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Inledning

"Varfér gor vi egentligen marknadsfoéring?” Fragan kan tyckas bade banal och fundamental,
men ska vi diskutera hur vi lyckas battre med vara marknadsféringsaktiviteter ar det klokt aftt
borja med det mest basala. Ett av svaren som brukar komma tidigt nar man staller fragan i ett
mote ar "for att salja mer”. Det ar ett viktigt mal for marknadsféringen, men det saknas ett
viktigt ord. Det ordet ar Ié6nsamt. Syftet med marknadsféring ar inte att vara en synonym fill
forsaljning, utan att vara ett komplement och en forstarkning for saljarbetet.

Forenklat skulle man kunna saga att en saljavdelnings uppdrag ar att sélja mer - att skapa
mer intékter. Marknadsforingens bidrag ar att underlétta for séljsidan att sélja mer till fler som
kdper oftare och som ar beredda att betala lite mer for detta. D v s bade att gora saljarbetet
enklare och effektivare och att géra det som erbjuds lite mer attraktivt - och darmed mer
vardefullt - for kdparen. Och inte bara idag utan nasta manad, nasta kvartal och nasta ar -
och darmed salja Ionsammare. Kom ocksa ihag att nar vi pratar om marknadsforing innefattar
det hela omradet, och inte bara marknadskommunikation.

Managementkonsulten Peter Drucker har sagt att de enda sanna investeringarna som finns i
ett foretag ar produktutveckling och marknadsféring, eftersom det bara ar dessa tva som
skapar varde for kunden. Allt annat ar kostnader. Vill man vara lite fyndig kan man lana Rory
Sutherlands begrepp och prata om innovation och innervation. Produktutveckling ar
innovation, att ta fram nya och battre I6sningar pa kundens problem. Och pa motsvarande
satt kan man beskriva marknadsféring som “innervation”, d v s att paverka kundens
uppfattning om det som erbjuds och vilket varde det representerar.

Ett annat satt att beskriva detta ar att marknadsféring handlar om tva grundlaggande
funktioner for att tillsammans salja bade mer och [6nsammare:

1. Attutveckla det upplevda kundvérdet - d v s att
a. Ta fram nya/battre produkter, utveckla kundservicen och annat som
ingar i de produkter/tjanster som erbjuds
b. Paverka uppfattningen om och férvantan pa det som erbjuds

2. Att kommunicera kundvérdet, med tva samverkande syften
a. Attnd sa manga som mojligt, d v s att fa fler kunder
b. Att nd dem med sa bra budskap som mgjligt, d v s att fa dem att
vilja betala lite mer




Hdésten 2021 introducerade Sveriges Annonsorer den forsta versionen av Effektsystemet, en sammanstalining
over det som branschen enats om ar de 36 viktigaste nyckeltalen for att mata marknadsféringens effekter. Sedan
dess har systemet bade uppdaterats i Effektsystemet 2.0 och anpassats for att aven fungera fér offentlig sektor.
Drygt fyra tusen marknadsforare’, inte bara i Sverige utan i ett dussintal lander bade i och utanfér Europa, har
lart sig grunderna om vad man bdr méta, och hur, i certifieringsutbildningen for Effektsystemet.

Nu &r det dags for nasta steg. Att méata effekterna som skapas ar naturligtvis bra, men &n viktigare ar att skapa
effekter. Det ar det som den har handboken ska férsdka bidra till.

Tanken ar inte att handboken ska ersatta alla utbildningar inom marknadsféring som erbjuds eller alla bocker
som har skrivits. | stallet &r syftet att samla en del av den klokskap, empiri och de erfarenheter som har
utvecklats under arens lopp, att det finns ett antal konkreta och tydliga rad samlade pa ett och samma stille som
kan hjalpa dig i din roll som marknadsférare. Vare sig du ar marknadschef/CMO eller har nagon annan roll pa
koparsidan, sitter som projektledare/kundansvarig, strateg eller motsvarande pa en kommunikationsbyra, eller
arbetar med t ex annonsforsaljning eller liknande pa mediesidan.

Nagra saker som varit viktiga i framtagningen av materialet och som vi darfér hoppas aven ar viktiga for dig ar
bl.a.

1. Detar en deskriptiv handbok, inte en preskriptiv. Syftet ar inte att ge dig en handlingsplan med checklistor
som du slaviskt ska fdlja, utan i stéllet att gora dig battre rustad for att gora ratt prioriteringar och fokusera pa ratt
saker pa ratt satt. M a o hellre an att sdga Gor sa hér! sa ar tanken bakom den har skriften att forséka hjalpa dig
bli en liten aning klokare: Tdnk sé& hér!

2. Detéarifoérsta hand en handbok for att skapa mer effekt, inte hur du 6kar effektiviteten?. Ett led i detta ar att
innehallet inte gar in i omraden som taktisk kampanjplanering och medieval eller hur du kan anvénda Al for att
producera effektivare. Handboken ska kunna anvandas av alla marknadsforare, oavsett storlek pa budget och
foretag eller vilka kanaler man anvander, och darfér har en grundprincip varit att réden runt
marknadskommunikation ska vara tillampbara oavsett vilka medieval man gor. | avsnitt sex finns en del innehall
om saker attténka pa vid kanalval och att jamféra mediekostnader, men den sektionen utgdér ingen komplett
medievalsguide.

3. Innehallet bygger pa etablerad kunskap, forskning och empiri, och vi har férsokt undvika trender och
liknande utan forankring i faktiska data och studier. | vissa fragor finns det en mer eller mindre aktiv debatt om
vad som ar "best practice”, och da har vi férsokt redovisa dessa alternativ, men ocksa vad som kan vara
pragmatiska satt att hantera fragan pa.

1 Siffran galler for varen 2025. Utbildningar genomfors kontinuerligt s& gott som varje vecka.

2 Skillnade n mellan effekt och effektivitet ar att effekt handlar om den affarsmassiga nyttan, d v s bade den
ekonomiska nyttan som skapas i nartid i form av férséljning, nya kunder, marknadsandelar o likn, och om den
framtida nyttan som skapas av ett starkare varumarke, och déarmed en 6kad férmaga att generera intékter och 6ka
I6nsamheten. Effektivitet handlar i stéllet om hur val de tillgédngliga resurserna anvands for att skapa effekt. En
utmaning de senaste tva decennierna har varit att marknadsféringsbranschen har lagt (alltfor) stort fokus pa
effektivitetsfragan, vilket har premierat de snabba konverteringsinsatserna men pa bekostnad av den mer langvariga
och Idnsamma varumarkesutve cklingen.



4. Detfinns ingen standardmall som passar alla, oavsett kategori eller storlek pa bolag. Utvecklingen
inom kategorin, din position i kategorin, vilka resurser du har tillgang till, dina kunders képbeteende o s
v skiljer sig at mellan foéretag. | vissa fall innehaller skriften olika rekommendationer beroende pa den
har typen av skillnader. Men aven om sa inte ar fallet, fundera alltid pa vad som verkar rimligt och
vettigt for just dig och ditt foretags situation.

5. Vihar forsokt halla en balansgang mellan marknadsféring och marknadskommunikation. Det ar
viktigt att se marknadsféring som hela omradet, inte bara kommunikationsinsatserna, men samtidigt
gar vii den har handboken lite mer pa djupet inom kommunikationsomradet an inom de andra delarna
av marknadsforingsprofessionen. Vi vet att manga marknadsforare har sitt fokus inom
kommunikationsfragorna, sa vagvalet har baserats pa balansgangen mellan att & ena sidan tacka in
alla fyra P:n och & andra sidan om skriften blir for bred riskerar den att bade bli tamligen omfattande
och samtidigt ha manga delar som ar lite mindre relevanta fér manga tilltankta anvandare.

6. Vissa sektioner innehaller tva nivaer av innehall. Dels finns det en Gversikt som ar
huvudinnehallet, men ibland finns det ocksa ett fordjupningsavsnitt om en specifik fraga, metodik eller
liknande. Tanken &r att du som lasare ska kunna anpassa innehallet efter dina behov. Om nagot inte
ar aktuellt for dig och dina behov just nu, eller om du redan har fullfjadrade kunskaper inom omradet,
kan du med gott samvete hoppa 6ver fordjupningsdelen.



1.Var ar vi idag? 5. Fran strategi till taktik

. . N _
7. Hur vet vi att vi lyckas? 2. Vad vet vi om kunderna?

4. Varfor ar vi inte dar?

&

6. Vad ska vi gora — och nar? 3. Vad ska vi uppna?

Vagen till effekt

Syftet med Effekthandboken ar att hjalpa dig strukturera ditt marknadsforingsarbete for att 6ka
mojligheten att skapa 6nskade resultat och dnskad effekt. Vi har valt att géra detta utifran sju viktiga
fokusomraden, dar varje omrade utgor ett kapitel i handboken. Se dem som en tidsresa som kastar
ljuset pa bade vad som har hant tidigare, de vagval som gjorts och darmed bidragit till att forma ditt
nuldge och pa vad du vill ska handa de kommande aren. Och framfér allt det som belyser vad du boér
tanka pa for att 6ka chanserna att det du vill ska handa ocksa blir verklighet. Lycka till med din
marknadsforing och ditt effektskapande!



Var ar viidag? Varfor ar vi har?

Vad vet vi (som ar viktigt for planen)?

Vart vill vi (i ar och om 3-5 ar)?

Varfor ar vi inte redan dar?

Fran affars- och varumarkesstrategi ill
marknadsstrategi och taktik

Vad ska vi gora och nar? Handlingsplan och budget

Utvardering och matning

Referenslitteratur for vidare lasning och
fordjupning

Ordlista
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24

28

32

47

54

59

64



"Grav dar du star” ar en bra regel dven inom marknadsforing. Att skapa effekt borjar med att forsta
startpunkten och nulaget. Nagra exempel pa omraden du boér har koll pa ar:

a. Affarsforutsattningar

* Hur stor dr var marknad, och hur utvecklas den? Stabila marknader gor det svarare att skapa
snabb tillvaxt, men & andra sidan ar riskerna ofta ocksa mer begransade. Samtidigt ar aven stabila
marknader inte helt statiska; vissa delar av marknaden dkar lite och andra minskar en del. Marknader i
snabb tillvaxt kan erbjuda storre maojligheter, men innebar ocksa att om du inte vaxer lika snabbt som
marknaden tappar du marknadsandel. Och den snabba tillvaxten lockar ofta nya spelare, vilket gor det
svarare att behalla dina marknadsandelar.

* Vilken marknadsandel har vi, och vilka skillnader finns det mellan olika kundsegment,
produktkategorier, anvdndningsomraden o liknande? Marknadsandelar berdknas normaltinom en
kategori, men tank pa att begreppet "kategori” ofta kan vara missvisande for att forsta sin marknad.
Det anvands for att berakna marknadsandelar och liknande statistik, men sager ofta valdigt lite om
kundens beteende. Fundera i stallet pa varfér kunderna képer och vilka olika behov era produkter
tillfredsstaller, och hur konkurrenssituationerna ser ut i dessa olika koptillfallen. Ofta pratar man om
category entry points/CEP, eller behovssituationer/demand situations, vilket ar samma typ av
resonemang som situationsbaserad kdnnedom i Effektsystemet #4.1. Och framfor allt, for vilka kunder,
eller vid vilka tillfallen, ar ditt varumarke det basta valet, och vilka méjligheter har du att bredda detta,
sa att du kan salja mer till fler?

» Var ligger kdrnan i var affar? Var tjidnar vi mest pengar? Att férsta de affarsmassiga
forutsattningarna ar lika viktigt oavsett om vi pratar om olika produkter i sortimentet, olika kundgrupper,
olika distributionskanaler eller olika kopbehov. Vilka intakter genererar dessa olika grupper, och vilken
marginal? Den klassiska modellen med de fyra P:na for Produkt, Pris, Plats (distribution) och
Promotion (kommunikation)3 ar en bra bas for att analysera nulaget och forsta vilka utmaningar och
modjligheter som finns. Och aven om du som marknadsférare inte styr alla fyra P:na sa blir det en
battre analys om du tar med alla i din analys.

Ytterligare en viktig del i analysen ar att forsta hur kundstrukturen ser ut. Vilka kunder képer ofta, och
vilka kdper mer sallan? Vilka skillnader finns det mellan dessa: ar det skillnad i deras totala
kopfrekvens, eller ar det skillnader i hur ofta de valjer att kdpa ditt varumarke jamfért med andra
varumarken? Finns det andra skillnader, t ex hur mycket de képer nar de koper; vilka kombinationer
av produkter de kdper, eller vilka priser de betalar/hur mycket rabatt de far? Och vilka egenskaper ar
det som gor att dessa skillnader finns/kan forklaras?

3 De fyra P:na kallas ofta for "Kotlers fyra P” eftersom Philip Kotler troligen &r den mest kédnde ambassaddren bakom konceptet, men det
finns fler personer som bor fa del av upphovsmannaskapet. Jerome McCarthy, professor vid Michigan State University var den som forst
anvande konceptet med de fyra P:na, men idén om "the marketing mix” kom ursprungligen fran Neil Borden, professor vid Harvard-universitet.
Pa senare tid har det funnits olika férslag att komplettera modellen med ytterligare P:n fér People, Purpose m fl men originalet ar Product,
Price, Place och Promotion.



Ett vanligt begrepp ar att resonera i 80/20-termer?, d v s att utga fran att 80% av intakterna kommer
frdn 20% av kunderna. Men forskning det senaste decenniet har visat att den férdelningen séallan
stdmmer, utan i stallet ar det sa att de 20% storsta/viktigaste kunderna snarare star for runt 60% av
intakterna. | gengald betyder detta att mindre kunder ar viktigare for affaren, och inte minst for
tillvaxten. Dessutom visar forskningen att marknadsféringen gor stérst nytta nar den fokuserar pa att
Oka penetrationen, d v s att skapa fler képande kunder, an att 6ka képfrekvensen hos redan kdpande
kunder.

Kom ocksa ih&g skillnaden mellan produkter som bygger varumarket och darmed skapar
forutsattningar for 6kad betalningsvilja fér hela sortimentet, och produkter som drar nytta av
varumarket. Modellen i figur 1 ar ofta ett bra satt att strukturera detta, men se aven
Fordjupningsavsnitt 1 om produktklassificering.

Viktigt for varumarket (langsiktiga effekter)

Koncept/innovation Prioriterat
(finansiering) (kreativitet, impact)
Viktigt for intakt
(kortsiktiga effekter)
Behovs? ”Smor och bréd”
(fasa ut) (effektiv hantering)

Bild 1 Betydelse fér varumérke vs betydelse for intékter

De tva axlarna beskriver hur viktiga olika produkter ar for affaren idag (den horisontella skalan)
respektive for varumarket, d v s for framtida intakter och betalningsvilja (den vertikala skalan).
Detta ger fyra olika principer for hur respektive omrade bér hanteras:

o Viktigt fér bade varumérke och intékter. Har ligger fokus pa att skapa sa bra
kommunikation som méjligt for att fa mesta mdjliga uppmarksamhet och genomslag fér
bade det langsiktiga varumarkesbyggandet och férsaljningen i nartid.

o Viktigt for intdkten men inte for varumérket. Har finns det som ar mer av "me-too”-
erbjudanden, d v s mer generiska erbjudanden som inte utvecklar varumarket. Har ligger
ofta en stor del av affarsvolymen, och med ett starkt varumarke i ryggen aven goda
marginaler, men eftersom produkterna snarare drar nytta av varumarket an bygger det bor
fokus fér marknadskommunikationen i hogre grad ligga pa séljstddsinsatser och
kostnadseffektiv produktion.

o Viktigt fér varumérket men inte for intdkterna. Har ligger normailt sett nyheterna som bygger
den framtida affaren, men som inte har genererat nagra stérre volymer an. Over tid kommer
de produkter som finns har att migrera at hoger, och darefter - i takt med att de tappar sin
innovationskomponent och sarpragel - dven att migrera nedat. Utmaningen har ar ofta att
hitta fillrackligt med resurser for att kunna na ut med information om nyheterna; eftersom de
inte genererar nagra storre intakter maste de finansieras av intdkterna i resten av
verksamheten.

