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Inledning

”Det som mats blir gjort” ar en valkand sanning. Behovet av att
mata och redovisa marknadskommunikationens effekter blir allt
storre, bade for att kunna visa vardet som skapas och for att
skapa okade insikter om hur kommunikationen och kunderna
fungerar. Samtidigt har vi en alltmer komplex medievéarld, med
standigt 6kande tekniska mojligheter och nya kanaler, vilket
paverkar mojligheterna for oss att dra relevanta slutsatser och
forsta sammanhangen. Lagg till detta utmaningarna som finns
i att forsta paverkansprocesserna hos oss manniskor och vad
som gor att nagon blir mer positivt installd till ett visst
varumarke, mer benagen att valja just det varumarket nasta
gang personen ska kdpa, och kanske t.o.m. vara beredd att
betala en liten aning mer for just det varumarket

Tanken med den héar guiden ar att hjalpa dig som vill forsta hur
din marknadskommunikation fungerar och kunna pavisa
vardet och méjligheterna som insatserna skapar genom att
mata ratt saker, och pa ratt satt.

Sveriges
Annonsoérer

Det finns hundratals nyckeltal som anvands for att méata
kommunikationsinsatser pa olika satt, och dessutom har manga
av dessa lite olika definitioner av vad dessa begrepp innebar
beroende pa vem som anvander dem.

Med Effektsystemet har vi velat skapa en gemensam standard
och referensram fér hela branschen for att mata och redovisa
effekterna av marknadskommunikation. Darfér har ockséa hela
branschen — annonsérer, media, kommunikationsbyréaer och
undersékningsféretag — medverkat i framtagningen av
Effektsystemet och arbetar &ven gemensamt med att utbilda
anvandare och implementera systemet pa marknaden.
Utgangspunkten har varit att fokusera pa de matt som har
storst relevans for att satta marknadskommunikation i ett
affarsméassigt sammanhang och darmed kunna ha en bra dialog
med saval ledningsgruppen i féretaget som med kollegor inom
marknadsavdelningen som kanske ar specialiserade pa en viss
typ av marknadskommunikation.




Med marknadskommunikation menar vi all form av
kommunikationsinsatser en organisation gor for att stodja
verksamheten genom att paverka olika malgruppers kdnnedom,
attityder och/eller beteende pa 6nskat satt. Det spelar ingen roll
om det ar i kopta, egna eller fortjanade kanaler, eller om syftet
ar att starka varumarket, driva férsaljning eller paverka
opinionen, utan allt ryms inom definitionen.

Detsamma galler fér de malgrupper och mottagare som
insatserna vander sig till: férutom kunder och tédnkbara kunder
ingar alla som pa ett eller satt ar relevanta for att ett varumarke
ska kunna utveckla sin position pa marknaden, som t ex
paverkare, opinionsbildare, leverantorer, distributorer,
myndighetspersoner, media/journalister, “allmanheten” och,
inte minst viktigt, befintliga och nya medarbetare.

Sveriges
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Vissa av nyckeltalen relaterar dven delvis till andra delar av
marknadsféringsomradet, som t ex prissattning, produkt och
distribution, men fokus foér Effektsystemet ar att mata och
redovisa marknadskommunikationens betydelse.

Malet med de valda nyckeltalen &r att mata och redovisa
effekterna av marknadskommunikation. | detta ligger en viktig
distinktion mellan effekt och effektivitet. Effekt handlar om att
utveckla affarsnyttan pa bade kort och lang sikt genom att dels
fa fler att kopa mer fran oss nu, och samtidigt utveckla
varumarket sa att fler vill kopa fran oss i framtiden och aven
betala lite mer for detta. Det ar dessa fragor som nyckeltalen i
den har sammanstéallningen fokuserar pa. Effektivitet, 8 andra
sidan, handlar om hur val vi investerar vara resurser och hur
bra olika mediekanaler/insatser levererar gentemot de erhallna
effekterna.




Nyckeltalen ar uppdelade i sex olika omraden

Sifferanvisningarna i texten hanvisar till de 36 prioriterade nyckeltal och effektméatt som Sveriges Annonsérer
rekommenderar for respektive omrade — se sammanstéllningen sist i dokumentet.

(5 effektmatt). Dessa ar formellt sett inte effektmétt, men de ger férutsattningarna for vilket genomslag
marknadskommunikationsinsatserna kan forvantas fa. Eftersom de darmed framst speglar investeringsnivaer och
vilken spridning insatserna férvantas/har fatt ar dessa mal aven relaterade till effektivitet, vilket kan ses som relationen
mellan nyckeltalen inom detta omrade och nyckeltalen inom 6vriga omraden.

2. Digitala matt

(5 effektmatt). Det finns ett stort antal digitala nyckeltal, men de flesta av dessa handlar om taktiska/operativa matt
for att mata effektiviteten av specifika insatser/kanaler. De valda méatten inom detta avsnitt ar mer évergripande och
fokuserar pa de effekter som skapas via varumarkets digitala narvaro.

3. Kommunikations-/Kampanjmatt

(7 effektmatt). De sju nyckeltalen inom detta omrade ar de viktigaste fér att mata hur val enskilda
kommunikationsinsatser eller kampanjer fungerar och hur dessa bidrar till att utveckla positionen pa marknaden
for varumarket.

4. Varumarkesmatt

(8 effektmétt). Starka varumarken skapar 6kade forutsattningar for [l6nsam férsaljningsutveckling. KPl:erna har bidrar
till att bedéma styrkan i ett varumarke och hur detta férandras, och darmed hur affarsmojligheterna kan férvantas
utvecklas.

5. Affarsmatt

(8 effektmétt). Nyckeltalen har visar pa lanken mellan marknadskommunikation och féretagets affarsmal.

6. Relationsmatt
(3 effektmatt). Relationen mellan kund och varumarke péverkas av betydligt fler saker an enbart
marknadskommunikation, men marknads-kommunikationen kan ha stor paverkan péa utfallet fér dessa nyckeltal.
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Rekommendationerna baseras péa saval internationella studier av
framgangsrik marknads-kommunikation som pa ett stort matt av
praktiska erfarenheter hos den arbetsgrupp som arbetat med
fragan och som bestéatt av sdval annonsérer som experter pa
marknadsundersékning och -analys. Notera att de 36 KPl:erna
utgor de prioriterade nyckeltalen for att analysera och utvéardera
marknadskommunikation pa en évergripande niva. Férutom dessa
KPl:er finns det ett stort antal specifika nyckeltal for taktisk
utvardering av olika mediekanaler och enskilda insatser.

Skillnaden ar att de 36 prioriterade nyckeltalen dr matt som alla
som arbetar med marknadskommunikation behover kédnna till,
forsta och kunna diskutera med ledningsgrupp och kollegor
utanfér marknadsavdelningen, medan de mer specifika
nyckeltalen for enskilda mediekanaler och insatser till sin natur
ar mer av specialistkunskap inom olika funktioner.

Sveriges
Annonsoérer




Innehallet ar uppdelad i sex sektioner:

En inledande sektion om vilken roll marknadskommunikationen
spelar for ett foretags utveckling och Ionsamhet, och vilka
nyckeltal som bidrar till att visa detta.

Om vi ser att marknadskommunikation skapar varde, hur mycket
varde kan vi i sa fall skapa? Vad finns det for alternativ for att
berakna detta? | den har sektionen finns ett antal nyckeltal och
effektmatt som satter kommunikation i ett kommersiellt
sammanhang

Nar vi fram till de vi vill bearbeta? Paverkas de av var
kommunikation pa avsett satt? Far vi valuta for pengarna, d.v.s.
kan vi rakna hem insatserna? Vad behover vi géra battre/
annorlunda for att forbattra nyttan av vara insatser? Den har
sektionen behandlar de fragor som kanske ar de som stalls oftast
nar det galler marknadskommunikation och effekter.

Alla nyckeltal och effektmatt ar inte lika relevanta for alla féretag.
Det finns ofta stora skillnader mellan t.ex. att vara marknadsledare
eller att vara en liten utmanare, mellan mogna marknader och de
som vaxer snabbt, eller mellan B2B och B2C. | den hér sektionen
finns en vagledning 6ver vad man bor prioritera beroende pa vilken
situation ens varumarke befinner sig i.

Sveriges
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| 100-wattaren belonas kommunikation som skapar effekt. Genom
att analysera de senaste arens bidrag kan vi se vilka generella
principer som okar chansen att kommunikationen skapar 6nskad
effekt. De sex rekommendationerna stammer val 6verens med de
slutsatser som motsvarande analyser i andra lander har resulterat i.

Varje nyckeltal ar beskrivet utifran fem nyckelbegrepp:

Namn - vad kallas nyckeltalet?

Definition — vad mater nyckeltalet?

Matt — vilket resultat visar nyckeltalet?

Kalla/fraga — hur far man fram nyckeltalet?
Ledningssprak — hur beskrivs nyckeltalet pa ett satt som
relaterar till féretagets verksamhet och mal?
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Fér den som arbetar med marknadskommunikation ar kanske
sektion 3), 4) och 5) de som kan verka viktigast, eftersom dessa
berér hur val marknadskommunikationen fungerar och vilka matt
och nyckeltal som &r viktigast att anvanda utifran féretagets
forutsattningar. Men for den som inte har marknads-
kommunikation som arbetsomrade &ar sektion 1) och 2) troligen
viktigare, framfor allt nar det galler att fatta beslut om budgeten
for marknadskommunikation.

| nastan alla situationer galler att mojligheterna for att lyckas med
sin marknadskommunikation 6kar nar fragan ar forankrad i
ledningsgruppen, och darfor kommer dessa tva avsnitt forst i
texten. Innan man kan diskutera vilka insatser som ska géras
behdver man vara éverens om varfor insatserna ska goras och hur
stora de rimligen bor vara for att na uppsatta affars- och
marknadsmal. Vill vi att marknadskommunikationen ska fa bade
ledningens 6ra och deras forstaelse maste vi som arbetar med
fragan kunna resonera om och argumentera for vara insatser pa
samma satt som 6vriga fragor i foretaget diskuteras.

Sveriges
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Varfor gor vi
marknadskommunikation?
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A) Prioriterade nyckeltal

Det vanligaste svaret pa fragan om varfor ett foretag investerar i marknadskommunikation brukar vara att man
vill sélja mer. Férsiljningsintikter (5.1) — och framfér allt att 6ka dessa — ar darfér ett sjalvklart matt i alla
foretag. Men att enbart se till den egna intaktsutvecklingen utan att jamfora detta med 6vriga marknaden ar
ett for smalt synsatt. Ett viktigare matt, inte minst pd marknader som véxer snabbt, ar att se
marknadsandelen (5.2) som det prioriterade mattet fér att mata férsaljningsutvecklingen. Langsiktigt héllbar
I6nsam tillvaxt brukar vara ett strategiskt mal fér de flesta foretag. Ett kriterium for detta ar att véaxa snabbare
an totalmarknaden, d.v.s. att 6ka sina marknadsandelar, och darfér bor detta vara det viktigaste
forsaljningsmattet i ett foretag.

Samtidigt bor man komma ihag att marknadskommunikationens viktigaste uppgift ofta ar att bevara status
quo. Framfor allt géller detta for stérre aktorer pa mogna marknader, men inte bara dar. Nar det finns gott om
hungriga utmanare som vill ta plats pa marknaden ar marknadskommunikationens férsta uppgift att agera
férsvarsmekanism snarare &n att ta ytterligare andelar. Att behdlla marknadsandelen ar darmed det forsta och
viktigaste malet for marknadskommunikationen fér manga féretag, dven om denna malsattning sallan ar lika
uttalad som olika tillvaxtmal.

Men ett foretags viktigaste affarsmal bor vara att skapa [6nsamhet, inte bara 6kade intakter, och darfor bor
dven marknadskommunikationen ha detta som ett prioriterat mal. Ett satt att se detta ar att definiera
marknadskommunikationens primara uppgift som att 6ka det upplevda vérdet av det som
foretaget/varumarket erbjuder, och darmed stimulera till bade férsaljning och marginalférbattring. Ett viktigt
matt pé detta &r att félja sdval den upplevda betalningsviljan (4.7) hos tilltankta kunder som den faktiska
férmagan att ta 6nskat pris (5.7) i den egna férsaljningen, d.v.s. hur kundernas betalningsvilja férandras och
hur priserna pa det som féretaget/varumarket erbjuder utvecklas gentemot marknaden i 6vrigt. | manga
sammanhang kan detta ses som det enskilt viktigaste 6vergripande malet for att méata hur framgangsrik ett
foretags marknadsféring och marknadskommunikation &r. Kombinationen av marknadsandel och
prisutveckling blir darmed en enkel men tydlig sammanfattning av hur val marknadskommunikation och
forsaljning samverkar for att utveckla féretagets affar.

Sveriges
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B) Férdjupning — hur marknadskommunikation utvecklar férsiljning

Att 6ka forsaljningen och ta marknadsandelar kan ske pa flera olika satt. Enkelt uttryckt finns det tre olika
komponenter som kan utvecklas, bade var fér sig och i kombination. Dessa tre komponenter &r 1) att fa fler kunder; 2)
att f& kunderna att képa oftare; och 3) att fa kunderna att betala mer nar de képer. Fér den som vill ga lite djupare néar
det géller nyckeltal och effektmatt i diskussionen med saval foretagsledningen som med kollegorna inom
marknadsavdelningen blir ddrmed dessa fragor viktiga att belysa:

e Att fa fler kunder. Det finns en naturlig utvecklingskedja for att 6ka intakterna den har vagen: for att fa fler nya
képande kunder (5.3) och darmed 6ka den totala varumarkespenetrationen (5.8), d.v.s. alla som kdpt frén oss
under en viss tidsperiod, maste marknadskommunikationen bidra till att 6ka forsaljningspotentialen fér det vi
erbjuder och foér vart varumérke. Oavsett hur forsaljningen bedrivs, vare sig den sker direkt mot képande kund eller
indirekt via distributérer/aterforsaljare, finns det ett samband mellan att kdnna till ett varumarke, att se det som ett
tankbart val och att faktiskt kbpa det.

Det innebér att om man vill f& fler kunder s& behéver fler personer kanna till att féretaget/varumarket finns (4.1)
och vara intresserade att vilja féretaget/varumarket (4.5) nar man har behov av de produkter/tjanster som er-
bjuds. For att skapa den sortens 6kad férsédljningspotential — som ar ett begrepp som ofta ar lattare att forsta for
personer utanfér marknadsavdelningen an termer som "varumarkeskdannedom” och "téankbarhet” — behover vi
ocksé na tillrackligt manga (1.1) med var kommunikation fér att kunna lyckas. Ju fler personer vi nér och ju fler som
kanner till oss och kan tankas kdpa fran oss, desto storre intresse finns det ocksa for det vi har att beratta om oss
och véra produkter/tjanster pa var sajt (2.1 till 2.4) och i att séka pé vart varumarke, d.v.s. Share of Search (2.5).
For manga varumarken och kategorier finns det flera steg i kundernas kdpprocess som inte ar digitala, och da blir
det viktigt att méata hur dessa férsaljningskontakter (5.4) utvecklas, oavsett om nyckeltalet handlar om att t.ex.
Oka antal besok i butik eller hur manga saljmoten som skapas, beroende pa vad som ar mest relevant att mata for
foretaget och den aktuella képprocessen.

Sveriges
Annonsoérer
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e Att fa kunderna att handla oftare. Det &r svart att skapa behov som inte finns, s& darfér handlar den har
komponenten om att fa kunderna att 6ka aterképsfrekvensen (6.1) genom att fa dem att vélja att kdpa vart
varumarke i hégre grad @n konkurrenternas nar kunderna har behov att handla. Forskningen visar samtidigt att
andelen lojala kunder till stor del &r matematiskt betingat och i forsta hand &r beroende av varumarkets marknads-
andel (5.2) och penetration (5.8), enligt det som kallas fér double jeopardy law ("lagen om dubbel risk”).
Innebérden av lagen ar att det finns en dubbel risk med att vara ett litet varumarke: varumarket har farre kunder an
stora varumarken, och dessutom &r de kunder man har mindre lojala/har lagre aterképsfrekvens an for stora
varumarken. Anledningen till det senare ar att en stor andel av kdparna brukar utgoras av sallanképare med
begréansad kunskap om olika aktérer pa marknaden. Det gor att stora varumarken far en férdel, eftersom chansen
att sallankdparen kanner till ett stort varumarket ar storre, liksom att mojligheten att képa ar stérre eftersom stora
varumarken aven finns tillgangliga i fler forséljningsstallen och -kanaler.

Med andra ord bor man se frekvens/lojalitetsméatt som en del av utvarderingen av foregdende mal, d.v.s. att fa fler
kunder ar ocksa ett satt att 6ka aterkdpsfrekvensen. For produkter/tjanster som saljs med olika former av
abonnemang blir motsvarande matt att fa dessa kunder att stanna kvar i sitt abonnemang sa lange som mgjligt,
d.v.s. att ha en lag churn. En ytterligare komponent i abonnemangsférsaljning ar mojligheten till merférsaljning pa
den existerande kundbasen, d.v.s. att kunden képer fér ett hégre belopp (5.5) vid varje betalningstillfalle i sitt
abonnemang. Sammantaget gor dessa forandringar gor ocksa att varje kund far ett hogre totalt ekonomiskt varde
(6.2).

Pa samma satt som i foregdende punkt kan vi aven har skapa en utvecklingskedja som visar hur marknads-
kommunikationen bidrar till att skapa varde i flera led, dar 6kad penetration ar det forsta ledet. Om vi vill att vara
kunder ska handla oftare av oss ar det en fordel om vi kan goéra sa att de gillar det vi erbjuder lite mer och darmed
blir an néjdare (6.3) och i hdgre grad rekommenderar oss till andra (4.8). Vill vi kunna utveckla detta och bli &n
mer relevanta fér kundernas kdpbeslut oftare behdver vi ocksa paverka hur de uppfattar oss (4.2 till 4.4 samt 4.6),
sa att vi kommer hogre i kundernas prioriteringslista nar de véljer mellan olika alternativ.

En ytterligare dimension i denna utveckling handlar om att bredda kategorireferenserna, d.v.s. att uppfattas som
relevant foér kdpande kunder inom fler kategorier och darmed kunna sélja ett bredare sortiment. Ett satt att mata
detta &r att gora kategorierna smalare men fler, och/eller att fokusera mer pa situationsbaserad kdnnedom
(saliens), nar man mater varumirkeskannedom (4.1) och tankbart val/preferens (4.5) sa att det tydligare framgér
inom vilka omraden som varumarket kan utveckla sin attraktionskraft.
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e Att fa kunderna att betala mer. Den hir delen av ekvationen har (minst) tva olika bestdndsdelar: att kunderna ska
kdpa mer, d.v.s. kdpa for hdgre belopp (5.5) nar de handlar av oss och att de ska vara mindre styrda av rabatter/
vara mindre priskansliga, d.v.s. hur var férmaga att kunna ta dnskat pris (5.7) utvecklas nar de véljer oss.
Tillsammans 6kar detta det ekonomiska vardet (6.2) som varje kund representerar. Utvecklingskedjan fér detta,
och hur marknadskommunikationen bidrar, paminner i hog grad om den féregaende, d.v.s. att fa fler néjda kunder
(6.3) som kommer tillbaka (6.1) darfor att vi representerar egenskaper som kunderna uppskattar (4.2 till 4.4 samt
4.6) och darmed bade képer lite oftare (5.5) och ar villiga att betala lite mer (5.7) for detta.
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Hur mycket
marknadskommunikation
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A) Prioriterade nyckeltal

Ett teoretiskt svar pa fragan i rubriken ar "tillrackligt mycket for att na de uppsatta malen, men inte mer”, men
det ar séllan sa enkelt i praktiken. Och det finns definitivt ingen fardig enkel schablonmodell att anvanda for
att berdkna exakt vilka nivaer som ar relevanta eller rekommenderade, eftersom det som s& ofta handlar om
“det beror pa” — men sektion 4 i den har skriften ger i alla fall lite vdgledning om detta.

