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Att vi ndr rétt individ med ratt budskap, i ratt format, vid ratt tillfdlle vet vi ar
avgorande for framgadngen for anvandning av vdra likemedel. Det dr ett fak-
tum — givetvis kombinerat med solida och gynnsamma resultat i fas 3- och fas
4-studier. Men dér det senare dr givet, annars skulle vi inte ha en produkt pa
marknaden, s fortsdtter det forsta att vara ett stort problem. I denna och en
uppfoljande artikel kommer Fredrik Holmboe, foreldsare och digital strateg
inom ldkemedelsindustrin, att utforska de olika typerna av kundsegment som
anvands av ldkemedelsforetag, utmaningarna och mojligheterna férknippade
med korrekt genomford kundsegmentering, och vikten av en tydlig fokal-
punkt for att riva de silostrukturer vi alla vet finns ddr och 6ka samarbetet
mellan avdelningarna f6rsdljning, marknadsféring och medicin.

Vartor kundsegmentering
ar det som fdr er att

vinna eller
orsoinna

En nyanserad analys pa skillnader mellan slj - och mark-
nadskommunikation
Det ar skillnad péa sédljkommunikation och marknads-
kommunikation, dar siljkommunikation fokuserar pa
kommunikation som sker i rummet och kommunikation
som sker digitalt, medan marknadskommunikation fo-
kuserar pad att nd ut till marknaden, antingen analogt
eller digitalt. Det kan tyckas snarlikt, trots allt ar “det
samma kunder som dr mélet f6r var kommersiella kom-
munikation”. Eller hur?

Men det dr en enorm skillnad, och det finns mycket
forskning som backar upp det pastdendet.

Saljkommunikation och engagemang ur ett neuroveten-

skapligt perspektiv
Med en skolning inom kognitiv neurovetenskap ar just
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det har omradet otroligt intressant
fér mig, och vi borjar med att foku-
sera pa sdljkommunikation, sdljarens
forutsattningar och mottagarens hjarna.

Att anvinda en siljkampanj skapad for personliga
moten i ett digitalt sammanhang fungerar inte, eftersom
forutsattningarna dr helt annorlunda.

De dr helt annorlunda fér att de dr helt annorlunda for
mottagarens hjérnal

Det personliga motet
I det personliga métet finns alla de signaler som vi ut-
vecklat att tolka genom evolutionen:

* Kroppssprak: hdllning, gester, rorelser.

¢ Ansiktsmimik: olika ansiktsuttryck som visar kans-
lor och reaktioner.
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Att anvanda en sdljkampanj skapad for personliga moten i
ett digitalt sammanhang fungerar inte, eftersom forutsatt-

ningarna dr helt annorlunda. De ir helt annorlunda for att forut-
sattningarna ar helt annorlunda f6r mottagarens hjarna!

e Tonldgen: tonhojd, volym och tempo.

e Paralingvistik: Ljud och pauser som inte ir ord, sa som
en tystnad som sdger mer dn tusen ord, suckar, ston eller
skratt.

e Blicken: Ogonkontakt och var man fokuserar sin blick.

Nar vi ser pa listan ovan verkar de flesta aspekterna vara
mojliga att uppnd dven i ett virtuellt mote.

Men d& kommer vi till Albert Mehrabians (psykolog och
professor vid University of California, Los Angeles) vilkan-
da, men i de flesta fall ndgot 6vergeneraliserade studie, dar
han pastar att kroppssprék star for cirka 55 procent av vér
kommunikation nér det géller kdnslor och attityder. Rostens
tonldge utgor cirka 38 procent, medan orden vi anvinder
endast star for cirka 7 procent.

Studien anses nagot dvergeneraliserad eftersom den
egentligen handlade om hur ménniskor tolkar motstridig
information nédr de kommunicerar kanslor och attityder, och
inte kommunikation rent generellt.

Men med tanke pa att Mehrabians studie ofta citeras, och
ofta anvands i kommunikationsutbildningar, tillsammans
med de tre tidigare nimnda studierna kan vi dra en enkel
slutsats:

Att anvdnda en sédljkampanj skapad for personliga méten
iett digitalt sammanhang fungerar inte, eftersom forutsétt-
ningarna ar helt annorlunda. De &r helt annorlunda f6r att
férutsdttningarna ar helt annorlunda f6r mottagarens hjar-
na!

Dir kom det argumentet 4nnu en géng, helt enkelt for att
jag, tyvdrr maste jag sdga, hela tiden ser hur en siljkampanj
for fysiska moten kortas ner nagot och sedan anvinds i det
digitala motet.

Och det ar ett felaktigt tillvigagangssdtt om malet dr att
skapa fordndring och forflytta en kund lings en “adaption
ladder”. Helt fel!