4 80/20-férdelningen kallas ofta for Pareto-principen. Begreppet kommer fran den italienske ekonomen Vilfredo Pareto som 1906 noterade
att 80% av privatagd mark i Italien kontrollerades av 20% av befolkningen. Sedan utvecklades analysen och Pareto, samt manga andra,
visade att fordelningen géller inom manga omraden. Dock, visar det sig, sa ser det sdllan ut sa néar det géller fordelningen av intédkter och
antal kunder.



o Varken viktig for varumérket eller affédren. Att ta bort resurser fran produkter som
varken saljer eller bygger varumarket, eller helt 1dgga ner en produkt, ar ofta beslut
som verkar enkla i teorin men som ofta moéter motstand internt. Men att flytta resurser
harifran till de andra tre grupperna bor vara en prioriterad insats.

+ Finns det en SWOT? Aven om SWOT-metodiken ifrdgasatts av vissa kan den 4ndé& vara en
bra checklista, &ven om den inte alltid tdcker in alla parametrar. Grunderna ar de fyra benen
Strengths/styrkor, Weakne sses/svagheter, Opportunities/mdjligheter samt Threats/hot. En
viktig distinktion, och som tyvarr ofta gléms bort eller hanteras pa fel satt, ar att de tva forsta
delarna, d vs S och W, ar egenskaper vi sjalva kan styra éver, d v s hur bra/daliga ar vi inom
olika omraden. O och T ska enbart omfatta externa faktorer, d v s saker vi inte sjalva kan
styra éver men dar vi kan behdva skapa beredskap och planer for att bade utnyttja
mdjligheterna och parera hoten. Ett annat satt att sammanfatta detta ar att S och W ar
sadant vi kan agera pa, medan O och T ar saker vi behdver vara beredda att reagera pa.

Tva satt att skapa storre varde i en SWOT-analys ar

o Gor en separat SWOT for varje P. Genom att bryta ner analysen pa produkt, pris,
plats och promotion blir den bade mer granular och mer heltackande.

o  Léagg till fler komponenter. En vanlig kritik ar att en SWOT blir en
skrivbordsprodukt som inte leder till nagra beslut eller handlingar. Genom att
lagga till nagra ytterligare komponenter kan detta motverkas, férslagsvis med

m A for Aktivitet - vad ska goras?
m A fér Ansvar - vem har ansvar for den insatsen/projektet?

m T for Tid - nar ska detta vara klart?

» Varfor ar vi dér vi ar? Det har ar kanske det svaraste momenteti en nulagesanalys, men
det handlar om att géra en liten historisk tillbakablick och forsta hur affairen och strategin har
utvecklats de senaste aren. Vilka vagval eller beslut har gjorts tidigare som skapat framgang
- eller begransat densamma? Vilka tidigare misstag ska vi undvika att upprepa? Hur kan vi
léra oss av dessa och agera klokare, snabbare, battre? Och vad ar det som gjort att vi
lyckats bra inom olika omraden - och hur kan vi fortsatta pa4 samma satt de kommande aren?

b. Varumarkesforutsattningar

Nyckeltalen for varumarkeseffekter i Effektsystemet ar en bra start. Det finns totalt atta KPl:er i sektion
4 i Effektsystemet, men fokusera pa de som ar viktigast for just ditt varumarkes affarsutmaningar.
Det du vill ha koll p4 &r resonemangskedjor likt denna:
* Vilken kdnnedom har vi - och pa vilket satt mater vi den? Finns det skillnader mellan olika
malgrupper?
+ Arvi kdnda for ratt saker, d v s det vi vill att vart varumarke ska associeras med? Vilken grad av
kopintresse skapar vi med dessa associationer, d v s var finns vi i tdnkbarhet/preferens -trappan?
* Innebar vart varumarke och det vi representerar ett upplevt mervarde bland kunderna,d v s
anser man att det kan vara vart att betala lite mer for det vi erbjuder?



Dessutom ar det ofta klokt att folja sokvolymerna och ditt varumarkes andelar i Share of Search (SoS),
d vs #2.5 i Effektsystemet. S6kningar pa varumarket, liksom konkurrenternas varuméarken, kan ses
som en indikator pa vilket intresse som finns for de olika varumarkena i kategorin. Studier visar ocksa
pa en hog korrelation mellan férandringar i SoS och foérandringarna i varumarkets marknadsandel, men
med en viss tidsforskjutning som motsvarar hur lang tid som konsumenten behéver fér att fatta beslut
inom olika omraden.

Ansvarar du fér flera varuméarken &r det ocksa viktigt att forsta varumarkesarkitekturen och hierarkin. Ar
varumarkena ratt positionerade i férhallande till varandra och gentemot 6vriga aktérer pa marknaden?
Om ni anvander ett 6vergripande varumarke, t ex féretagsnamnet, for olika kunderbjudanden ar det
ocksa viktigt att halla isar vad som ar varumérkets position och vad som ar det mer konkreta
kunderbjudandet, eller pa engelska value proposition. Det har ar nagot som f a ar vanligt
férekommande inom B2B-marknadsféring, men liknande behov finns &ven inom andra omraden.
Tabellen nedan ger en Oversiktlig jamforelse éver hur dessa tva begrepp forhaller sig till varandra.

Positionering Value proposition/kunderbjudande

Gemensamt for hela varumarket oavsett
kundgrupp eller produkt - det upplevda I6ftet
hos mottagaren

Specifikt for varje kundkategori och
produktomraden

Ofta hdg abstraktionsniva, med
kombination av kdnslomassiga férdelar och
mer konkreta egenskaper

Kan vara betydligt mer konkret: vad som saljs
till vem, vad férdelarna/nyttan ar for kunden
och vilka egenskaper/bevis som finns som
stottar detta. Men aven har ar det viktigt att
komma ihag vilka emotionella behov kunden
har

Ska kunna anvandas éver en langre tid,
atminstone 5-10 ar

Utvecklas och féréndras i takt med nya
produkter och erbjudanden

Varumarkesorienterat, bidrar till omraden som
tankbarhet, gillande och betalningsvilja

Mer orienterat mot konvertering och konkreta
kopbeslut, ger vagledning om vad kunden
kommer att fa och hur deras behov
tillfredsstalls

Ofta mer "corporate”, d v s relevant for manga
olika malgrupper férutom kunder, t ex
rekrytering, myndigheter, leverantorer etc.

Fokuserat mot specifika kundgrupper

Mer évergripande och ofta mer emotionell
berattelse som omfattar aspekter som
kompetens, personlighet och vision

Mer specifik och inriktad pa olika former av
I6sningar, system och produkter och hur
dessa léser kundens problem. Referenser
och case ar vanliga verktyg

Ett vanligt verktyg nar man arbetar med value proposition och kunderbjudanden ar att mappa

kundernas behov mot det egna erbjudandet i det som ofta kallas fér en value proposition canvas dar
man listar kundens “pains and gains” och de egna “pain relievers and gain creators”. Aven héar ar det
viktigt att komma ihag de emotionella behoven och beldningarna, och inte bara se till det rent
funktionella och rationella. Det finns olika grafiska I8sningar for att visualisera canvas-modellen, men
rubrikerna i figur 2 nedan ar de som normalt ingar:



Kund/kategori-canvas Value proposition-canvas

5 5 = .. « Hur blir vi relevanta for dem?
. wta kundell('ar dehtt tadnlf)t for? « Vad ska vi lyfta fram fran var “VVem?”
L LI PIALTr LK varumarkespositionering?

i 7 * Hur ser deras uppgift ut? * Vilka |6sningar erbjuder vi? 4 "
Vad? « Pa vilket satt skapas varde? + Vilka fﬁrdelgr har\}ér 16sning? ,Vad?

“Pain
Relievers?”

a 4 " + Vilka problem har de? * Hur I6ser vi deras problem?
Pains? - Vad fapr dessa for konsekvenser? « Vilka bevis/stéd har vi for detta?

u, A " « Vilka mojligheter soker de? « Hur skapar vi méjligheter for dem?
GalnS? + Vad fér dessa for konsekvenser? « Vilka bevis/stod har vi for detta?

Bild 2: Huvudpunkterna i en value proposition-canvas

c. Vilka ar lardomarna av de senaste arens aktiviteter?

En tredje utgangspunkt, forutom att forsta affaren och varumarket, ar att utga fran de senaste arens
marknadsféringsinsatser. Hur har de olika nyckeltalen fér varuméarke, énskat beteende och
affarsresultat utvecklats? Vad har varit framgangsrikt - och varfér? Vad kunde gjorts battre? Vad visar
kampanjmatningarna och andra aktivitetsuppfoljningar? Finns det skillnader mellan olika malgrupper,
olika delar av sortimentet, olika distributionskanaler etc.? Anvande vi budgeten pa basta satt? Hade en
storre budget, och darmed hogre Share of Voiced, gett storre framgang, bade i intdkter och Ionsamhet?
Hade vi ratt mix mellan volym och kvalitet (*farre men varre”) i var kommunikation, bade nar det galler
antal aktiviteter och kanaler? Hur sag fordelningen mellan mer langvariga varumarkesbyggande
insatser och snabbare aktiveringsinriktad kommunikation ut? O s v.

En minst lika viktig komponent ar att analysera konkurrenternas insatser och utveckling.

Finns det nagon eller ndgra som tar marknadsandelar? Vad ar det som gor att de lyckas?

Och omvant, finns det nagon som har problem, och dar det ddrmed borde vara ett uttalat mal for oss att
forsdka ta marknadsandelar under de kommande aren?

Kom ocksa ihag att ta med hela marknadsféringsmixen i analysen. Har det gjorts nagra

produktlanseringar, prisjusteringar eller andra férandringar i de fyra P:na nyligen, dar det finns
erfarenheter och lardomar som bor tas med i planeringen?

Tanken har ar inte att skapa en analysrapport, men det ar genom att lara fran historien som vi kan
skapa val underbyggda argument for vilka insatser vi bér prioritera de kommande aren. Chansen ar ratt
stor att det som gick bra forra aret kommer att fortsatta att fungera aven i ar. Och det som inte
fungerade forra aret kommer troligen inte bli fungera battre i ar, atminstone inte om du inte utvecklar
insatserna baserat det du larde av forra arets utfall. Som Amazons grundare Jeff Bezos sager:
"Fokusera inte bara pa vad som kommer att vara annorlunda de kommande aren. Fokusera i stéllet pa
vad som kommer att vara likadant, sa att du kan bli riktigt bra pa det. ”

% Share of Voice ar en ber&kning av de egna investeringarna i mediautrymme jamfort med konkurrenternas insatser, antingen totalt sett eller
i en viss mediekanal och/eller under en tidsperiod. | Effektsystemet resoneras om de utmaningar som finns med begreppet, f a i form av

- begransat underlag, eftersom SoV inte gar att mata for majoriteten av digitala kanaler. M a o saknas runt 70% av alla reklaminvesteringar
i berdkningsunderlaget

- osakra siffror, eftersom mycket av underlaget bygger pa prisliste priser och/eller skattningar utan hansyn till de faktiska priser som
betalats

- enbart kvantitet och inte kvalitet, d v s bra utformad reklam ger stérre genomslag och behéver darfér inte lika mediautrymme for att
leverera effekt.

Samtidigt vet vi fran forskningen att det finns en stark korrelation mellan férandringar i SoV och motsvarande férandringari férsaljning och
marknadsandel. Saledes, dven om det finns stora brister i hur SoV méts ar det anda ett viktigt matt for att kunna tolka férandringarna pa
marknaden i évrigt, t ex féréandringar i férsaljning, marknadsandelar och trafik till den egna sajten.



Fordjupningsavsnitt 1 - Produktklassificering

Ett viktigt omrade i planeringen, framfor allt for foretag med en stor produktportfdlj och/eller stor bredd i
sitt erbjudande, ar att skapa en struktur dver vilka roller olika produkter spelar i sortimentet. Exemplet
nedan bygger pa fem olika nivaer, men det gar naturligtvis bra att ha farre nivaer - eller fler. Huvudsaken
ar att du kan anvanda strukturen for att separera vilken betydelse olika produkter har i den totala mixen:

Roll Beskrivning Prisniva Andel av Andel och typ av
(index, sortimentet kommunikation
exempel) (fyll i) (fyll i)
Brand shaper Forandrar kategorin/skapar nytt 250 och uppat |Normaltbara |Bor vara hog, ofta
Flyttar/forandrar |segment, mycket hég enstaka med fokus pa PR
varumarket innovationsniva. procent, nya
produkter
introduceras
inte alltid
varje ar
Brand builder "Best in class”, hog 150 - 300 Ofta bara Hdg, ofta den
Starker innovationsniva och héga nagra fa (2- mest
varumarket prestanda, premiumkansla, hdg 10) procent av |framtradande
designniva och hoég funktionalitet. forsaljnings- produktnivan i
Produktutveckling pa den har volymen, reklam
nivan syftar i forsta hand till att hoégre for
forbattra prestanda, design, Premium-
funktionalitet etc. varumarken
Brand carrier Produkt med tydliga férdelar inom 110-175 Ofta 10-30% | férsta hand
Levererar pa kategorin, god till hdg av saljstddsmaterial
varumarkets funktionalitet, ibland med fokus pa forsaljnings- och riktad
egenskaper specifika malgrupper. "Bra produkt volymen kommunikation till
med tydliga kvaliteter, men inte aktuell malgrupp
bast.”
Brand exploiter |Produktsom levererar de 90 - 120 Ofta 30-50% Enbart funktionell
Utnyttjar generiska nyttor/egenskaper som av salj-
varumarkets kategorin representerar. Saknar forsaljnings- kommunikation
renommeé men tydliga sarpraglande férdelar men volymen
tillfér inget varde [ motsvarar varumarkets krav pa
design, kvalitet, funktionalitet etc.
Produktutveckling pa den har
nivan fokuserar framst pa aft
sanka kostnaderna
Brand eroder Produkt som inte lever upp till Under 100 Bor bara vara |Ska inte

Forsamrar
varumarket

varumarkets baskrav for
funktionalitet, prestanda, kvalitet,
design, hallbarhet etc, Maste
atgardas eller fasas ut

enstaka
procent

kommuniceras




Den har sortens matris ar ett anvandbart verktyg foér att analysera produktportféljen och se vilken
fordelningen sortimentet har. Om varumarket vill uppfattas som innovativt och designdrivet bor en
hoégre andel av sortimentet finnas i de dvre klassificeringarna, medan ett varuméarke som ar mer
"mainstream” och erbjuder "ok prestanda till rimliga priser” troligen har en stérre andel av sortimentet i
mitten. En viktig komponent i analysen ar att se vilka priser/prisnivaer produkterna i sortimentet saljs
for, och jamféra dessa faktiska priser med de forvantade prisnivaerna baserat pa produktens
egenskaper. En sadan analys kan ibland identifiera obalanser i sortimentet, dar t ex en mer avancerad
varumarkesbyggande produkt har prissatts for 1agt, men aven dar man lyckas ta ut ett hogt pris for en
enklare produkt. Det senare kan t ex bero pa att den vander sig till en specifik malgrupp som &r mindre
priskdnslig, men detta bor ocksa ses som en risk for 6kad framtida konkurrens eftersom hdga priser
och hdga marginaler tenderar att attrahera fler konkurrenter.

En viktig roll for den har sortens analys ar ocksa att kunna bedéma hur produktutvecklingsplanerna ser
ut. Finns det ett balanserat infldde av nya och/eller uppgraderade produkter sa att sortimentet behalls
konkurrenskraftigt pa alla aktuella nivaer? Finns det nya erbjudanden som kommer att vara viktiga for
varumarkesutvecklingen och positioneringen, och inte bara for saljvolymerna?

Sist men inte minst, &ven om matrisen pa den foregaende sidan ar skriven utifran fysiska produkter
och tillverkande féretag sa gar den naturligtvis lika bra att anvanda for t ex tjanstefoéretag eller
detaljhandel. Det viktiga ar da att beskrivningarna och klassificeringen anpassas till begrepp som ar
relevanta for verksamheten.