En utgdngspunkt &r att se marknadskommunikationen i relation till dels marknaden i stort, dels till de egna
malen och férutsattningarna. Den forsta relationen handlar darmed om att satta de egna investeringarna i
(eller utgifterna for, beroende pé férhéllningssatt) marknadskommunikation i relation till konkurrenternas
investeringar/utgifter, d.v.s. share of voice, SoV (1.3). Notera att SoV normalt berdknas pa bruttoinvesteringar
och inte det som varje annonsoér faktiskt betalar for medieutrymmet. En enkel och valdokumenterad princip ar
att om man vill ta marknadsandelar pd marknaden bor de egna insatserna ha en hégre andel av de totala
insatserna (d.v.s. hogre SoV) an vad den marknadsandelen motsvarar.

En allt stérre utmaning med SoV ar dock vilka medier som mats. Historiskt sett har fokus legat pa medier som
TV, print, radio, utomhus och DR, men nar det géller digitala kanaler har underlaget varit betydligt mer
begransat, aven om undersékningsforetagen arbetar med att forbattra detta. Idag, nar digitala kanaler
representerar runt 2/3 av alla medieinvesteringar, blir det ddrmed allt svarare att fa en tydlig bild av vilken
SoV ett foretag/varumarke faktiskt har.

Ett alternativ/komplement till SoV kan da vara att se hur sékningar pa Google pa det egna varumarket
utvecklas i relation till konkurrenterna i kategorin, d.v.s. det som kallas share of search, SoS (2.5), vara ett bra
alternativ/komplement. Om SoV fokuserar pa insatsen sa ger SoS i stallet en bild av utfallet.

Ett annat problem med SoV som nyckeltal ar att det enbart mater kvantiteten kommunikation och inte
kvaliteten. Det finns gott om evidens som visar att kreativitet och hantverksskicklighet 6kar verkningsgraden
pa kommunikationsinsatserna markant, d.v.s. nar kommunikationen héller hg kvalitet kan kvantiteten minskas
och dnda skapa samma effekt.

Sveriges
Annonsoérer
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Nyare forskningsstudier, bl.a. med 6gonrérelsestudier, visar att dven olika mediekanaler och plattformar kan
paverka hur val kommunikationen néar ut till mottagarna. Ett komplement till att mata volymen och andelen
av investeringarna i form av SoV ar darfor att mata volymen och andelen av mottagarnas fysiska kontakt med
kommunikationsenheterna, m.a.o. det som kallas share of attention, SoA (1.3). Med SoA fokuserar vi pa hur
manga som faktiskt tittat pa (eller lyssnat pa fér audio) varumarkets kommunikationsenheter, och hur lange,
jamfort med motsvarande siffror for konkurrenterna.

Den andra relationen handlar om de interna férutsattningarna. Vilken andel av férsaljningsintakterna (1.4)
representerar marknadskommunikationsbudgeten? Har denna andel 6kat eller minskat 6ver tid? Har
investeringarna i t.ex. produktutveckling eller stéd till samarbetspartners och distributérer/aterférséljare, och
den andel av intédkterna som dessa insatser representerar, utvecklats pa motsvarande satt, eller vilka skillnader
finns det?

Att berakna marknadskommunikationens andel av forsaljningsintakterna ar naturligtvis ndgot som ar enkelt att
gora med den information som finns i foretagets ekonomisystem. Daremot ar det betydligt mindre vanligt att
fordela marknadskommunikationsinsatserna i tva separata budgetar. Den ena budgeten ar for aktiviteter som i
forsta hand syftar till att skapa mer langvariga effekter, d.v.s. utveckla marknadspositionen och gora
varumarket mer intressant/relevant for allt fler potentiella kunder 6ver tid. Den andra budgeten anvands for
aktiviteter som i forsta hand syftar till att utnyttja nuvarande kdnnedom och snabbt skapa effekter i form av
t.ex. butiksbesdk, sadljmoéten, offertférfragningar och férsaljningsintékter i nartid. Men dven om det inte ar lika
vanligt ar relationen mellan marknadskommunikationsinsatser som fokuserar pa langvariga respektive pa
snabba effekter (1.5) en viktig faktor for att kunna bedéma hur mycket marknadskommunikation som behdvs
totalt sett. Relationen mellan insatser i marknadskommunikation och de effekter som skapas handlar inte bara
om hur mycket som investeras, utan ocksa om att ha ratt fokus och balans i marknadskommunikationen, d.v.s.
hur budgeten férdelas.
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B) Foérdjupning — langvarigt vs snabbt

o

Nar engelsmannen Les Binet och Peter Field publicerade "The Long and the Short of It” 4r 2013 skapade man ocksa
en viktig distinktion mellan langvariga och snabba effekter av marknadskommunikationsinsatserna. | bérjan anvandes
begreppen Idngsiktigt och kortsiktigt, men dessa ord riskerar att misstolkas. Manga uppfattar felaktigt langsiktigt som
att det inte finns nagra effekter i bérjan och att alla effekter kommer att ske ndgon gang i framtiden. Dessutom ser
manga langsiktiga effekter som att dessa enbart handlar om att utveckla kiannedom och attityder till varumarket, d.v.s.
att det inte skapas nagra effekter pa foérsaljning eller marknadspenetration. | stéllet har vi valt att bendmna
uppdelningen som Idngvarigt vs snabbt, vilket ocksa &r i linje med hur Binet & Field resonerar.

Innebdrden ar att insatser som fokuserar pa Idngvariga effekter i forsta hand syftar till att skapa intakts- och
I6nsamhetsutveckling 6ver tid genom att starka varumarket och férsaljningspotentialen, som i sin tur ska resultera

i intakts6kning och marginalférstarkning, medan insatser som prioriterar snabba effekter i foérsta hand syftar till att
paverka/konvertera de som ar i en aktiv kbpprocess sé att de viljer att képa det varumarket erbjuder. Det finns dock
ingen vattentat uppdelning mellan vad som bor klassificeras som langvariga respektive snabba effekter, eller vilken
sorts marknadskommunikation som ska leverera vad. | stéllet ar det klokt att Iata uppdelningen utga fran ”vad ar syftet
med kommunikationsinsatsen och ndr kommer den att matas och utvarderas?”. En ofta anvand tidsgréans ligger i
tidsramen runt 6 manader; i 6vrigt ger parametrarna nedan vagledning i uppdelningen.

Sveriges
Annonsoérer
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Marknadskommunikation for langvariga effekter Marknadskommunikation fér snabba effekter

Fokus ligger pa mal som ligger minst 6 manader framat, men Fokus ligger pa mal som ligger hogst 6 manader framat, men
kan aven handla om flera ar kan ofta vara inom betydligt kortare tid

Fokus pa att paverka kdannedom och attityder hos mal-gruppen | Fokus pa att paverka beteenden, d.v.s. att f& malgruppen att
— s3 att detta kan paverka hur de agerar i ett senare skede agera direkt/i nartid

Vill paverka alla potentiella kopare, oavsett nar de kommer att Vill skapa konvertering/aktivitet hos de som &r i marknaden
kopa och har ett behov har och nu/i nartid

Skapa forutsattningar for langsiktig, Skapa forutsattningar for intakter i nartid i enlighet med

I6nsam tillvaxt i linje med verksamhetens affarsstrategiska mal | verksamhetens férséaljnings/ intaktsmal

Skapa foérutsattningar for langsiktig, l6nsam tillvaxt i linje med Skapa forutsattningar for intékter i nartid i enlighet med

verksamhetens affarsstrategiska mal verksamhetens forsaljnings/ intaktsmal

Fokus pa matt som kdnnedom, tankbart val, preferens, lojalitet, | Fokus pa matt som testa, besdka, kdpa, registrera, 6ka intakt
rekommendation och betalningsvilja (totalt/per kund/per kdp), “uppsélj” och nya kunder

Oftast mer emotionella kommunikationsinsatser for att skapa Oftast mer rationella kommunikations-insatser for att
gillande och positiva associationer hos fler stimulera till agerande/aktivitet och kanslan av ”bra val”

Oka det upplevda virdet i det som varumarket erbjuder Konvertera vardet i det som varumarket erbjuder till intakter

Tabell 1: Skillnader som pdverkar om en kommunikationsinsats bér ses som ndgot som fokuserar pd ldngvariga effekter (bygger varumérke och
férsdljining/Ibnsamhet 6ver tid) eller snabba (aktiverar de som redan ér i marknaden till att vilja ett visst varumdrket).

Sveriges
Annonsoérer
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C) Férdjupning — vilket varde skapar var marknadskommunikation?

En viktig fraga for alla som arbetar med marknadskommunikation &r att kunna berakna nagon form av avkastning pa
kommunikationsinsatserna, d.v.s. hur ser relationen ut mellan det vi gér och det vi far tillbaka i form av 6kad forsaljning
och Idnsamhet? Att berdkna vad marknadskommunikationen tillfor i varde pa ett korrekt och rattvisande satt ar en
betydligt mer komplicerad ekvation dn vad enbart den matematiska formeln antyder. Till att bérja med finns det ett
antal definitionsfragor att ta hansyn till:

- Vilka intakter ska tas med som bas i berdkningen?

- Vilka kostnader ska tas med i kalkylen?

- Vilken tidsperiod ska anvandas, d.v.s. vilken férdrojningseffekt (att utfallet fortsatter en viss tid efter att insatserna
upphor) ska vi rakna med?

Men kanske &n viktigare an definitionsfrdgorna ovan ar de tva principerna att viardet som marknadskommunikationen
skapar ska beraknas pa tillskottet i tdckningsbidrag, d.v.s. att det handlar om

e Tackningsbidrag, inte intékter. Ett vanligt mal med marknadskommunikation &r att 6ka férsaljningen. Med 6kad
forsaljning foljer ockséd 6kade kostnader, eftersom det kostar att tillverka produkter eller leverera en tjanst.

e Dessutom &ar det vanligt att man gor nagon form av erbjudande i form av t.ex. rabatter eller premiering for att
stimulera forséaljningen. Saledes behdver vi ta hansyn till bade prissattning och kostnaden for det vi séljer om vi ska
berdkna det varde som marknadskommunikationen har skapat, och inte bara se till det totala forséaljningsvardet.

e Fo6randringen, inte den absoluta nivan. De flesta varumarken har nagon form av basférsdljning, d.v.s. férséljning
som sker eftersom varumarket redan finns pa marknaden och har kunder, distributionskanaler o.s.v., inte p.g.a.
specifika salj- eller kommunikationsinsatser. Mycket av de intdkter som skapas, och det tackningsbidrag som dessa
representerar, skulle saledes skapas dven utan kommunikationsinsatser. Omvéant innebér detta att om vi ska

e berdkna vardet som kommunikationen tillfér behover vi se till 6kningen i tackningsbidrag, inte hela vardet. Ett
annat satt att beskriva det vi vill visa ar ”vilket marginatillskott/hur mycket mer tackningsbidrag har vi skapat med
kommunikationsinsatserna jamfér med om vi inte hade gjort dessa?”.

Sveriges
Annonsoérer




Dessa definitioner kan vi sedan anvanda for att berakna tva olika varden, marginaltillskott respektive ROI, Return on
Investment (5.6). Begreppen &r nara kopplade till varandra:

e Marginaltillskott beraknas som vardet som skapas minus kostnaden for att skapa vardet, d.v.s. marginaltillskottet
ar tackningsbidraget (férsaljningsintakter minus kostnader for produkter/tjanster) minus kostnaderna for
ommunikationsinsatserna.

e ROI berdknas som marginaltillskottet delat med kostnaderna for kommunikationsinsatserna.

C.1) Effekt eller effektivitet?

Av definitionerna ovan féljer att marginaltillskott ar ett effektmatt medan ROl bor ses som ett effektivitetsmatt. En
annan konsekvens av detta ar att marginaltillskott méater och belénar det totala nettovdrdet, d.v.s. sa lange som
tackningsbidraget ar hogre an kostnaderna bér man fortsatta med aktiviteterna och kanske t.o.m. géra mer. Nettot
per ytterligare investerad krona kan minska, men sa lange som nettot ar positivt ar det rimligt att fortsatta med
insatserna eftersom det totala marginaltillskottet okar. Motsatsen géller for ROI, eftersom det mattet belénar den
relativa relationen. Detta gor att strikt matematiskt tenderar ROI-mattet att beléna att man gér séa lite som mojligt och
enbart fokuserar pa de omraden eller kunder dar man far det absoluta hégsta utfallet. Verkningsgraden blir hog, men
vardet som skapas for bolaget blir [agre an om man prioriterar marginaltillskott.

Det finns sadledes utmaningar med ROI-begreppet. Fér den som vill se ett avkastningsmatt, d.v.s. "Return on X”, kan
det vara klokt att évervaga ROCE (Return on Capital Employed) som alternativ/komplement till ROI. Skillnaden
mellan ROl och ROCE &r att ROI fokuserar pa kostnaden fér aktiviteten medan ROCE fokuserar pa hur insatsen
belastar foretagets arbetande kapital och relationen mellan dessa. Saledes far en férandring av
kommunikationsinsatserna betydligt stérre paverkan p& ROI-mattet 4n p4 ROCE. Ett (férenklat) satt att se den
skillnaden ar att sédga att ROl ser marknadskommunikationen som en kostnad medan ROCE ser det som en
investering. Badda delar dock problemet med att avgransa ekvationen utifran vilka intdkter och kostnader som ska
ingé och 6ver vilka tidsperioder berakningen ska goras.

Sveriges
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Skillnaden blir tydlig om man gor en operativ jamforelse. Lat oss rangordna alla nya kunder utifran det tacknings-
bidrag de genererat och vad det kostat i marknadskommunikation for att fa4 dem att kdpa. Vi gor det dessutom lite
enkelt for oss och utgar fran att samtliga nya kunder inte skulle képt om vi inte gjort nagra kampanjer. For att berak-
na ROI blir rangordningen baserad pa kvoten mellan tackningsbidrag och marknadskommunikation. For varje kund i
listan efter den férsta kommer den totala ROI-siffran darmed att sjunka eftersom varije tillférd kund har lite samre ROI
(hoégre kostnad i férhallande till ticknings-bidrag). Risken fér suboptimering och fokus pé lagt hangande frukter &r
darmed uppenbar, vilket inte gynnar den langsiktiga utvecklingen av forsaljning och I6nsamhet.

For att berdkna ROCE blir rangordningen i stéllet varje kunds tackningsbidrag i kronor. Varje kund kommer att 6ka det
totala tackningsbidraget, och darmed ROCE-talet, tills dess att kostnaden for att skaffa ytterligare en kund blir lika
med eller hégre an tackningsbidraget som den kunden representerar. ROCE ar darmed ett nyckeltal som belénar en
bredare marknadsbearbetning. Fér den som vill ha ett avkastningsmatt, Return on X, som komplement till nyckeltalet
marginaltillskott blir ROCE darmed ett mer relevant nyckeltal an ROI. Samtidigt &r ROI ett sa valetablerat begrepp att
det vore svart att undga att ta med detta som ett prioriterat nyckeltal i den har typen av samman-stallning.

ROAS (Return on Advertising Spend) &r ett annat nyckeltal som anvands ibland. Den vanligaste formeln fér att berakna
ROAS ar "forsaljningsintakterna delat med kostnaderna fér annonskampanj”. Den hér kalkylen tar sdledes inte hansyn
till IbGnsamheten eller tackningsbidraget i aktiviteten, utan ser enbart till intdkten. Det ar darfér bade den enklaste
avkastningskalkylen, men samtidigt ocksa den minst relevanta for att berdkna marknadskommunikationens bidrag till
foretagets lonsamhetsutveckling. Eftersom vardet i ROAS-mattet bade ar tveksamt och latt kan feltolkas bor ROAS
undvikas som effektmatt.

Tabellen péa nasta sida visar skillnaden i utfall om man utvarderar utifran effekt eller effektivitet, d.v.s. om man
prioriterar ROCE, ROI eller ROAS som nyckeltal. | berdkningarna i tabellen antas alla kunder/all férséljning vara ett
nettotillskott och alla kunder antas vara lika mycket varda/képa for samma belopp. | effektivitetscaset ligger fokus pa
att vara sa traffsaker som mojligt och i forsta hand kommunicera mot de som kan identifieras som att man ar i
marknaden, medan i effektcaset ligger fokus pa att na s& manga potentiella kdpare som majligt. Konverteringen i
procent &r darmed hogre om fokus ligger pa ROI, medan den totala intdkten ar hégre nar fokus ligger pa ROCE. Det
“basta” utfallet for varje nyckeltal &r markerat i grént i tabellen.
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Effektivitet Effekt
Fokus ROI Marginaltillskott (ROCE)
Strategi Fokuserat — na "ratt” Brett — nd manga
Rackvidd 100 ("prickskytte”) 1000 ("hagelbéssa”)
Konvertering - antal 10 50
Konvertering % 10% 5%
Intakt (50 kr/st) 500 2 500
Marginal/tackningsbidrag (60%) 300 1500
Kontaktkostnad (1 kr/st) 100 1000
Netto 200 500
ROI 2 (=200/100) 0,5 (=500/1000)
ROCE 200/CE 500/CE
ROAS 5 (=500/100) 2,5 (=2500/1000)

Tabell 2: Olika “bdsta” utfall beroende pé vald strategi och prioriterade utvdrderingsmdtt. Fokus pa effekt (marginaltillskott/ROCE) ger hégre
intdkt och tdckningsbidrag dn fokus pa ROI (effektivitet) eller ROAS.
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C.2) Attribution vs ekonometri

En ytterligare komplikation nar man ska berékna vardet som skapas av olika kommunikationsinsatser ligger i det som
kallas for attributionsmodellering, d.v.s. att forsoka berdkna hur mycket en enskild kanal eller aktivitet har bidragit till
det 6nskade utfallet och darmed férdela (attribuera) resultatet mellan insatser utifrdn hur mycket varje enskild
aktivitets berdknade betydelse. Ju mer vi forsoker bryta ner tillskottet pa detaljniva, d.v.s. fragor som "hur mycket
tillfor just den har kanalen eller den har aktiviteten till resultatet?”, desto svarare blir det att géra en rattvisande
analys. Ett vanligt misstag ar att man férdelar utfallet utifran vilken kanal eller aktivitet som var den som ledde kunden
in till kopet (eller annat 6nskat utfall, t.ex. att boka ett méte). Men att ndgot ar sista lanken i kedjan av insatser som lett
till den 6nskade effekten innebér sallan att just den lanken har skapat hela effekten. Ofta finns det ett betydligt mer
komplicerat samband dar olika aktiviteter och kanaler samverkar 6ver tid och forstarker effekten av varandra i manga
olika led och kombinationer.

Ett alternativ till attributionsmodellering ar i stallet att arbeta med Marketing Mix Modelling (MMM), d.v.s. en metod
dar man jamfor ett stort antal faktorer 6ver tid och ser hur dessa korrelerar med det 6nskade utfallet i form av t.ex.
forsaljning, antal nya kunder eller butiksbesok. | en MMM-analys tar man med bade egna parametrar som
kommunikationsinsatser i olika mediekanaler samt pris- och distributionsfragor och yttre faktorer som t.ex. vader,
konjunktur och konkurrenternas aktiviteter. Darmed far man ett stérre perspektiv i analysen an i en attributions-
modellering. A andra sidan innebir detta att en MMM-analys dr mer omfattande och kraver mer data i form av (helst
langa) tidsserier. Likasa visar en MMM-analys enbart att det finns en korrelation mellan vissa egenskaper, vilket inte ar
samma sak som att det finns ett orsakssamband. Att 6kade kommunikationsinsatser korrelerar med t.ex. fler
butiksbesdk innebér inte per automatik att vi kan sédga att det ar kommunikationsinsatserna som orsakade 6kningen
av butiksbesok.