Varfor tar jag upp det hdr &mnet i en artikel vars fokus
ska vara pd kundsegmentering?

Jo, det finns ett valdigt tydligt skdl och jag kommer till
det lite senare. Men f6rst en till dimension pa dilemmat med
segmentering!

"Det kommersiella arvet”
Forst maste vi klarldgga dnnu en hypotes jag ser har stor
baring for amnet. Och det dr ett arv alla kommersiella orga-
nisationer lever med i dag.

Det &r det arv som har sitt ursprung i att séljstyrkan en
gdng i tiden var foretagets spjutspets ut mot marknaden.

Och som ett resultat av det baseras i dag en stor del av,
for att inte sdga alla, interna strukturer och processer som
avser att identifiera marknadens bésta kunder och storsta
potential pa sdljorganisationens behov.

I dag 4r ovanstdende upplagg inte langre tillrackligt!
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Det som behovs dr en mer nyanserad ansats att nd mark-
naden!

Och nu tillbaka till exemplet ovan dér en séljsituation il-
lustrerades utifran att sdljaren befann sig i rummet med
kunden eller métte kunden virtuellt. Samma séljare, tva oli-
ka scenarier.

Och, som tidigare konstaterats, ndstan alltid helt onyan-
serat mellan det fysiska och digitala.

Samma inledning, samma bilder, samma avslut anvands
virtuellt som fysiskt i ndstan alla organisationer vilket, med
risk for att lata som en papegoja, inte ar tillrackligt bra!

Varfor?

Det virtuella motet, neurovetenskap och engagemang

For att besvara det tar vi en kort avstickare till Boston 2018,
da jag hade férmanen att fa lyssna pd Carmen Simon, en
varldskand expert och forskare inom kognitiv neuroveten-
skap nér jag var pa konferensen Inbound som anordnas var-
je &r av Hubspot.

D

Carmen Simon, expert och
forskare inom kognitiv
neurovetenskap.

- .
"

Carmen Simon har i sin forskning djupdykt i hur var hjar-
na skapar minnen kopplade till engagemang och beslutsfat-
tande och hennes presentation, kanske inte helt verraskan-
de, fastnade verkligen i mitt minne! Den var fantastisk med
allt som hédnde i hennes presentation med animationer och
ibland bara ndgot sa enkelt som en subtil “nyans-vag” som
svepte diagonalt bakom all text. Bara for att halla vara hjar-
nor engagerade.

I hennes banbrytande och mycket lisvdarda bok som
slapptes 2016, “Impossible to Ignore: Creating Memorable
Content to Influence Decisions”, presenterar hon en fascine-
rande “formel” for att skapa minnesvért innehall.

Carmen Simons modell for att skapa minnesvért innehall
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,, Genom att folja denna

modell kan kommersiel-
la organisationer skapa inne-
hdll som inte bara ger sdljarna
den stottning de behover i fra-
ga om sdljmaterial for virtuella
moten, utan ocksa fangar kun-

dernas uppmarksamhet for
att till slut paverka deras
beslutsprocesser.
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Nir det gdller att vara relevant for en dhorare eller kund
kan vi anvianda forstaprincipstinkande for att identifiera

de grundliggande faktorerna som skapar relevans.

bygger pa idén att effektiv kommunikation bor engagera
ahorarna, nedan “kunden”, och hjdlpa dem att minnas in-
formationen for att s& smaningom fatta beslut baserat pa
informationen. Har 4r en kort 6verblick:

1. Uppmairksamhet (attention): Finga kunden uppmark-
samhet genom att presentera relevant och engagerande
innehéll. Anvind visuella inslag och berittelser (storytel-
ling) for att gora informationen mer attraktiv och relaterbar.

2. Kodning (encoding): Gor informationen l4tt att bear-
beta genom att bryta ner den i mindre, sméltbara bitar. An-
véand enkelt sprak, metaforer och liknelser for att hjalpa kun-
den att forstd komplexa begrepp, ingen ar fulldrd.

2.1 Forfattarens tillagg till Carmens modell: i samband med

"kodning” och "lagring” sker nigonting som heter kognitiv

konsolidering vilket dr den process dér hjdrnan omvandlar och

lagrar information frdn korttidsminnet till ldngtidsminnet.

Detta begrepp anvinds inom neurovetenskap och psykologi for

att beskriva hur vdr hjdrna hanterar och lagrar minnen pd ett

mer varaktigt sitt. Kognitiv konsolidering dr en viktig del av
inldrningsprocessen och bidrar till att vi kan behdlla informa-
tion dver tid.

