PITCHREKOMMENDATION

Varfor kalla till pitch?

Pitchen ger foretaget en mojlighet att pa ett strukturerat satt utvardera och jamfora flera
mediebyrder samtidigt. Genom att tvinga byrderna att konkurrera om uppdraget kan
foretaget ofta fa fram de mest kreativa och effektiva I6sningarna pa sina problem. Samtidigt
kan pitchen bidra till att skapa en 6ppen och transparent dialog mellan féretag och potentiella
byréer.

Vad kan du férvanta dig?

Foérvantningarna pa en pitch kan variera beroende pa féretag och projekt, men generellt kan
du forvanta dig att fa se byrdernas strategiska tdnkande, kreativa idéer, tekniska fardigheter
och dven deras férmaga att forstd och adressera dina unika behov och utmaningar.

Vilket underlag ska du ge?

Ett bra underlag for en pitch bér innehélla all nédvandig information om ditt féretag och det
specifika projektet eller problemet du vill ha hjalp med. Det bér inkludera detaljer om ditt
foretags historia, marknadsposition, produkter eller tjanster, malgrupp, nuvarande marknads-
foringsstrategier och mal.

Mal

Det &r viktigt att klargora vilka specifika mal du vill uppna med hjélp av mediebyran. Dessa
mal kan vara att 6ka medvetenheten om ditt varumarke, att 6ka férsaljningen, att férbattra
engagemanget eller att positionera ditt féretag inom en viss nisch.

KPl:er

Nyckeltal (KPl:er) &r kvantitativa matt som hjalper dig att utvardera hur effektiva dina
marknadsféringsinsatser ar. De kan inkludera méatt som konverteringsfrekvens, klickfrekvens
(CTR), kostnad per klick (CPC), och sa vidare. Det ar viktigt att identifiera vilka KPl:er du
kommer att anvanda fér att mata framgangen av dina marknadsféringsinsatser.

Strategi
Din évergripande marknadsféringsstrategi bdr vara en del av underlaget. Det kan hjalpa
byrderna att forsta dina langsiktiga mal och hur de kan hjalpa dig att uppna dem.

Tonalitet
Tonaliteten i din marknadsféring kan ha en stor inverkan pa hur ditt varumarke uppfattas av
din malgrupp. Den bor reflektera ditt féretags varderingar och personlighet.

Malgrupp
Att ha en tydlig bild av din mélgrupp — deras alder, kon, intressen, kdpbeteende etc. — ar
avgorande for att skapa effektiva marknadsféringsstrategier.

Problemstéllning - vad vill ni ha hjalp med?
Var tydlig med vilka specifika problem eller utmaningar du vill att mediebyran ska adressera.

Tidigare kampanjer eller material

Genom att dela tidigare kampanijer eller material kan du ge byrderna en kansla av vad som
har fungerat tidigare och vad som inte har gjort det.
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Forvantningar pa byra/konsult
Det ar viktigt att vara tydlig med dina férvantningar pa byran, inklusive kommunikation, leve-
ranser, samarbete och resultat.

Vilka kanaler arbetar ni med idag?
Genom att dela vilka kanaler du anvander idag kan du ge byraerna en kansla av din nuvaran-
de marknadsféringsmix och var det finns utrymme for férbattring.

Vilka kanaler avser pitchen?
Det ar viktigt att klargéra vilka specifika kanaler (t.ex. sociala medier, sbkmotorer, TV, radio
etc.) du vill att byran ska fokusera pa i sina forslag.

Vilka tekniska mojligheter/hinder finns det?
Eventuella tekniska begransningar, sdsom begréansad tillgang till vissa plattformar eller verk-
tyg, bor ocksa tas upp.

Legala och juridiska hinder
Eventuella juridiska restriktioner, till exempel kopplat till dataskydd, bér ocksa delges.

Bjuda in till konton etc (Google Ads, Google Analytics)
Att ge byraerna tillgang till dina Google Ads och Google Analytics konton kan ge dem en dju-
pare inblick i dina nuvarande marknadsféringsinsatser.