Ett annat problem med alltfér detaljerad analys &r att det ofta finns skillnader i vilken typ av och hur mycket data som
finns for olika insatser i olika kanaler. Risken blir da att man i hégre grad prioriterar analysen utifran granulariteten i
underlaget i stéllet att fokusera pa forstaelsen av det totala utfallet och sammanhangen runt detta, d.v.s. vi letar hellre
efter den borttappade nyckeln dar det finns en lampa som lyser, oavsett var vi egentligen tappade nyckeln. Mer
detaljerad information innebéar inte per automatik att nagot ar battre eller skapar hogre effekt.
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C.3) Utmaningar i att analysera vardeskapande

Experter som Les Binet och Peter Field rekommenderar att man inte gor analyser pa marginaltillskott/ROI pa
detaljniva for enskilda enheter eller kanaler, utan att framst anvanda det som ett dvergripande matt fér utfallet under
en langre tidshorisont, t.ex. ett ar. Darmed blir avkastningsmattet i férsta hand en utvardering av de samlade
marknadskommunikationsinsatserna. Att avsta fran att berakna avkastningen péa enskilda insatser/mediekanaler
innebar dock inte att man inte ska analysera utfallet for olika aktiviteter och hur dessa insatser bidrar till utfallet. Men
det ar viktigare att skapa forstaelse for hur sambanden ser ut och hur t.ex. den taktiska for-delningen kan utvecklas
an att forsoka satta ett monetart varde pa varje enskild insats for sig.

En risk med att analysera avkastning och vardeskapande ar att fokus tenderar att hamna pa den realiserade intékts-
och marginalutvecklingen, samtidigt som konsekvenserna av detta fér den framtida utvecklingen gléms bort. | ménga
kategorier ar det bara en brakdel av antalet mdjliga kunder som ar ”i marknaden” under en viss tidsperiod.
Marknadskommunikation kan paverka de som har ett behov och ar i, eller pa vag in i, en kdpprocess att valja ett viss
varumarke framfér andra. Daremot ar mojligheterna att fa de som inte har ett behov/inte ar i marknaden att bli

aktiva betydligt mer begransade. Samtidigt finns det ofta ett stort framtida ekonomisk varde i att starka varumarket,
eftersom ju fler som kanner till, gillar och vill kopa varumarket nar de har ett behov, desto battre potential finns det
for framtida férsaljning och marginalutveckling. Tyvarr finns det ofta stor risk for att potentialen som de som inte ar

i marknaden nu, och som tenderar att vara den klart storsta gruppen kunder, representerar forsvinner i analysen. Se
aven sektion C.4.

Ytterligare en utmaning med ROI-mattet ar risken for att detta leder till suboptimering genom att i allt fér hég grad
prioritera det som kallas "lagt hangande frukter”. Med andra ord, om vi anvander marknadsbudgeten till att bearbeta
individer som med stor sannolikhet anda skulle képt fran oss dven utan vara kampanjer far vi garanterat hog
konvertering. Det ar latt att (felaktigt) tolka detta som synonymt med hég ROI, och darmed vilja prioritera den typen
av insatser. Felet med denna kalkyl &r att man ser till den totala forsaljningen och konverteringsprocenten i stéllet for
att fokusera pa tillskottet, d.v.s. enbart rakna de som inte skulle handlat om inte kampanjen hade agt rum.
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Ett liknande problem uppstéar ofta om férsaljningsdkningen ar ett resultat av rabatter eller andra erbjudanden. Det
finns stor risk att mycket av férsaljningsokningen i sjalva verket bara ar tids- eller sortimentsférflyttningar av
intédkterna. Konsekvensen blir att erbjudandet kan locka kunder att handla tidigare dn de annars skulle ha gjort, eller
vélja den rabatterade produkten i stallet fér ndgot annat i sortimentet som de annars skulle ha képt. Resultatet blir i
bada fallen i forsta hand en intern omférdelning av intékterna, eftersom tillskottet i férséljning under kampanjen till
stor del harrér fran minskningar i framtida forséaljning och/eller férséljning av andra produkter i sortimentet. Och
eftersom orsaken bakom forandringen till stor del ligger i rabatten/erbjudandet finns det stor risk att nettoeffekten blir
en lagre marginal totalt sett.

C.4)Kompletterande matt for att forsta vardeskapandet

Det ar klokt att balansera berakningen av vardeskapande med en bredare analys av de mer langsiktiga/langvariga
effekterna pa varumaérke och framtida affarspotential i analysen. Férutom att se hur tackningsbidraget har férandrats
kan det vara viktigt att komplettera med information om vad som ingar i och bidragit till utvecklingen. Nagra exempel
pa fordjupningar ar att se om intakterna och tackningsbidraget i férsta hand kommer fran fler nya kunder (5.3), 6kad
képfrekvens (6.1) eller 6kad prisnivéa (5.7), samt hur insatserna har paverkat varumarket (4.1 — 4.8) och skapat 6kat
intresse och aktivitet i kundernas kdpprocess (2.1 - 2.3, 5.4) for att skapa insikter om framtida utveckling av intakter
och marginal.
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D) Férdjupning — alternativ till ROl / ROCE / ROAS

Vill man undvika att fastna i avgransningarna och definitionerna nar man ska berakna avkastningen pa investeringen i
marknadskommunikation kan man i stéllet vélja att se pa hur nagra viktiga nyckeltal utvecklas éver tid, och vilka
relationer dessa nyckeltal har till investeringarna. Dessa angreppssatt kan i manga fall vara mer givande eftersom de
ofta leder till att man vill ga lite mer pa djupet och inte bara férstd hur utvecklingen ser ut utan ocksa varfér
utvecklingen ar som den ér.

Utgéngspunkten i de tva analyserna &r att jamféra sin share of voice/share of attention, SoV/SoA, (1.3) med
marknadsandelen (5.2) och hur dessa utvecklas 6ver tid. | den férsta av dessa tvéa analyser jamfér man sedan med hur
varumarkeskiannedomen (4.1) utvecklas dver samma tidsperiod. Nagra exempel pé utfall kan da vara:

- ”SoV 6kar kontinuerligt, men ingen férandring i kinnedom” indikerar att kommunikationen inte far genomslag pa
varumarket, och att man bor studera nyckeltalen for kampanj-utvardering fér att analysera kommunikationen
noggrannare och se vad som kan férbattras.

-”SoV o6kar och vara kainnedomsmatt har ocksa 6kat, men vi har inte 6kat var marknads-andel” indikerar att det finns
problem i konverteringen, oavsett om denna sker via e-handel, i fysisk butik eller via personliga séljbesok.

En snarlik analys &r att i stéllet for kannedom se till betalningsvilja (4.7) och férméagan att ta 6nskat pris (5.7). Det finns
tva férdelar med dessa matt, jamfért med att mata varumarkeskannedom. Den forsta ar att betalningsvilja/prisniva
som nyckeltal tenderar att vara lattare att forstd an varumarkeskannedom i en ledningsgrupp eller andra sammanhang
dar manga inte ar marknadsforare, eftersom betalningsvilja/prisniva ar ett mer konkret matt som upplevs ligga
“narmare affaren”. Den andra ar att betalningsvilja har en bredare betydelse internt, och dven ar relevant som
nyckeltal for t.ex. produktansvariga och kundservice. Darmed aktiveras fler av de fyra P:na med ett sddant nyckeltal,
medan kdnnedom ofta ses som ett nyckeltal som enbart galler marknadskommunikationen. Nackdelen med
betalningsvilja/ prisutveckling &r att den i vissa sammanhang kan vara lite svarare att mata an allméan
varumarkeskdannedom, men & andra sidan finns en stor del av underlaget om priser, rabatter o.likn. ofta i de egna
ekonomisystemen.

23



En ytterligare utvarderingsmojlighet for att berakna hur effektiv marknadskommunikationen ar, och ddrmed hur
mycket som bér investeras, ar att jamféra observation (3.1) med de egna investeringarna och share of voice/share of
attention, SoV/SoA (1.3). Det ar en analys som p& ménga satt pdminner om jamférelsen mellan SoV, marknadsandel
och kdnnedom, men i det har fallet ligger fokus pa kommunikationsinsatserna snarare an varuméarkeskdannedomen.

Det sista alternativet for att utvardera hur mycket som bér/behdver investeras i marknads-kommunikation ar att se pa
nyckeltalet share of search, SoS (2.5). SoS &r ett nyckeltal som kan ségas ligga mitt emellan investering och
forsiljning. A ena sidan ar det en indikator pa hur val marknadskommunikationen fungerar: hur utvecklas var SoS i
forhallande till hur vara investeringar i marknadskommunikation férandras? A andra sidan ar det en indikator pa hur
forsaljningen bor utvecklas: om SoS 6kar, och det framst sker tack vare egna insatser och positiv uppmarksamhet och
inte p.g.a. negativ publicitet, finns det en hég sannolikhet att detta 6ver tid kommer att innebara en liknande 6kning
av antalet besok, forfragningar och forséljning. Tidshorisonten beror till stor del pa hur kdpbesluten tas och hur lang
kopprocessen tar. For kapitalvaror och liknande investeringsbeslut ar det en langre tidsrymd mellan férandringen i
SoS och motsvarande utveckling i forsaljning, ofta i storleks~ordningen 6-12 manader, medan den kan vara betydligt
kortare for konsumtionsvaror dar forandringen kan markas efter bara nagon méanad.

Aven om SoS ir ett nyckeltal med ménga férdelar — det dr ett "mellansteg” som visar pa bade utveckling av
kannedom/intresse och en indikator pa forsaljningsutveckling, och som kan erhallas utan att man behéver géra egna
undersokningar — sa finns det ocksa en del begransningar. En sddan ar att det fungerar bast nar det finns tydliga
kategoriaktorer, d.v.s. att det egna varumarket och huvudkonkurrenterna enbart finns i den aktuella kategorin sa att
sokningarna som gors ar inom likartade behovs/intresseomraden. En annan begransning &r att man bedéma vilka
orsaker som ligger till grund fér badde den egna utvecklingen och konkurrenternas: ar det ett positiv intresse eller
negativt som ligger till grund fér férandringen? Man ska ocksa komma ihag att utgdngspunkten ar sékningar i Google,
men i vissa kategorier kan andra plattformar vara viktiga for kunderna, t.ex. dédr man i hég grad anvander sociala
medier eller e-handelsplattformar som Amazon fér att hitta [ampliga produkter/tjinster. A andra sidan dr SoS ett
nyckeltal som bygger pa relativa tal i en tidsserie, d.v.s. hur den egna andelen &kar eller minskar 6ver tid, vilket gor att
det ar utvecklingen inom en och samma plattform som utgér basen for nyckeltalet.

Sist men inte minst s kraver SoS att man gor sin hemléaxa. Nyckeltalet blir bara sa bra som referensramen ar, och
darfér bor man t.ex. ta med s& manga tankbara konkurrenter som mojligt. Det innebar i manga fall att man dven boér ga
utanfor kategorin och se pa alternativa Idsningar an att enbart snavt se pa de direkta konkurrenterna inom den egna

kategorin.
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Hur bra fungerar var
marknadskommunikation?
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A) Prioriterade nyckeltal - kommunikationsmatt

P& manga séatt har fragan i kapitelrubriken redan besvarats i det féregdende avsnittet, eftersom de viktigaste
matten pa hur bra kommunikationen fungerar bér vara vilken avkastning den genererar. Men i manga
situationer finns det ett behov av att ga lite mer pa djupet i analysen, géra den lite mer operativ och fokusera
pa hur val de olika kommunikationsinsatserna levererar mot uppsatta mal. Det har avsnittet har som mal att ge
lite vagledning i den sortens utvardering.

En grundlaggande uppdelning ar att halla isér de nyckeltal, KPl:er, undersékningar och rapporter som anvands
for att utvardera en enskild kampanj eller enhet, och de som anvands for att utvdrdera utvecklingen éver tid.
Aven om det finns gemensamma &vergripande malsattningar for verksamheten som varje enskild
kommunikationsinsats eller kampanj ska bidra till att na finns det skillnader mellan att utvardera en kampanj
och utvecklingen 6ver tid. Nyckeltalen for kampanjen ska hjalpa oss att forsta hur bra dessa enheter fungerade
och vad som kan goras battre till nasta aktivitet, medan utvecklingen 6ver tid handlar mer om att se hur olika
insatser och investeringar samverkar samt att se hur andra faktorer an marknadskommunikation kan paverka
utfallet.

Det finns sju rekommenderade nyckeltal under gruppen kommunikations/kampanjmaétt (3.1 — 3.7). Av dessa
bor tre nyckeltal ses som lite viktigare dn de andra, eftersom de har stérre genomslagskraft pa hur val
kommunikationen fungerar totalt sett. Det innebar inte att de resterande nyckeltalen &dr ovasentliga, men om
valet star mellan att gora en enkel undersdkning eller inte mata alls finns det en tydlig prioritering. Alla
kampanjmatningar och uppfdéljningar som har som ambition att ge mer insikt an att t.ex. enbart méata antalet
som klickade pa en lank behdver ha med féljande tre nyckeltal:
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e Observation (3.1), d.v.s. hur mdnga som séger sig ha sett/hért enheten eller kampanjen. Notera att mattet
ar lika relevant for att méata t.ex. PR-insatser, event eller narvaro i sociala medier som annonsering. Det &r
ocksa skillnad mellan rackvidd (1.1), d.v.s. de som tekniskt sett hade méjlighet att se/héra kampanjen, och
de som faktiskt séger sig ha observerat den.

e Liking (3.2), d.v.s. hur mdnga som séger att man tycker om enheten/kampanjen. Ménga studier visar att
detta ar den enskilt viktigaste kvalitetsparametern for att forklara hur val kampanjen/enheten kommer att
fungera nar det géller att starka varumarket och paverka férsaljningen. Den ar extra betydelsefull nar det
géller att utvardera insatser som i huvudsak vill paverka mottagaren med emotionell marknads-
kommunikation.

e Avsindare (3.3), d.v.s. hur mdnga som kan identifiera ratt avsandare for enheten/kampanjen. Detta ar
kanske det nyckeltal som flest aktiviteter far laga betyg pa, vilket kan ha stora konsekvenser. Framfor allt
géller detta for mindre aktorer, eftersom om mottagarna tycker att avsandaren ar otydlig s& kommer man
att uppfatta det som reklam fér kategorin snarare an for det annonserade varumarket, och darmed blir det
i forsta hand reklam foér kategoriledaren an for det varumarke som faktiskt ar avsandare.

Dessa tre nyckeltal tillsammans ger en bra 6versiktsbild av hur val en enhet eller kampanj har forméagan att
skapa onskade resultat, eftersom de besvarar de tre viktiga fragorna:

e Sdg man kampanjen/enheten?
e Gillade man den?
e Foérstod man vem som var avsdndare?

Ett satt att 6ka sannolikheten for att kampanjen ska observeras och bli omtyckt dr att mottagarna tycker att
kampanjen ar relevant (3.6), d.v.s. att man anser att kampanjen vander sig till dem. Det goér att detta &r att bra
diagnostiskt matt for att utvardera hur val kommunikationen fungerar.
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Men en kampanj eller enskild enhet bér ha ett hdgre syfte dn att enbart bli gillad. Ar det ett mer rationellt
innehall dar man vill beratta nagot konkret om varumarket ar det naturligtvis bra om mottagarna forstar
budskapet (3.4). Ar man en utmanare inom kategorin ar det extra viktigt att mottagarna forstar vem som ar
avsiandare (3.3), och d& kan det underlatta att ha ett kommunikationskoncept/manér som differentierar (3.5).
Men forutom férstaelse och differentiering ar de vanligaste kampanjmalen :

e att 6ka intresset for varumairket (3.7) och darmed ocksé stiarka och positionera varumarket (4.1 - 4.7),
d.v.s. att 6ka kinnedomen, képintresset och betalningsviljan, bade hos de som har ett behov idag och de
som kommer att ha det lite langre fram i tiden, samt

e att stimulera férsiljningen (5.1 — 5.3), antingen direkt eller indirekt via fler férsaljningskontakter (2.3; 5.4),
d.v.s. genom fa fler personer att bli intresserade av det som erbjuds och darmed besdka varumarkets sajt
(2.1 -2.2) och férdjupa intresset dar. Mer om dessa omrédden kommer i de féljande avsnitten.

Utover dessa generella matt finns det ofta specifika nyckeltal for varje enskild kampanj, och ibland dven for
enskilda enheter i en kampanj. Manga av dessa nyckeltal ar taktiska och/eller specifika for olika mediekanaler
eller kommunikationsformer, t.ex. antal klick eller delningar. Det gér ocksa att vi behdver vara tydliga och halla
isar vilka matt som handlar om effekt, d.v.s. nyckeltal som handlar om att utveckla intakter och
intaktsmaojligheter pa kort och lang sikt, respektive effektivitet, d.v.s. nyckeltal som handlar om hur val vi
investerat vara resurser och hur bra olika mediekanaler/insatser levererat gentemot de erhéllna effekterna.

Det finns dven andra syften som inte handlar om férséljning och intaktsutveckling men som anda kan vara
viktiga mal med marknadskommunikation, t.ex. att paverka opinionen i en viss fraga eller att gora féretaget
attraktivare som arbetsgivare och darmed underlatta rekrytering. Nastan alla matt i Effektsystemet gar att
anvanda aven for dessa omraden. Att paverka opinionen handlar om att fa allméanheten att forstad och halla
med om négot i en specifik fraga, vilket gér att aspekter som Liking (3.2) och Forstéelse (3.4) blir viktiga
nyckeltal. Arbetsgivarvarumérket (employer brand) kan matas med samma principer som for varumarket
gentemot marknaden, och alla varuméarkesmatt ar saledes tillampbara dven har, dven om frageformuleringen
kan behéva anpassas. For t.ex. betalningsvilja (4.7) blir det i stallet en bedémning av arbetsplatsens/
arbetsgivarens attraktionskraft. Aven hir dr dock grunderna likartade, d.v.s. att de tre nyckeltalen observation
(3.1), gillande (3.2) och avsandare (3.3) ger en bra indikation p& hur vl insatsen fungerar.

Sveriges
Annonsoérer



B) Prioriterade nyckeltal — utveckling 6ver tid

Om marknadskommunikationen gor sitt jobb kommer den att paverka bade varumarket och forsaljningen,
d.v.s. vi bor kunna mata detta i form av varumarkeseffekter, beteendeeffekter och affarseffekter. Det finns
dock en viss skillnad mellan dessa omraden i vilka tidsaspekter som &r relevanta for att utvardera effekterna.

| det inledande avsnittet Varfér gér vi marknadskommunikation? finns ett omfattande resonemang om olika
forsaljningsmatt och hur olika tillvaxts- och intéktsstrategier styr vilka nyckeltal som ar viktigast. En ytterligare
dimension i detta ar vilken tidshorisont vi anvander for att utvardera nyckeltalen. Ser man enbart till matt som
ex. vis 6kningen av forsiljningsintikterna (5.1), antalet nya kunder (5.3) eller utvecklingen av férsiljnings
kontakter (2.3; 5.4) ar detta ndgot som kan matas och utvarderas i princip fr&n samma dag som kampanjen
startar. Om man daremot dven lagger fokus pé aspekter som betalningsvilja (4.7), rekommendation (4.8) och
prisutveckling 5.7) eller relationsmatt som churn/aterkdpsfrekvens (6.1) och snittkundvirde (6.2) behéver vi
ha en betydligt langre tidshorisont f6r utvarderingen, oftast 6-12 manader eller mer.

Tidshorisonten speglar ocksa vilka referensramar vi bor ha nar vi mater och utvarderar hur mycket marknads-
kommunikationen har paverkat varumarket. Eftersom det tar tid att skapa varaktig kdinnedom och att andra
attityder bor dessa insatser utvarderas dver en tids—horisont p& minst sex manader. A andra sidan visar all
forskning att trogheten gar at bada hallen; har vi lyckats skapa en positiv utveckling kommer den att finnas
kvar pa ungefar samma niva dven om vi skulle géra ett kortare uppehall i vara kommunikationsinsatser.

