
– Varför lägga krut på en kundtidning? undrar kanske en del. Den kom-

mer ändå bara att samla damm och gå i papperskorgen oläst. Inte alls! 

Idag behandlas rättmätigt kundtidningar med samma respekt som ett 

företags övriga marknadsföring. Innehållet väljs ut med större omsorg 

och mer energi läggs på den grafiska helheten. Resultatet är att fler nås 

av innehållet och fler lyssnar på vad du har att säga. 

Sannolikt är det äldre tiders hafsigt sammanställda trycksaker som 

har gett ordet en dålig klang. Då sågs kundtidningen närmast som 

ett nödvändigt ont, och texter och layout såg ut därefter. Låt vara att 

budgetvänliga bildval, informationstyngda texter och hemmasnickrad 

produktion eventuellt kan spara lite pengar, men det är ett definitivt 

slöseri med potentiella läsare. Men nu har tiderna alltså förändrats, 

kundtidningen har slutat skämmas för sig och hittar istället hem till 

sina tänkta läsare. Det är på tiden.  

Inspiration höjer läsvärdet 
Viktigast av allt är förstås att kunna leverera ett intressant innehåll. 

Tyvärr är det få förunnat att kunna locka läsaren bara genom att berätta 

om sitt eget företag. Konsekvensen blir att fylla på med andra ämnen, 

men där råder å andra sidan full frihet. Bäst lyckas de som kan bjuda på 

varierad läsning som engagerar och inspirerar, men utan att göra avkall 

på sin huvuduppgift – att effektivt kommunicera avsändarens produkter 

och verksamhet.

 Viktigt med både yta och djup 
Bra bilder och mycket färg upphör aldrig att fånga ögat och läslusten. 

Omvänt kan en trist bildpresentation och torftig färgsättning ta död 

på vilken text som helst. Läxan att lära sig är att helt enkelt erbjuda 

en inbjudande yta och samtidigt se till att förtjäna uppmärksamheten 

genom ett innehåll med substans. Det förstnämnda uppnås 

lämpligen genom att låta en professionell fotograf ta bilderna. En 

annan, många gånger underskattad detalj är papperskvaliteten som 

används. Ta dig själv som exempel: Vad får dig att lägga märke till en 

tidning? Med dagens rika utbud av papperstyper och -behandlingar 

finns det gott om sätt att synas tydligt. Sedan var det förstås det där 

med ett läsvärt innehåll…

Kundtidning betyder kostnadseffektivitet 
Även kostnadsmässigt är kundtidningen ett gott val för kommunikation. 

Produktionen är ofta relativt billig, och förutsättningarna för att 

informationen når fram till läsarna är betydligt bättre än till exempel en 

DR-kampanj. Målgruppen är till på köpet mycket väl definierad och har 

sannolikt redan en relation till ditt varumärke. Undersökningar visar 

också att genomsnittsmottagaren spenderar betydligt mer tid med en 

kundtidning än ett riktat DR-utskick.

Kunden gör ett aktivt val
Kundtidningen har som få andra kanaler en förmåga att nå läsaren med, 

så att säga, reklamgarden nere. Om tidningen förmår väcka ett initialt 

intresse gör kunden valet att ägna dig sin uppmärksamhet, väl medveten 

om din avsikt att bygga varumärke och sälja produkter. Just det aktiva 

valet är som bekant det alla marknadsförare vill få till stånd. Voilà! Du har 

kundens öra. Säg något meningsfullt. 

Kundtidningens renässans
Dålig reklam är ingen bristvara – vilket är bra på flera sätt. Till exempel 

håller den igång returpapperssystemet. Den tvingar samtidigt bra reklam 

att bli bättre, för att inte göra den sällskap i returbehållaren. Många 

kundtidningar har gjort den resan på senare år. Buffé från ICA och Bolaget 

från Systembolaget är två tidningar som ofta sparas av sina läsare. Som 

god läsning – och klockren reklam. Hur många sparar din kundtidning? 