Det foregaende avsnittet kan ses som att det innehdll mycket fokus pa den egna verksamheten,
varumarket och erbjudandet, och det stammer eftersom det ar viktigt att forsta den egna verksamheten
innan vi behdver férstd omvarlden. Samtidigt ar det viktigt att skapa férstdelse och insikter om de
kdpande kunderna pa marknaden. Framfor allt handlar det om att forstd nagra specifika saker:

» Vilka ér de? Kan vi bryta ner forsaljningen pa olika parametrar och fordjupa kunskaperna om
hur kunderna ser ut. Finns det t ex olika segment pa marknaden som képer olika saker, eller
kanske samma sak fast av olika skél? Olika ofta? Olika mycket? Ar alla kundgrupper lika ndjda
och villiga att rekommendera ert varumarke? Handlar det framst om sociodemografiska
parametrar som alder, familjesituation och typ av boende, eller finns det andra satt att
strukturera malgrupperna? Las mer om segmentering i Férdjupningsavsnitt 2. Ofta finns det
olika typer av personas-beskrivningar® som kan anvandas for att fokusera
kommunikationsinsatserna. Kom bara ihag att en persona i férsta hand anvands for att
visualisera en malgrupp som en enda person, t ex nar man ska ta fram en
kommunikationsaktivitet eller utveckla en specifik tillaggstianst. Men en persona ar inte en
beskrivning av hela malgruppen och ska darfor inte anvandas ndr man t ex vill berdkna
malgruppens storlek eller forsta deras mediebeteende.

» Vad ér det de képer? Koper man produkten, eller upplevelsen/kanslan som produkten
levererar? Kbper man en tvattmaskin, eller kanslan av ren och frasch tvatt? Har ar det ofta
ocksa viktigt att fundera pa kategoridefinitionen som vi berérde i kapitel 1. Ar det relevant att
fokusera pa den formella definitionen som anvands for att berdkna marknadsandelar, eller finns
det andra angreppssatt som ger battre forstaelse for kundernas olika behov? Hur kommer det
sig t ex att en 50 cl flaska Coca-Cola i livsmedelsaffaren kostar lika mycket som den stora PET -
flaskan med 150 cl? En anledning till skillnaden i prissattning ar att den férra konsumeras ofta
direkt i samband med kdpet, medan den senare konsumeras hemma.

Pa liknande satt kan man resonera om manga kdpbeslut och kdpsituationer. Vi gor troligen olika
beddmning av gronsakerna, kéttet och andra livsmedel nar vi handlar mat till hela familjen en
tisdag efter jobbet jamfort med nar vi planerar parmiddagen till helgen. Och en och samma
person kan boka ett rum pa samma hotell, men har helt olika referensramar nar hen reser i
jobbet jamfért om personen ar dar en helg med sin partner. Strikt kategoriméassigt kan alla dessa
ses som inom samma kategori, men behoven och prioriteringarna fran konsumenterna skiljer sig
at. Framfor allt inom B2B, men aven for t ex vissa kapitalvaror pa konsumentsidan, finns
dessutom en dubbel kdprelation. Kunden képer dels en produkt eller systemldsning for att 16sa
ett konkret behov, men man kdper ofta aven férvantningarna pa en leverantdrsrelation som ska
finnas under manga ar framat och bistd med allt fran utbildning och support till vidareutveckling
av produkten/systemlosningen sa att nyttan vaxer over tid.

8 En persona &r en beskrivning av en specifik person och hens egenskaper och prioriteringar. Ofta far personen ett namn och ges en liten
personbeskrivning som forklarar livssituationen, yrkesrollen, vilken roll hen har i beslutsprocessen (beslutsfattare, paverkare, anvandare etc) och
vad som &r viktigt for personen. Det ar ocksa vanligt att man anvander epitet av typen Medvetne Marten, Innovativa Ida eller Konsult-Kalle.



Ju battre vi forstar de olika kundbehoven som finns, bade i olika segment och vid olika
behovssituationer, desto battre kan vi méta dessa med relevanta produktererbjudanden,
paketeringsldsningar och budskap. Det galler oavsett om vi kallar dem for category entry
points/CEP, behovssituationer/demand points eller nagot annat. Och sjalvklart galler detta
inte bara for konsumentprodukter, utan samma resonemang galler for tjanster och inom B2B.

» Varfor képer de? | manga fall gors kdpbesluten pa tamligen ostrukturerade grunder som
tillganglighet, bekvamlighet, vana eller gruppdynamik (det ar sallan fel att valja samma
produkt som de flesta andra). Men vill vi 6ka sannolikheten att bli vald, och helst ocksd med
bibehallen - eller kanske annu hellre lite hdgre — prisniva, racker det sallan aftt stélla direkta
fragor till malgruppen om vad som ar viktigt for dem eller vad som ligger till grund fér deras
kopbeslut. Anledningen till detta ar att vi manniskor sallan ar speciellt bra pa att forsta vart
eget beteende och vara beslut, vare sig det galler hur behoven uppstar eller hur vi gor vara
val.” De flesta av vara beslut fattas inte av rationella skal, utan det handlar i stallet om en
kombination av mer emotionella behov i samverkan med aspekter som bekvamlighet
("minsta motstandets lag”) och vana. Daremot vill vi ofta kunna motivera vara beslut, bade for
oss sjalva och fér andra, med en del rationella skal, vilket gér att marknadskommunikationen
behdver kunna leverera bade emotionella och rationella budskap i olika faser av
kdpprocessen.

Eftersom raka fragor om varfor nagon kopt nagot séllan ger heltdckande svar® behdver man i
stallet anvanda andra metoder for att "lkomma under skinnet’ pa malgruppen. Nagra av de
vanligaste metoderna for att hantera detta ar bl a

o Intuitiva associationer - en metodik som bygger pa snabba "magkanslesvar”

o Djupintervju - har handlar det om att ha férmagan att skapa en fértroendefull relation mellan
moderatorn och varje respondent sa att dessa kan beratta mer ingaende om sin syn pa
kategorin och hur man tanker runt sina behov och prioriteringar.

o Antropologisk studie - i denna handlar deti férsta hand om att observera beteenden, men
ocksa om att vid relevanta situationer be respondenten beratta om sitt beteende och hur man
resonerar, vilka val man gor o likn.

o Drivkraftstudie - har staller man normalt tva olika typer av fragor, dar den ena handlar om
beteenden: vilka varumarken man kanner till/anvander, vilkka man skulle valja om ett
varumarke var lite dyrare, vad man rekommenderar etc. Den andra typen av fragor handlar
om varumarkesassociationer, d v s vilka egenskaper som olika varumarkena representerar.
Genom att sedan gora en korrelationsanalys kan man se vilka egenskaper/associationer
som korrelerar med valbarhet/kdp och betalningsvilja. Jamfér man sedan svaren fran
drivkraftsstudien med svaren man far fran en vanlig undersékning med mer direkta fragor far
man aven en kartlaggning éver vad som ar sanna drivkrafter, d v s svaren ar lika i bada

7 Ettvanligt referensverk i dessa sammanhang ar Daniel Kahnemans Ténka snabbt och ldangsamt. Kahneman visar att hjarnan hartva

beslutssystem. System 1 &r det snabba, omedvetna sattet for hjarnan att hantera omvérlden, en sortsautopilot som konstant skannar av
omgivningen utan att vi &r medvetna om det och hjalper hjarnan att hushalla med resurserna. "Finns det nagra faror eller osa kerhetsmoment
runt mig? Vad kan jag ignorera eftersom det verkar tryggt och stabilt?” System 1 ar snabbt men ganska enkelt och star for 95%t av vara
beslut. System 2 ar i stéllet det mer resonerande, logiska och rationellt utvarderande tankearbetet. Men eftersom System 2 kidver betydligt
mer energi ar detta nagot som hjarnan hushallar med. En vanlig beskrivning ar att vi fattar vara allra flesta kopbeslut med System 1-processer
baserade pa outtalade kénslor som gillande, tillhérig het, status och bekymmersfrihet, och sedan anvander vi System 2 for att skapa rationella
motiveringar som vi kan anvanda foratt forklara vara beslut for oss sjalva och andra.

8 Ett klassiskt citat inom detta omrade ar det som brukar attribueras till David Ogilvy: "Consumers don 't think how they feel, don’t say what

they think, and don’t do what they say.”



undersokningarna; falska drivkrafter, d v s sant man sager ar viktigt i direkta frdgor men som
sedan inte visar sig vara det i drivkraftsanalysen; och dolda drivkrafter, d v s egenskaper man
inte anger i direkta fragor men som kommer fram i drivkraftsanalysen.

o Projektiva studier - en metodik som bygger pa att fokusera pa hur respondenten upplever att
andra manniskor beter sig och varfor samt vilka egenskaper personerna som goér dessa val
representerar.

Varfér véjer de/viljer de inte ditt varumérke? Det ar minst lika viktigt att veta varfor potentiella
kunder inte valjer ditt varumarke som att forsta varfér de som koper valjer just ditt. En forsta
analys bor handla om tillgangligheten, d v s hur enkelt eller svart ar det for dem att valja dig,
oavsett om det handlar om fysisk eller digital narvaro. Ett annat omrade handlar om hur
prisvarda dina produkter upplevs av kunderna. Men kom ihag att prisvardhet inte &r samma sak
som fragan om lagt eller hogt pris, utan kombinationen av vad man upplever att man far och det
som star pa prislappen. Jamforelsen handlar da inte bara om de rent fysiska egenskaperna som
prestanda, funktionalitet o likn utan lika mycket om vad kunden anser att varumarket ar vart. Om
nagot upplevs som mindre prisvart ar det saledes minst lika mycket en signal om att investera i
att starka varumarket som att se dver produktinnehallet och erbjudandet.

Ett tredje omrade handlar om att forsta sjalva produkten i sig. Finns det brister i utférandet eller
ar det nagot som saknas? En relativt enkel undersdkningsmetod for att ta redan pa detta, men
som tyvarr verkar ha fallit lite grand i glomska de senaste aren, ar det som kallas fér PDS,
Problem Detection Study (ibland aven Possibility Detection Study). Metoden bestar av tva
tamligen enkla steg:

o Tafram en lista pa s manga tankbara problem som mojligt som kunderna kan tankas ha
med din produkt, allt frAn hur man képer den till hur den anvands och hur man gor sig av med
den. Tank sa brett som mojligt; listan bor garna innehalla minst ett hundratal mgjliga problem,
stora som sma, och bade funktionella och emotionella.

o Be kunder och tankbara kunder satta betyg pa varje problem pa listan utifran tva parametrar:
Ar det ett vanligt forekommande problem? Ar det ett viktigt/stort problem eller ett litet?

En intressant och nyttig dvning ar att géra samma enkat internt bland den egna ledningen och
personalen. Det ar inte ovanligt att den egna rankinglistan ser helt annorlunda ut én hur
kunderna ser pa problemen.

TOFU, BOFU o s v - hur ser din tratt ut? Begreppet "funnel”, d v s tratt, och férkortningarna
TOFU/MOFU/BOFU (top of funnel/middle of funnel/bottom of funnel) anvands ofta for att forsta
och beskriva bade kundernas kdpprocess och var fokus pa olika marknadsfoéringsinsatser ligger.
Det férekommer aven andra begrepp for att beskriva de olika stegen, t ex trappa och vattenfall,
men funnelftratt ar nog det som anvands mestidag. Det ar ocksa ett omdiskuterat omrade, sa vi
vill férsoka reda ut hur begreppet boér hanteras och vad du bor téanka pa:

o Anvénd tratten som modell for att forsta hur ditt varumarke ligger till i képprocessens olika
steg. D v s hur starkt ar ditt varumarke om du ser till de olika stegen och matpunkterna i
kopprocessen, t ex

= Kannedom ('finns vi 6verhuvudtaget med pa kartan?")



= Gillande ('finns det en positiv instéllning till oss?")

= Tankbart val (“ar vi ett alternativ de kan tédnka sig?”)

= Preferens ("ar vi deras férstahandsval?”)

= Marknadsandel (“hur ser verkligheten ut ndr det géller forséljningen?’)

= Betalningsvilja/pricing power (*vilket upplevt varde har vi?”)

= Kundnéjdhet/Rekommendation (*hur bra levererar vi pa kundernas férvéntningar?”)

Med den har sortens struktur skapas en tydlig bild av vilka utmaningar som finns och vad
som bor prioriteras, f a om du jamfér med dina konkurrenter. Om t ex varumarket ar kant och
omtyckt, men har lag andel tankbart val och preferens sa innebar det en annan utmaning an
om tankbarheten ar pa en rimlig niva, men detta omvandlas sedan inte till de férvantade
marknadsandelarna.

o Anvénd tratten som referens om du vill beskriva férdelningen av dina
marknadsforingsinsatser mellan det varaktiga varuméarkesbyggandet (TOFU) och de mer
snabba aktiveringsinsatserna (BOFU).

o Anvénd inte tratten som en beskrivning av var kunderna ar i sina kdpprocesser eller hur du
kan flytta en presumtiv kund i sin kdpprocess. Anledningen ar enkel: en képprocess ar
betydligt mer komplicerad, dynamisk och icke-linjar an vad en tratt representerar. Dessutom
ar det kunden som styr sin process och som bestammer hur mogen man ar och hur och nar
man gar vidare - eller bakat - i sin beslutsprocess.

* Pris och betalningsvilja. Prissattning ar bade ett av de viktigaste omradena for att utveckla saval
forsaljning som, framfor allt, [onsamhet, men tyvarr ocksa ett omrade som séllan far tillracklig
uppmarksamhet bland marknadsférare. De finns manga rapporter som visar hur viktig
betalningsviljan ar for Ionsamheten. | Effekisystemet citerar vi en rapport fran McKinsey, "The
Power of Pricing”, som visar att om ett varumarke kan generera 1% mer i betalningsvilja, dv s
att om samma volym kan séljas till 1% hogre pris, sa leder detta till en 6kning pa sista raden
med 8%. | Fordjupningsavsnitt 3 finns en dversikt av hur man kan resonera runt betalningsvilja
och vad som ar "ratt pris”.



Fordjupningsavsnitt 2 — Segmentering

Grundtanken runt segmentering ar enkel. Finns det stora skillnader mellan olika kundgrupper bér dessa
grupper hanteras olika. Saknas dessa skillnader bér man undvika att segmentera.
I grunden handlar det om tva kriterier som behéver vara uppfyllda:

1. Detfinns tydliga skillnader mellan grupperna
2. Detfinns sma skillnader inom gruppen

Dessutom behdéver skillnaderna som separerar grupperna vara relevanta (for varumarkets erbjudande),
robusta (sa att skillnaderna bestar éver tid och i olika kdpsituationer) samt tilldmpbara (sa att de kan
anvandas for att selektera mottagare, valja media, utforma budskap o likn). Kom ihag att en
segmentering som hjalper dig att fokusera pa olika behov for olika kundgrupper och darmed formulera
olika budskap och fordelar till dessa grupper inte per automatik ar en segmentering som kan anvandas
vid t ex medieplanering och mediekdp.

Fokusering vs segmentering

Nar man segmenterar sin marknad ar utgangspunkten att man kan identifiera minst tva separata
segment. Har man bara ett enda segment, och dar detta representerar en delmangd av marknaden,
bdr man i stallet se det som fokusering dar man prioriterar vissa presumtiva kunder fore resten av
marknaden.

Hur manga segment behovs?

Den forsta fragan man bor stalla sig ar den som finns i inledningen: "behéver vi 6verhuvudtaget
segmentera marknaden?". Kom ihag att segmentering visserligen hjalper dig att fokusera dina budskap
och din kommunikation, men samtidigt innebar varje nedbrytning i nya segment att kostnaderna 6kar.
Kommunikationen till varje segment behdver anpassas och bearbetas vilket kraver resurser, 6kar
komplexiteten och minskar skalférdelarna eftersom de insatser som tas fram anvands mot en mer
begransad malgrupp. | manga kategorier visar det sig att de faktiska skillnaderna &r mer som bild 2 an
bild 1, d v s det finns betydligt mer som férenar segmenten an som skiljer dem at.

Bild 1 - tydliga skillnader mellan segmenten Bild 2 - segmenten éverlappar varandra

Om det finns tydliga skillnader mellan olika typer av kunder och/eller i olika kdpsituationer, och
darmed anledning att segmentera marknaden, blir nasta frdga hur manga segment som behdvs.
Eftersom varje segment innebar ékad komplexitet och hdgre kostnader ar en bratumregel "sa manga
som ar relevant, men sa fa som mgjligt for att vara hanterbart”. Konkret brukar detta innebara
nagonstans mellan tva och sex.