Pa samma satt som att det finns ndgra nyckeltal som ar lite viktigare dan de andra nar man vill utvardera en
kampanj finns det ocksa nagra specifika nyckeltal som bor prioriteras bland de atta KPl:er som finns for att
mata hur varumarket uppfattas (4.1 — 4.8). Grunden fér all varumérkesutveckling ar kinnedom (4.1). Har finns
det olika satt att méata beroende pa vilken kategori och vilken typ av varumérke det galler, men oavsett hur
man méter s& finns det en tydlig korrelationen mellan kinnedom och férsiljningsintakter. Okad kdnnedom ger
bade fler potentiella kunder (ju fler som kanner till ett varumérke desto fler som kan tanka sig att kdpa det)
och hégre mental narvaro (det varumarke jag framst tanker pé nar jag ska képa néagot i kategorin).
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Det andra prioriterade varumarkesmattet ar tinkbart val/preferens (4.5). Aven hér finns det olika satt att
mata, dar tankbart kép ar en bredare definition och preferens ar en smalare. | férdjupningsdelen finns ett
resonemang om skillnaderna mellan dessa matt och i vilka situationer man bor vélja det ena eller det andra av
de tva.

Att varumarket ska vara kant ar en sak, att det ska vara kant for nagot specifik &r en annan fraga. Ofta finns
det en 6nskad position for varumarket, och en uttalad strategi att man vill att varumarket ska associeras med
nagra specifika egenskaper/attribut (4.6). Detta gérs lampligen i kombination med ndgon av de generella
attitydnyckeltalen relevans (4.2), gillande (4.3) och/eller fértroende (4.4). En viktig kontrollfraga héar ar att man
bor sakerstélla att dessa attribut &r baserade pa verkliga marknadsinsikter sa att de ar relevanta for
malgruppen och paverkar deras kdpbeslut. Att enbart fraga malgruppen om vad som &r viktigt for dem ger
séllan ett relevant underlag for att positionera ett varumarke.

Ett ytterligare nyckeltal som visar pa utvecklingen for ett varumérke ar Share of search, SoS (2.5). Det &r en
indikator som visar hur intresset for ett varuméarke relativt konkurrenterna férandras éver tid, men samma
nyckeltal blir ocksa en indikator pa hur férséljningen kommer att utvecklas inom en nara framtid. Mer om SoS
som nyckeltal finns i férdjupnings-avsnitt C) Alternativ till ROl / ROCE / ROAS i del 2) Hur mycket marknads-
kommunikation behéver vi géra?
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C) Prioriterade nyckeltal — digitala KPI:er

Digitaliseringen och digitala kanaler har skapat ett 6kat fokus pa matbarhet och olika utvarderingssatt, men
blir samtidigt ocksa i manga fall en illustration av talesattet "man ser inte skogen for bara trad”. Eftersom sa
mycket gar att mata ar det latt att kdnna att man gar vilse bland alla nyckeltal och foérkortningar. | den har
sammanstallningen med prioriterade nyckeltal har vi darfor fokuserat pa de tal som i forsta hand handlar om
effekt och som inte ar specifikt relaterade till digitala kampanjer och hur dessa styrs och optimeras.
Kampanjmatten ar i forsta hand effektivitetsmatt snarare an effektmatt, men en viktig kommentar runt alla
dessa ar att man alltid bor se till bdde de absoluta talen och procentsatserna nar det géller olika former av
konverteringsmatt. Fokus for den har sammanstallningen ligger sdledes i forsta hand pa nyckeltalen for att
utvardera utvecklingen av ett foretags/varumarkes sajt och det innehall som finns dér, och hur detta bidrar till
utvecklingen av varumarket och intakterna.

De mest 6vergripande KPl:erna handlar darmed om nyckeltalen fér hur mycket trafik sajten har och hur
intressant innehallet &r, d.v.s. nyckeltalen besék (2.1), aktivitet (2.2) samt innehéllsintresse (2.4). Sedan ska
dessa interaktioner 6ver tid ocksa leda till 6kade affarsmojligheter, da 6vergar de mer generella
interaktionerna med sajten och dess innehall till mer konkreta steg i en kbpprocess, d.v.s. digitala
forsaljningskontakter (2.3).

Det finns dock en allt stérre utmaning med nyckeltalet "unika besdkare”, d.v.s. att forsoka forfina mattet antal
besok till att forstd hur manga individer som besdksvolymen harror fran. Till att bérja med har vi utmaningen i
att vi kan bestka sajten pé olika satt — samma individ kan anvanda sin egen dator, en jobbdator, en surfplatta
eller en smartphone. Dessutom finns det ocksa risk att "bestkarna” ar botar av olika slag eller representerar en
tekniklésning av nagot slag snarare an riktiga manniskor.
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Men det finns dven en djupare matteknisk utmaning. | de flesta fall representerar méattet unika besdkare i
sjalva verket antalet "unika” webblasare, eller snarare antalet kakor (cookies) som satts pé webblisare under
en viss tidsperiod. Utgadngspunkten &r att sajten satter en kaka (cookie) p& besdkarens webblasare vid
besdket s att hen kan identifieras vid nasta besdk. Finns det redan en kaka ar det en dtervandande besdkare;
finns det inte ndgon kaka ar det en ny/unik bestkare. Idag ser vi en tydlig utveckling fran saval lagstiftare som
teknikleverantorer att man i allt hégre grad prioriterar anvandarnas integritet, och ledande aktorer som
Apple och Google m.fl. har introducerat olika tekniska |6sningar som antingen blockerar dessa kakor eller tar
bort dem automatiskt efter en kortare tid.

Detta goér att méattet unika bestkare (eller unika webblésare) givet dessa begransningar kommer att bli svérare
att mata framover. A andra sidan &r det inte osannolikt att det kommer nya tekniska l&sningar for att méta det
har behovet, eftersom det finns en standig balansgdng mellan anvdndarnas énskemal om integritetsskydd och
marknadsférares dnskemal om information om bestkare och deras beteende. Oavsett de tekniska
utmaningarna ar det dock viktigt att fa information om hur beséksvolymerna ser ut och utvecklas, pa samma
satt som vi vill veta bdde hur ménga vi ndr med var kommunikation och hur ofta vi ndr dem, d.v.s. rackvidd (1.1)
och frekvens (2).
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D) Férdjupning — kommunikationsmatt

Aven om méatten forstaelse (3.4), differentiering (3.5), relevans (3.6) och intresse fér varumirket (3.7) inte &r
riktigt lika prioriterade som de andra tre nyckeltalen for att utvdardera en kommunikationsinsats finns det vissa
situationer dar dessa matt ar viktiga.

En skillnad ligger i om syftet med kommunikationen i férsta hand handlar om emotionell paverkan eller mer
rationell argumentation, t.ex. att presentera konkreta argument fér en produkt eller férklara ett
priserbjudande. Fér emotionell paverkan, d.v.s. att fa fler att bli mer positivt installda till ett varumarke, ar lik-
ing (3.2) det viktigaste mattet, men ju mer kommunikationen fokuserar pa rationella budskap desto
relevantare blir det att mata att mottagarna forstar och kan ta till sig detta. Detta géller for saval forstaelse
(3.4) som for intresse for varumarket (3.7), dar det senare méattet kan ses som ett satt att fértydliga och
fordjupa méttet som liking (3.2) levererar. Tillsammans ger dessa svar pd om kommunikationen gér varumarket
bade lite mer omtyckt och lite mer intressant nasta gang det finns ett kdpbehov i kategorin. Nyansskillnaden
ligger i att det finns gott om varumarken som vi gillar men inte kdper, liksom att det finns varumérken vi képer
utan att ha nagra storre positiva kdnslor for dem — men da inte heller ser nagot stérre varde i att betala mer for
dem.

Bade differentiering (3.5) och relevans (3.6) kan ses som kommunikationsmatt som &r lite mer aktuella fér
aktorer som utmanar en tydlig marknadsledare. En grundregel ar att all marknadskommunikation som framst
innehaller generiska kategoribudskap tenderar att i hég grad gynna marknadsledaren, oavsett vem som &r
avsandare. Skalet ar att de flesta mottagare har ett lagt engagemang fér innehéllet i marknads-
kommunikationen, och om det inte tydligt framgéar vad som &r annorlunda for det aktuella varumarket kommer
mottagaren att tolka kommunikationen som att den sannolikt kommer fran kategoriledaren. Fragan om ratt
avsandare (3.3) ar sdledes A och O i all kommunikation, men framfér allt fér varumarken som inte ar
kategoriledare.
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Vill man differentiera sitt varumarke ar det darmed ofta en fordel att &ven marknadskommunikationen
uppfattas som annorlunda av mottagarna och tydligt differentierad fran gdngse normer inom kategorin.
Samma sak géller med den 6nskade positionen: vill man skapa tydliga associationer hos mottagarna ar det
viktigt att beratta nagot sarskiljande — och pa ett sarskiljande satt. Samtidigt finns det en risk i en sddan
kommunikationsstrategi, eftersom all kommunikation sker pd mottagarnas villkor. Att sakerstalla att
kommunikationen upplevs som relevant (3.6) f6r mottagaren blir darmed extra viktigt fér dessa varumarken.
Dessutom behdver man ha séakerstallt att de egenskaper och associationer (4.6) man vill lyfta fram ocksé &r
relevanta for kdparnas kdpbeslut och betalningsvilja (4.7). Ska man lyckas ta en Idnsam position i kategorin
och utmana marknadsledaren behéver kommunikationen leverera pa sa gott som alla dessa nyckeltal.

D.1) Kommunikation vs varumarke

Att mata och utvardera en kommunikationsinsats ar inte samma sak som att utvardera hur ett varumarke
utvecklas, men samtidigt finns det ocksa flera gemensamma namnare. Om det t.ex. finns specifika
associationer/attribut (4.6) som varumarket vill 4ga bér naturligtvis dessa associationer finns med i
undersdkningen nar man utvarderar kampanjen. Det ar ocksa vanligt att ta med fragor om intresse och
kopintention i en kampanjutvardering, d.v.s. har mottagaren blivit mer intresserad av att ta reda pd mer om
varumarkets produkter/tjanster och ar varumarket ett tankbart val/férstahandsval (4.5)?

Tva viktiga detaljer nar man gor undersdkningar for att utvardera olika marknadskommunikationsinsatser ar att
forsoka bryta ner svaren fran respondenterna utifran vilken relation man har till varumarket, och darmed &dven
se upp for det som kallas for Rosser Reeves-fdllan.

Det forsta handlar om att dela upp svaren mellan kunder och icke-kunder eller anvander/anvander inte, men
andra uppdelningar kan ocksa anvandas, t.ex.
- kbper oftast

- kbper ibland

- inte kopt, men kan tdnka mig att kopa

- kan inte tdnka mig att kopa
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Anledningen &r fa en béattre insikt om hur vél insatsen fungerar. Lockar den nya kunder att kdpa, eller ar det
enbart ndgot som attraherar de som redan har valt varumérket? | detta ligger ocksa att vi vill undvika Rosser
Reeves-fallan, det kanske det vanligaste felet som goérs vid en kampanjutvardering. Rosser Reeves var chef
for Ted Bates pa 50- och 60-talet (och &r dven upphovsman till begreppet USP, Unique Sales Proposition) men
Rosser Reeves-féllan handlar om behovet av att halla isér korrelation och i en kampanjmatning.

Om man jamfor de som sett kampanjen” med "de som inte sett den” ar det vanligt att de som sett kampanjen
ar mer positiva till det annonserade varumarket dn de som inte sett kampanjen. Saledes finns det en
korrelation mellan reklamobservation (3.1) och gillar varumarket (4.3). Men detta betyder inte att det ar
kampanjen som skapat gillandet, d.v.s. att de som sett kampanjen darfor blir mer positivt installda till
varumarket. | stallet ar forhallandet det omvanda. De flesta manniskor bryr sig generellt sett inte sarskilt
mycket om reklam. Aven om man anviander produkter i kategorin som varumarket finns i ar det bara en liten
andel av alla tankbara kdpare som har en aktivt behov vid ett specifikt tillfadlle och som darmed kan antas vara
lite mer intresserade av kommunikationen an gemene man.

Daremot finns det ett grundlaggande psykologisk behov hos ménniskan att bli bekraftad, inte minst fér de val
man gor. Saledes vill den som kopt ett visst varumarke garna fa bekraftat att hen gjort ett bra val. Det gér att
om man kopt ett visst varumérke sa dr man ocksa lite mer benéagen att se reklam fran det varumarket eftersom
man redan har en relation med det. Fenomenet tenderar att vara starkare om képet skedde i nartid, handlade
om en stérre summa pengar eller pa annat satt var ett kop dar det fanns tydliga risker med att fatta ett daligt
beslut. Samma fenomen med selektiv perception finns i mdnga andra sammanhang: om man t.ex. besokt ett
visst resmal eller en restaurang kommer man i hdgre grad att I1agga marke till reportage eller
rekommendationer om det resmalet/restaurangen an reportage/rekommendationer om stéllen man inte

har besokt.

Sveriges
Annonsoérer
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E) Férdjupning — utveckling éver tid

Det finns (minst) fem olika satt att mata kannedom (4.1) p&, och alla har sina fértjanster. Vilket kinnedomsmatt
som ar mest relevant att anvanda beror pa flera parametrar, dar tva av de viktigaste ar:

e Vilken position har varumarket pa marknaden idag?
e Hur ser kdpbeteendet ut i den aktuella kategorin?

Nagra exempel pa vad detta innebéar for valet av kinnedomsmatt:

e Hjdalpt kdnnedom kan ses som default-alternativet, d.v.s. ndgot som ar ok att anvanda for de flesta
varumarken och kategorier. Fér varuméarken med lag marknadsandel eller nischposition ar extra relevant,
eftersom andelen respondenter som kanner till ett varumarke blir hdgre med hjalpt kdinnedom &n med
spontan, vilket underlattar arbetet med att fa tillrackligt antal respondenter att stélla ytterligare fragor om
varumarket.

e Varumirken med hég marknadsandel bor hellre prioritera spontan kdnnedom, eftersom marknadsandelen
bor synas i hur marknaden uppfattar varumarket, d.v.s. det som aven kallas for mental nérvaro.

Nagra andra aspekter att ta med i valet av fragemetodik &r bl.a.

e | kategorier dar kunderna normalt sett exponeras for ménga varumarken i kdpsituationen (t.ex. i en
butikshylla i dagligvaruhandeln) ar hjélpt kdnnedom viktigare én spontan. Den hjalpta kdinnedomen kan
ses som att den motsvarar kundens associationer, d.v.s. "vilka av dessa varumarken/produkter som finns
pa hyllan kanner jag igen?”.

e For kategorier dar kunderna handlar sallan, har lag kunskap om kategorin eller lagt engagemang i
képprocessen ar spontan kdnnedom viktig, eftersom viljan/intresset att utforska olika alternativ ar lag.
For kategorier dar kunderna handlar ofta, har hég kompetens om kategorin eller har hégt engagemang i
képprocessen kan grad av kdnnedom vara ett tydligare matt an spontan eller hjalpt kinnedom eftersom
kunderna ofta kanner till flera olika varuméarken men graden av kdinnedom kan variera.
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e | breda kategorier, t.ex. dar det finns flera olika underkategorier och/eller olika tillampningar, kundgrupper,
anvandningsomréden eller liknande, ar situationsbaserad kdnnedom (saliens) ofta ett mer relevant méatt och
ett satt att skapa djupare kunskaper om marknadens struktur och mojligheter. Ett varumarke kan t.ex. vara
mycket valkant pa en dvergripande kategoriniva, men inte alls relevant/tankbart i en viss situation, for ett
visst anvandningsomrade eller for en viss typ av produkt som man séljer. Situationerna som anvands kan
ses som motsvarigheten till det som pa engelska kallas for category entry points, d.v.s. vilka situationer ar
relevanta "ingangar” till kategorin for varumérket och dess konkurrenskraft.

e Anvand alltid samma metodik och nyckeltal for alla varuméarken som jamfors.

Tvé andra omraden déar det finns en viss valbarhet mellan olika nyckeltal &r varumarkets relevans (4.2),
gillande (4.3) och fértroende (4.4), samt valet mellan tankbart kép och preferens inom tankbart val/preferens
(4.5).

Aven hir styrs valen av flera parametrar, dar nagra av de viktigaste ar:
e Vilken position har varumérket pa marknaden idag?

e Vilka kriterier ar viktiga nar kunden gor sitt kopbeslut?

e Hur ser kopbeteendet ut i den aktuella kategorin?

Sveriges
Annonsoérer
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| valet mellan varumaérkets relevans, gillar och fértroende kan man anvanda dessa riktlinjer:

Gillar (positiv attityd) ar det matt som har stdrst allmangiltighet, d.v.s. kan anvéandas i flest sammanhang
oavsett varumarkesposition eller képprocess. Saledes kan man se detta som "default”-varde och ndagot som
alltid kan finnas med i en varuméarkes-métning. Samtidigt bor man komma ihag att det inte finns en absolut
korrelation mellan gillande och kdpbeslut. Det finns varumarke vi tycker om men inte képer, kanske for att
prisnivan ar for hog eller att produkten inte moéter vara specifika behov. Och pa motsvarande satt finns det
varumarken vi kdper utan att nagot storre gillande eller engagemang, inte minst om vi har lagt intresse/en-
gagemang for kategorin i sig, eller ser kopet mest som ett “nédvandigt ont”.

For varuméarken med lag marknadsandel blir relevans relativt sett viktigare att mata, eftersom detta kan ses
som en indikator for hur stor potentiell (teoretiskt mojlig) kundkrets varumarket har. Relevans blir ddrmed
ett forsta steg i trappan som leder till tankbart val/preferens (4.5) och s& sméningom till faktiskt kép. Fér
kopprocesser dar konsekvenserna av ett felaktigt beslut ar stora och dar riskminimering darmed blir
viktigare blir foértroende relativt sett viktigare att mata. Fortroende ar dock ett komplext begrepp och det ar
ofta 6nskvart att fordjupa innebérden av vad fértroende innebar i olika dimensioner beroende pa vad som
ar viktigt for kunderna, t.ex. att varumarket har gott rykte/hdgt anseende, att produkterna/tjansterna haller
hog kvalitet/ar ett riskfritt val etc. Likasa kan man se hogt fortroende som ett matt pa ”lag upplevd risk”,
dar riskbegreppet kan ses som konsekvensen av ett felaktigt beslut. De negativa aspekterna av detta kan i
sin tur delas upp i dels en konkret/monetéar del och en mer emotionell/psykologisk del, dar det kan finnas
bade interna aspekter (besvikelse) och externa (rykte/status).

For valet mellan tankbart k6p och preferens kan man pa motsvarande satt anvanda féljande principer:

Sveriges
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Varumarken med h6g marknadsandel bor i forsta hand prioritera preferens, eftersom dessa varumarken kan
férutsattas vara tankbara val for en stor del av de képande kunderna. Varumarken med /Gg marknadsandel
bor i forsta hand prioritera tdnkbart val, eftersom har handlar det i hdgre grad att 6ver huvud taget finnas
med pa den mentala listan 6ver mojliga aktérer innan man kan bérja fokusera pa preferens. Nisch-
varumarken bor i férsta hand mata preferens inom sin nisch, eftersom det dr har man vill ha en stark
stéllning, och komplettera med ténkbart val inom hela kategorin eftersom detta visar den totala
potentialen for att kunna vaxa vidare.
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Kategorier dar kunderna har lag kunskap om kategorin och/eller dar kdpet har en hog tillitsfaktor/
riskkomponent (d.v.s. dar det finns stora negativa konsekvenser av att vélja fel) bor i férsta hand prioritera
tdnkbart val. Kategorier dar kunderna har hog kunskap om kategorin och/eller dar kopet har en hog
mojlighetsfaktor ("ratt” val ger tydliga upplevda férdelar) bér i férsta hand prioritera preferens. Det &r vik-
tigt att notera att i de flesta kategorier finns det betydligt fler kopare som ar det som kallas for
tillfredsstdllare, d.v.s. man ar inte sa insatt i kategorin och vill i férsta hand képa ndgot som &r tillrackligt bra
for att garantera att man undviker att bli besviken, dn vad som finns i gruppen maximerare, d.v.s. de som
ofta &r insatta och engagerade i kategorin och vill képa nagot som ar battre/nyare/unikare, och som darfor
ocksa lagger mer tid och energi i kdpprocessen for att gora “ratt” val.