Budget
Det &r viktigt att klargdra din budget for projektet. Detta hjalper byraerna att skapa forslag
som ar ekonomiskt realistiska.

Process - hur du utfér en pitch

Att ha en tydlig och strukturerad process for pitchen kan hjélpa till att sakerstalla att allt gar
smidigt. Det bér inkludera tidslinjer, format fér férslag, hur och nér beslut kommer att fattas,
och hur feedback kommer att ges.

Inbjudan

Nar du har ditt underlag klart, skicka ut en formell inbjudan till de byrder du &r intresserad av
att arbeta med. Din inbjudan bor innehalla all relevant information, inklusive deadlines och
kontaktinformation.

Skicka underlag
Nar du har bekréaftat vilka byrder som kommer att delta, skicka dem ditt underlag. Detta ger
dem den information de behdver fér att forbereda sina férslag

Hur ser organisationen ut? Vilka funktioner har ni inhouse och vilka outsourcar ni?
Denna information hjalper mediebyran att forsta er organisationsstruktur, vilket kan vara av-
gdrande for att avgdra hur man bést kan samarbeta med er. Har du till exempel en dedikerad
marknadsavdelning eller skéter ledningsgruppen marknadsfoéringen? Har du anstéllda som
ar specialiserade pa specifika omraden, som till exempel sociala medier, eller anvander du
externa resurser for detta? Genom att ange vilka funktioner du hanterar internt och vilka du
outsourcar, kan mediebyran lattare identifiera hur de kan komplettera din nuvarande struktur
och resurser.
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Vilken typ av matningar och data har ni pa plats idag?

Exempelvis brand tracking, kampanjméatningar, ekonometrisk modellering, GA4, Power BI,
Salesforce osv Detta hjélper mediebyran att férsta vilken typ av datasparning och analys du
redan har pa plats. Om du till exempel redan anvander GA4 for webbanalys, kan byran foku-
sera pa att forbattra din anvandning av det verktyget, snarare an att foresla ett helt nytt sys-
tem. Genom att ge detaljer om vilka verktyg du redan anvander och hur du anvéander dem,
kan mediebyran skapa mer skraddarsydda I6sningar for dina behov.

Tidsplan

Observera att varje féretag och situation ar unik, sa tidsramar kan variera beroende pa fak-
torer som foretagets storlek, behov, komplexiteten i projektet, och antalet byrder som deltar i
pitchen.

Forberedelse av pitch-dokument (1-2 veckor):

Foérbered och samla all information som mediebyraerna kommer att behdva fér att skapa sina
férslag. Detta inkluderar féretagets bakgrund, projektets syfte, budget, tidslinjer, KPI:er, och
sa vidare.

Skicka ut inbjudningar till byraer (1 vecka):
Skicka ut inbjudningar till de byraer du vill delta i pitchen. Inkludera all relevant information
och ge byraerna tillrackligt med tid att svara.

Forberedelse av byraforslag (4-6 veckor):
Ge byrderna tillrackligt med tid att férbereda sina forslag. Tidsramen kan variera beroende pa
projektets komplexitet.

Presentation av férslag (1-2 veckor):
Boka in och genomfér méten med varje byra sa de kan presentera sina férslag.

Utvardering och beslutsfattande (1-2 veckor):
Ge dig sjélv tid att noggrant utvérdera varje forslag.
Du kan aven beh6va boka in ytterligare méten for att diskutera forslagen mer i detal,.

Avtalsforhandling och avslut (1-2 veckor):
Nar du har valt en byra, kommer du att behdva tid for att forhandla fram ett avtal och slutfora
alla nédvandiga juridiska och finansiella arrangemang.

Overgang och onboarding (2-4 veckor):

Slutligen, ge dig sjélv tid for att byraen ska kunna ta éver de aktuella uppgifterna. Detta inklu-
derar saker som att dverféra data, satta upp kommunikationskanaler och skapa en arbets-
plan.