Kundtidningar 
      – information och marknadsföring i skön förening

Case Hoya >>
      Hoya jubilerar med kundtidning i ny kostym

Glasögonbärare har i allmänhet ett nära förhållande till Hoya – ofta 

närmare än de tror. Bågar världen över omsluter nämligen glasögonglas 

framställda och slipade av just Hoya. Moderföretaget är en global 

jätte med huvudkontor i Japan medan den svenska delen, Hoya Lens 

Sweden AB, har sitt säte i Malmö. Härifrån servas bland annat en stor 

del av Sveriges optikerkår med företagets produkter. Samtidigt finns 

ett stort behov att nå ut med branschnyheter, produktutveckling och 

annan information.  Med stor geografisk spridning på sin kundkrets är 

kundtidningen Hoya Magazine en mycket viktig kanal. 

 Grundat 1963 i Malmö som Optikslip AB, firar svenska Hoya 45 år i år, 

med flera jubileumstilldragelser på programmet. Som en extra markering 

har företaget även passat på att stöpa om kundtidningen i samarbete 

med Navigator. Med en tydligare grafisk profil och ett innehåll som 

blandar ämnena friskt har nya Hoya Magazine fått ett mycket positivt 

bemötande. Och, vågar vi påstå, fler intresserade läsare.
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PHOTOCHROMIC

SUNTECH 2.0

Från klarhet      till klarhet på 2 minuter

Hoya har gjort det igen. Nya Suntech 2.0 sätter en helt ny standard för fotokroma-tiska glas. Hoya har utvecklat en pro-dukt som avaktiveras i princip dubbelt så snabbt som tidigare glas, i vissa avse-enden ännu fortare. Nu hinner bäraren knappt igenom lobbyn, entrén eller hal-len förrän glasen är perfekt anpassade för inomhusbruk. 

Grundtanken med fotokromatiska glas är för-stås tidlöst genial – att slippa byta mellan sol- och vanliga glasögon i övergången från ute till inne. En svaghet har dock varit avaktiveringstiden från ljus-
skyddande tonat till klar transparens. Tills nu – med 

Suntech 2.0 tar utvecklingen ett stort steg framåt. 
Från mörkt till ljust på runt två minuter* lyder den nya 
toppnoteringen. 

denna nya Generation fotokromatiska glas inne-
bär ännu ett genombrott signerat Hoya. Hemligheten 
bakom Suntech 2.0 är en ytterst välbalanserad kom-
ponentsammansättning parad med en exakt kontrol-
lerad tillverkning. Resultatet återupprättar tron på en 
sliten fras – du måste prova för att förstå. 
Suntech 2.0 kan förstås kombineras med en uppsjö 
material, designer och behandlingar. De finns i brunt 
och grått utförande, på samtliga glas i materialen Eyas 
1.60 och Eynoa 1.67 (även Hoyalux iD LifeStyle 1.50) 
samt Hoyas FreeForm-glas. Se till att beställa i tid. Det 
lär bli en given hit i vårsolen.  

*Baserat på den bruna versionen.

Suntech 2.0 kan kombineras med hoyas antireflexbehandlingar:
•  hi-Vision aquacoat (hVa) (med undan-  tag för Eynoa 1.67). Vattenavvisande.

Avaktiveringstid i minuter
Suntech Brun

Suntech Grå 

Suntech 2.0 Brun

Suntech 2.0 Grå

60 %

Hoyas interna testresultat med behandlade Eyas 1.60 efter 15 minuters aktivering i 23 grader.

60 %

Transmission:

Transmission:

70 %

70 %

80 %

80 %

•  hi-Vision View Protect (hVP).  Vatten- och smutsavvisande.
•  Super hi-Vision (ShV). Tre gånger  reptåligare än standardbehandling.