Kategorier dar kommunikationen har hog paverkan pa képbeslutet/leder direkt till ett transaktionslage bor
i forsta hand prioritera preferens. | kategorier dar kommunikationen skapar mojligheter till férsaljning, men
dar flera andra komponenter samspelar i férsaljningsfasen innan ett slutgiltigt beslut tas, t.ex. dar kontakter
med saljare ar viktigt, ar tdnkbart kép ofta ett mer relevant nyckeltal fér kommunikationen.
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F) Foérdjupning — digitala matt

KPl:erna for aktivitet (2.2) visar pa graden av intresse och kan se som steg mot férséljning/digitala
forsaljningskontakter (2.3) i de fall dar ett avslut inte gérs direkt pé sajten. Registreringar i kontaktregister
eller for utskick av olika slag eller nedladdningar av olika typer av informationsmaterial ar exempel pa den
forsta nivan, medan att bérja anvanda en produktvaljare, géra en offertforfragning eller bérja lagga varor i en
digital varukorg kan ses som exempel pa den senare gruppen.

| valet mellan gé vidare/bounce rate, tid pa sajt och antal sidvisningar fér att bedéma innehéllsintresse (2.4)
finns inget tydligt vagval, utan i stéllet bér man utvardera alla tre nyckeltalen parallellt. Det ar ocksa klokt att
dven gora kompletterande matningar dar man kan férdjupa analysen och fraga besékare om hur de upplever
sajten, vad som intresserar dem mest o.s.v. Dessutom bér man fordjupa analysen och se hur dessa nyckeltal
ser ut for t.ex. olika innehallsdelar av sajten och for olika typer av besdkare.

Det ar viktigt att komma ihag att det inte finns nagra specifika KPl:er for digitala kampanijer, d.v.s.
kommunikationsinsatser i olika digitala mediekanaler, i Effektsystemet. Digitala kommunikationsinsatser boér
métas och utvarderas pa samma satt som fér 6vriga kommunikationsaktiviteter, d.v.s. med de nyckeltal som
finns for att mata kampanjer samt paverkan/utveckling av varumarke, affar och kundrelationer i 6nskad
riktning. Samtidigt ar det viktigt att lyfta fram behovet av att noga utvardera forutsattningarna for att lyckas
med dessa mal i digitala kanaler.

Parallellt med Effektinitiativet finns ett omfattande Cross Media Measurement-projekt (CMM) hos Sveriges
Annonsdrer med syfte att skapa gemensamma referensramar for mediekdp och hur dessa ska utvarderas,
oavsett vilka mediekanaler eller medieaktorer som anvands. For digitala kanaler innebér detta att det finns ett
sarskilt fokus p& vad som ar den relevanta, d.v.s. observerbara/synliga rackvidden (1.1) och medelfrekvensen
(1.2) f6r saval den aktuella medieaktéren som fér den specifika kampanjen i den kanalen. Grundprincipen &r
att rékna detta i antalet individer som har haft fysiska forutsattningar att se/ta del av de aktuella enheterna
under den avsedda kampanjperioden. Mer information om detta arbete finns hos Sveriges Annonsérer och
CMM-projektet.
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Likasa dr det klokt att férsoka mata/utvirdera de egna insatserna i férhallande till konkurrenterna. Aven om
det i princip 6r omdjligt att fa ndgot form av dévergripande Share of Voice-matt for alla digitala kanaler kan
detta kompenseras for genom att i stéllet fordjupa analysen pa mottagarsidan, t.ex. genom att se pa Share of
Attention (1.3).

G) Foérdjupning — relationsmatt

Hur bra en kund tycker om ett varuméarke eller en leverantor, och hur lojal man darfér kan tankas vara till
varumérket/leverantdren. paverkas av manga olika faktorer. Marknadskommunikation ar en av dessa, men
séllan den absolut viktigaste. Daremot kan marknadskommunikationen bidra till att bdda 6ka och minska
utfallet for dessa nyckeltal.

Det ar viktigt att komma ihag att inget av nyckeltalen som finns i den har kategorin ar lojalitetsmatt i ordets
formella betydelse. Strikt tolkat innebéar lojalitet att kunden valjer ett visst varumarke fére andra varumérken
varje gang hen kdper, men siager inget om hur mycket eller hur ofta kunden handlar. Churn/aterképsfrekvens
(6.1) och rekommendation (4.8) ses ofta (felaktigt) som métt pé lojalitet, men &terkdpsfrekvensen visar enbart
i hur hog grad kunderna kommer tillbaka och handlar mer, inte vilken andel av kundens ink6p i kategorin som
varumarket far. Och rekommendationsmattet visar just pa andelen rekommendationer, inte pa hur lojal man ar
mot varumarket. Notera ocksa att detta matt ar placerat som ett varumarkesmatt, inte som ett relationsmatt.
Anledningen éar i forsta hand att vi kan ha uppfattningar om ett varumarke och hur bra varumarket ar dven som
“askadare”, d.v.s. utan att sjalva vara kunder/anvandare, och ddrmed b6ér man se rekommendationsmattet som
ett varumarkesmatt hellre an ett relationsmatt

Dessa brister innebéar dock inte att dessa nyckeltal saknar relevans. Tvartom ar samtliga nyckeltal i gruppen,
samt dven rekommendationsmattet, bade vanliga KPl:er i manga féretag och méatt som kan ge viktiga signaler
om hur framgangsrika varumérket och marknadskommunikationen ar. Daremot ar inget av dessa nyckeltal,
inte ens kundnéjdhet, NKI (6.3) eller rekommendation (4.8), ndgra universalmatt som ger anvisningar om hur
verksamheten bor styras eller vad som behéver utvecklas for att skapa (fortsatt) hallbar [6nsam tillvaxt.
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Situationsbaserade prioriteringar
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Visserligen ar Effektsystemets 36 KPl:er en prioritering bland de 6ver 400 KPl:er som identifierades av franska
annonsororganisationen UDM, men det ar samtidigt ocksa rimligt att utga fran att fa annonsérer behéver
anvanda samtliga 36 KPl:er man i Effektsystemet. Fragan blir d& hur man ska tanka nar man prioriterar och
véljer bland nyckeltalen.

Det finns en del generella prioriteringar som géller i princip for alla aktérer. Men det finns ocksa en del
skillnader beroende pa bl.a. hur kategorin ser ut och vilken roll varumaérket har. | den har sektionen ar avsikten
att hjalpa anvandaren att prioritera mellan de olika nyckeltalen i Effektsystemet utifran de férutsattningar som
finns for det egna varumarke och den kategori/marknad man agerar pa.

Ett forsta steg for detta, innan vi jamfor och prioriterar nyckeltal inom olika kategorier, varumérkespositioner
och kdpprocesser, ar att skapa en 6versiktlig referensmodell. Modellen pa nasta sida kan underlatta nar man
analyserar och diskuterar vilka styrkor och utmaningar ett varumarke har, och inom vilka omraden man saledes
bor prioritera sina insatser.

_, Befintlig kundbas Varumadrkets styrka Kommunikationsinsatser Produkt och pris Fysisk och digital
(penetration) (kdnnedom/relevans) (SoV) (erbjudande) tillganglighet (distribution)
Basniva Snabba/temporiara effekter Langvariga effekter
(intresse/forsaljning) (intresse/forsaljning) (varumarke/untresse/forsaljnmg)
Driver intresse och efterfragan ("mental avallablllty ) Tillgang och képbarhet
Intresse/mdjlighet Konvertering
Forsdljning/marknadsandel/

varumarkespenetration

Ursprungsmodellen kommer frén Les Binet och James Hankins i deras arbete med Share of Search
Sveriges
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Basniva ar startpunkten for att mata och satta mal. Har méts varumaérkets utgangsvarden som kommer fran
den befintliga verksamheten och de forséaljningstal, kunder, distributionsformer och annat som utgér basen for
verksamheten, och som darmed utgér nuldget for de KPl:er som ett varumarke fokuserar pa.

Kommunikationsinsatserna bor delas upp i snabba/temporara effekter och langvariga, i linje med den
uppdelning som finns marknadskommunikation — férdelning langvarigt/snabbt (1.5).

Tillsammans ger dessa ett matt p& den ambition som bér finnas i form av investeringsnivaer (1.1 — 1.5) for att
bygga intresse och efterfragan fér varumarket och de produkter/tjanster som erbjuds, och som satter malen
for de prioriterade nyckeltalen inom digitala méatt (2.1 - 2.5), kommunikationsmétt (3.1 - 3.7) och
varumarkesmatt (4.1 - 4.8).

Men for att dessa insatser ska resultera i dnskad utveckling av affaren behéver man ta hansyn till tva andra
omraden: dels hur attraktivt sjalva erbjudandet ar i form av kombinationen produkt och pris, dels hur
tillgangligt det ar for kunden, oavsett om affaren sker i digitala eller fysiska kanaler. En aldrig s& bra och
effektskapande marknadsféring kan inte utveckla affaren om inte produkten ar konkurrenskraftig, prissatt pa
en relevant niva och latt att anskaffa pa 6nskat satt for koparen. Med andra ord, med marknadskommunikation
kan vi 6ka méjligheterna till nya och battre affarer, men denna utveckling maste métas av en motsvarande niva
pa erbjudandet i sig och hur képbart det ar for att intresset och efterfragan ska kunna omsattas i forsaljning,
marknadsandelar och 6kad varumarkespenetration. Men nar detta sker startar ocksa en positiv spiral, dar
O0kande marknadsandelar och 6kad penetration gor att nulaget successivt forstarks. Utgangslaget for nasta
iteration av marknads- och effektmatningscykeln ligger darmed pa en hogre niva.
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A) Generella prioriteringar

Oavsett vilken bransch ett varumarke finns inom eller vilken position det har pad marknaden &r listan nedan
tankt som en férsta prioritering med de nyckeltal som alla bér ha med som ett forsta urval nar man satter mal
och utvarderar sina marknadskommunikationsinsatser, d.v.s. det man kan kalla fér “nyckeltal fiir alle”. For varje
nyckeltal finns en kommentar om varfoér nyckeltalet ar viktigt.

For att kunna satta ratt forvantningar och mal

1.1) Rackvidd Hur mdnga vi ndr styr méjligheten att paverka alla viktiga
effektmatt

Fér att sdtta de egna insatserna i perspektiv mot konkurrensen pa
marknaden

1.3) Share of voice

1.4) Marknadskommunikationen — andel Fér att sGtta de egna insatserna i perspektiv mot évriga insatser i

féretaget
1.5) Marknadskommunikation — férdelning Fér att sGtta de egna insatserna i perspektiv mot de prioriterade
langsiktigt/kortsiktigt affdrs- och varumdrkesmalen

For att mata kampanjer och enskilda marknadskommunikationsinsatser

3.1) Reklamobservation Bara de som ser reklamen kan pdverkas av den
. Det enskilt viktigaste mattet for att forklara hur bra en

3.2) Liking 0 e
kommunikationsinsats fungerar
Om mottagarna inte vet vem kommunikationen kommer frén dar allt

3.3) Avsandare ovrigt irrelevant. Detta dr det som flest kampanjer far déliga betyg
for.
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For att mata varumarkets utveckling

4.1) Kdannedom

Det enskilt viktigaste mdttet for marknadskommunikationens
bidrag till att utveckla intdkter och Ibnsamhet

4.3) Gillar

En enkel sammanfattning/”universal-KPI” som visar om varumdrket
dr attraktivt fér mottagarna

4.5) Tankbart val/preferens

Steget innan férsdljning

4.6) Specifika associationer/attribut

For att veta om varumdrket tar den 6nskade positionen pé
marknaden som strategin har angett

4.7) Betalningsvilja

Fér att se vilket upplevt (mer)vérde varumdrket representerar och
hur det ddrmed bidrar till att utveckla féretagets kommersiella
mdjligheter

2.5) Share of Search

Ett KPl som mdter faktisk handling, till skillnad fran de fem
féregdende i tabellen som mdter attityd till varumdrket utifran
respondenters svar pd undersékningsfradgor
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For att mata hur marknadskommunikationen bidrar till foretagets affarsmal

2.3) Digitala foérsaljningskontakter

Sajten dr navet fér ndstan alla varumdrken. Har tas manga steg fér
att komma ndrmare ett képbeslut, oavsett hur det faktiska képet
dger rum.

5.4) Utveckling av férsaljningskontakter

Fér mdnga varumdrken dr marknadskommunikation ett viktigt led
pa vdgen mot 6kade intdkter och Ibnsamhet, men sjélva
konverteringen gérs av sdljavdelningen. DG behéver man méta hur
marknadskommunikationen skapar béttre férutsdttningar fér 6kad
férsdljning, inte bara den faktiska intdktsutvecklingen.

5.1) Forsaljning - varde

Ndstan alltid féretagets prioriterade affarsmdl (tillsammans med
I6nsamhet).

5.2) Marknadsandel

Det mest relevanta intdktsmdlet — kombinerar den egna
férsdljningen med marknadens utveckling.

5.6) Marginaltillskott/ROI

ROI dr ett nyckeltal som efterfrdgas i de flesta sammanhang, men
ocksG@ med manga utmaningar i hur det berdknas och anvénds — s
se upp med vad som ingdr i din egen kalkyl och vilka tolkningar som
gérs. Anvénd hellre marginaltillskott (6kning av téckningsbidrag) dn
ROI som matt pa vilket varde marknadsféringen skapar.

5.7) Férmé&ga att ta dnskat pris

Ofta det enskilt viktigaste nyckeltalet for att visa hur marknads-
féring (d.v.s. en bredare definition Gdn marknadskommunikation)
bidrar till att utveckla intdkter och I6nsamhet.

De sex nyckeltalen i den sista gruppen kan delas in i tre par:

e Digitala forsaljningskontakter (2.3) och utveckling av férsaljningskontakter (5.4) kan ses som végen till

afférsmal.

e Forsaljning (5.1) och marknadsandel (5.2) representerar de faktiska affdrsmdlen.
e Marginaltillskott/ROI (5.6) och Férméaga att ta 6nskat pris (5.7) visar p& hur marknadsféringen och
marknadskommunikationen bidrar till affGrsmalen.
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B) Position p4 marknaden — marknadsledare / utmanare / ny aktor

i. Marknadsledare

Om man ar marknadsledare, d.v.s. har den storsta marknadsandelen, ar ofta det forsta och viktigaste malet for
marknadsféringsinsatserna att behalla/férsvara sin marknadsandel an att férsdka 6ka den. En annan skillnad ar
att relationen mellan SoV och marknadsandel ofta kan ligga under jamviktskurvan, d.v.s. man kan forsvara och
t.o.m. 6ka sina marknadsandelar &ven med en SoV som understiger marknadsandelen. Anledningen till detta
ar att en tydlig marknadsledare har andra fordelar, som t.ex. stérre kdinnedom tack vare fler kdpande kunder
och bredare distribution (mental och fysisk narvaro) vilket gér att behovet av att pdminna marknaden om
varumarkets erbjudande via kommunikationsinsatser blir Iagre i férhallande till marknadsandelen.

Nyckeltalen i A) ar naturligtvis fortfarande viktiga, men med ett par nyanseringar: De viktigaste métten for
kannedom (4.1) bér vara top of mind och/eller situationsbaserad kénnedom (saliens). Top of mind eftersom man
som marknadsledare ocksa bor vara den som har stérst mental narvaro, och saliens eftersom marknadsledaren
ofta behover férsta inom vilka underkategorier, képsituationer eller kundsegment det finns saval utmaningar
som mojligheter att véxa.

P4 motsvarande satt bor nyckeltalet for kdpintresse (4.5) fokusera pa preferens. Ar man storst ar man ofta per
automatik ett tankbart och tillgangligt val tack vare hog kdnnedom och distribution, men desto viktigare att
ocksé bli det som flest helst vill képa.

Ett tredje prioriterat omrade bor vara att utvardera hur marknadsledarskapet och marknadsandelarna kan
forsvaras med olika prisstrategier/erbjudanden och hur dessa paverkar [6nsamheten. Saledes bér ekonomiska
matt/KPl:er som marknadsandel (5.2), snittintakt per kund/kép (5.5), prisutveckling (5.7), churn/
aterkodpsfrekvens (6.1) och snittkundvirde (6.2) studeras extra noga, liksom varumarkesmattet betalningsvilja
(4.7). En viktig komponent i detta ar ocksd balansen mellan langsiktiga och kortsiktiga marknads-
kommunikationsinsatser (1.5), dar marknadsledaren bér fortsatta att investera i varumarket fér att kunna
forsvara prisnivan.
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Sist men inte minst bér man som marknadsledare bevaka sin share of search, SoS (2.5), kundndjdhet, NKI (6.3)
och rekommendationsgrad (4.8). Dessa nyckeltal ger méjlighet till en viss framférhalining i hur val man kan
forvantas forsvara sitt ledarskap. Om SoS eller rekommendationsgraden visar en nedatgaende tendens ar det
en tydlig signal att man boér utveckla sina marknadsforingsinsatser, och om NKI —eller i forlangningen churn
aterkopsfrekvens — borjar ga at fel hall bor man se 6ver sina kundvardsinsatser.

ii. Utmanare

For en utmanare, d.v.s. en befintlig aktér med vasentligt lagre marknadsandel an marknadsledaren, &r det i
stallet ndgra andra nyckeltal som blir viktigare. Om vi utgar fran att strategin handlar om att vaxa och ta
andelar sa blir sjalvklart marknadsandelen (5.2) en prioriterad KPI liksom antalet nya kunder (5.3) och den
totala varumarkespenetrationen (5.8).

For att lyckas med detta finns det ett antal viktiga steg pa vagen. Innan det ens finns kunder behéver man
skapa forutsattningar for att sélja, och da blir stegen i kdpprocessen, d.v.s. utvecklingen av forsaljnings-
kontakter (5.4) och motsvarande digitala méatt, 6kning av digitala férsaljningskontakter (2.3), liksom stegen
innan dess i form av besdk pa sajten (2.1) och aktivitet pa sajten (2.2). Fér att viaxa behdvs en investerings-
strategi f6r marknadskommunikationen, d.v.s. att share of voice/share of attention (1.3) &r hégre &n den egna
marknadsandelen. Likas& bér de prioriterade kampanjméatten i A) kompletteras med forstaelse (3.4),
differentiering (3.5) och relevans (3.6) — har man ett budskap och uttryck i kommunikationen som appellerar
till manga tankbara kdpare och som bidrar till att skapa en egen position?