De flesta kunder finns i flera segment

Segmentering ar sallan svart eller vitt, d v s att varje individ kan placeras till 100% i ett segment. Aven
i bild 1 ovan finns det en stor andel kunder som kan ses som att de ingar i bade det bla och det grona
segmentet. En vanlig missuppfattning ar att segmentering ar exkluderande, d v.s om vi har ett
segment som representerar 30% av kunderna och fokuserar marknadsféringen mot det segmentet sa
innebar detta inte att vi darmed ignorerar 70% av marknaden och att dessa 70% saledes inte kommer
att paverkas av insatserna.

| stéllet bdr man se fdrdelningen av egenskaperna som sarskiljer segmenten som en férdelningskurva.
Om vi har tva axlar med egenskaper som sarskiljer segmenten sa fordelar sig distributionen av hela
marknaden ungefar somi bild 3, d v s de flesta kunder ligger néra mitten av fyrfaltaren och har lite av
bada egenskaperna i sig. Sedan finns det en mindre andel som ligger mer i utkanten av grafen och
darmed ar mer "extrema” i sina egenskaper, men detta ar oftast en mycket begransad andel av
marknaden.

Bild 3 - férdelning av individer i marknaden utifran tva axlar med sérskiljande egenskaper

Definiera segmenten utifran extremvardena

Om man goér segment baserat pa fordelningen av individer enligt bild 3 ar det Iatt att segmenten blir
tamligen lika &ven om man placerar ett segment i varje falt i grafen. Skalen till detta ar att
genomsnittsvardena kommer att hamna ganska nara centrum i bilden. Ett battre satt ar i stallet att
fokusera pa det som sarskiljer segmenten fran varandra, och anvanda mer extrema egenskaper langre
ut pa skalan for att skapa tydliga segment och kunna differentiera produkter och budskap. Bild 4 visar
hur fokus for respektive segment kan férdelas for att separera segmenten, dar fokus i erbjudanden och
budskap ligger pa de mérkaste omraden inom respektive fargomrade.



Bild 4 - segmenten bér fokusera pa de egenskaper som drar isdr marknaden, eftersom detta gér segmenten tydligare utan att
stéta bort de ligger mer "i mitten" av egenskapema.

Men aven om man forsoker "dra isar’ segmenten sa illustrerar bilden hur varje segments "fotavtryck”
stracker sig dver en stor andel av hela befolkningen, dven de som finns pa motsatta sidan av
mittpunkten. Anledningen ar att en stor del av befolkningen ofta kan ségas ha atminstone en liten
andel i sig av det som varje segment representerar. Med andra ord sa gor den har typen av férdelning
att om man fokuserar pa en liten grupp av marknaden, i form av en mer uttalad representation av
respektive segments egenskaper, sa begransar detta inte storleken pa hela malgruppen. M a o, aven
om karnan i bearbetningen bestar av nagra fa procent av marknaden sa gor detta inte att produkter
och budskap blir fel eller irrelevanta for alla andra personer i befolkningen. Som bilden forsoker visa
innebar dverlappningen av segmenten i mitten av fyrfaltaren, tillsammans med det faktum att en stor
mangd av kunderna har egenskaper fran flera segment i sin profil, att den tankbara kdpkretsen kan
vara (mycket) mer an halften av marknaden for varje segment, trots att det finns fyra segment totalt
sett.

En viktig detalj med den har sortens fokusering i segmenten ar att fokuseringen ska enbart handla om
erbjudanden och budskap. Daremot maste medieval, inklusive malgruppsurvalet for att analysera
mediealternativen, baseras pa ett sa stort fotaviryck som majligt.

Tva metoder och tre sorters segmentering

Det finns, enkelt uttryckt, tva olika satt att skapa de segment man vill anvanda i sin marknadsstrategi:
analysbaserad respektive foérvald. Antingen sa analyserar du attityder, beteenden och képprocesser for
att se vilka skillnader som finns, och anvander sedan slutsatserna fran det arbetet for att bygga din
segmenteringsmodell. Eller sa utgar du fran ett antal variabler och formulerar en segmenteringsmodell
utifrin dessa, och hoppas att modellen ar sa relevant och tillampbar pa marknaden som mdjligt.

Baserat pa vilken metod du valjer finns det nagra kriterier som modellen maste kunna hantera for att
segmenteringen ska ha varde. Om du baserar segmenteringen pa en analys av faktiskt beteende och
olika kdpbeslutskriterier och bygger segmenten utifran detta bér du fundera pa:



* Kan vi beskriva segmenten som skapas? Om man anvander olika statistiska modeller som
kluster- och faktoranalys kan man ofta hamna i en situation dar det gar att sarskilja olika kluster
av respondenter, d v s segment som inom sig har likartade egenskaper, men i stallet finns det
svarigheter med att beskriva axlarna for skalorna som forklarar skillnaderna. | manga fall innebar
dessa skalor aft analysen landar i en beskrivning i fler an tva dimensioner, vilket ytterligare
komplicerar tolkningen.

« Ar de sirskiljande egenskaperna relevanta? Aven om det finns pavisbara skillnader mellan
segmenten ar det inte sakert att skillnaderna har nagon betydelse fér det du erbjuder eller hur du
ska kommunicera med de olika segmenten.

* Kan vi hitta segmenten? Ska du ha nytta av segmenten i din marknadsforing behéver du bade
kunna anvanda segmentens egenskaper for att utforma produkter, erbjudanden och
kommunikationsbudskap och kunna selektera media sa att du far hog traffsakerhet och lagt spill.

Om du i stéllet bygger din segmentering fran forvalda egenskaper ar det troligen relativt enkelt att
skapa och beskriva segmenten samt berakna storleken pa dem. Men i stéllet behdver du fundera pa:

« Arsegmentenolika? D v s dven om det finns faktiska skillnader i deras bakgrundsegenskaper,
innebar detta att det finns skillnader i deras behov, beteenden och varfér de kbper?

- Ar segmenten relevanta och anvidndbara? D v s gar dessa skillnader att omsétta i
differentierade erbjudanden, anpassade budskap och kommunikationsinsatser?

Oavsett hur segmenten tas fram finns det minst tre olika huvudtyper av segmentering. De tre
metoderna kan ocksa kombineras pa olika satt, men grunderna bestar av segmentering baserat pa:

1. Sociodemografi. Kon, alder, boende, inkomst, yrke, familjesituation, utbildning, saker man
ager/har i hushallet etc. Det finns manga variabler som kan anvandas, och som ofta ar enkla att
anvanda och beskriva, sa karfragan har ar oftast om det finns nagra reella skillnader mellan
segmenten. Sociodemografisk segmentering gérs nastan alltid som en foérvald segmentering.

2. Beteende. Kunder mot icke-kunder. Frekventa anvandare mot sallananvandare och icke-
anvandare. Intressen och aktiviteter. Medievanor. De som képer for storre summor mot de som
inte handlar lika mycket. Alla dessa ar exempel pa olika typer av beteendevariabler, och det
finns naturligtvis manga fler. En beteendebaserad segmentering kan innehalla inslag av bade
analysbaserad segmentering och férvald.

3. Attityd/drivkraft. Behov, kanslor, beloningar, problem, asikter, varderingar etc. Den har sortens
personliga egenskaper finns inte pa individniva i nagra register eller system, utan har maste man
gora egna undersokningar och analyser for att hitta egenskaper som gor skillnad mellan
segmenten. Den har typen av segmentering ar normalt sett bade den mest komplicerade och
resurskravande att géra, men samtidigt ocksa den som, ratt utférd, kan ha storst inflytande pa
produkterbjudanden, budskap och kommunikation. Daremot kan det vara svart att omsatta
dessa segmenteringsvariabler i fragor som t ex mediestrategi och kanalval.



Fordjupningsavsnitt 3 - Prissattning

Prissattning och prisstrategi ar bade en av de viktigaste kompetenserna for att skapa Ié6nsam
forsaljning, och samtidigt ocksa ett omrade som tyvarr oftast i alltfor liten omfattning ingar i
marknadssidans ansvarsomrade. Det gar naturligtvis inte att ticka in allt som ingar i
prissattningsstrategi och operativ prisstyrning pa nagra sidor.

Grunderna i prissattning bygger pa en dynamik mellan tre K:n:

Kundvirde. Vad i erbjudandet ar det som skapar varde for kunderna? Tycker de tilltankta
kunderna att det du erbjuder ar vart det pris du begar?

Konkurrens. Hur star sig dina priser och det du erbjuder i jamférelse med alternativen pa
marknaden?

Kostnad. Det pris du tar ut behdver tacka de kostnader du har och helst ge en viss vinst.

Men pris ar inte bara en transaktionskomponent. Pris kan vara mycket mer, och inte minst utgor pris en
viktig, men ofta underskattad del av varumarket. Nagra exempel:

En dyrare vara upplevs som béttre. Det finns en 6msesidighet mellan erbjudande och pris.
Om jag upplever att nagonting ar lite battre ar jag beredd att betala lite mer for det. Men om en
vara har ett lite hogre pris finns det ocksa en inbyggd signal i prissattningen som sager "den har
varan kostar lite mer, alltsd bor den vara lite battre”. Ett exempel pa detta ar smaktester av olika
livsmedel: om respondenten far valja mellan tva alternativ och far information om priset for dem
innan man provsmakar s& kommer majoriteten att tycka att det dyrare alternativet ar det
godaste, aven om det &r samma produkt i bada fallen.

En logisk prisstruktur starker varumérket. Om varumarket erbjuder ett sortiment av produkter
bor prissattningen hjéalpa kunden forsta strukturen i sortimentet. T ex kan det tyckas sjalvklart att
"dyrare = battre”, men detta kan kullkastas av (alltfor frekventa) rabatter och specialerbjudanden
som andrar den inbdrdes strukturen mellan pris och varde. Blir prisstrukturen alltfér ologisk
riskerar detta att skapa fragetecken hos kunderna, vilket aven kan spilla dver pa varumarket
som helhet.

En varas vérde ar inte absolut utan handlar om att jamféra alternativ. Kunder har svart att
gbra en objektiv vardering, utan ser hellre vilket alternativ som verkar fordelaktigast. Rabatter
och olika promotions ar ett sadant satt. "Kop tre, betala for tva”, "30% rabatt” och liknande
erbjudande paverkar kundens tolkning, vilket gér att det faktiska priset minskar i betydelse.
Mitterst ar tryggt. Det finns manga beteendeekonomiska lardomar som kan appliceras pa
prissattning. Ett av de enklare exemplen ar hur det upplevda vardet paverkas av alternativen, d v
s det som kallas decoy effect (lockbeteseffekten). Det kanske mest kdnda caset kommer fran
Dan Ariely vid MIT (Massachusetts Institute of Technology) och handlar om tidningen the
Economist och olika prenumerationserbjudanden. | den forsta versionen fanns det tre val:

o Digital prenumeration for $ 59
o Prenumeration pa tryckt tidskrift for $ 125
o Digital prenumeration och tryckt tidskrift for $ 125



Resultatet av ett sadant erbjudande var att 16% valde den billiga digitalversionen och resten,
84%, valde kombinationen digital och tryckt tidskrift. Ingen valde enbart tryckt tidskrift.

| den andra versionen tog man bort det alternativ som ingen valde, d v s enbart tryckt tidskrift. |
stallet blev alternativen:
o Digital prenumeration for $ 59

o Digital prenumeration och tryckt tidskrift for $ 125

Nu blev det ett helt annat utfall. Hela 68% valde den billigare digitala prenumerationen och bara
32% valde kombinationen digitalt och tryckt tidskrift. Snittintakten per prenumerant sjénk fran
drygt $ 114 till $ 80, en minskning med 30%. Aven om ingen valde enbart prenumeration pa den
tryckta tidningen representerade detta ett alternativ, eft lockbete/decoy som bada de andra
jamférdes mot.

» Avrundat ar osékert. Det finns manga studier om siffrornas betydelse i hur priser uppfattas,
allt fran skillnaden i uppfattning mellan 199 kr och 200 kr (ja, det ar en skillnad i vilken siffra som
star forst) till att om man delar upp nagot éver mindre tidsenheter sa upplevs det som billigare. D
v s om nagot kostar 10 kr per dag upplevs det av manga som billigare och lattare att kbpa an om
det kostar 250 kr per manad, dven om det férra rent matematiskt innebar en hégre kostnad.
Likasa upplevs en kostnad som 103 275 kr som en mer specifik utrdkning och darmed tryggare
an summan 100 000 kr som signalerar en rund summa som bade kan ga upp och ga ned”, och
darmed kan det hdégre men mer specifika beloppet vara ett mer attraktivt val for manga.

Olika satt att mata hur pris uppfattas

Det finns manga olika satt att mata uppfattningar om pris och prisvardhet. Listan nedan innehéller
nagra av de vanligaste undersdékningsmetoderna:

+ Direkt fraga. Oppen fraga av typen "Vad tycker du &r ett rimligt pris fér X?”, "Hur mycket skulle du
vara villig aft betala for X?” och liknande. Det &r en enkel metod, men innehaller ocksa ett stort matt
av osakerhet i svaren, eftersom det ofta handlar om en hypotetisk kdpsituation for
respondenten.

Samma metod kan ocksd anvandas for att mata det upplevda vardet av tillaggsfunktioner. Detta kan
goras genom att t ex stélla en direkt fraga om vad man kan tanka sig betala for nagot. Ett annat
alternativ ar att man har en lista med tankbara tillval och ger respondenten méjlighet att valja vilket/vilka
av tillvalen man skulle vélja i férsta hand, i andra hand etc och vad man ar beredd att betala fér detta.

» van Westendorp-studie. Har stélls fyra fragor till respondenten for eft antal olika priser:
o Vid vilket pris ar produkten for billig for att vara trovardig?
o Vid vilket pris ar produkten billig med fortfarande acceptabel?
o Vid vilket pris bérjar produkten bli dyr men fortfarande acceptabel?

o Vid vilket pris kdnns produkten for dyr for att 6vervaga?

Genom att jamféra andelen respondenten som svarar de olika alternativen vid olika
prisnivaer far man tva skarningspunkter:



Genom att jamféra andelen respondenten som svarar de olika alternativen vid olika
prisnivaer far man tva skarningspunkter:

o Den optimala prispunkten (OPP), dar "for billig” och "fér dyr” korsar varandra
o Jamviktspunkten (Indifference price point, IPP), dar "billig” och "dyr” korsar varandra

Detta ar ocksa en tdmligen enkel undersdkningsmetod, som dessutom tar hansyn till skalan
som kunden har mellan vad som ses som dyrt respektive billigt. Nagra nackdelar ar att svaren
kan paverkas av vilka prisnivaer som finns med i fragestaliningen och i vilken ordning de stalls.
Dessutom ar aven den har metoden baserad pa en hypotetisk kdpsituation.

» Conjoint-studie (trade-off). Har far respondenten valja mellan olika kombinationer av
produktkonfigurationer med olika egenskaper och priser. Genom att presentera olika
kombinationer av egenskaper och olika prisnivaer och se vad respondenten féredrar vid varje
valsituation kan man med statistisk analys berakna det upplevda vardet av olika egenskaper.
Det har ar en betydligt mer avancerad metod an de tidigare, men ger i gengald mer detaljerade
och realistiska svar. Det finns dock begransningar i hur manga egenskaper och varianter inom
varje egenskap som kan utvarderas utifran antalet mojliga kombinationer.

Det gar ocksa att jamféra olika varumarken och se vilken prispremie ett varumarke
representerar jamfort med eft annat nar det &r produkter med samma fysiska egenskaper. Om
det ar enkla eller tydligt avgransade produkter ar detta en enklare jamforelse an att bedéma
vardet av olika egenskaper eller funktioner, eftersom man d& kan begransa studien till att enbart
jdmféra varumarken och prisnivaer.

» Gabor-Grainger. En relativt enkel metod dar respondenterna far tva val, "’kopa” eller “inte
kopa”, for en produkt och ett visst pris. Om de svarar "kOpa” repeteras fragan med ett hogre
pris, och om de svarar "inte kdpa” repeteras fragan med ett lagre pris. Sedan kan
fragestallningen repeteras valfritt antal ganger. Svaren skapar en efterfragekurva och en
priselasticitetsanalys. Nackdelen ar att det pris som valjs som forsta alternativ kan styra
uppfattningen i hela studien (anchoring eller forankringseffekt).