HOYA FYLLER 45 ÅR! 
Hej alla vänner. Kort innan pressläggning nåddes 
vi av budet om Kurt Anderssons bortgång. Som grundare 
till Optikslip och drivande kraft under mer än fyra decen-
nier var KA för många synonym med svenska Hoya. 
Hans energi och goda ledaregenskaper kom att prägla 
företaget, och vi är många som nu deltar i sorgen med 
hans närstående.  Trots denna sorgliga händelse vill vi förstås fira att 
vi, Hoya Lens Sweden AB, fyller 45. 1963 var året då 
Optikslip, firman som utgör basen för dagens företag, 
grundades. Läs mer om vårt jubileum i en rad intressan-
ta artiklar i tidningen. 

Själv Har jag ”bara” varit med sedan november 
2004, vilket gör mig till något av en rookie vid en jämfö-
relse. Under den tiden har jag å andra sidan funnit mig 
väl tillrätta inom Hoya och optikbranschen i stort. Det är 
verkligen en inspirerande miljö att arbeta i, med Hoyas 
fascinerande blandning av lokal omsorg och globala per-
spektiv. Här sitter jag, född i Småland, jobbande i Malmö 
för en japansk koncern. Som VD för Sverige, Norge och 
Finland har jag en amerikansk chef – som är bosatt i 
Amsterdam. Världen krymper onekligen.
Med utgångSpunkt från marknaden och våra 
kunders krav och önskemål har vi ambitionen att fort-
sätta utveckla oss. De första 45 åren har varit lärorika 
och vi ser med tillförsikt fram emot de nästa 45. 
Att människor även i framtiden behöver glasögon 
ligger bortom allt rimligt tvivel, inte minst med tanke 
på den allt äldre befolkningen i Sverige och 
hela Västeuropa. Sammantaget är jag säker på att Hoya, med sina innovativa och högkvalitativa produkter, har en given plats även på morgondagens optikkarta. 

Om du har vägarna förbi Malmö är du alltid välkommen förbi på fika och en rundvandring i vår moderniserade ”glasfabrik”, som vi gärna (och stolt) visar upp.
Ha det bra!

Ett tREFALdigt HOYA FöR 45-ÅRingEn!Jubileumsåret är redan i full gång. En lätt nostalgisk till-
bakablick berättar om hur Optikslip AB blev till och vad 
som hände sedan.

POntus HAR ORdEtHoya Lens Swedens VD Pontus Widlund ger sin syn på 
dagens företag, branschen vi verkar i och förutsägelser 
om morgondagens glasteknik.

VÅR ViktigAstE tiLLgÅngBra medarbetare betyder allt. Tack vare deras gemen-
samma insatser har vi kunnat anställa i snitt nästan tre 
nya per år i snart ett halvt sekel.

uPPtäck HOYA VisiOn cARE cEntERHVCC är ett utmärkt säljhjälpmedel som till på köpet 
pedagogiskt presenterar sambandet mellan glasets 
egenskaper och synkomfort för slutkunden.
HERE wE cOmE, HOng kOng OcH ViEtnAm!
Upprepningen av förra årets succé, säljtävlingen med 
efterföljande tripp till Thailand, kan i år ta dig till två 
andra asiatiska pärlor. Du har väl anmält dig? 

REgiOncHEFEn i näRbiLdHoya Magazine tar sig en närmare titt på Greger 
Wikström, Hoyas regionchef för region Norr.
suntEcH 2.0
Nya Suntech 2.0 tar fotokromatiska glas in i framtiden. 
Den nya versionen halverar avaktiveringstiden jämfört 
med tidigare glas.

OPtikmässAn 2008Stockholm och Älvsjö intogs av optikbranschen under 
några hektiska dagar i januari. Vi ser tillbaka på en lyckad 
inledning på året och ett riktigt trevligt partaj på Nalen.sHOP-in-sHOP untiL YOu dROPGör som Din Syn i Upplands Väsby: förgyll din butik 

med Hoyas butiksdisplay Shop-in-Shop. Och ja, den ger 
försäljningen en knuff också. 
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Kolla in vår nya layout!