For varumarkesmatten blir det i det har fallet viktigare att fokusera pa in-mind och hjalpt erinran fér kinnedom
(4.1), samtidigt som méttet for kdpintresse (4.5) framst styrs av kategorin. Det ar ocksé extra viktigt att mata
hur val varumarket lyckas differentiera sig, d.v.s. att félja de specifika associationer/attribut (4.6) som
varumarket vill &ga och pa vilket satt varumarket lyckas vara bade differentierat och tydligt i sin framtoning.
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Notera att utfallet for det egna varumarkets prioriterade associationer/attribut som ligger till grund fér den
valda positionen i manga fall kan fa samre betyg an fér marknadsledaren, trots att dessa associationer/attribut
inte ingar i marknadsledarens varumarkesposition. Orsaken &r att kinnedom skapar det som kallas for halo-ef-
fekt, eller gloria-effekt pa svenska. Eftersom manga kunder inte har nagon narmare relation med olika
varumarken, och inte heller séker detta, har man inte heller sarskilt djupa kunskaper om de olika alternativen
pa en marknad. Man har olika grad av kdinnedom och har en viss uppfattning om positionen utifran nagra fa
dimensioner som t.ex. modernt/traditionellt, premium/lagpris etc., vilket paverkar aspekter som relevans -
varumirke (4.2) och tankbart kép (4.5), men har tamligen begrénsade insikter om detaljerna i dvrigt. Om man
da fragar marknaden om hur val olika aktorer levererar pa ett stort antal specifika egenskaper och
associationer kommer de mest kdnda aktorerna att fa oproportionerligt héga betyg inom manga omraden.
Detta galler aven med grundpremissen att man bara stéller fragor om varumérkesassociationer till personer
som kanner till varumarket i fraga.

Grunden for detta ar det som beteendeekonomer kallar for kognitiv bias, d.v.s. att vi prioriterar sddant som vi
redan kanner till val och varderar detta hogre. Ett exempel pa hur ett sddant tankeresonemang skulle kunna te
sig blir ddrmed "det som jag och manga andra kanner till val maste per automatik vara battre an det som
betydligt farre kanner till, eftersom om de mindre kénda alternativen hade varit battre &n de som jag och
manga andra redan kanner till sa skulle vi redan ha kant till dem”. Effekten blir darmed att om man fragar
nadgon om hur bra ett varumarke ar pé olika saker s& kommer ett varuméarke med hég kannedom mer eller
mindre automatiskt att anses som bast pa de flesta positiva egenskaper som utvarderas.

iiii. Ny aktor

Ar man ny pa en marknad &r valet av KPl:er ganska okomplicerat. Det handlar om att skapa férsaljning (5.1)
och fa nya kunder (5.3), och dé ar det férsta hindret som behéver hanteras att man inte ar kdnd. Darfér blir
kannedom (4.1) det viktigaste méalet for marknadskommunikationen, dar hjdlpt erinran &r det relevanta méttet,
ofta med fokus pa ett utvalt segment av marknaden. Innan man natt en viss niva for kannedom blir alla matt
som visar pa nagon form av differentiering eller egen position tamligen ovasentliga. Ett naturligt steg pa
vagen ar daremot att skapa trafik till sajten, vilket gér att antalet besék pé sajten (2.1), och darefter aktivitet
pa sajten (2.2) och digitala férséljningskontakter (2.3) ar viktiga tidiga delméal. Motsvarande géller for évriga
steg i képprocessen, d.v.s. utvecklingen av férsaljningskontakter (5.4), nar kundens beslutsprocess omfattar

_andra kontaktvéagar @n enbart de digitala.
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C) Marknadens karaktir — stabil/mogen eller expansiv

i. Stabil/mogen marknad

Pa en stabil/mogen marknad handlar marknadskommunikation i forsta hand om att forsvara den befintliga
forsaljningen, och malen bor saledes sattas med ett defensivt mindset — att bevara snarare an att vaxa. Den
tillvaxt som trots det kan vara mojlig handlar i sa fall framst om att ta marknadsandelar fran andra aktérer, men
det kan t.o.m. vara sd att pa en vikande marknad kan man 6ka sina marknadsandelar (5.2) samtidigt som
férsaljningen (5.1) minskar.

Grunderna for forsaljningsutveckling och (relativ) tillvéxt diskuterades i avsnitt 1 B), men for att sammanfatta
slutsatserna blir nyckeltal som antal nya kunder (5.3), snittintékt per kund/kép (5.5), forméaga att ta dnskat pris
(5.7), varumarkespenetration (5.8) och churn/aterképsfrekvens (6.1) viktiga att satta i relation till marknads-
andelen. Antalet nya kunder och varumarkespenetrationen anger hur val man lyckas ta kunder fran
konkurrenter, medan snittintdkten, prisnivan och churn/aterképsfrekvens visar hur val man forvaltar de
befintliga egna kunderna. Nagra ytterligare KPl:er for det senare omrédet ar ocksd kundnéjdhet, NKI (6.3) och
rekommendationsgrad (4.8).

ii. Expansiv marknad

Nar marknaden vaxer ar det viktigt att vaxa minst lika snabbt som marknaden. Det &r latt att gladjas at en
snabbt 6kande férsaljning (5.1) med ménga nya kunder (5.3) och 6kad varumarkespenetration (5.8), men att
glémma att satta detta i relation till marknadens utveckling. Om inte marknadsandelen (5.2) 6kar gar man
bakat i relation till konkurrenterna trots att omséattningen véaxer, och kanske t.o.m. vaxer snabbt. Behoven att
skapa forutsattningar for tillvaxt goér ocksa att det ar viktigt att marknadsforingsinsatserna sétts i relation till de
dénskade intdktsékningarna (1.4).

| en snabbt vdxande marknad &r det ofta extra viktigt att finnas med bland de kdnda aktérerna, vilket gor att
top of mind och in mind blir viktigare som métt p& kdinnedom (4.1). Samtidigt 4r en sddan marknad sallan
sarskilt mogen i sitt beteende sa kunderna har sallan sarskilt lang eller djup erfarenhet av olika aktorer. Det gor
att tdnkbart val ofta ar det mest relevanta nyckeltalet fér kdpintresse (4.5), helt enkelt darfér att kunderna inte
har utvecklat tydliga preferenser eller utvarderingskriterier fér sina kop.
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P& motsvarande satt finns det inte alltid tydligt utmejslade positioner med relevanta associationer/attribut (4.6)
utan ett steg pé vagen kan vara att fokusera pé att vara gillad (4.3) och relevant (4.2) fér s& manga som mgjligt.

B2C vs B2B

i B2C (Business to consumer)

De flesta marknadskommunikationsprinciper och rekommendationer tenderar att utga fran konsument-
marknadens forutsattningar och likstéller detta med de generella principer/rekommendationer som framfors.
Det géller aven fér den har sammanstallningen. Saledes finns det inga KPl:er som utmarker sig som unika for
B2C-marknader.

ii. B2B (Business to business)

De flesta KPl:er i listan ar (minst) lika relevanta inom B2B som inom B2C. Samtidigt finns det nadgra KPl:er som
ar extra betydelsefulla for B2B-varumarken. En skillnad mellan B2B och B2C ar den storre komplexiteten. M.a.o.
att B2B ofta innebar mer komplexa produkter och beslutsprocesser dar manga personer i olika roller &r
inblandade och med en hdg grad av personlig forséljning, atminstone i slutskedet av affaren. Hela
beslutsprocessen tar darmed ofta lang tid, och ar sallan helt linjar eller konsekvent. Det innebar att det blir
viktigt att utvardera stegen pa viagen mot ett kdpbeslut, och darmed blir KPl:er som antalet bes6k pa sajt

(2.1), aktivitet pa sajt (2.2), digitala forsaljningskontakter (2.3), share of search, SoS (2.5) samt utvecklingen av
forsaljningskontakter (5.4), t.ex. i form av “qualified leads” eller vardet av den utestdende offertstocken viktiga
att folja upp. Visserligen ar férséljning (5.1) och marknadsandel (5.2) viktiga nyckeltal i alla féretag, men dessa
paverkas i hog grad av kombinationen personlig forséljning, kundrelationer och produktutveckling. Antalet nya
kunder (5.3) och i vissa fall varumérkespenetration (5.8) kan i ménga fall vara viktigare affarsmatt for att
utvardera marknadsféringens insats, eftersom dessa matt i hég grad ar resultat av nykundsbearbetning och har
har marknadsféringen ofta en viktigare roll &n nar det galler att utveckla och starka relationen med befintliga
kunder.
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En annan aspekt pa B2B-marknader ar att kopbesluten har stora konsekvenser fér saval de som beslutar om
dem som féretagen de arbetar pa. Ett daligt beslut skapar problem fér bade de ansvarigas karriarutveckling och
foretagets konkurrenskraft, och darmed handlar manga B2B-beslut om riskminimering. Det gor att fértroende
(4.4) ofta ar ett viktigt varumarkesmatt inom B2B, men det kan d& ocksé vara viktigt att fédrdjupa méattet och
skapa insikter om vad som ingar i det begreppet. Inom B2B képer kunden ofta bade en produkt/lésning och

en langvarig framtida relation med leverantéren, dar fragan om ’kommer man att leverera det man sager man
ska gbéra de kommande aren” ofta &r val sa viktig som hur bra den nuvarande 16sningen ar. Darmed &r det ocksa
klokt att fundera lite extra pa vad fortroende innebar: ar det foretagets rykte, produktens kvalitet, den snabba
servicen eller ndgot annat som ar karnan i detta?

En tredje konsekvens av komplexiteten ar att de emotionella aspekterna blir &n viktigare for sjalva beslutet.
Forklaringen till detta ligger i att ju mer komplex en fraga ar, desto svarare ar det att géra en helt rationell
utvardering av alternativen. Det finns helt enkelt alltfér manga parametrar, nyckeltal, osékerhetsfaktorer,
interna agendor och liknande att ta hansyn till for att géra ett objektivt sett basta” val. | stéllet blir aspekter
som gillande (4.3) och grad av kinnedom (4.1) komplement till fértroende-KPI:et. Tillsammans skapar dessa
egenskaper grunderna for ett emotionellt forankrat kopbeslut — som sedan motiveras med ett antal rationella
argument. Det gor ocksa att det &r extra viktigt att sdkerstéalla att de dnskade specifika associationer/attribut
(4.6) man vill etablera fér varumarket verkligen ar sddana som differentierar och driver kép och betalnings-
vilja, och inte bara ar rationella hygienfaktorer. Att fraga beslutsfattare och -paverkare om vad som &r viktigt for
deras kdpbeslut ger séllan en korrekt eller fullstandig bild av beslutsprocessen.
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En ytterligare konsekvens ar att nar man ska utvardera kommunikationsinsatser blir de emotionella
dimensionerna ofta extra viktiga, d.v.s. nyckeltal som liking (3.2), relevans (3.6) och intresse fér varumérket
(3.7). Ju mer komplex en képprocess ar och ju mer risk ett felaktigt beslut representerar, desto viktigare blir
varumarket i beslutsprocessen och darmed ocksa de varumarkesbyggande och mer emotionella kommunika-
tionsinsatserna. Man kan sammanfatta forhallandet som att vi lyssnar i hégre grad till fakta fran varumdrken vi
gillar/féredrar, men att enbart presentera fakta far oss sdllan att gilla/féredra ett varumdrke.

Slutligen ar det ocksa viktigt att paminna om att det finns en generell utmaning inom B2B néar det géller
undersékningsbaserade nyckeltal, och det handlar om vem/vilka pa féretaget man har fragat. Att forsta
kundens interna beslutsprocess, vem som ar den formella beslutsfattaren respektive vilka olika informella
beslutsfattare och -paverkare som finns, ar viktigt att ta med i analysen nar man underséker marknaden.
Dessutom kan det i vissa fall vara en utmaning att hitta tillrackligt madnga respondenter inom dessa grupper
(till rimlig kostnad) for att fa tillf6rlitligt underlag i undersékningen.
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D) Singuldra kép vs prenumerations/avtalskdp

i Singulara kop

Pa motsvarande satt som B2C ar den generella basen fér resonemanget runt KPl:erna i Effektsystemet ar
singuldra kop, d.v.s. att varje kunds kdpbeslut i kategorin ar fristdende fran tidigare kdp, den allménna
utgdngspunkten fér nyckeltalen. | begreppet churn/aterképsfrekvens (6.1) 4r det bara det senare som ar
relevant att mata for den typen av képbeteende. Likasé ar det viktigt att definiera varumarkespenetration (5.8)
utifran en specifik tidsperiod baserat pa hur ofta man képer inom den aktuella kategorin, d.v.s. hur manga som
har kdpt varumarket under ex. vis de senaste 3 eller 12 manaderna. For snittkundviarde (6.2) blir berakningen
pa motsvarande satt baserad pa en viss tidsintervall, d.v.s. hur lang tid det ar mellan képen ger medelvardet for
antalet kop under perioden. Detta multiplicerat med snittkvittot per kop ger ett genomsnittligt kundvarde for
perioden. Sedan kan det i manga fall vara klokt att dela upp detta for olika kundtyper eller marknadssegment:
storkunder, sallankbpare etc.

ii. Prenumerations/avtalskop

| de har fallen finns det en I6pande relation dar kunden faktureras aterkommande fér en prenumeration eller
ratten att utnyttja en viss produkt eller tjanst. Aven om detta historiskt fdrekommit inom vissa branscher, t.ex.
media, telekom och finansiella tjanster, blir det allt vanligare med "X as a service”, d.v.s. ett hyresférhéallande for
nyttjande av produkten/tjansten som alternativ till att kopa och aga den.

Eftersom det handlar om en kontinuerlig kundrelation med méjlighet att kommunicera direkt till kunden blir
churn nyckelmattet i churn/ aterképsfrekvens (6.1). Denna KPI bér d& ocksé sattas i relation till snittintikten
per kép (5.5), kundndjdhet, NKI (6.3) och snittkundvirdet (6.2) for att bedéma det ekonomiska utfallet som
marknadskommunikationen skapar.

En viktig skillnad for den har typen av kundrelation ar ocksa att det ar en av fa situationer dar marknads-
kommunikationsbudgeten bér innehélla en hég andel aktivering (1.5), eftersom den lIépande relationen ger
goda mojligheter att 6ka det upplevda vardet tack vare saval produkten/tjansten som levereras som

kommunikationen om dessa. Ett viktigt nyckeltal blir d& att félja férmégan att ta 6nskat pris (5.7) for olika
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produkter/tjanster och for olika kundgrupper. Ett prioriterat syfte med kommunikationsinsatserna bor vara att
fa s& manga som mgjligt att testa produkten/tjansten. Darav foljer dven att tankbart kop ar ett viktigare matt an
preferens nar det géller att mata képintresse (4.5), och att varumirkespenetration (5.8) bér vara ett naturligt
komplement till marknadsandelen (5.2).

E) Belopp — Konsumtionsprodukter vs investeringsprodukter

i. Konsumtionsprodukter

P4 liknande satt som i D) och E) kan man siga att konsumtionsprodukter &r basen fér KPl:erna i den har
sammanstallningen. Men kom ihé&g att det som ofta kallas f6r snabbrérliga (konsument)produkter (p& engelska
FMCG, fast-moving consumer goods) innebar inte per automatik att genomsnittskunden kdper dessa speciellt
ofta. Visst finns det baslivsmedel som vi handlar néastan varje vecka och butikskedjor inom dagligvaruhandeln
som vi t.o.m. besoker an oftare, men i manga kategorier sker kdpen bara nagon eller nagra fa ganger per ar och
det genomsnittliga antalet besok i olika butikskedjor ar inte mycket hogre. Samtidigt déljer medelvardesmattet
att spannvidden ofta kan vara stor, fran personer som beséker butiken/handlar varje vecka till de som gor det
mindre an en gang per ar.

ii. Investeringsprodukter

Nar snittpriset for ett kop okar forandas ocksa kopprocessen, och darmed péaverkas dven vilka KPl:er som ar
mest relevanta for att utvardera marknadskommunikationsinsatserna. P4 manga satt blir den har typen av
kopbeslut alltmer lika beslutsprocesserna inom B2B. Konsekvenserna blir stérre, besluten tar langre tid och
foéregas ofta av flera steg som var och en kan matas och utvarderas.

Det innebar att KPl:er som besdk pé sajt (2.1), aktivitet pa sajt (2.2), digitala forséljningskontakter (2.3), share
of search, SoS (2.5) och utvecklingen av férséljningskontakter (5.4) ofta ar viktiga for att férsté relationen
mellan marknadskommunikationsinsatser och hur férsaljning (5.1) och marknadsandelar (5.2) utvecklas. A
andra sidan sker kdpen ofta mer sillan, vilket gér att en KPl som aterkdpsfrekvens (6.1) blir mindre relevant att
fokusera pa.
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En annan likhet med B2B-marknader ar att daligt/felaktigt kopbeslut kan fa stora konsekvenser fér kdparen, och
darmed &r dven har fértroende (4.4) ofta ett viktigt varuméarkesmétt. Likasé gor storleken och komplexiteten i
beslutet dven har att de emotionella aspekterna blir &n viktigare for sjalva beslutet. Ju mer komplex en fraga

ar, desto svarare ar det att gora en helt rationell utvardering av alternativen. | stallet blir aspekter som grad av
kannedom (4.1), gillande (4.3) och betalningsvilja (4.7) viktiga komplement till fértroende-KPl:et.

En ytterligare dimension fér marknadskommunikationen ar att ju mer komplext ett kdpbeslut &r och ju mer
kdéparen analyserar och utvarderar olika alternativ under en lang och omfattande képprocess desto hégre andel
av marknadskommunikationsinsatserna bér laggas pa langsiktiga varuméarkesbyggande kommunikations-
aktiviteter (1.5). Skalet till detta handlar om att varumarkesmétt som kdnnedom (4.1), i férsta hand top of mind/
in mind, gillande (4.3) och tédnkbart kép inom képintresse (4.5) styr vilka varumarken vi valjer att utforska mer
ingdende. Investeringsprodukter dr normalt sett kategorier dar kunderna handlar mer séllan och darmed har
ratt grunda kunskaper om olika aktorer. Utgangspunkten blir da att varumarken man kanner till och har positiva
associationer till troligen ocksa har tillrackligt bra produkter/tjanster for att tillfredsstélla personens behov.

En ytterligare konsekvens ar att nar man ska utvdrdera kommunikationsinsatserna blir de emotionella
dimensionerna ofta extra viktiga, d.v.s. nyckeltal som liking (3.2), relevans (3.6) och intresse for varumarket
(3.7) blir viktigare i bedémningen efter det att de grundldggande nyckeltalen observation (3.1), liking (3.2) och
avsdndare (3.3) avhandlats. Eftersom det ar handlar om sallankdpsprodukter och -tjanster ar det ocksé

viktigt att komma ihag att det troligen bara ar en liten del av den totala marknaden som &r i marknaden under
en kampanjperiod. Forskningsstudier brukar ange den kopande andelen av hela den potentiella marknaden
under en viss tidsperiod till sa lite som runt 5% av alla tankbara kunder. Det ar i forsta hand den har lilla
andelen som agerar pa snabba, handlingsdrivande insatser medan hela marknaden kan paverkas av mer
langvariga insatser. Detta gor darmed ocksa att balansen mellan marknadskommunikation inriktad pa snabba/
langvariga aktiviteter (1.5) behéver motsvara hur kommunikation utvarderas.
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F) Prisniva — Premium / mellanpris / lagpris

i. Premium

Ett premiumvarumarke representerar ndgot som marknaden tycker ar vart att betala ett hogre pris for an
genomesnittet. Tva sjalvskrivna prioriterade nyckeltal bér darfér vara betalningsvilja (4.7) och férmaga att ta
énskat pris (5.7), men detta bor ocksa stallas i relation till KPl:er som kundndjdhet, NKI (6.3) och de specifika
associationer/attribut (4.6) som framst bidrar till att skapa betalningsvilja.

For att ndgon ska vara beredd att betala ett (betydligt) hogre pris finns det i ménga fall ocksa ett hégre
engagemang hos koparen. Det ar ofta en produkt/tjanst som ar viktig for képaren och som hen darfér har
bade ett stort intresse for och stora kunskaper inom. Detta gér att det blir viktigare att mata kinnedom (4.1)
med nyckeltalen grad av kdnnedom och/eller situationsbaserad kdnnedom (saliens) och kdpintresse (4.5) med
preferens, eftersom kdparen ar val inférstadd med de olika alternativ och aktérer som finns pa marknaden. Pa
motsvarande satt blir kampanjmatt som gillande (3.2) och intresse fér varumarket (3.7) viktiga for att
utvardera kommunikationsinsatserna.

ii. Mellanpris

For aktorer i mellansegmentet ar utmaningen ofta att hitta sin position pa marknaden. Att vara "lagom bra for
tillrackligt manga” ar en utmaning men det gor ocksa att det blir viktigt att utveckla en tydlig position med
specifika associationer/attribut (4.6), framfér allt om man inte ar marknadsledare. Det goér ocksa att man bor
lagga extra vikt pd kampanjmatten liking (3.2), avsandare (3.3), differentiering (3.5) och relevans (3.6).