* Svarstid. Paminner om Gabor-Grainger, men har far respondenten valja om ett visst pris for
produkten upplevs som "dyrt” eller "billigt’. Fragan repeteras valfritt antal ganger med olika
priser. Har mats inte bara om man sager dyrt eller billigt, utan ocksa hur lange respondenten
funderar innan man avger sitt svar. Ju langre man behover tdnka, desto narmare ar man ett
optimailt pris sett till upplevd prisvardhet. Detta ar rent fragemetodmassigt en enkel teknik, men
man behoéver naturligtvis ha en teknisk plattform som mater och redovisar svarstiden. Pa
motsvarande satt som Gabor-Grainger finns det ocksa risk for férankringseffekt.



Nar eft foretag tar fram sin affarsstrategi och formulerar en affarsplan goérs detta oftast med en
tidshorisont pa 3-5 ar, och ibland annu langre. Det ar saledes klokt att ha ett liknande perspektiv pa
marknadsplanen, och inte bara skriva den for det narmaste verksamhetsaret. Ett annat skal fér en
langre tidshorisont ar att vi vet att manga av de viktigaste nyckeltalen runt varumarket ar trégrérliga.
KPl:er som kdnnedom, tankbarhet, fortroende, dnskade attribut, rekommendation och
betalningsvilja/pricing power bor ses och utvarderas éver en tidshorisont pa minst 12 manader och
helst 24-36 manader for att sakerstalla att det ar en varaktig forandring. Dessutom har manga
tillverkande foretag produkt- och utvecklingsplaner som stracker sig 2-3 ar framat pa detaljerad niva
och ofta 5-10 ar framat nar det galler plattformar och/eller generationsplanering.

Affarsplanen innehaller finansiella méal och nyckeltal som marknadsplanen behéver relatera till. Vad
kravs t ex i form av 6kad penetration (fler kbpande kunder) och/eller 6kat snittordervarde for att
motsvara intaktsmalen? Kommer den 6kade penetrationen enbart via befintliga distributionskanaler
eller finns det behov av att expandera detta till nya omraden? Vilka forutsattningar finns det i from av t
ex nya produkter och produktlanseringar och/eller varumarkesutveckling for att 6ka betalningsviljan?

I manga fall kan marknadsmalen fa inspiration fran foretagets visionsarbete. Affarsmalen handlar f a
om ekonomiska mal, medan visionsbeskrivningarna i manga fall handlar om antingen attityd- och/eller
associationsmal eller om beteendemal. Eftersom att paverka attityder och beteenden ar ett omrade dar
marknadsforingen verkligen gor skillnad finns det normalt manga naturliga kopplingar mellan
marknadsforingens insats och den évergripande visionen. Samtidigt ar det viktigt att tanka pa att
marknadsféringens bidrag inte bér reduceras till enbart kommunikationsinsatser.

En detalji malformuleringen, bade for affarsmal och marknadsmal, ar att det ar en férdel om det finns
ett visst motstdnd mellan malen. Omt ex att 6ka marknadsandelarna med en viss procentsats ar ett
prioriterat mal behover det finnas mal som prioriterar forslagsvis snittpriser eller bruttomarginal. Annars
ar risken stor att alla jagar marknadsandelar och tillvaxt, utan hansyn till Ibnsamhet och marginaler. Ett
bra och vanligt exempel ar att bade ha volym- och vardemal, t ex marknadsandelar och
betalningsvilja/pricing power. Det ar ocksa klokt att balansera nartidsmal i form av t ex férsaljning/antal
nya kunder/marknadsandelar med mera framtidsinriktade mali form av t ex varumarkets styrka och
attraktionskraft.

En klok I16sning ar ofta att gora en detaljerad marknads- och kommunikationsplan for det kommande
aret (mer om detta i sektion 5) och sammanfatta de viktigaste strategiska insatserna och
utvecklingsomradena som ligger de kommande aren darefter, inklusive vilka investeringsnivaer som ar
rimliga for att na de uppsatta malen. Kom ihag att mal behdver kunna kvantifieras, sa de viktigaste
malen behdver kunna definieras enligt SMART-modellen, d v s:

S = Specifikt. Malen behdver vara tydligt formulerade sa att det inte r&der nagon tvekan om dessa
uppfyllts eller inte. Det betyder inte att alla mal maste vara numeriska. Ett satt att specificera mal ar t ex
"Den hér insatsen kommer aft anses som framgangsrik om XXX har intréffat".



M = Matbara. Matbarhet innebar att resultatet kan granskas av andra. Bade "Vi ska ha minst 20%
marknadsandel senast 31 december 2027” och "Vi ska vara marknadsledare, d v s ha storst
marknadsandel av alla aktorer i var kategori senast 31 december 2027” ar specifika och matbara mal.
Skillnaden ar att det forsta ar ett absolut matt och det andra ett relativt matt, men bada
formuleringsformerna kan anvandas.

A = Ambitiost. Ett prioriterat mal bor representera nagon form av kraftsamling och utmaning.

R = Realistiskt och Relevant. Ambitidsa mal ar en sak, orealistiska en annan. Finns det ratt
forutsattningar for att uppnad malen? Att ha ambitionen att 6ka marknadsandelarna stéller krav pa bade
relevanta produkterbjudanden, tillrdcklig distribution och effektskapande kommunikation med fillracklig
budget for att kunna skapa resultat. Finns inte dessa forutsattningar behdver malen anpassas till det
som ar nabart och rimligt - eller s& behover ni lagga mer fokus pa hur dessa férutsattningar kan
skapas.

T = Tidsspecifika. Varje mal behdver ett malsnére. Nar ska resultatet matas? Undvik att satta helar
som tidsangivelse: innebar "2027” att det ska vara klart 1/1 eller 31/12 det aret?

Tre nivaer av marknadsmal

En modell for att kvantifiera affarsmalen och vilka prioriteringar och krav detta innebar for
marknadsforingen, och darmed vilka resurser och kompetenser som behdvs, ar att se affarsmalen som
tre nivaer:

* Niva 1: Status quo. Om vi inte gor nagon marknadsforing alls kommer vi forr eller senare att
tappa andelar till vara konkurrenter. Niva 1 i en marknadsplan handlar darfér om vad som
behdver goras for att behalla samma niva som idag.

* Niva 2: Marknadsandelar. Ju mognare en marknad ar, desto mer stabil tenderar den att vara.
Och om marknaden vaxer snabbt ar det skillnad pa att 6ka forsaljningen och att 6ka
marknadsandelarna. Aven med konkurrenskraftiga nya produkter och kompetent
marknadskommunikation ar deti manga kategorier svart att 6ka marknadsandelarna med mer
an nagon enstaka procentenhet per ar. De flesta konkurrenter ar rimligt duktiga och de kommer
ocksa med attraktiva nya produkter, kreativ kommunikation och har duktiga saljare som
bearbetar marknaden med samma energi som ditt féretag.

En viktig komponent pa den har nivan ar att forsdka konkretisera var de 6kade
marknadsandelarna ska komma fran. Finns det en marknadsledare som ska utmanas, eller finns
det andra mindre aktérer med svagheter som kan utnyttjas? Eller handlar det om att vara battre
an andra aktorer pa att bredda kategorin och hitta nya kunder inom dessa omraden?
Forskningen visar att sma varumarken i forsta hand véaxer genom att



utmana andra storre varumarken och férsdka ta varumarken fran dessa genom att pa olika satt
bryta normerna inom kategorien: att vara mer innovativa, ha ett differentierat erbjudande, erbjuda
specifik kompetens som sarskiljer varumarket etc.

Men ju storre ditt varumarke ar, desto svarare blir det att vaxa enbart genom att ta
marknadsandelar frin andra aktérer. Ett stérre varumarke blir nastan per automatik mer generiskt
i sin profil eftersom man maste kunna tillfredsstalla manga typer av kunder och olika sorters
behov. | stallet véxer dessa varumarken i hogre grad genom att bredda kategorin och bli mer
tillgangliga, saval mentalt som fysiskt/digitalt, for fler kbpande kunder.

* Niva 3: Marknadsférdandring. Om affarsplanen ar ambitiés och har hoga tillvaxtmal jamfért med
marknadens utveckling totalt sett staller detta hdga krav pa marknadsavdelningen och
marknadsforingens alla fyra P. Det ar séllan som den har sortens tillvéxt kan skapas enbart med
kommunikationsinsatser, utan har handlar det om samspelet mellan kundinsikt,
produkterbjudande och kommunikation. Det handlar om att férandra marknaden och vad
kunderna koper och varfor, eller vem som kdper. Att bara knapra marknadsandelar fran
konkurrenterna kommer inte att leverera den tillvaxt som affarsplanen stipulerar.

Ett annat - och kompletterande - satt att se paA marknadssidans strategiska utmaningar och prioriteringar
ar att gora ett antal 6vergripande vagval:

+ ForsvaralAttackeral/lgnorera. Se detta som ett mer dvergripande satt att definiera utvecklingen
jamfort med Figur 1 (om fordelningen mellan intékter i nartid respektive framtida affarer). Inget
varumarke kan gora allt for alla, sa darfér ar det ofta klokt att gdra en egen strategisk
prioriteringskarta for de narmaste aren:

o Férsvara. Detta ar er hemmaplan dar niredan ar starka och har ett konkurrenskraftigt och
relevant produkterbjudande, dar varumarket ar etablerat hos képarna och det ar 1att for kunder
att hitta och kopa fran er. Har handlar det i forsta hand om att spela férsvar och bevaka
marknadsandelarna mot mindre, men ofta aggressiva, utmanare.

o Atlackera. Det @r har ni i forsta hand ska vinna marknadsandelar, oavsett om det &r nya
kundgrupper, nya anvandningsomraden/CEP (category entry points), alternativt DP (demand
points), nya produktomraden eller annat. Daremot kan det vara klokt att valja om ftillvaxten ska
komma fran att bredda marknaden och skapa nya anvandare, eller om det i forsta hand
handlar om att ta kunder och marknadsandelar fran andra aktérer - och i sa fall, vilken/vilka ar
det/dessa?

o Ignorera. Det behdvs resurser for att kunna attackera det som definierades i forra punkten, sa
ett satt att skapa dessa ar att halla igen inom andra omraden. Det som kan ignoreras ar i forsta
hand omraden med sa liten potential for er att marginaleffekten ar for begransad for att forsdka
skapa en affar dar. Antingen ar potentialen liten for att den delen av marknaden innebéar en
begransad volym totalt sett; att ni férsokt men inte lyckats och niinte kommer att kunna
andra/utveckla ert erbjudande pa sadant satt att chanserna 6kar; eller sa har ni annu inte
hunnit testa av méjligheterna men inser att det kommer att behdvas en ordentlig satsning om
det ska vara vart insatsen, och da finns det andra omraden med stérre mojligheter till
framgang och med lagre risk for investeringarna.



Sist men inte minst, kom ihag att dina férsaljningsintakter bestar av tva huvudsakliga bestandsdelar:
basforsaljning och aktivitetsbaserad forsaljning:

Basférsaljning ar de intékter du har oavsett vad du gor for insatser eller aktiviteter,

d v s intakter du far for att varumarket finns i kundernas medvetenhet och ar kdépbart via
existerande kanaler. Ofta ar en stor av basférsaljningen vanebaserad, d v s kunder som kdper
darfor att de brukar képa och produkten fungerar pa de satt man férvantar sig.

Aktivitetsbaserad forséljning ar de intékter som du kan paverka med olika typer av insatser,
inte bara med kommunikationsaktiviteter utan ocksa i form av t ex produktlanseringar,
prisjusteringar och andrad distribution. Dessa intakter paverkas ocksa av externa faktorer som t
ex konkurrenternas aktiviteter och andringar i omvarlden, t ex andrad lagstiftning, rantesatser eller
vader.



4) Varfor ar vi inte redan dar? @/‘

Pa samma satt som nulagesanalysen behdver ta med fragestallningen om varfor vi ar dar vi ar behdver
afférsplanen, och darmed &ven marknadsplanen, analysera vilka hinder och utmaningar som funnits
som gjort att ni inte redan ar pa den position ni énskar vara. Vad hade ni kunnat géra annorlunda? Vilka
vagval gjordes och varfor, och vad fick de fér konsekvenser? Hur konkurrenskraftigt ar det nuvarande
produktsortiment, och vilka brister behdver atgardas? Karnan i detta arbete ar att skapa en karta som
visar vad som behdéver prioriteras for att undvika att tidigare misstag upprepas och hur de kan
hanteras.

En vanlig modell for att analysera utvecklingsplaner och langsiktiga mal ar det som kallas CSF, critical
success factors, eller kritiska framgangsfaktorer pa svenska. Det finns dock flera satt att beskriva och
hantera dessa, inklusive metoden som ibland kallas for "Den idndska végvisaren’. Den normala
strategiprocessen utgar fran att beskriva malen och sedan diskutera hur man tar sig dit, vilka
utmaningar som finns och hur dessa kan hanteras. Med "Den irlandska vagvisaren” vander man pa
tidslinjen och utgar fran att "nu ar det 20XX och vi har uppnatt de mal som finns i affarsplanen. Hur tog
vi oss hit, vilka var de viktigaste utmaningarna som fanns langs vagen och hur hanterade vi dessa?”
Det kan tyckas som en petitess att borja i framtiden och titta bakat i stallet for att bérja med nulaget och
se framat, men genom att vanda perspektivet skapas ofta ett annat, och mer I6sningsorienterat,
forhallningssatt till fragestallningarna.

Oavsett vilken metod som anvands ar det dock viktigt att géra analysen for hela
marknadsféringsmixen, d v s att se till alla fyra P:na. Verktyg som SWOT (se kapitel 1) och
produktklassificering (se fordjupningsavsnitt 1) ar naturligtvis tillampbara aven har - har ni de
forutsattningar som behdvs for att lyckas? Vad sager tidigare vagval om detta - vad behdver utvecklas
och/eller andras for att lyckas?

En annan enkel modell for detta ar att analysera de fyra P:na genom tre viktiga parametrar:

« Behall och forstéark. Vad gor ni ratt idag som ni behdver sla vakt om och behalla? Vad ar
karnan i de framgangar som redan finns? Det har ar ett omrade som ofta ar svart att definiera,
eftersom det ar mycket lattare att vara kritisk dver egna tillkortakommanden an att vara stolt dver
sina egna styrkor och framgangar.

* Borja gbra. Vad finns det for saker som skulle kunna férandra/férstarka utvecklingen, men som
inte finns pa plats idag? Vad kravs for att komma igang med dem, och varfor finns de inte
redan? Vem behdéver ansvara for dem, och vad behéver den personen/funktionen fér stéd och
resurser?

« Andra/sluta. For att skapa mer resurser och utrymme fér insatserna i de frra tva punkterna,
vad behdéver ni géra annorlunda - eller inte alls?

9 Namnet kommer fran ett skdmt om hur det &r att vara turist pa Irland, och utspelar sig fran tideninnan GPS-navigatérer var vanliga i bilar
och mobiltelefoner. De flesta turister som reser fill Iland kommer till Dublin, men om man hyren bil for att se den charmiga landsbygden
finns det risk att man kor lite vilse eftersom skyltningen inte alltid &r sa latt att forsta. Om man da fragar nagon ur lokal befolkningen om basta
véagen till Dublin kan man fa svaret "Well, | would not start from here.”



Till sist, kom ihag att nér man pratar om strategisk planering sa handlar det om att forstka hantera
framtiden. En sak vi vet om framtiden ar att den garanterat inte kommer att bli exakt som vi hade tankt
oss. Ett klokt forhallningssatt ar darfor att i stallet for strategisk planering tank i termer av strategisk
parering. Med andra ord, i stallet for att skapa detaljerade strategiplaner kan det vara klokt att tanka i
scenariotermer, dar framtiden kan utvecklas pa flera olika satt. Med nagra fa alternativa tankbara satt
att definiera hur framtiden kan komma att se ut skapar man en beredskap att agera och prioritera,
baserat pa vilket av dessa scenarier som verkar mest sannolik att bli verklighet. Beroende pa vad som
hander behover ni (re)agera pa lite olika satt och gora lite olika prioriteringar, och da ar det en fordel
om det finns bade en plan for olika utfall. Lite som "Om kriget och krisen kommer” éverfort till
marknadsféringsomradet.