EN NORDISK TIDNING FÖR OPTIK OCH OPTOMETRI

Jubileumstävling

 Bilaga: iD LifeStyle design – en artikel av Mo Jalie

#1 
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PS. Vi vill också att du tycker till om ”nya” 
Hoya Magazine: Är det något du saknar? Vad 
kan vi förbättra? Finns det något du rentav vill 
berömma? Vi vill väldigt gärna höra din åsikt. 
Skriv in till info@hoya.se
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Jubileumstävling

 Bilaga: iD LifeStyle design – en artikel av Mo Jalie

45 år av starka produkter och nära relationer
Hur känns det att fylla 45 år?”Det känns jättebra. Vi är unga och vitala samtidigt som vi har gedigen erfarenhet. Dessutom känns det ex-tra bra eftersom Hoya och jag är lika gamla (läs unga).”

Vad är Hoyas främsta styrkor?”Vår främsta styrka är vår höga kvalitet gällande såväl produkter som service. Vi har många produkter som uppfattas som innovativa och vi har behandlingar som är mycket välrenom-merade på marknaden. I våra kund-relationer strävar vi efter att utnyttja vår starka personlighet för att skapa långsiktigt hållbara samarbeten.”
Vilken filosofi har Hoya när det gäller kundrelationer?”Vi försöker att vara där och lyssna till våra kunders behov varje dag och största möjliga mån leva upp till deras behov och önskemål. Vår målsättning är att agera professionellt och med en positiv inställning.”

Vilka investeringar görs på labbet i Malmö?”Vi har precis avslutat en rad omfat-tande investeringar som innebär att vi kan producera fler typer av behand-lingar lokalt. Bland annat kan vi nu göra den mest avancerade antireflex-behandlingen, Super Hi-Vision (SHV).”
Hur satsar Hoya på utbildningar?”Utbildningar är en viktig del av Hoyas verksamhet. I samarbete med Mercuri International genomför vi olika typer av säljträning. Vi utbildar optikerassistenter för att effektivise-ra arbetet ute i butikerna. Dessutom genomför vi givetvis utbildningar kring de nya produkter som utvecklas.” 

På vilket sätt utvecklas Hoya i Norden?
”Trenden på den nordiska marknaden är en allt större konsolidering. Norden betraktas i allt högre grad som en gemensam marknad men samtidigt är det viktigt att ta tillvara nationella intressen och önskemål, vilket vi på Hoya tar fasta på i vår fortsatta nordiska expansion.” 

Hur uppfattas Hoya av kunderna?
”Hoya har cirka 30 procent mark-nadsandel i Sverige och sammanta-get cirka 25 procent i Norden, så vi är en stor aktör som tar för sig på marknaden. Samtidigt uppfattas vi som lite ”underdog”. Vi är flexibla, innovativa, dynamiska och pålitliga.” 

Hur viktiga är Hoyas medarbetare?
”Det är Hoyas medarbetare som gör företaget. Bra produkter betyder ingenting om det inte finns kompe-tenta individer med servicekänsla som är beredda att ge det där lilla extra i samarbetet med kunden. Det kan jag med stolthet konstatera att vi har. För att hela tiden vässa oss ytterligare genomför vi löpande kom-petensutvecklande aktiviteter på alla nivåer, såväl enskilt som i grupp.” 

Vilka fördelar finns det med en stark ägare?”Den stora fördelen med en stark industriell ägare är långsiktigheten och stabiliteten. Ägarnas bakgrund gör att de förstår vikten av lång-siktiga investeringar i forskning och utveckling. På så vis kan vi i lugn och ro bygga ut verksamheten och växa i ett tempo som är hållbart för alla.”