En annan utmaning ar att vara tillrackligt intressant for tillrackligt médnga nar man ska gora ett kop. Det gor att
for kdpprocessen blir det extra viktigt att se till relationen mellan & ena sidan kdpintresse (4.5) — och da bade
tdnkbart kép och preferens — och & andra sidan férsiljning (5.1), marknadsandel (5.2) och varumirkes-
penetration (5.8). Aven om aktdrer pa den har nivan inte har majlighet — eller ambition — att ta ut ett premium-
pris ar férmaga att ta dnskat pris (5.7) 4ndé ett viktigt matt, men dé i hégre grad med fokus pé kundens
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upplevelse av prisvardhet i det som erbjuds. Likasd bér man vara observant pa utvecklingen av
kundrelationerna, bade i vad kunderna séger nar man undersdker kundndjdhet (6.3) och hur deras faktiska
kdpbeteenden ser ut i form av snittintakt per kund/kép (5.5) och churn/aterképsfrekvens (6.1).

iii. Lagpris

Varumiarken som i forsta hand konkurrerar med lagt pris bér ha en hégre andel aktiveringsbudskap (1.5) an
andra i sin marknadskommunikation. Utmaningen for varumarket ligger ofta i balansgangen mellan att 8 ena
sidan vara intressant och attraktiv med laga priser men att dessa inte far bli sa laga att mottagaren bérjar tvivla
pé kvaliteten, d.v.s. att vara ett tdnkbart val nar man méter képintresse (4.5) och darmed ocksé vara relevant
(4.2) for de tilltankta kunderna. Ldga priser/prisvérdhet, bra sortiment och liknande egenskaper ar ocksé
lampliga associationer/attribut (4.6) att mata for varumarket.

Eftersom priset ar ett konkurrensmedel ar betalningsvilja inte en prioriterad ekonomisk KPI. Daremot kan
féormaga att ta dnskat pris (5.7) fortfarande vara viktigt att mata, men d& med fokus pé upplevelse av
prisvérdhet. | stéllet bor ett stdrre fokus ligga pa nyckeltal som férsiljning (5.1), antal nya kunder (5.3),
snittintakt per kund/kép (5.4) och varuméarkespenetration (5.8). Dessa KPl:er kan sedan stéllas i relation till
churn/aterképsfrekvens (6.1), kundndjdhet, NKI (6.3) och rekommendation (4.8).
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Att skapa effekt med kommunikation
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Effektsystemet fokuserar pa vilka nyckeltal som ar viktiga fér att mata effekterna av marknads-
kommunikationsinsatser, hur dessa effekter kan/b6r méatas samt vilka prioriteringar som kan vara aktuella for
olika typer av branscher och varumarkespositioner. Samtidigt finns det en allt stérre kunskapsbas om vilken
typ av kommunikation som ger bast effekt i olika situationer. Mycket av denna kunskap har kommit fran olika
internationella studier, men nér effekttavlingen 100-wattaren gjordes om ar 2020 skapade detta ocksa helt nya
mojligheter att bygga upp en strukturerad svensk kunskapsbank eftersom det nya tavlingsformularet ar dels
betydligt mer omfattande, dels battre upplagt for att mojliggéra en strukturerad statistisk utvardering. Fran ar
2022 gors arliga rapporter 6ver vilka slutsatser och rekommendationer som framkommer nar man analyserar
de kampanjer och bidrag som téavlar.

Eftersom varje enskild bidragslamnare valt att investera en hel del tid i sitt bidrag ar det rimligt att anta att
varje bidrag i tavlingen representerar framgangsrik marknadsféring som genererat effekt. Bidragen ar
saledes inte representativa for all marknadsforing/kommunikation, utan de representerar ett mer
framgangsrikt segment av allt som gors. Det finns alltid en risk for survivor bias i den héar sortens analys, d.v.s.
man kan se vad man gjort och hur man méatt men det ar inte sakert att det ar just det insatserna och/eller
beteendet som orsakat framgéngen. A andra sidan kan hivda att det finns troligen mer att lara nar man
studerar en sammanstallning av framgangsrika exempel an att analysera ett tvarsnitt av alla projekt, bade bra
och daliga.

| analyserna fran 2022 och 2023 framkom sju viktiga faktorer som var och en korrelerade med mer
framgangsrika resultat. | 100-wattaren redovisas bade attitydeffekter, beteendeeffekter och affarseffekter.
Attitydeffekter visar hur varumarket utvecklats i form av t.ex. gillande, tdnkbart kép och rekommendation.
Beteendeeffekter visar hur kommunikation skapat olika former av handling, t.ex. besék i butik, nedladdning
av material eller att testa en produkt. Affarseffekter handlar om paverkan pa det kommersiella resultatet, t.ex.
i form av 6kade marknadsandelar, nya kunder eller férméaga att ta ut hégre priser. For samtliga effekter kan
bidragslamnaren, forutom att redovisa det faktiska utfallet, ange om det ar stora eller sma effekter. Detta gors
for att juryn battre ska kunna ta hansyn till forutsattningarna for varje tavlingsbidrag i sin bedémning och
jamfora t.ex. en marknadsledare pa en mogen marknad som &kar sin andel med nédgon enstaka procentenhet
med en utmanare pa en mer dynamisk marknad dar tillvéaxten raknas i tvasiffriga procenttal.
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| analyserna av bidragen i 100-wattaren har dessa sju slutsatser identifierats féor kommunikation som har storre
chans att skapa effekt:

1.

Sveriges
Annonsoérer

Prioritera att na nya kunder

Varumaérken vaxer framst genom att locka nya kunder. Da 6kar dven lojaliteten. Eftersom marknads-
kommunikation har en unik forméaga att na utanfér den befintliga kundbasen, sakerstall att en betydande
del av kommunikationsbudgeten riktas mot denna malgrupp. Det 6kar mojligheterna att driva affaren.

Anvind flera kanaler — men inte fér manga — och blanda online med offline

Fler kanaler ger battre effekt. Sikta pa 4 till 9 kanaler, men undvik 10 eller fler kanaler om budgeten inte ar
mycket stor. Annars riskerar investeringen per kanal att bli for liten fér att goéra avtryck. Kombinera
online-kanaler (t.ex. sociala medier, sdk eller online video) med offline-kanaler (t.ex. utomhusreklam, linjar
TV eller radio) och undvik sarskilt att enbart kéra online.

Balansera varumarkesbyggande och aktivering

Storst total effekt 6ver tid uppnas med 40-70% varumarkesbyggande kommunikation. Dar syftet ar att
langvarigt paverka malgruppens attityder till varumarket. Anvand detta spann som startpunkt. Lagg resten
pa aktiverande kommunikation som ska trigga snabb direkt respons (t.ex. kép eller besék). Vilken exakt
balans som ar bast bor varje annonsér analysera sig fram till med egen data.

Investera i kreativitet — med tydlig varumarkeskoppling

Att skapa kreativ kommunikation, som ar originell och sticker ut, kraver i regel extra tankearbete och tid.
Den investeringen lonar sig. Effekterna pa affaren blir stérre. Bade pa kort och lang sikt. Kreativ
kommunikation blir mer uppmarksammad och starker varuméarket mer. Dessutom gor den att en mindre
medieinvestering behovs for att astadkomma effekt. En forutsattning for detta ar att kommunikationen
kopplas till ratt avsandare, vilket det ofta slarvas med.

Bygg varumarke med kanslor

Kommunikation som vackor kénslor fastnar battre i minnet och har darfor storre effekt pa varumarket oéver
tid an renodlat rationell/informativ reklam. Lagg darfor inte bara energi pa vad budskapet ska vara i den
varumarkesbyggande kommunikationen. Investera tid och kraft i hur budskapet ska formedlas for att vacka
malgruppens kanslor.
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Att bygga varumarke handlar om att skapa och néta in samma associationer.

Det gors bast genom att vara konsekvent med en och samma varumarkesposition och kommunikations-
koncept 6ver flera ar. Effekterna vaxer da dver tid, i takt med att malgruppen lar sig att kdnna igen
varumarket och dess kommunikation.

Bygg in nyhetsvarde for att géra kommunikationen berém
For att maximera chansen till uppméarksamhet och spridning, bygg in ett tydligt nyhetsvarde i
kommunikationen (men fortfarande inom ramarna fér den langsiktiga positionen och kommunikations-

konceptet). Nagot som manniskor frivilligt vill ta del av, prata om och dela med andra. Och som media
tycker ar vart att uppmarksamma.




Effektsystemet 2.0

Sammanstallning 6ver nyckeltal

Digitala matt

1 Besok pa Aktivitet pa Digitala
sajt sajt forsaljnings-
kontakter

11 1.2
Innehalls-
Kommunikations- intresse
/Kampanjmatt (saijt)
1.3 1.4
Observation Liking Share of
Search
(SoS)
1.5

Avséndare Férstéelse Differen-

tiering

Relevans Intresse (fér
varumirket)

Varumarkesmatt

Kéannedom

Gillande

Specifika
associationer
/Attribut

Relevans

Fértroende

Betalnings-
VIIE

Affarsmatt

Marknads-
andel — varde

Snittintakt
per kund/kép

Varumarkes-
penetration

Tankbart
val/preferens

Rekommen-
dation

Antal nya
kunder

Marginal-
tillskott/ROI

Forsaljning
—varde

Utveckling av
forséljnings-
kontakter

Férméaga att
ta 6nskat pris

Relationsmatt

Churn
/Aterképs-
frekvens

Kundngjdhet
(NK1)

Snittkund-
varde
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Sammanstallning 6ver
prioriterade nyckeltal
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Nyckeltal

Definition

Matt

Kalla/fraga

Ledningssprak

1.1) Rackvidd
(i méalgrupp)

Antal individer, eller procent av totalen, som har
mojlighet att ta del av (exponeras fér) en kommunika-
tionsinsats i en viss kanal. Kan anges for varje enskild
enhet, for hela kampanjen eller for mediekanalen som
helhet.

Se dven Sveriges Annonsdrers Cross Media
Measurement-initiativ for ytterligare information om
definitioner och om skillnaderna mellan att méata
rackvidd i de olika stegen i olika mediekanalers
leveranskedjor till sina mottagare

- Antal individer, totalt
eller i definierad
malgrupp

- % av total population
eller definierad
malgrupp

Grundprincipen ar att rakna
detta i antalet individer som
har haft fysiska
forutsattningar att kunna se/
ta del av de aktuella
enheterna under den
avsedda kampanjperioden.

Hur méanga nar vi?

1.2) Medel-
frekvens

Genomsnittligt antal exponeringar for de som
exponerats for (haft méjlighet att ta del av) enheten/
kampanjen. Anges per enhet eller fér hela kampanjen

i samma mediekanal. Aggregering mellan flera kanaler
bor undvikas.

Se dven Sveriges Annonsdrers Cross Media
Measurement-initiativ for ytterligare information om
definitioner och skillnaderna mellan olika steg i olika
mediekanalers leveranskedjor

Medelvarde antal
exponeringar, baserat
pa de som har haft
mojlighet att ta del av
enheten/kampanjen.

Grundprincipen ar att rédkna
detta i antalet individer som
har haft fysiska
forutsattningar att kunna se/
ta del av de aktuella
enheterna under den
avsedda kampanjperioden.

Hur ofta kan de se/
hora vart budskap?

1.3) Share of

Share of Voice ar en annonsors andel av de totala

% av totala

Idag i forsta hand fran RM

Har vi ratt insatsniva

Voice/Share of matbara kommunikations-investeringarna i en viss investeringar under (Kantar) for var marknads-
Attention bransch, eller i en eller flera mediekanaler, under en viss | viss tidsperiod kommunikation i
(SoV/SoA) tidsperiod. Jamférs normalt pé bruttoprisniva. forhallande till var
storlek och vara
ambitioner?
Share of Attention fokuserar pa hur val % andel av all 6gon- | forsta hand baserat pa
kommunikationsinvesteringarna nar fram till fixeringstid inom tekniska matningar av | hur hog grad ser
mottagarna, d v s hur manga som pa olika satt har kategorin under mottagarnas égonrorelser mottagarna vara
fokuserat blicken pa enheterna och hur lange, och relevant tidsperiod, och vad man tittar pa inom kommunikations-
vilken andel av totalen som detta representerar. d.v.s. den totala tiden respektive mediekanal och insatser, jamfort
som mottagarna hur lange med vara
fokuserat blicken pa konkurrenter?
varumarkets kommu-
nikation i relation till
vardet for kategorin.
Sveriges
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
1.4) Ett foretags utgifter for marknadsféring/ marknadskom- | % av férséljning/ Interna ekonomisystem Har vi ratt insatsniva
Marknads- munikation som andel av féretagets bokforda intakter. | intakter for var marknads-

kommunikation —
andel av intakter

kommunikation i
forhallande till var
storlek och vara
ambitioner?

1.5)

Marknads-
kommunikation

— fordelning
langvarigt/snabbt

Ett foretags investeringar i marknads-kommunikation,
fordelat pa de insatser som i forsta hand syftar till att

skapa mer langvariga/ varumérkesbyggande effekter

respektive mer snabba/saljdrivande effekter

% fordelning av
investeringen i mark-
nadskommunikation

Interna ekonomisystem

Har vi ratt fordelning
av vara insatser i
marknadskomm-
unikation for att
bade driva
forsaljning i nértid
och utvecka var
forsaljning och
Idnsamhet 6ver en
langre tidshorisont?
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Nyckeltal

Definition

Matt

Kalla/fraga

Ledningssprak

2.1) Besok pé sajt

Mats med termerna besdk och unika besdkare*.

- Hur manga beso6k har gjorts pa varumarkets sajt?

- Hur manga unika besékare registrerades pa
varumarkets sajt?

Bada bor jamforas med relevant referensperiod
(féregéende period, eller motsvarande period forra éret)
for att se utvecklingen 6ver tid

* Tekniskt sett méats detta som "unika webblésare”,
d.v.s. webblasare som anvands for att besdka sajten och
som inte har en cookie fran tidigare besoék, snarare an
individer.

- Antal besdk pa sajt

- Antal unika bestkare pa sajt
- Okning i antal, jamfért med
referensperiod

- Okning i %, jamfért med
referensperiod

Data fran eget
analyssystem
(Google Analytics
eller motsvarande)

Hur manga fler
besok fick vi pa var
sajt?

Hur méanga fler uni-
ka besokare fick vi
pa var sajt?

2.2) Aktivitet pa
sajt

Matt som visar pa ett intresse fran besékaren att fordju-
pa relationen med och/eller intresset for det som varu-

- Antal som utfort aktiviteten
- % av antalet besodk/unika

Data fran eget
analys-system

Hur mycket intresse
skapar vi runt vart

market uppfattas erbjuda. Exempel pa matt/aktiviteter | besdkare som utfért aktiviteten (Google Analytics varumarke?
somingararba eller motsvarande)
- registrering for utskick/nyhetsbrev och/eller fran
- nedladdning/Iasning av informations- eller innehallshanterings-
séljstddsmaterial system
- anvandning av olika nytto/servicefunktioner, t.ex. pro-
duktvaljare/konfigureringstjanst, butikssokning el likn.
2.3) Digitala Matt som visar pa en utveckling av besdkarens Beroende pa vilken definition som || forsta hand fran Hur mycket
forsaljnings- kommersiella intresse for det som varumérket erbjuder. |[anvands egna affarssystem potentiella nya
kontakter Detta kan métas pa olika satt beroende péa hur kop- - Antal motesforfragningar affarer/intakter har
processen ser ut, men den gemensamma namnaren ar | - Antal offertférfragningar och/ vi skapat? Vad ar det
att det ar matt som kvantifierar steg i kdpprocessen. eller antalet validerade forfrag- beraknade vardet av
Exempel pa matt/aktiviteter som ingar/kan anvandas: ningar, ofta benamnt Market/ dessa?
- kontakt/begaran om/bokade méten for att presentera/ | Sales Qualified Leads
diskutera det som varumarket erbjuder - Det totala potentiella affars-
- offertférfragningar for de produkter/tjanster som vérdet som dessa prospects
varumarket tillhanda-haller. Detta kan matas bade i representerar, alternativt affars-
antal forfragningar och det totala potentiella affars- vardet justerat efter den berékna-
vardet pa dessa offerter. de sannolikheten for att intresset
- aktiverade varukorgar i varumarkets e-handel/ leder till affar
webbshop, d.v.s. dar besdkaren har lagt nagot i - Antalet aktiverade varukorgar
varukorgen men inte slutfért kopet an. och/eller vardet av de varor och
tjanster som finns i dessa korgar.
Sveriges
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Nyckeltal Definition Matt Killa/fraga Ledningssprak
2.4) Det mer generella intresset for innehallet pa - Andelen besok dar Data fran eget analyssystem | Hur intressant ar

Innehéllsintresse
(sajt)

varumarkets sajt kan matas pa minst tre satt

- Hur ménga av de som hamnar pa sajten gér (inte)
vidare fran dar man forst landade pa sajten?

- Hur lang tid spenderar en genomsnittlig besékare pa
sajten?

- Hur manga sidor beséker man i genomsnitt under ett
bestk pa sajten?

man gar vidare fran
landningssidan.
“Bounce rate” ar
andelen som inte gar
vidare, sé
intressemattet dr 100%
minus Bounce rate

- Minut/sekund
(genomsnittlig tid pa
sajt)

- Sidor (genomsnittligt
antal nedladdade sidor)

(Google Analytics eller
motsvarande)

innehallet pa var sajt
for de som besoker
den?

2.5) Share of
Search (SoS)

Andelen av organiska varumarkessékningar (inom
relevant kategori) som vért eget varumarke
representerar som en andel av summan av alla
organiska varumarkessékningar (fér samtliga
definierade konkurrerande varu—marken*) inom samma
kategori** under en viss tidsperiod.

* Det &r viktigt att ta med och utvardera sa manga
alternativ/konkurrenter som mojligt, eftersom
totalsiffran (basen) behéver skapas manuellt.

N.B. Anledningen bakom en férandring behdver ocksa
beaktas, eftersom SoS aven kan péaverkas av t.ex.
negativ publicitet.

** Det finns utmaningar/begransningar i nyckeltalet nar
det egna varumarket, eller de viktigaste
konkurrenterna, anvands inom manga olika kategorier
med olika konkurrenter inom var och en av dessa.

- % av organiska
varumarkes-sékningar
inom kategorin

- Férandring av
andelen over tid

| forsta hand Google Trends,
men &dven andra
sokmotorer/plattformar.

Det finns aven kommersiella
verktyg att tillga som
sammanstéller sokdata och
olika analyser/rapporter
inom detta omréade.

Hur stort intresse
genererar vart v
arumarke péa
marknaden jamfort
med vara
konkurrenter?

(Férandring av Share
of Search-andelen
kan ses som en
indikator péa
kommande
utveckling av
forsaljning och
marknadsandel.)
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3 Kommunikations/kampanjmatt

67

Nyckeltal

Definition

Matt

Kalla/fraga

Ledningssprak

3.1) Observation

Andel av malgrupp/andel av total rackvidd som séager
sig ha sett en specifik kommunikationsenhet/kampan;.
N.B. Viktigt att halla isar méatt for observation for en
specifik insats och frdgor om allméan kommunikations-
eller varumarkeserinran — se aven #4.1

% av respondenter

Bor genomfdoras som hjalpt
fraga: Andel som séager sig ha
sett/hoért en viss reklamenhet
eller kampanj tidigare nar de
exponeras for den. Om den
stalls som 6ppen fraga okar
risken for ssmmanblandning
med varumarket.