3. Lagring (storage): Hjilp kunden att behalla
informationen genom att presentera den pa ett

minnesvart satt. Anvand repetition, element
som viacker kdnslor och nyheter for att géra
innehallet mer minnesvirt. Har handlar det
helt enkelt om att skapa kopplingar i 4ho-
rarnas hjarna som gor det lattare fér dem
att aterkalla informationen senare.
4. Aterkallande (retrieval): I det hir
steget dr vi inte lingre med kunden och
méste darfor ha skapat “triggers” som hjilper
kunden att komma ih4g informationen genom
sddant som de stoter pa i sin vardag. Vi
maéste alltsd ha kopplat vér presentation
till situationer, patientméten eller lik-
nande som hjilper kundens hjiarna att
gora kopplingen mellan den aktuella han-
delsen och var presentation.

5. Beslutsfattande (decision-making): Det dr
nu ett bra férarbete innan en presentation verkligen
ger resultat! Har mdste vi forlita oss pa att de tidigare stegen
har lagt grunden for att ett beslut till var favor fattas. Om
kunden har forstatt budskapet, kant engagemang och befést
minnet, dr sannolikheten storre att de sjdlva kommer att
fatta beslut som &r i linje med det vi har kommunicerat. Har
ar det viktigt att vi har formedlat tydliga och relevanta
handlingsalternativ som kunden kan anvénda for att fatta
véalgrundade beslut.

Genom att f6lja denna modell kan kommersiella organi-
sationer skapa innehéll som inte bara ger séljarna den stott-
ning de behéver i fraga om séljmaterial for virtuella méten,

utan ocksé fangar kundernas uppmarksamhet for att till slut
paverka deras beslutsprocesser.

Men vad ar det som gor att en sdljkampanj tycks fungera
i det fysiska motet frdgar du nu, eller hur?

Jo, svaret pa det dr att i det fysiska moétet finns en skick-
lig sdljare som kan anpassa sitt budskap, sitt kroppsprak,
sin energiniva, sin forméga att finga dhorarnas uppmark-
samhet och allt annat som gor en skicklig séljare till en
skicklig séljare. Med en skicklig siljare i rummet kan det bli
“show”, ndgot som i sig 4r minnesvirt. Den siljarens skick-
lighet i rummet, faller platt i ett virtuellt méte. D& behéver
séljaren fa stod fran saljkampanjen.

Saljkampanjen

Jag hoppas att det nu ar klarlagt att vad som beh&vs &dr en
sdljkampanj som dr byggd fran grunden for att passa just
det digitala métet, vilket kortfattat innebar mer storytelling,
mer video, mer animationer och struktur som leder kundens
dgon ritt, och framfor allt farre statiska presentationsbilder
med svart-vita vetenskapliga kurvor.

Den typen av statiska bilder med mycket in-
formation kallas i vissa kretsar for “Death by
powerpoint”, som ocksd rakar vara ett intres-
sant TED-talk jag kan rekommendera.

Ater till séljkampanjer och siljarens mote
med kunden, for det 4r nu jag kommer till
det jag lovade tidigare, det vill sdga forklara
varfor jag dgnar en sa hér stor del av en arti-
kel om segmentering pa att belysa skillnaden
mellan en siljares fysiska och virtuella mote
med kunden.

Anledningen &r den att for att lyckas med
vart mal att forflytta en kund langs en adap-
tion ladder, att hjdlpa den likaren ge vart 1a-
kemedel till ratt patient vid ratt tillfalle for
att i slutindan skapa grunden for en battre
vardsituation, dd maste vi vara relevanta.

Vi méste vara relevanta.

Och vad innebir det att vara relevant?

Enkelt, man maste ju bara siga ratt sak vid ratt
tillfalle. D& 4r man relevant. Eller?

Inte om vi tar oss an begreppet “relevans” ur ett forsta-
principstankande (first principle thinking), vilket innebar
att bryta ner problem eller koncept till dess grundldaggande
element och bygga upp en forstaelse utifran dessa element.
Nar det géller att vara relevant for en dhorare eller kund kan
vi anvédnda forstaprincipstankande for att identifiera de
grundldggande faktorerna som skapar relevans.

1. Forstd din malgrupp: Borja med att djupt forstd aho-
rarens eller kundens behov, varderingar och férvéantningar.
Detta innebdir att géra research, stilla frdgor och samla in-
sikter om vad som &r viktigt for dem.
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Det dr inte tillrackligt att bygga organisationens hela kom-
mersiella kommunikation pa det arv f6r konkurrenskraft

som lever kvar, det vill sdga fran den tid da sidljavdelningen var
foretagets spjutspets ut mot marknaden, nar marknadsavdel-
ningens bidrag till foretagets konkurrenskraft blivit sa mycket

viktigare.