Detta ger en total tidsplan pa ungefar 11-19 veckor fran boérjan till slut. Men aterigen, detta &r

en valdigt generell tidsplan och det kan variera mycket beroende pé specifika situationer och
behov.

iab



FAQ

Tar mediebyraer betalt for att delta i en pitch?

Standardindustrins praxis ar att mediebyraer inte tar betalt for att delta i en pitch. De ser det som en moj-
lighet att visa upp sina fardigheter och varde for ett potentiellt nytt féretag, och &r villiga att investera tid
och resurser i processen utan omedelbar ersattning. Det ar dock vart att notera att detta kan variera bero-
ende pa byra och situation. Vissa byrder kan begéra en ”pitch fee” eller utgiftsersattning, sarskilt for storre
och mer krédvande pitchprocesser. Om du évervager att betala en pitchavgift, ar det viktigt att férhandla
om detta i férvag och att vara tydlig om det med alla deltagande byr&er.

Hur valjer vi ratt byra att bjuda in till pitch?

Att valja vilka byraer du ska bjuda in till din pitch kan vara en utmaning. Du bor dvervaga faktorer som
byrans storlek och struktur, deras specialiteter, deras kundportfélj och deras tidigare erfarenheter, sar-
skilt med foretag eller projekt som liknar ditt. Du kanske ocksa vill titta p& deras rykte i branschen, deras
kundrecensioner och deras tidigare kampanijer eller case studies. Du kan ocksa be om rekommendationer
frén kollegor eller branschkontakter. Och slutligen, det ar alltid en bra idé att tréaffa representanter fér byran
personligen, om det ar mojligt, for att f& en kansla for deras féretagskultur och hur val de skulle kunna
samarbeta med ditt team.

Hur mycket information ska vi dela med byraerna?

Nar du delar information med byraerna, ar det viktigt att hitta en balans mellan att ge dem tillrackligt med
detaljer for att de ska kunna férbereda ett valinformerat férslag, och att skydda din kénsliga information.
Du bor inkludera grundlaggande information om ditt féretag, din malgrupp, dina méal och utmaningar, och
vilken typ av lI6sningar du letar efter. Du kanske ocksa vill inkludera exempel pa tidigare kampanijer eller
material. Allt kdnsligt material bér behandlas med forsiktighet, och det kan vara lampligt att be byraerna
att underteckna ett sekretessavtal innan du delar ndgon kéanslig information.

Hur bedémer vi byraernas férslag?

Att bedoéma byraernas forslag kan vara en komplex process, eftersom det ofta handlar om att jamfora
applen och apelsiner. Du bor sétta upp klara kriterier fér bedémning i forvag, baserat pa vad som ar vikti-
gast for ditt féretag. Detta kan inkludera kreativitet och originalitet, strategisk insikt, erfarenhet och exper-
tis, passform med ditt féretag och din kultur, och sa vidare. Du bér ocksa ta hansyn till det ekonomiska
vardet av varje forslag — inte bara kostnaden, utan ocksé potentiell avkastning pa investeringen. En bra
pitch ska inte bara vara snygg och imponerande, utan ocksa realistisk och genomférbar.

Sekretess

Skydd av foretagets information:

Som foretag delar man ofta ut kanslig och konfidentiell information under en pitch, sdsom férséljningsdata,
marknadsstrategier, kundinformation och produktplaner. Denna information kan vara vardefull fér konkur-
renter och skadlig om den lacker ut.

Skydd av byrans idéer:

P& samma sétt bor byrdernas idéer och forslag skyddas. En byré investerar ofta betydande tid och resur-
ser i att utveckla en pitch och bér inte behdva oroa sig for att deras idéer stjéls eller anvands utan deras
medgivande.

Uppratthallande av professionella standarder:
Sekretess &r en del av etiska och professionella standarder i affarer. Det skapar en miljé av fértroende och
respekt mellan féretag och byréer.

Av dessa skl ar det ofta [ampligt att anvanda ett sekretessavtal (Non-Disclosure Agreement, NDA) i pro-
cessen. Ett NDA ar ett juridiskt avtal som gor det klart for bada parter att viss information &r konfidentiell
och inte far delas eller anvandas utan tillstand.