Fordjupningsavsnitt 4 - affarsstrategi /
varumarkesstrategi / marknadsstrategi

Det finns ofta en klassisk "strategihierarki” i ett foretag som bérjar med affarsstrategi hogst upp. Under
detta kommer sedan varumarkesstrategi och marknadsstrategi. Ser man dessa strikt formellt finns det
tva olika strukturer. Om foretaget fokuserar pa foretagsvarumarket, d v s en "branded house”-arkitektur,
sa bor varumarkesstrategin komma fore marknadsstrategin eftersom varumarket bor pragla alla
aspekter av foretagets verksamhet. Har ar det varumarkets inrikining som bar erbjudandet, vilken
prisstrategi som galler och hur man boér ténka i distributionsfragor - och naturligtvis vilken typ av
kommunikation som &r aktuell. Ar det daremot ett fdretag med olika produktvarumarken som
dominerar, d v s en "house of brands’-strategi, bor ordningen vara den omvanda sa aft
marknadsstrategin kommer fore varumarkesstrategin. Har ar det ju forutsattningarna pa marknaden
som bor styra hur varumarkesportfoljen ska hanteras och utvecklas, vilka varumarken som ska tacka
vilka delar av erbjudandet etc.

Branded house House of brands

Marknadsstrategi

Marknadssstrategi

Bild 5: Teoretiska modeller for hierarkin i strategiarbetet mellan féretag som har en "Branded house'-strategi (vénstra bilden)
respektive en "House of Brands™-strategi (hdgra bilden).

Men bada dessa modeller har ett inbyggt fundamentalt problem. Affarsverksamhet ar séllan linjar. Att
forst gora en affarsstrategi som sedan omsatts i varumarkes- och marknadsstrategier kan lata bra i
teorin, men verkligheten ser ofta lite annorlunda ut. Till exempel sa ar insikter om kunder och
konkurrenter, som ofta ligger inom marknadsstrategiomradet, fundamentala byggstenar i en
affarsstrategi. Och insikter om hur varuméarket uppfattas och vad som ar viktigt fér kunderna nar de
fattar sina kdpbeslut ar minst lika viktiga komponenter for affarsstrategin. Ett mer rattvisande, men
kanske inte lika vanligt, satt att se pa detta borde i stéllet vara att se de tre omradena som tre
kommunicerande karl som alla paverkar varandra.



Affarsstrategin handlar om hur foretaget ska verka, organiseras, utvecklas och darmed tjana pengar.
Varumarkesstrategin handlar om hur féretagsvarumarket och ev produktvarumarken ska uppfattas pa
en konkurrensutsatt arena for att skapa goda forutsattningar for att verksamheten ska utvecklas i ratt
riktning. Och marknadsstrategin handlar om vad féretaget ska erbjuda till vem samt hur dessa

produkter och tjanster ska distribueras, prissattas och kommuniceras for att skapa attraktiva
erbjudanden som fler vill kdpa och garna betala lite mer for.

Marknads- .

strategi

Bild 6: En mer relevant modell fér att visualisera hur afférsstrategi, varumérkesstrategi och marknadsstrategi samverkar med
varandra.



Nu ar det dags att bérja komma till skott - hur ska din marknadsféring bidra till att arets affarsmal
uppnas?

a. Borja med affaren

Det inte alltid s& att affarsmalen ar nedbrutna i detalj i affirsplanen, utan det handlar ofta om ett
Overgripande saljmal, en viss marginalprocent och en siffra pa sista raden for den vinst som ska
genereras. Férutom de prioriteringar som gjordes i avsnitt tre finns det ett par ytterligare modeller som
kan hjalpa till att omvandla affarsmalen till konkreta marknadsmal och prioriteringar for det kommande
aret.

| alla foretag kan de totala intdkterna brytas ner pa tre separata faktorer:

Intdkter = antal kunder x antal kép/per kund x medelvéarde per kép
Ekvationen visar att det finns tre satt att 6ka intakterna, allt annat lika:

1. Fler kunder. Detta &r normalt sett ett av de tva omraden dar marknadsféring kan bidra mest till
vardeskapandet i ett bolag - det andra ar 6kad betalningsvilja/pricing power. Forskningen ar entydig i sin
slutsats att marknadsféring som syftar till att generera fler nya kunder ar betydligt Ibnsammare an den
som syftar till att forsoka oka aterkdpsfrekvensen (vilket ofta ar ett mer relevant begrepp an lojalitet) hos
befintliga kunder. Samtidigt finns det en annan sanning som sager att "befintliga kunder ar betydligt
Ibnsammare an nya kunder”. Bada sanningarna stammer, men skillnaden ar hur marknadsforing, och
framfor allt marknadskommunikation, gor skillnad. Att behalla kunderna och fa dem att kbpa igen handlar
i forsta hand om nyttan, funktionaliteten och den upplevda prisvardheten i den produkt eller tianst som
erbjuds, inklusive service, support och liknande tjanster. Sjalvklart har marknadskommunikation en roll
att fylla aven for aterkopsfrekvensen, men betydelsen relativt 6vriga insatser ar begransad, och framfor
allt betydligt mer begréansad an nar det galler att skapa leads och nya kunder.

2. Som képer oftare. Forskningen'0 visar att &ven om vi marknadsforare vill férsdka fa vara kunder
att kdpa oftare och enbart valja vart varumarke sa ar vagen att lyckas med detta enligt NBD -
Dirichlet-modellen att i forsta hand 6ka penetrationen och marknadsandelarna.

10 Strukturen i en konkurrensutsatt marknad med aterkommande kop férklaras till stor del av det som kallas fér NBD -Dirichlet-modellen. NBD
star for negative binomial distribution och ar en sannolikhetsmodell som forklarar hur ofta en kund kdper baserat pa hur manga kép som gors
totalt sett i kategorin. Gustav Dirichlet var en tysk matematiker, och delen som bar hans namn berédknar sannolikheten for att kunden valjer ett
visst méarke nar kdpet gors, dar utgangspunkten arrespektive markes marknadsandel men samtidigt kommer sannolikheten att vara olika for
varje enskild individ. NBD-Dirichlet-modellen har visat sig vara synnerligen stabil oavsett kategori eller kundtyp, och ses av manga analytiker
snarast som en fast regel. Modellen bygger pa att man har data for fyra enkla variabler:

+ Andelen av populationen som kdper inom kategorin

+ Genomsnittligt antal kép per kund

* Marknadsandel per varumarke

* Penetration per varumarke, d v s andel av de kdpande kunderna som kdper ett visst varumarke
Nagra konsekvenser av modellen ar det som kallas Double jeop ardy, eller "dubbel risk”, och som innebar att sma varumarken har dubbla
utmaningar. Eftersom de ar sma har de bade lag marknadsandel och lag penetration, och kommer darfor att ha lagre aterkdpsfrekvens/ojalitet
an stora varumarken. Att stora varumarken har nagot hogre aterkd psandel beror till stor del pa att de har fler kunder, och f a fler mindre
kunder. En kund som k&per produkten mer séllan ar rimligen mindre insatt i kategorin, och véljer darmed i hégre grad stora och kédnda
varumarken nar man koper. Dessa varumarken ar bade mer kénda, och lattare att képa eftersom de tenderar att ha stérre distribution/hégre
tillganglighet. En annan slutsats ar att oavsett vilket varumarke som analyseras kommer det varumarkets kunder dven att képa andra
varumarken, och sannolikheten for vilka andra varumarken man valjer ar proportionerlig till varje varumarkes marknadsandel oavsett vilket
varumarkes kunder det géller.



Daremot ar det betydligt svarare att paverka aterkopsfrekvensen eller -volymen pa andra satt,
oavsett vilka lojalitetserbjudanden och kundklubbar som inférs. Atminstone géller detta s lange
som man pratar om den befintliga affaren.

Kan du daremot bredda varumarkets relevans, d v s att skapa fler av det som kan kallas
category entry points (CEP), demand points (DP) eller pa vanlig svenska helt enkelt bli
relevant vid fler situationer for fler kbpande kunder finns det ocksa majligheter att ka
kopfrekvensen, eftersom detta innebar att kategoridefinitionen blivit bredare. | manga fall handlar
det helt enkelt om att 6ka kAnnedomen om bredden i sortimentet, och darmed mjliggéra fler
kop. Nar varumarket tillfredsstaller fler kundbehov finns det fler tillfallen dar kunden har behov att
kopa ditt varumarke.

3. Och betalar lite mer. Har finns det (minst) tva satt att 6ka snittkdpsvardet. Det ena handlar om
att lyfta fram och fokusera mer pa de lite dyrare - och battre - produkterna i sortimentet, och
darmed forsoka styra kundens val till dessa. Den andra strategin handlar om att starka
uppfattningen om varumarket och det som erbjuds, d v s det som beskrevs som innervation i
inledningssektionen, och darmed sanka priskansligheten och 6ka betalningsviljan. Det ar ocksa
vart att komma ihag att betalningsvilja har tva komponenter: vad man sager sig vara villig att
gbra (predisposition) och vad man faktiskt gor. | Effektsystemet representeras dessa tva
begrepp av KPI #4:7 (Betalningsvilja) samt #5:7 (Pricing power).

Aven om den har strukturen kan verka val évergripande och schablonméssig kan den ge ettbra
underlag for att prioritera insatserna och resursférdelningen i marknadsplanen. En konsekvens av den
har sortens struktur ar att tydliggéra vilka omraden som ar prioriterade for att na affarsmalen. Det ar
séallan som samma marknadsinsats levererar lika bra pa alla tre omradena. Eftersom prioriteringarna
innebar fokus pa olika typer av insatser och aktiviteter blir den ocksa vagledande for hur
marknadsbudgeten bor férdelas och vilka KPl:er som blir viktiga for att styra verksamheten och
utvardera marknadsfunktionen.

B/O/N/A

En annan modell som ar nyttig for att férsta affaren, framfor alltinom B2B eller dar man har
aterkommande direkta kontakter med sina kunder kallas for B/O/N/A, dar bokstaverna star for Behalla,
Oka, Nya, Avsluta. Grunden handlar om att klassificera sin kundstock och beraknade intakt utifran
dessa fyra grupper,d v s

1. Behalla. Kunder dar du har en volym/fférsaljningsandel som ligger i linje med vad som ar rimligt
att forvanta sig. Tillvaxten har kommer i forsta hand fran att behalla kunderna och félja med i
deras 6kade anvandning och kategoritillvaxt, i stallet for att forsoka ta marknadsandelar fran
andra leverantorer till samma kund.

2. Oka. Hér finns det potential att vdxa genom att ta marknadsandelar fr&n konkurrenterna.
Eftersom det redan finns en kundrelation finns det férmodligen ocksa goda insikter om vilka
behov kunden har och vad som ar viktigt for att kunna 6ka intdkterna och andelarna.

3. Nya. Kunder som inte finns idag, utan som maste skapas via nykundsbearbetning. Det ar en
stdrre utmaning, men har ocksa storre potential, &n att enbart utveckla affaren i den féregaende
punkten.

4. Avsluta. Kunder som av olika skal inte kommer att vara kvar. Det kan vara kunderna som valjer
att avsluta relationen, som gar i konkurs eller avslutar verksamheten av andra skal, men det kan
ocksa handla om kunder som du som leverantor inte langre vill ha som kund. De kanske ar
krangliga, olonsamma eller pa annat satt representerar "kostar mer an de smakar”.



b. Ta med alla fyra P:na

Oavsett hur bra kommunikationen ar kan dessa insatser inte leverera resultat om inte produkten och
priset ar konkurrenskraftiga, eller om det inte finns tillrackligt med distributionskanaler for att na fram
till kunderna. Och omvant, aven varldens basta produkt kommer inte att salja speciellt mycket om inte
kunderna kanner till den. Modellen i bild 5 ger en enkel och relevant struktur for den typen av balans i
prioriteringarna.

Forsaljning/marknadsandel/
varumarkespenetration

Bild 7 - En struktur for att fa med alla fyra P:na i analysen och prioriteringama av marknadsféringsinsatserna. Den
ursprungliga modellen for detta kommer frén Les Binet och James Hankins

Basnivan ar det som du redan definierat i sektion 1, d v s marknadsandelar, kategorier, segment,
varumarkeskannedom, preferens etc. Kommunikationsinsatserna syftar till att paverka uppfattningen
om varumarket och férbattra nuldget genom att 6ka intresset for det som varumarket representerar och
erbjuder, d v s bade langvarig utveckling av kinnedom och uppfattning, och mer direkt aktivering av
intresset fran tilltdnkta kdpare. Tillsammans ar dessa tre komponenter det som i férsta hand, men inte
enbart, driver intresse och efterfragan.

Men for att intresset ska omsattas i konkreta affarer behdver de 6vriga tre P:na finnas pa plats:

« Ar produkten tillrackligt bra - har den ratt prestanda, funktionalitet, kvalitet, funktioner etc? Ar
den estetiskt tilltalande och skapar den "ha-begar™? Ar férpackningen tilltalande sé& att den lockar
kunden i kdpsituationen?

+ Stammer prisbilden med det som kunden férvantar sig? Ar det ett lagprisalternativ som ska
kannas billigt men bra, eller ar det en premiumprodukt dar priset ska signalera att har far
képaren nagot som &r lite battre an de andra?

+ Ar produkten tillgdnglig pa réatt satt - fysiskt och/eller digitalt - och darmed l4tt att hitta och
kodpa?

Den har enkla grafiska strukturen utgor en bra checklista for att satta ratt prioriteringar for hela
marknadsféringsinsatsen sa att det blir en bra balans mellan vad som behdver utvecklas och vad
som kan implementeras under det kommande aret.



c. Utnyttja lardomarna fran 100-wattaren

Det finns ingen brist pa internationella studier och rapporter om hur marknadsféring fungerar och vad
man ska tanka pa. Men det ar ocksa latt att dessa valgrundade klokskaper viftas bort, inte minst av
chefer eller kollegor med bristande kunskaper i marknadsféring, med kommentaren att "det ar
annorlunda har i Sverige” eller "det dar galler inte riktigt i var bransch”.

Som tur ar finns det sedan nagot ar tillbaka en utmarkt svensk kunskapsbas att utga fran. | 100-
wattaren belénas marknadskommunikationsinsatser som bevisligen skapat effekt, antingen i form av
varumarkeseffekter, d v s framtida affarer, eller konkreta kommersiella resultat. Infér tavliingen ar 2020
gjordes tavlingsformularet om i grunden, sa att numera finns det en omfattande och strukturerad
metodik for att forsta saval férutsattningarna och utmaningarna och den strategi som tillampades som
de konkreta resultaten som skapades. Idag finns 6ver 400 tavlingsbidrag!' som representerar narmare
250 varumarken i det som benamns Effektdatabasen. Analysen av bidragen visar att det finns ett antal
gemensamma egenskaper som kénnetecknar dessa framgangsrika akttrer.!2

De viktigaste slutsatserna's ar

» Gor bade varumérkesbyggande och séljdrivande insatser. Det finns inget fast nyckeltal for
fordelningen, men den storsta totala effekten dver tid har uppnatts dar det finns en tydlig balans
mellan varumarkesdrivande och séljdrivande kommunikation. Ett bra riktmérke &r att avsatta i
storleksordningen 40-70% av budgeten till varumarkesbyggande kommunikation, dar syftet ar att
langvarigt paverka malgruppens attityder till varumarket. Lagg resten pa aktiverande
kommunikation som ska trigga direkt respons, t.ex. besok i butik, pa hemsidan, kontakt med
séaljare eller konkreta kdp. Hur den exakta balansen for just ditt varumarke ska se ut bér baseras
pa egna matningar och analyser for att kunna géra din egen vardering. 14

» Prioritera att fa fler kunder hellre dn att fa befintliga kunder att ké pa mer/oftare.

Varumarken vaxer framst genom att locka nya kunder. Da okar aven lojaliteten. Eftersom
marknadskommunikation har en unik férmaga att na utanfoér den befintliga kundbasen, sékerstall
att en betydande del av din kommunikationsbudget riktas mot denna malgrupp. Det 6kar
mdjligheterna att driva affaren totalt sett.

» Anvénd kreativitet. Att skapa kreativ kommunikation som ar originell och sticker ut kraver i
regel extra tankearbete och tid. Den investeringen I6nar sig. Faktum ar att totalt sett kostar det
betydligt mer att géra trakig reklam, eftersom man da maste kdpa

" Siffran galler varen 2025, antalet case i databasen utkas varje ar.