2. Anpassa ditt budskap: Anvind insikterna om mal-
gruppen for att skapa ett budskap som ar skraddarsytt for
deras intressen och behov. Detta kan innebira att justera
tonen, innehéllet eller presentationen av ditt budskap for
att gora det mer relevant och engagerande.

3. Skapa virde: Erbjuda I6sningar, insikter eller informa-
tion som &r vardefull f6r din malgrupp. Se till att det du
erbjuder 4r anvdndbart, praktiskt och relevant f6r deras si-
tuation och behov.

4. Bygg relationer: Skapa en kénsla av tillit och genuini-
tet genom att bygga langsiktiga relationer med
din malgrupp. Detta kan innebéra att vara
transparent, drlig och konsekvent i din
kommunikation samt att visa empati
och forstéelse for deras perspektiv.

5. Finga uppmaéirksamheten:
Anviand tekniker for att finga
ahorarens eller kundens upp-
méirksamhet och engage-
mang, sdsom storytelling, hu-
mor eller emotionella triggers.

Ovanstdende fem punkter kom
direkt fran ChatGPT4 (som i sd
manga fall r ldngt mycket batt- [ 3

rit korrekt. Glddjande nog
kan jag sédga att jag och ChatGPT4
dr gverens.
Jamfor den lista som kommer fran

re dn Google) av en enkel an-
ledning och det &r att se om
detjag foreldst om och hiv-
dat under ménga &r har va-

Carmen Simons forskning med den lis-
ta 6ver de fundamentala byggstenarna
for begreppet relevans for en dhorare s&
ser du vildigt ménga likheter och vid en
kombination av de tva listorna gar det att deducera dnnu
fler insikter.

Men framfor allt gar det att komma fram till en funda-
mental slutsats, och det dr nu vi kommer in pd segmentering
av kundgruppen

Antligen tanker du, ska han skriva en hel j*kla bok innan
han kommer till poangen?

Kénner du mig vet du att jag gédrna sétter saker i sin kon-
text innan jag kommer till podngen, sd att podngen landar
i ett tydligt sammanhang.

Det hédr dmnet 4r sd viktigt att det krdver en ordentlig
kontext.
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Varfor korrekt utford kundsegmentering ar det som far er att
vinna eller férsvinna
Lat oss borja med hur det vanligtvis ser ut i dag.

Ofta dr kundgruppen uppdelad i fem olika segment som
vanligtvis beskrivs relativt kortfattat. Kortfattat pa det satt
att ett helt kundsegment, exempelvis “Cautiously progres-
sive”, beskrivs med 6-7 meningar, och att dessa meningar
sedan ska ligga till grund fér marknadsavdelningens arbete.

Men vi har lingre beskrivningar sager du nu, och ja, det
har ni sikert men dessa 4r vanligtvis framtagna pa en global
eller europeisk nivé och da framtagna med de “viktigaste”

marknaderna i fokus, det vill siga EU5 marknaderna.

Jag vet for jag har varit med och skapat den

typen av globala segmentbeskrivningar, som,
dven om vi skapade hyfsat bra Personas, vilket
ar battre 4n segmentbeskrivningar, 4ndd inte
passade sdrskilt manga marknader. Det var
skalet till att vii projektet dar jag ledde content-
strategin hade Brasilien och Australien som pi-
lotmarknader.

Med drygt fyra &r som produktchef vet jag
ocksa hur ett sddant arbete landar uppe i “kall-
la Norden”.

Med dessa konstateranden om kundsegmen-
tering och hur den brukar se ut kommer jag till
artikelns viktigaste poang:

Det 4r inte tillrdckligt att bygga organisatio-
nens hela kommersiella kommunikation pa det
arv for konkurrenskraft som lever kvar, det vill
sdga fran den tid da sédljavdelningen var foreta-
gets spjutspets ut mot marknaden, ndr mark-
nadsavdelningens bidrag till féretagets konkur-
renskraft blivit sd mycket viktigare.

Eftersom ovanstdende stycke ar fundamen-
tet f6r hela den hir artikeln, stanna gédrna upp

hér och fundera pa vad det betyder utifran vad
du last tidigare i den hér artikeln. Stanna upp och fundera
pé vad det betyder. Egentligen.

Fortsittningen av denna artikel kan du l4sa i Pharma
Industry 3/2023. Har du nagra fragor tills dess, alternativt
diskutera det har amnet pd er kommande sommarkonferens
nas jag enklast pd LinkedIn. Till ndsta gdng 6nskar jag dig
allt gott!

FREDRIK HOLMBOE
Agare & Lead digital
strategist pa Dualia