Hur ménga har sett
var kampanj?

3.2) Liking

Andel som séger sig gilla aktuell kommunikationsenhet/
kampanj

N.B. Viktigt att halla iséar matt for kommunikation
respektive varumarke — se dven #4.3

% av respondenter

Svar pa fragan "Vad tycker
du om den har annonsen/
aktiviteten/kampanjen?”, dar
skalan ar fran "Ogillar
mycket” till "Gillar mycket”

Hur manga tycker
om var kampan;j?

3.3) Avsandare

Andel som kan identifiera korrekt avsdndare nar
kommunikationsenheten eller kampanjen visas med
dold (6vertackt) avsandare.

% av respondenter

Andel som anger ratt
avsandare for aktuell enhet/
kampanj, nér den
presenteras med dold
avsandare. Bor stéllas som en
6ppen fraga dar respondent
anger varumarket.

Hur ménga forstar
att det ar vi som ar
avsandare?

3.4) Forstaelse

Andel som kan aterge det budskap eller innehall som
avsandaren vill formedla.

% av respondenter

Bor genomfdoras som 6ppen
fraga: ”Vad &r det viktigaste
budskapet/vad vill man séga/
féormedla i enheten/
aktiviteten/kampanjen?”

Hur manga forstar
vad vi vill saga?

3.5)
Differentiering

Andel som sager att kommunikationsenheten/
kampanjen ar annorlunda (jamfért med konkurrenter/
annan kommunikation i kategorin).

N.B. Viktigt att halla isar matt for kommunikation
respektive varumérke — se aven #4.6

% av respondenter

Svar pa fragan "Hur
annorlunda/sarskiljande
tycker du att reklamen/
kampanjen kanns?”, dar
skalan &r fran "Inte alls
annorlunda/sarskiljande” till
“"Mycket annorlunda/
sarskiljandet”.

Hur ménga tycker vi
har en egen
framtoning?
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3 Kommunikations/kampanjmatt
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Nyckeltal Definition

Matt

Kalla/fraga

Ledningssprak

3.6) Relevans Andel som anser att kommunikationen/ kampanjen
vander sig till dem/att det &r kommunikation/en
kampanj man kan identifiera sig med

N.B. Viktigt att halla isar matt for kommunikation
respektive varumarke — se dven #4.2

% av respondenter

Andel som instdmmer i
pastaendet "Det har ar en
kommunikation/kampanj
som vander sig till sddana
som mig/som jag kan
identifiera mig med”

Ar var kommunika-
tion relevant for de
vi vill n4?

Andel som sager att kommunikationen/ kampanjen
gjort dem mer intresserade av varumérket och det som
varumarket erbjuder.

N.B. Mattet galler intresse pa en 6vergripande niva,
d.v.s. att 6ka mojligheten att bli patankt/vald nar
mottagaren har ett behov av det som erbjuds, oavsett
nér eller hur detta behov finns/uppstar. Se aven #2.3
och #5.4

3.7) Intresse
(for varumarket)

% av respondenter

Andel som instammer i pa-
stdendet "Den har
kommunikationen/
kampanjen har bidragit till
att géra mig mer intresserad
av varumarket och det man
erbjuder”

Gor var
kommunikation att
fler blir intresserade
av oss och det vi
erbjuder?

Sveriges
Annonsoérer
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Nyckeltal

Definition

Matt

Kalla/fraga

Ledningssprak

4.1) Kdnnedom

Andelen respondenter som sager sig kdnna till ett
varu—maérke inom en viss kategori. Kan métas pa flera
nivaer

1. Top of mind (spontant): det férsta som respondenten
sdger spontant.

2. In mind (spontant): ndgot av de varumarken som
respondenten namner.

3. Hjalpt: fran en lista av varumérken.

4. Grad av kdnnedom — hur vl respondenten anser att
man kanner till olika varumarken

5. Situationsbaserad kannedom (saliens): Om fragan
begrénsas till vilket varuméarke man tanker pa i en viss
situation ges en skarpare definition av varumarkets
signalstyrka.

% av respondenter
Andelen bor stéllas i
relation till
motsvarande siffror
for konkurrenterna i
kategorin

Vilket matt som valjs
av 1-5 beror pa det
enskilda varumarkets
situation samt vilken
kategori det géller.

For 1 och 2: 7l kategori X,
vilka varumarken du kommer
att tanka pa?”

For 3: ”Vilka av féljande va-
ru-marken i kategori X
kanner du till/har du hort
talas om?”

For 4: ”Hur val kdnner du till
foljande varumarken i
kategori X?” dar skalan ar

- Kénner inte till

- Har bara hort namnet

- Har viss kdnnedom

- Har god kdnnedom

- Har mycket god kdnnedom
For 5: Bor stallas som

O6ppen fraga: "Tank dig att du
(beskrivning av

situationen/ anvandningen).
Vilket varumarke tanker du i
forsta hand pa for detta?”

Forséaljningspotential

4.2) Relevans Andel respondenter som anser att varumarket véander % av respondenter Andel som instdmmer i Total maojlig
sig till/passar for dem. #4.3 "Gillar” eller #4.4 | pastaendet "Jag anser att marknad for
“Fortroende” kan i vissa | det har varumarket vander varumarket
fall ersatta detta matt. | sig till/passar for sddana som
mig.”
4.3) Gillar Andel respondenter som séger sig ha en positiv % av respondenter Andel som séger sig ha en Total mojlig
installning till varumarket. #4.2 "Relevans” eller positiv eller mycket positiv marknad for
#4.4 "Fortroende” kan | installning till varumarket, p& | varumarket
i vissa fall ersatta detta | en skala fran "mycket nega-
matt. tiv” till ’mycket positiv”
Sveriges

Annonsoérer
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for vad begreppet "fortroende” representerar for varu-
maérket och vad som kan paverka detta hos mottagaren.

fall ersatta detta matt.

fran mycket lagt fortroende”
till ?’mycket stort fértroende”.

Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
4.4) Fértroende Andel respondenter som séger sig ha stort fortroende % av respondenter Andel som sager sig ha stort | Total mgjlig
for varumarket. #4.2 "Relevans” eller eller mycket stort fértroende | marknad for
N.B. Det kan ofta vara dnskvart att fordjupa forstaelsen | #4.3 "Gillar” kan i vissa | for varumarket, pa en skala varumarket

4.5) Tankbart
val/preferens

Ténkbart val: Andel respondenter som betraktar ett
varumarke som ett mojligt val i en viss produkt- eller
tjanstekategori eller for ett visst beslut

Preferens: Andel respondenter som betraktar ett
varumarke som deras forstahandsval i en viss produkt-
eller tjanstekategori eller for ett visst beslut.

% av respondenter

Vilket av méatten som
prioriteras beror pa
beteendet och
beslutsprocessen inom
kategorin samt
varumarkets position.

Tdnkbart val: "Nasta gang du
ska valja’kopa nagot i
kategori X, vilka varumarken
kan du ténka dig att valja?”
Preferens: "Nasta gang du
ska valja’kopa nagot i
kategori X, vilket varumarke
skulle du vélja i forsta hand?”

Tankbart val: Kund/
forsaljningspotential
Preferens: Kund/
forsaljningspotential
samt Betalningsvilja/
marginal-
forstarkning

4.6) Specifika
associationer/
attribut

Andel som anser att varumarket representerar ett eller flera
angivna associationer/attribut. Det kan vara saval spontana
som hjélpta associationer/attribut. Bor géras som en
jamforelse mellan det egna och konkurrerande varumarken.
Utgangspunkten kan vara varumarke eller association, d.v.s.
fradgan stalls for ett varumirke i taget, eller (vid hjalpt fraga)
en association kan fordelas mellan ett eller flera varumérken.
| definitionen ingér dven saval differentiering (det som
varumarket vill uppfattas som battre pa an sina konkurrenter)
och "distinctiveness” (igenkanningsférméga, d v s sddant som
gor det latt for mottagaren att identifiera varumarket)

N.B. Nar associationer och attribut berdknas &r det viktigt
att ta hansyn till den s.k. "halo”-effekten. Utgdngspunkten ar
att i manga situationer har képarna/anvandarna i en marknad
begréansade kunskaper om de olika varuméarken som finns. Ju
storre/mer valkant ett varumarke ar, desto stoérre chans att
varumarket associeras med manga av de positiva
associationer/attribut som finns med i undersdkningen, dven
om basen for svaret enbart ar de som kanner till varumarket.
Detta gor att resultaten for hur val ett varumérke kopplas till
olika positiva associationer och attribut bér viktas i relation
till vilken kannedom och marknadsposition varumarket har.

% av respondenter

Andel som anger dessa ord
for varumarket, baserat pa
Spontant: "Vilka ord/
associationer skulle du
anvanda for att beskriva
varumarke X?”

Hjalpt: ”Vilka av foljande
ord/ associationer skulle
du anvanda for att beskriva
varumarke X?”

Ar vi kianda for ratt
saker, d.v.s. det som
driver forsaljning
och betalningsvilja?

Sveriges
Annonsoérer
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
4.7) Andel som anser att man kan ténka sig att betala ett % av respondenter Andel som séger sig vilja Vilket upplevt mer-

Betalningsvilja

nagot hogre pris for de produkter/tjanster som
varumarket erbjuder. Mattet kan dven kompletteras
med en berdkning fér hur mycket denna betalningsvilja
representerar i mojlig intakt.

Kan kompletteras med
ett monetart varde av
vad betalningsviljan
innebar om den skulle
omséttas i praktiken.
Metoderna for att
berédkna detta ingar
dockinte i
Effektsystemet

vélja varumarket dven om
detta har ndgot hégre pris an
jamfoérbara alternativ

Prisskillnaden kan dven
anges som en specifik
relation, t.ex. 10% hogre pris.

varde representerar
vart varumérke, och
hur paverkar detta
vara mojligheter att
ta betalt?

4.8)
Rekommendation

Andel som, om man blir tillfragad, skulle
rekommendera varumarket till andra

N.B. Méattet ersatter NPS, Net Promoter Score, fran
tidigare version av Effektsystemet. Skillnaden &r att

- Effekten mats hos alla som séger sig ha kinnedom om
varumarket, inte bara kunder

- Sattet som fragan stalls introducerar att fragan om
rekommendation stélls till respondenten, d.v.s. det
handlar inte om att spontant reckommendera ndgot

- Skalan och graderingen av svaren &r annorlunda

% av respondenter

Andel som svarar "ganska
sannolikt” eller "mycket
sannolikt” pa fragan "Om
nagon skulle fraga dig, hur
sannolikt &r det att du skulle
rekommendera varumarket
till andra for den har
kategorin?

Ar vart varumarke
och erbjudande sa
starkt att vara
malgrupper vill
rekommendera oss
till andra?

Sveriges
Annonsoérer
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
5.1) (Férandring i) | Okningen i forsiljning matt i kronor. - Okning av forsaljning i | Interna affarssystem Forsaljning
Forsaljning - Bor jamforas med forséljningen motsvarande/ kronor
vérde féregaende period, och rensas fran eventuella - Okning av férsaljning
jamforelsestérande poster. i %
5.2) Vardet av den egna forsaljningen som andel av den - % - absolut Egna affarssystem samt Marknadsandel -
Marknadsandel - | totala forsaljningen inom en given marknad/ kategori. - % - forandring mot branschgemensamma varde
vérde Bor matas bade i aktuell niva och férandring mot foregaende period rapporter/undersékningar.
tidigare period.
Kan behéva kompletteras
med omvarldsbevakning av
de viktigaste konkurrenter-
nas utveckling.
5.3) Antal nya Antal nya kdpande kunder som tillkommit under en viss | Antal nya kunder Eget affarssystem/ Nya kunder
kunder tidsperiod. kundregister
5.4) Utveckling Forandring i antal personer/presumtiva kdpare som har | Beroende pa vilken a) Besdksraknare Hur har
av forsaljnings- gjort 6nskad handling, dér handlingen representerar ett | definition som anvénds | b) - e) CRM-system eller intresset/

kontakter (steg i

steg i kop-processen som tar mottagaren narmare ett

a) Antal besdk

motsvarande

affarspotentialen

kdpprocessen) kdpbeslut, eller som pa annat satt gér att personen kan | b) Antal individer el. f5r det vi
klassificeras som en presumtiv kund. Detta kan matas tillfallen .
PR ! . ; erbjuder
pé olika satt beroende pé hur kdpprocessen ser ut, men | c) Antal méten/presenta-
den gemensamma ndmnaren ar att det 4r matt som tioner utvecklats?
g
kvantifierar steg i kdpprocessen. Vanliga matt ar t.ex. d) Antal och/eller det
a) Besok i butik totala potentiella
b) Demonstration/visning/test ("prova p&”) av produkt/ |affarsvardet som dessa
tjanst prospects representerar
c) Medverka i séljméte/presentation e) Det totala potentiella
d) "Qualified lead” affars—vardet som dessa
e) Offertstock offerter representerar,
oftast viktat med
Se dven KPI #6, #7 och #11 sannolikheten att
genomfora respektive
affar
Sveriges
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
5.5) Snittintakt - Total intakt delat med antal képande kunder - Medelvarde i kronor Interna affarssystem Intakt per kund/
per kund/kdp - Total intakt delat med antalet gjorda kop - Antal (medelviarde) koép
- Antal artiklar/kategorier i snitt per kdp
- Vardet av dessa for olika typer av kunder/kdpbeteen-
den/kanaler etc.
5.6) - Total intakt delat med antal képande kunder - Varde i kronor Interna affarssystem. Notera | Hur bidrar

Marginaltillskott/
ROI

- Total intakt delat med antalet gjorda kép

- Antal artiklar/kategorier i snitt per kop

- Vardet av dessa for olika typer av kunder/
képbeteenden/kanaler etc.

En berédkning av affarsvardet som investeringen i
marknadsféring/ kommunikation genererar.

Marginaltillskott = Okning av bruttomarginal minus
kostnader for marknadsféring/ kommunikation. Detta ar
ett effektmatt.

ROI = Marginaltillskott delat med kostnaderna for mark-
nadsféring/kommunikation. Detta &r ett
effektivitetsmatt.

N.B. Notera att vardet bor beraknas pa

- tillskott i marginal, inte pa total forsaljning eller
forsaljningsékning

- den samlade insatsen, inte for enskilda
kommunikationsenheter eller mediekanaler.

- % av investerade medel
i marknadsféring/
kommunikation

att manga avvagningar maste
goras for vad som ska inga i
berakningen av saval vardet
som skapas, vilka investe-
ringar som ska tas med och
for/Gver vilken tidsperiod
berdkningen gors.

marknadsférinen/
kommunikatinen
till att skapa
varde?

5.7) Pricing
power/Férméaga
att ta 6nskat pris

Okning i det upplevda vardet som varumarket
erbjuder och darmed 6ka férméagan att ta betalt for det
man erbjuder.

Detta kan matas pa flera satt, t.ex.

1) Erhallet snittpris jamfért med féregéende period

2) Erhallet snittpris jamfért med genomsnitt inom
kategorin

3) Genomsnittlig rabattprocent

4) Andel av férsaljningen som sker till fullt pris

5) Andelen av méjliga képare om anser att varumarket
erbjuder stort varde fér pengarna

1: Snittpris i kronor, 6k-
ning i kronor och %

2: Snittpris i kronor, rela-
tiv nivd mot kategori-
-medelvarde i % eller
som index

3: %

4: % av antalet kop och/
eller % av totalt
forsaljningsvarde

5: % av respondenter

1-4: Interna affarssystem
5: Undersokning, andelen
som anger att
“varumarket erbjuder stort
varde for pengarna”

Betalningsvilja och
prisvardhet,
marginal-
utveckling

Sveriges
Annonsoérer
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
5.8) Andel av alla képare i marknaden som &r kunder till/ % av kdparna/ Egna affarssystem samt Total kundbas och
Varumarkes- anvandare av varumarket eller som képt det under anvandarna inom branschgemensamma penetration pa

penetration

en given tidsperiod, oavsett antal kép eller vardet av
dessa.

Tidsperioden som anvands bor relatera till hur ofta man
handlar i kategorin, men ligger normalt mellan 3 och

12 manader. For avtals/abonnemangsférsaljning mats

i stallet penetration som det antal kunder varumarket
har vid en viss tidpunkt som en andel av alla kunder i
marknaden vid en samma tidpunkt.

Mattet representerar en kombination av nyférséljning
och installerad bas.

kategorin som kopt
varumarket under en viss
tidsperiod/som arr kund
till varu=market vid en
viss tidpunkt.

Observera att summan
av alla varumarkens
penetration kan blir mer
an 100%, mattet ar inte
relativt till
konkurrenterna.

rapporter/undersékningar.
Kan behdva kompletteras
med egna marknads-
undersékningar.

marknaden

Sveriges
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Nyckeltal Definition Matt Kalla/fraga Ledningssprak
6.1) Churn/ Churn anvands vid I6pande kundrelation (tillsvidare- Bade churn och ater- | forsta hand interna Hur stabil ar var
aterkopsfrekvens | relation), aterképsfrekvens vid separata/fristdende koépsfrekvens méts i %. ekonomisystem/ kundbas?

koptillfallen. CRM-system.
Churn &r andelen kdpande kunder som avslutar sin Genom att
kundrelation under en viss tidsperiod. invertera churn-mattet For aterkdpsfrekvens kan
Aterkdpsfrekvens dr andelen av de som kopt ett far man aven ett matt detta behéva kompletteras
varumarke som gor minst ett kop till av samma varu- pa snittlangden foér en med externa
marke inom en viss tidsperiod efter det forsta kopet. kundrelation. marknadsundersékningar.
Genom att kombinera
N.B. Aterkopsfrekvens ar i forsta hand ett frekvensmatt, | terkdpsfrekvensen for
inte ett lojalitetsmatt, eftersom det inte sdger ndgot om | olika tidsperioder far
hur mycket kunderna kdper fran andra varumérken i man dven ett matt pa det
samma kategori. férvantade tidsintervall
mellan kop.
6.2) Det berdknade vardet av en genom-snittlig kunds (eller | Forsaljningsintakt eller | forsta hand fran interna Vad ér varje kund
Snittkundvarde kunderna i ett visst segment) totala kép under tackningsbidrag/ ekonomi/CRM-system. vard?
(average kundrelationen/en viss tidsperiod. Produkten av bruttomarginal i kronor.

customer lifetime
value)

(genomsnittlig langd pé kundrelation) x (genomsnittligt
antal kdp) x (medelintakt per kdp).

Samma formel kan dven anvandas for att berakna
tackningsbidrag/bruttomarginal per kund. Da anvands
tackningsbidrag per kop i stéllet for medelintakt per
kop.

6.3) Kundndjdhet
(NKI)

NKI ar ett nyckeltal for kundndjdhet som bygger pa tre
fragor vars resultat vags ihop till ett medelvéarde.

Detta jamfors med ett normerat medelvarde for att ge
ett indexvarde for varumarket.

N.B. I en NKI-undersdkning mats oftast ocksa ett antal
parametrar som kan antas paverka kundnéjdheten for
att se hur dessa parametrar korrelerar med NKI-vardet.
Dessutom kompletteras ofta NKI-undersékningen med
fragor om kundlojalitet.

Indextal (0-100)
baserat pa utfallet av
de tre fragorna, jamfort
med norm.

N.B. Det finns ingen
formell standard for
NKI-matningar, men
dessa tre fragor och
utvarderingen kan édnda
ses som en gemensam
praxis.

Medeltal pa tre fragor, med
svar pa skalan 1-10:

1) Hur n6jd man &r med
verksamheten i dess helhet?
2) Hur val verksamheten
uppfyller ens férvantningar?
3) Hur verksamheten ar
jamfort med en ideal sddan?

Hur nojda ar vara
kunder? Hur val
moter vi deras
férvantningar,
totalt och inom
olika omréden?

Sveriges
Annonsoérer
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