Vilka är de viktigaste nyheterna framöver?”Vi har en spännande tid framför oss. På produktsidan lanserar vi Hoyalux iD MyStyle under hösten med den mest individuellt anpassade progres-siva designen hittills. Det kommer också en hel del andra nyheter som våra kunder lär upptäcka under året.”
Vilka utmaningar och möjligheter står Hoya inför?
”Den viktigaste övergripande utma-ningen för hela branschen är att öka glasögonförsäljningen. Dels genom att se till att konsumenterna byter oftare och dels genom att påverka så att de använder flera olika par beroende på situation. Våra största konkurrenter om konsumentens pengar är ju andra kapitalvaror som resor, platt-TV etc. För att vi ska få lyckas i konkurrensen måste vi vara tydliga och ha attraktiva budskap som får konsumenterna att välja oss framför annat.
Hoyas utmaning ligger i att stän-digt anpassa oss efter marknadens och kundernas behov. Inte bara vad gäller produkter och behandlingar utan också vad gäller tjänster och service.”

Hur ser Hoyas vision ut?”Vår vision är att vi ska bli num-mer ett i Norden. Det innebär att vi måste utveckla produkter och behandlingar som är bättre än kon-kurrenternas. Det betyder också att vi måste hålla en jämn och hög leveranssäkerhet samtidigt som vi ständigt ser till att öka kundtillfreds-ställelsen. Vi ligger långt framme inom samtliga områden men för att bli kundens förstaval behöver vi höja oss ytterligare något steg.”

Hur ser Hoya ut när det är 50-årsjubileum?”Vi jobbar hårt för att bli nummer ett. Förhoppningsvis har vi nått ända fram när det är dags för 50-årsjubileum. Då är alla kunder välkomna att fira med oss. Och det säger inte lite med tanke på vårt rykte som festarrangör.” 
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HOYA LENS SWEDEN(OPTIKSLIP)
1963–2008

Stort intresse i 
norra regionen

Hur ser region Norr ut?

”Region Norr sträcker sig från Örebro i söder till Kiruna 

i norr, det vill säga tre fjärdedelar av Sveriges yta. De 

tre andra regioncheferna får dela på den sista tredjede-

len. Skämt åsido, region Norr består av cirka 100 aktiva 

kunder utöver detta finns det ett trettiotal butiker som är 

mindre aktiva. Flera av de aktiva är helkunder, det vill säga 

de har Hoya som exklusiv glasleverantör.” 

Hur arbetar du gentemot kunderna?

”Mitt mål är att skapa så nära och långsiktiga relationer 

som möjligt. Jag försöker att besöka alla kunder minst 

en gång per år. Vissa aktiva, större kunder besöker jag 

oftare. Mina veckor består oftast av fyra resdagar och en 

kontorsdag.” 

Hur blir du bemött?

”Jag blir alltid positivt bemött. Hoya har ett gott rykte 

ute, dels tack vare bra produkter och service, dels genom 

den personliga relationen. Branschen är relativt liten och 

många av de jag möter känner jag sedan tidigare under 

min tid som optiker.”

Vad frågar optikerna om?

”Optikerna är mycket intresserade av nyheter. Det är otro-

ligt kul och inspirerande att presentera nya produkter men 

det dyker även upp frågor om övriga produkter och man 

ger tips och idéer om olika lösningar till konsument.

Minst lika viktiga är övriga medarbetare i butik, de behöver 

också få produktkännedom och jag kan hjälpa t ex nyan-

ställda genom att gå igenom vår produktpärm med dem.”

Vad är det som är bra med Hoya?

”Jag har upplevt ett varmt mottagande min första tid på 

Hoya. Mycket värdefull hjälp från huvudkontoret i Malmö 

och mina kollegor ute på fältet.

Hoya har både bra lagerprodukter och tekniskt avance-

rade lösningar för många målgrupper. Det kommer ofta 

Greger Wikström började som regionchef för 

Hoyas största region, norr, under hösten 2007. 

Greger har en minst sagt brokig bakgrund med 

en karriär som FN-soldat, chaufför, och drift-

maskinist bakom sig. Givetvis är det dock 

optikerutbildningen och tiden som optiker 

och butikschef för en glasögonaffär som är de 

viktigaste erfarenheterna i hans nya roll. Tack 

vare detta har han stor förståelse för de dagliga 

utmaningar och möjligheter en optiker står inför.