12 |bland ifragasatts urvalet utifran det som brukar kallas "survivor bias”, d v s att urvalet r baserat pa framgangsrika kampanjer och darmed inte

ar representativt for alla kampanjer och att det saledes finns risk att slutsatserna inte ar tillampbara for alla foretag. Maargumentet ar att vivet att
alla bidrag itavlingen per automatik har varit framgangsrika, annars skulle man inte tavlat med dem. Férden som vill utvecka sin marknadsforing
ar det troligen battre att se vad de som varit framgangsrika har gjort an att se ett tvarsnitt av alla kampanjer. Det finns raturligtvis framgangsrika
kampanjer som inte tavlat i 100-wattaren, sa listan gor inte ansprak pa att vara komplett. Men det ar samtidigt ratt tryggt att se att slutsatserna
fran 100-wattaren i Sverige ar valdigt samstdmmiga med de internationella studier som annars ofta anvands som referensverk.

3 Rapporterna med analyserna av 100-wattaren finns pa www.sverigesannonsorer.se/kunskap/rap porter/effektrapporter/

4 Manga kanner till nyckeltalet 60/40, d v s 60% av budgeten pa varumarkesbyggande insatser och 40% péa saljdrivande. Det ar viktigt att
papeka att detta var det medelvarde som Les Binet och Peter Field fick fram i sin studie av alla kampanjbidrag i den brittiska effekttaviingen /PA
Advertising Effective ness Award, och saledes ingen regel eller allman sanning. Vad som &r ratt férdelning for ett varumarke styrs av faktorer som
kategorins egenskaper och utveckling, varumarkets position, storleken och komplexiteten i kopbeslutet. En fordjupning i det hér resonemanget
finns i Les Binets och Peter Fields rapport Effectiveness in Practice som togs fram for brittiska IPA. En digital sammanfattning finns dven att testa
pa www.gotracksuit.com/blog/tools-and-templates/brand-bud get-calculator
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betydligt mer reklamutrymme i media for att skapa samma effekt - om det alls gar. Kreativ och
valproducerad reklam gor att effekterna pa affaren blir stérre. Bade pa kort och lang sikt. Kreativ
kommunikation blir mer uppmarksammad och starker varuméarket mer - till en lagre
mediekostnad. En forutsattning for detta ar dock att kommunikationen kopplas till ratt avsandare,
vilket det ofta slarvas med.

* Bygg varumérke med kdnslor. Kommunikation som vackor kanslor fastnar battre i minnet och
har darfor storre effekt pa varumarket 6ver tid 8n mer rationell/informativ reklam. Lagg darfor inte
bara energi pa vad budskapet ska vara i den varumarkesbyggande kommunikationen. Investera
tid och krafti hur budskapet ska formedlas for att vacka malgruppens kanslor.

* Anvénd bade offline- och online-medier, men inte fér manga. Fler kanaler ger battre effekt,
upp till en grans. Effekten avtar och forsvinner om antalet kanaler blir fér stort. En bra tumregel
ar att halla aktiviteterna till farre an 10 kanaler, om du inte har en mycket stor budget. Annars
riskerar investeringen per kanal att bli for liten fér att géra avtryck. Kombinera online -kanaler
(t.ex. sociala medier, sok eller online video) med offline-kanaler (t.ex. utomhusreklam, linjar TV,
radio eller fysisk direktreklam) och undvik sarskilt att enbart kéra online. Kombinationen offline
och online gor att responsnivaerna och effekten av online-kanaler ékar.

* Ha talamod - orka hall fast vid ett vinnande kommunikationstema. Att bygga varumarke
handlar om att skapa och néta in samma associationer. Det gérs bast genom att vara
konsekvent med en och samma varumarkesposition och kommunikationskoncept éver flera ar.
Effekterna vaxer da over tid, i takt med att malgruppen lar sig att kdnna igen varumarket och
dess kommunikation. Ju lattare det ar for konsumenten att férstd vem som ar avsandare, desto
storre tenderar effekten att bli. Det finns ocksa internationella studier som visar att reklam som
fungerar bra fran bérjan blir mer uppskattad 6ver tid, d v s i stéllet for att det kreativa konceptet
skulle riskera att bli utslitet blir det &n mer gillat ju Iangre det anvands. Daremot finns det inget
som sager att reklam som inte fungerar fran bérjan kommer att bli battre och mer omtyckt med
tiden.

* Men férnya enheterna inom temat. For att maximera chansen till uppmarksamhet och
spridning bor du bygga in ett aterkommande nyhetsvarde i kommunikationen, men fortfarande
inom ramarna for den langsiktiga positionen och kommunikationskonceptet. Med andra ord, se
till att kommunikationen ar aktuell och relevant sa mottagarna vill ta del av den, prata om den
och dela med andra. Och darmed ocksa nagot som media tycker ar vart att uppmarksamma.

Den senaste analysen (hosten 2024) tittade ocksa pa vilka kreativa grepp som gor enskilda
reklamenheter framgangsrika. | Effektsystemet har vi definierat de tre viktigaste matten for att mata
kampanjer och enskilda aktiviteter som:

» Observation, d vs kommer mottagarna ihag att man sett/tagit del av kommunikationen?
» Avsiéndaridentifikation, d vs kommer man ihag vilket varumarke som reklamen ar for?

* Gillande, d v s tycker man om reklamen och kan man tanka sig att se den fler ganger?



Analysen visar att det finns tre olika kreativa I6sningar som bidrar till framgang inom dessa omraden,
en for varje nyckeltal:

« Observation drivs frimst av hég produktionskvalitet, d v s reklam som mottagaren uppfattar
som att den ar producerad med omsorg, hdga ambitioner och fokus pa detaljerna. Det spelar
egentligen ingen roll hur mycket det har kostat att producera reklamen, det viktiga ar att
mottagaren upplever det som att annonsdéren har "kostat pa” produktionen. Det finns aven
annan forskning som lyfter fram begreppet reklamkvalitet, d v s dar reklamen upplevs halla
hog kvalitet fors den uppfattningen éver pa produkten som annonseras, sa att upplevelsen blir
"om de har sadan omsorg om reklamen ar det rimligt att de ocksa har omsorg om
produktkvaliteten”.

+ Avsédndaridentifikation drivs frimst av varumérkesmarkoérer, d v s forstaelsen av vilket
varumarke reklamen ar fér underlattas framst av anvandningen av tydliga markérer som kopplar
till varumarket. Forutom logotypen kan det vara t ex speciella symboler, fargkombinationer,
specifika karaktarer/personer, musik/jinglar, slogans, typsnitt eller platser. Det handlar inte om
att ha en stor logotyp synlig under hela reklamen, utan om att géra det sa enkelt som majligt for
mottagaren att forstd vem som ar avsandare. En del har uppfattningen att reklamen blir mindre
attraktiv om man vet med en gadng vem som ar avsandare, men analysen visar att det ar precis
tvartom. Reklam dar det ar latt att forstd vem den ar for blir mer omtyckt och skapar mer effekt.

* Gillande drivs framst av humor, d v s vi tycker battre om reklam som goér oss lite glada. Det
behdver inte vara komedi och gapskratt, men lite underfundighet och glimten i 6gati reklamen
gdr oss mer benagna att ta del av reklamen. Man kan se det lite som ett utbyte: "om jag som
betraktare ska agna tid at att ta del av ditt varumarkes budskap, vad far jag i gengald av dig?”.
Det ar ocksa sa att humor och gladje inte andrar uppfattningen om ett varumarke som vill
framsta som seriést och kompetent. Forskningen visar att vi manniskor ar lite skeptiska till det
som ar (for) perfekt, eftersom det kan innebara att det finns dolda fel och brister. Den som i
stallet bjuder pa sig sjalv, oavsett om det ar en person eller ett varumarke, uppfattas som lite
mer sympatisk och fortroendeingivande.

d. STP eller CEP?

En av de fragor som skapar mest debatt, aven bland etablerade forskare och experter, ar
balansgangen mellan STP och CEP, eller for att uttrycka det pa svenska: segmentering, fokusering
(targeting) och positionering & ena sidan, och mental tillganglighet vid s& manga kdpsituationer som
mojligt (category entry points) a den andra. En variant av dessa motsattningar ar ocksa om det ar
viktigare med differentiering - att upplevas vara battre an andra inom nagot omrade - eller med
distinctiveness, d v s att ha en tydlig och latt identifierbar gestaltning. Den som vill hitta féresprakare
for de olika lagren kan valja t ex Mark Ritson, Koen Pauwels och Kantar som ambassadoérer for "team
STP/differentiering” och Ehrenberg Bass Institute med bl a Byron Sharp och Jenni Romaniuk som
frontfigurer for "team CEP/distinctiveness”.

Hur ska du da navigera mellan dessa olika skolor, som bada har stdd fran internationella
marknadsféringsgiganter? Som i s manga fall ar det klokt att se till gyllene medelvagar och
kompromisser. | stallet for att tdnka antingen/eller, tank bade/och. Det finns manga kloka rad i bada
lagren, och ibland handlar debatten lika mycket om de olika forskarnas egna varumarken och deras
behov att synas och profilera/differentiera sig som att det skulle finnas nagra grundlaggande
motsattningar. Saledes, om du inte redan har starka asikter och preferenser at endera hallet, behandla
bada sidor som komplement till varandra i stéllet for att se den ena som sanningen och den andra som
utmanare.



Grunden i positionering handlar om tva alternativ, men bada utgar fran hur malgruppen uppfattar ditt
varumarke: antingen "ager” du en kategori, d v s ditt varumarke ar det som flest kommer att tanka pa
inom den kategorin. Eller s& behdver du ta en position gentemot kategoriledaren genom att erbjuda
nagot som ar annorlunda och lite battre. Man brukar sdga att ett sddant grepp handlar om att
ompositionera kategorin, eftersom du andrar referensramarna fér vad kunderna ska prioritera. Gér du
detta fullt ut kan resultatet bli att du skapar en helt egen kategori, som da per automatik "ags” av ditt
varumarke.

Konsekvenserna av detta innebar att ar du kategoriledare ar det klokt att vara sa bred som mgjligt och
arbeta for att 6ka intresset for kategorin hos nya anvandare och darmed skapa ett infléde av nya
kunder. Den har strategin ar valdigt mycket i linje med vad "Team CEP/Mistinctiveness” féresprakar, dar
mycket handlar om att na s& manga som maojligt med mer kategorigeneriska budskap relaterade till
olika behovssituationer, men med en tydlig och |att identifierbar avsandare som darmed bygger mental
availability, d v s det som vi i Effektsystemet valt att kalla situationsbaserad kdnnedom.

Om du daremot ar en mindre aktor i kategorin kommer du ha svart att konkurrera pa lika villkor mot
kategoriledaren. Du ar mindre kand, har inte lika mycket resurser och kan inte utnyttja dem lika effektivt
som en stor aktor. | stéllet behdver du arbeta smartare och mer fokuserat. Valj ett segment av
marknaden dar du har mojlighet att konkurrera tack vare saker som dessa kunder upplever som
relevanta och vardefulla. Kom ihag att positionering och differentiering handlar om att uppfattas som
battre/mer relevant an andra inom nagot omrade, oavsett hur objektiva fakta ser ut. Med andra ord, ar
du en mindre aktor ligger troligen "team STP/differentiering” lite narmare din agenda.

En viktig komponent som bada skolorna brukar vara dverens om ar att marknadsféringen i férsta hand
bor syfta till att generera nya kunder till varumarket. Det var ju ocksa en av slutsatserna i analysen av
100-wattaren. Visst ar det bade viktigt och normalt sett Idnsamt att férsdka behalla och utveckla
befintliga kunder, men det ar sallan som just marknadskommunikationen har den viktigaste rollen i
detta. | stallet brukar aspekter som kundupplevelse, service och produktens funktionalitet och
prestanda vara viktigare saker for att skapa aterkdp, men sedan kan naturligtvis
marknadskommunikation bidra till att stimulera till kdp eller beléna trogna och Iénsamma kunder.

En annan dimension i resonemanget om fokus pa nya kunder ar det som beskrevs ifotnot 8, d v s att
stora varumarken atnjuter aning hogre aterkdpsfrekvens tack vare double jeopardy-fenomenet: stora
varumarken har bade fler kunder totalt sett och fler kunder som i hogre grad koper just det market. Det
senare galler framfor allt kunder som totalt sett kdper séllan. Logiken bygger pa att de som kdper séllan
har mindre koll pa alla aktérer i kategorin, och darfér i hdgre grad kdper nagot av de stora markena,
eftersom dessa bade ar mer kdnda och har stdrre distribution och darmed ar lattare att kbpa.



e. Snabbt eller langvarigt?

En annan fraga som brukar skapa diskussion ar skillnaden mellan snabba effekter och mer
langvariga. | Effektsystemet lyfter vi fram behoven av att bade halla isar dessa bada inriktningar i
saval planering och budgetering som i utvardering och analys. Notera att ordvalet medvetet ar
snabba respektive ldngvariga effekter, hellre an kortsiktiga och langsiktiga. Anledningen ar att
langsiktiga effekter tolkas av en del som att effekten bara kommer pa Iang sikt, men att man séllan
ser nagot resultat pa en gang. Den tolkningen &r dock felaktig. Aven de langvariga effekterna bér
synas med en gang nar aktiviteten startar, men normalt sett inte med samma kraft som de resultat
som en insats som fokuserar pa snabba effekter kan generera.

En vanlig utmaning ar dock att hitta tydliga principer fér vad som ar exempel pa det ena respektive det
andra. Det finns inga vattenfasta skott, och det finns heller inget krav pa att varje aktivitet och
investering maste allokeras till endera av de bade omradena. Det gar naturligtvis utmarkt att férdela
en insats som 50/50 mellan snabba och langvariga resultat, eller vilken annan fordelning som helst
som du tycker ar relevant for den aktuella aktiviteten. Nedan foljer ett antal punkter dar vi har férsokt
visa hur dessa bada strategier skiljer sig at och hur du darmed kan vélja att fordela kostnader och
resurser mellan de bdda omradena:

Egenskap

Langvariga effekter

Snabba effekter

Fokus forinsatsen

Bygga varumarke - géra det mer
kant, relevant och intressant hos
fler tankbara kunder

Aktivera kdpare i olika steg mot
férsaljning - besdka butik/hemsida,
ladda ner material, testa produkt,
boka mote med séljare, begara
offert, slutfora kdp etc

Vad ér den
huvudsakliga
strategin?

Oka det upplevda vardet av det
som varumarket erbjuder hos sa
manga som mojligt

Konvertera uppfattningen om
varumarket till faktisk
forsaljning/steg mot kép

Andra namn for detta
omrade

» Top of funnel (TOFU)

* Varumarkesbyggande/brand

» Bottom of funnel (BOFU)
» Aktivering

» Performance

Vad ska
kommunikationen i
forsta hand
paverka/forandra ?

Kunskap och attityder till
varumarke

Beteende i kdpprocessen




Vem vénder sig
kommunikationen till?

Alla (s& manga som maijligt)
téankbara képare. 100% (95% +
5%) enligt 5/95-modellen.'®

Kopare som ar ”i marknaden”, d v s
i en operativ kdpprocess. De 5%
som ar i marknaden enligt 5/95-
modellen.

Fokus férinnehall

« Varumarket

« Paverka hela kundresan, inte
minst innan det finns ett uttalat
konkret behov

* Produkten/erbjudandet

* F a paverka kopfasen

Vad bér reklamen
fokusera pa?

Emotionell kommunikation med
hogt fokus pa kreativitet och
produktionskvalitet.

Mer konkret/rationell
kommunikation med fokus pa
produkt och beslut.

Vilka forutséttningar
géller ndr reklamen
ska produceras?

Fokusera pa en stark och
varumarkesbyggande
konceptuell idé som kan
anvandas lange. Prioritera en
stark idé 6ver manga enskilda
enheter, men innehallet behdver
alltid kunna anpassas tillde
format/medieplattformar som
anvands.

Planera for manga olika enheter
med olika varianter/kombinationer
av t ex budskap, erbjudande och
format - men hela tiden inom ramen
fér vad varumarket representerar —
som testas, utvarderas och
utvecklas kontinuerligt baserat pa
graden av respons de genererar for
olika malgrupper och i olika
kanaler. 16

Vilka nyckeltal &r
viktiga relevanta
utvédrderingsmatt?