Namn: Greger Wikström

Yrke: Regionchef Norr

Ålder: 46 år

Bor: I Gammelstad utanför Luleå

Familj: Fru, tre döttrar och en hund (tik)

Fritidsintressen: Golf, slalomåkning 

och att umgås med familjen vid 

sommarstället intill Luleåälven

spännande, starka nyheter som ger optikerna möjlighet 

att skapa aktiviteter i butik. Det blir sällan problem med 

Hoyas produkter och det är få reklamationer. Jag kände 

ju väl till Hoya från min tid som optiker/butikschef och det 

var det goda ryktet som gjorde mig intresserad av region-

chefsjobbet.”

Vilken nytta har du av din bakgrund?

”I dialogen med kunderna har jag stor nytta av att jag är 

optiker i botten samt att jag vet vad det innebär att driva 

en glasögonbutik. Jag hoppas och tror att de känner att 

jag förstår deras vardag.”

Vad har du för förhoppningar inför framtiden?

”Hoya har en stark organisation som utvecklar många bra 

produkter. Under året kommer en rad intressanta nyheter 

som jag tror kommer att bli uppskattade ute i butikerna. 

Jag tror på en riktigt ljus framtid för Hoya, inte bara i norr.”

REGIONCHEFEN I NÄRBILD

Succén är tillbaka – ska du 

med till Hong Kong och Vietnam?

Säljtävlingen förra året och 

den efterföljande resan till 

Thailand kan inte beskri-

vas som något annat än en 

klockren succé. Gensvaret 

var så stort och så positivt 

att – ja, vi kunde inte låta 

bli att göra likadant i år. 

Tävlingen är redan i full 

gång, så förhoppningsvis 

har du redan bokat in 

den 5–14 november 

i almanackan. 

Den här gången går färden alltså till myllrande mil-

jonstaden Hong Kong och exotiska Vietnam. Resan 

inleds med besök på den stora optikmässan i Hong 

Kong, som pågår 6–8 november, vilket placerar resan 

just när du som mest behöver en paus från höst-

mörkret. Den avslutande veckan spenderar vi med 

en sälj- och marknadsföringsutbildning i Vietnam. Ur 

svensk synvinkel har landet legat i skuggan av Thai-

land, men på senare år börjat få den uppmärksamhet 

som dess fantastiska kultur, mat och natur förtjänar. 

Schemat är späckat med aktiviteter och upplevelser, 

men även gott om tid för avkoppling.  

ÖVer 100 BuTiker delTar i TäVliNGeN!

Tävlingens syfte, förutom att ge deltagarna ett rese-

minne för livet, är att lyfta försäljningen av Hoyalux 

iD-familjen, det vill säga iD WorkStyle, iD Classic, och 

iD LifeStyle. Tävlingsperioden är mars–juni 2008 och 

kravet på deltagande butiker är att öka antalet sålda 

glas med tjugo procent jämfört med samma period 

2007. Minimum för att följa med på resan är dock 

100 sålda iD-glas. Mer detaljer om tävlingen och resan 

finns att läsa på Hoyanet.

 Vi hoppas se er i Hong Kong och Vietnam i höst. 

lycka till med 

försäljningen!
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Marknad
 Kundtidningsbranschen i stark utveckling senaste 10 åren 

 De tre största – Buffé (ICA), Mersmak (Coop) och Åhlénsklubben 

 – hade 2003 en sammanlagd upplaga om cirka 4,5 miljoner

 39 procent av tillfrågade företag hade 2003 en kundtidning

 Ytterligare 20 procent avsåg starta kundtidning inom två år

 Fortsatt tillväxt spås

                                Källa: Kundtidningar och dess läsare (magisteruppsats, Sthlms universitet, 2006)

Attityd och läsvanor
 50 procent av tillfrågade har positiv inställning till kundtidningar

 64 procent läser något eller en del av innehållet

 70 procent anser att det redaktionella materialet är intressant

 78 procent av läsarna sparar tidningen upp till 7 dagar

                                  Källa: Kundtidningar och dess läsare (magisteruppsats, Sthlms universitet, 2006)