F a varuméarkesmatt: kinnedom,
tankbarhet, preferens,
betalningsvilja, rekommendation
etc.

F a beteende- och affarsmatt:
besdk, forsaljning, antal nya
kunder, marknadsandel

Nér boér utvarderingen
ske?

Kan starta fran dag 1, men bor
ha en tidshorisont pa minst 6
manader och helst betydligt
langre.

Fokus pa effekter som skapas i
nartid, d v s inom de narmaste
manaderna och upp till sex
manader fram.

Vilken typ av
matning?

T ex varumarkestracker (#4:1 —
4.8 i Effektsystemet), share-of-
search-analys (#2:5),
kampanjmatning (#3:1 - #3:7).

Analys av beteenden - besok pa
webb/i butik, férfragningar,
férsaljning, antal nya kunder efc, d
vs #2:1-2:4 samt #5:1-5:4 i
Effektsystemet.

15 Begreppet 5/95-modellen kommer ursprungligen fran en studie av John Dawes vid Ehrenberg Bass Institute i Australien
som 2021 undersokte marknadsstrukturer inom B2B. Han fann att oberoende av kategori eller kundstorlek sa kannetecknas
de flesta marknader av att bara en liten andel av den totala gruppen képande kunder &r i marknaden just nu, d v s har ett
behov och &ri en nagon form av ink&psprocess. Andelen |ag oftast runt 5%, men det ar inte den specifika siffran som ar det
viktiga utan relationen mellan de som ar i marknaden f n och de som ar képande kunder, men inte just nu. Andelstalet bygger
pa relationen mellan tva komponenter:

a. Hur ofta genomsnittskunden képer i den aktuella produktkategorin

b. Hurlang beslutsprocessen ar i genomsnitt vid varje kop
Konkret innebar detta om en kategori har produkter som kops ex vis vart femte ar och kdpprocessen tar i genomsnitt 4
manader s& ar andelen kdpande kunder varje manad lika med 4 (kdpprocessen i manader)/ 60 (tiden mellan kép i manader),
dvs 6,7%. Senare har det visat sig att grundstrukturen &r relevant inte bara inom B2B utan dven inom B2C. Aven om méanga
B2C-produkter kops oftare, sa har dessa produkter i gengald en betydligt kortare beslutsprocess.
16 Responsen bor aven matas och utvarderas for de mer varumarkesbyggande insatserna. Det ar inte ovanligt att
varumarkesorienterad kommunikation levererar responsnivaer som ar jamforbara med aktiveringsorienterad reklam.



f. Metoder for att analysera effekter pa djupet

For att skapa effekt behdver du veta hur val olika insatser och kanaler fungerar. Férutom att mata
vardet av olika kampanjer i form av sett/gillat, hur de driver trafik, bygger varumarke och skapar
forsaljning finns ofta ett behov av att forsta saker lite mer pa djupet. Vilka enheter i kampanjen bidrar
mest? Hur kan vikten mellan varumérke och aktivering forfinas? Hur fungerar olika mediekanaler for
olika typer av budskap och/eller olika malgrupper? Om jag ska 6ka effekten, vad bor jag géra mer av
och vad kan jag prioritera ner? Den har sortens fragor, och manga andra liknande, staller krav pa
fordjupad analys.

De finns framst tre olika metoder for att géra detta: ekonometri (aven kallat MMM, marketing mix
modelling), experiment och attribution. Ingen av dem &ar bast pa allt, och alla har utmaningar och
begransningar. Hur dessa tre fungerar finns beskrivet i Fordjupningsavsnitt 5. Men en mer generell
metod handlar om att skapa férutsattningar for att analysera enskilda kampanjer och insatser. Enkelt
uttryckt handlar det om att basera sin analys pa tre E:n: Erfarenhet, Empiri och Experiment.

E for Erfarenhet. Allra bast &r om det redan finns mer djupgaende ekonometriska analyser av
hur er marknad fungerar, sa att detta kan utgéra basen for de fordjupade studierna. Men aven
utan den grunden finns det mycket som kan goras. Férhoppningsvis finns det gott om data i din
organisation fran tidigare ar som visar hur olika aktiviteter har fungerat, och varfér. Och inte
minst, vilka utvarderingar och analyser som har gjorts for att forklara vad som paverkade utfallet
och pé vilket satt. Aven om kategorier och mediekanaler utvecklas konstant finns det ockséa
valdigt mycket i manniskors beteenden och beslutfattande som &r betydligt mer konstant dver
tid.

Utga fran det du redan vet om er marknad och era kampanjer och formulera garna erfarenheter
och slutsatser som ger dig grunder for att argumentera for din strategi och de vagval du gor.
"Baserat pa tidigare erfarenheter ser vi att XXX ...”. Kom ihag att forsdka se till bade vad som
hant och varfér just dessa saker har hant. Och anvand dessa slutsatser for att formulera
hypoteser och saker du vill utvardera for att kunna forstarka effekterna ytterligare under det
kommande aret.

E for Empiri. Det finns mangder av studier om hur reklam fungerar som du kan anvanda som
stdd f6r dina resonemang och prioriteringar. Till att b6rja med naturligtvis analyserna om
bidragen i 100-wattaren som presenterades tidigare i det har kapitlet, men det finns dven mycket
matnyttigt underlag fran institutioner som brittiska IPA (Institute of Practitioners in Advertising)
och WARC (World Advertising Research Center), Linkedins B2B Institute och australiensiska
Ehrenberg Bass Institute. Dessutom publicerar medieégare, konsultbyrder och
undersdkningsféretag méangder med rapporter och checklistor. Aven om det alltid finns risk for
partsinlagor, t ex att medieagare tar fram forskningsstudier som visar férdelarna och effekterna
med just deras mediekanal, finns det ocksa valdigt mycket nyttig och anvandbar information
aven i dessa rapporter. En valgjord studie blir inte sdmre for att den har finansierats av en
medieagare eller konsultbyra, men daremot finns det naturligtvis extra stora skal att granska
metodiken och underlaget lite extra noga for dessa. Sist i den har guiden finns en lista - som inte
gor ansprak pa att vara komplett - med bocker, artiklar och rapporter om du vill férdjupa och
férkovra dig inom dessa amnen.



» E for Experiment. Erfarenheten och empirin ar grunden for din forstaelse for hur din
marknad fungerar. Olika former av experiment och tester ger dig sedan mdjlighet att utveckla
och férdjupa kunskaperna om hur din marknad och hur din kommunikation
fungerar. Kom dock ihag att tdnka igenom hur experimenten och testerna ska utforas:

o Ulga fran den hypotes du vill utvdrdera. Ett vanligt fel ar att tdnka "vi testar det har sa
far vi se vad som hander’. Problemet med en sadan test ar att du inte vet vilka
resultat du bor fokusera pa och riskerar att f4 svar som inte ger dig nagon
végledning, eller &n vérre inga tydliga svar alls. Ar det hur vél en ny kanal
konverterar som ar fragan, eller handlar det om att utvéardera om kanalen kan na ut
till nya malgrupper som du annars har haft svart att na?

o GO6r en konkret plan fér varje experiment. Skriv ner nagra enkla sammanfattande
stolpar sa att du och 6vriga inblandade ar 6éverens om upplagget och hur
utvarderingen ska goras.

o Testa en sak i taget. Du kan naturligtvis testa flera saker samtidigt, men da behéver
testet utformas sa att du kan analysera varje enskild detalj for sig. Se upp sa att du
inte forsOker testa for manga saker, eftersom du snabbt landar i manga olika
kombinationer.

o Ha alltid en kontrollgrupp. For att kunna testa hur val ndgot fungerar maste du dela in
din malgrupp i tva delar, dar en del tar del av det du vill testa och den andra inte gor
det. Det ar skillnaden mellan dessa grupper som ar det viktiga, inte bara vad
resultatet blev hos malgruppen som tog del av det du vill testa.

o Sékerstéll att gruppema &r sa lika som mdjligt. |dealet ar ett slumpmassigt urval fran
en och samma grupp men detta ar inte alltid mojligt att genomféra. Men forsok att
balansera dem utifrdn de mest grundldggande egenskaperna som kan paverka
utfallet. Tank da inte bara pa grundlaggande sociodemografiska egenskaper som
alder, kon, inkomst, boende etc utan aven vilken relation de har till varumarket. Det
finns ocksa alltid en risk att gransen mellan malgrupperna inte ar sa skarp som man
Onskar. Om man t ex jamfor tva likvardiga geografiska regioner, dar en viss annons
enbart visas i den ena regionen sa gar det sallan att garantera att det bara ar
respondenterna i den regionen som faktiskt haft mgjlighet att se annonsen. Folk
reser, innehall delas i sociala medier o s v, vilket kan paverka analysen. Och om IP-
adresser anvands for urvalet ar det inte sakert att IP-adressens hemvist ar
densamma som personens - for att bara ndmna nagra maojliga komplikationer.

Over tid kan naturligtvis testerna utvecklas utifran de lardomar som genereras. Med dkade kunskaper
kan du I6pande forfina din marknads- och kommunikationsplan och de aktiviteter som ska genomféras,
med Okade effekter som resultat. Experiment och operativ styrning av marknadsféringsinsatserna bér
ses som tva komponenter i en larande loop, dar kunskaperna som utvecklas och erfarenheterna som
genereras kontinuerligt bor omsattas i nya experiment och tester.



g. Korrelation vs kausalitet

For att se hur saker och ting hanger ihop behdver vi halla isar tva viktiga begrepp: korrelation
respektive kausalitet. Svensk Ordbok definierar dessa bada begrepp som
» Korrelation: samband mellan féranderliga storheter sa att nar den ena 6kar, den andra antingen

Okar el. minskar
* Kausalitet: forekomst av en direkt orsak till varje handelse

Saledes, korrelation innebar att det finns ett samband mellan féréandringar inom tva eller flera omraden,
medan kausalitet innebar att det ar forandringen inom ett omrade som orsakar férandringen inom ett
annat.

Nar du férsdker fordjupa kunskaperna om hur din marknad fungerar och darmed hur du ska prioritera i
dina marknadsféringsinsatser ar det ofta latt att se korrelationer mellan olika saker. Men det ar ofta
betydligt svarare att sakerstalla orsaksforhallandena. Var det kommunikationsinsatserna som skapade
den okade forsaljningen, eller var det ndgonting annat? Kanske hade den viktigaste konkurrenten
leveransproblem just da, var vadret speciellt gynnsamt under den perioden - eller fanns det andra
orsaker? En fordel med just experiment ar har testar du i hég grad just kausalitet och inte bara
korrelation, eftersom - ratt utfort - ar det bara en sak som skiljer den testade malgruppen fran
kontrollgruppen, och det ar den variabel som testet handlar om. Allt annat arlika, och finns det en
skillnad i utfallet mellan grupperna sager logiken att det bér vara den testade variabeln som orsakat
skillnaden.

h. Basforsaljning vs tillskott (aktivitetsbaserad forsaljning)

Alla varumarken som inte ar helt nystartade har en bas att utga fran i form av befintliga kunder och
varumarkeskédnnedom, vilket behandlades i avsnitt 1 och 5 b. Aven utan marknadsféringsinsatser
skulle varumarket ha distribution, attrahera kunder och skapa forsaljningsintakter, tack var den
existerande basen. Nar du analyserar resultat eller skapar planer och mal ar det klokt att fokusera pa
vilket tillskott som insatserna genererade eller férvantas generera, hellre an den totala volymen.



Fordjupningsavsnitt 5 — Tre analysmetoder

De tre analysmetoderna ekonometri (aven kallat MMM, marketing mix modelling), experiment och

attribution fungerar pa olika satt, och har olika for- och nackdelar. Tabellen nedan innehaller en

sammanstallning 6éver hur dessa metoder fungerar, deras for- och nackdelar och begransningar, och nar

de kan anvandas.

Ekonometri (MMM, marketing
mix modelling)

Experiment

Attribution

« Uffallet, t ex forsaljning eller
besok

* Reklaminvesteringar i olika
kanaler

* Pris

* Produktsortiment/
lanseringar

+ Distribution

* Motsvarande data for
viktigaste konkurrenter

» Omvarldsfaktorer, t ex vader,
ranteldge, konjunktur,
lagstiftning

sakerstalla jamforbarheten
mellan grupperna, sa att
skillnaden i utfall kan antas
bero pa den testade
variabeln och inte pa
skillnader mellan de olika
grupperna. ldealet ar en helt
slumpmassig férdelning av
det som ska analyseras
mellan olika mottagare i en
gemensam malgrupp, men
detta ar ofta svart att
genomfdra rent praktiskt.

Vad goér Utfor en statistisk analys som Visar hur utfallet paverkas Beraknar vardet som olika
metoden ? |berdknar hur olika variabler genom att jamfora resultatet kontakter har for 6nskat utfall
paverkar ett visst utfall. | for tva eller fler grupper med | genom aftt koppla utfallet till
botten finns ocksa en konstant olika typer av en eller flera kontakter. Kan
bas som inte paverkas av insatser/bearbetning, dar en utféras som:
variablerna. Mater man av grupperna utgor * LTA (last touch attribution),
effekterna pa forsaljningsutfall kontrollgrupp och dar inga d v s fokus pa sista kontakten
utgor saledes basen det som insatser gors. | planeringen innan utfallet
brukar kallas basférsaljning, gors ett val av vilken * FTA (first touch attribution)
d v s intdkter som skapas komponent som ska d v s fokus pa forsta kontakten i
oavsett vilka insatser som gors analyseras och pa vilket kedjan
eller inte gors. satt. Varje komponent * MTA (multiple touch
beraknas for sig. attribution) d v s dar varje
kontakt i kedjan asatts ett
varde, oftast via digitala
algoritmer
Vilken Tidsserier med (normalt minst Uppdelning av Beteendedata pa individniva,
typ av 30-50) datapunkter for ett analysgrupper som ska oftast baserad pé tracking
data/ (stort) antal variabler, som bearbetas respektive en (mgjligheten att spara en
underlag tex kontrollgrupp som inte individ och vilka kontaktpunkter
behévs? bearbetas. Det ar viktigt att som denna passerat). | den

enklaste, och troligen
vanligaste, formen, LTA,
handlar analysen enbart om att
kunna visa var individen kom
ifran (vilken kontaktpunkt)
innan hen utférde den dnskade
handlingen.




Vilken En struktur av vad som ar Specifik analys for varje Sammanstallning pa taktisk
typ av basnivan (som inte paverkas experiment baserat pa det niva som visar fordelningen av
rapport av aktiviteter) samt en lista som skulle testas och vilka utfallet mellan olika
skapas? |Over hur olika variabler, bade skillnader i resultat som kontaktpunkter och de relativa

egna och externa och bade finns mellan urvalet och kostnaderna for dessa

positiva och negativa, kontrollgruppen

paverkar uffallet.
Vad ér Den mest "holistiska” Den metod som kommer Enkel och férhallandevis billig,
fordelarna |analysen - ger en Oversikt narmast att kunna visa atminstone for LTA.
med over hur marknaden fungerar kausalitet, inte bara
metoden? |och vad som paverkar det korrelation. Ger mgjlighet att

onskade utfallet. Kan ta med ga pa djupet och testa olika

manga olika variabler av olika egenskaper och

karaktar, bade de som kombinationer av dessa.

varumarket sjalv styr dver och

externa faktorer.
Vad ér Behover omfattande Tids- och resurskrdvande Méater handelser, men har svart
nack- dataunderlag och en hel del eftersom varje att ge underlag om tillskott och
delarna? |hantverksskicklighet for att ge experimentmaste hanteras kausalitet. FTA och LTA geren

tildmpbara slutsatser. Inte
minst galler detta for att
hantera aspekter som
samvariation (tva eller flera
variabler har likartade
monster och kan saledes ses
som likvardiga), korrelation vs
kausalitet samt
tidsforskjutning (forandring i
en variabel paverkar andra
variabler, men férandringen
sker inte forran en eller flera
tidsperioder senare).
Fungerar bast for utfall med
viss variation mellan
matpunkterna, som t ex
forsaljning eller butiksbesok.
Fungerar samre med mer
stabila utfallsvariabler som

t ex varumarkeskannedom
och andra varumarkesmatft.

separat. Kraver noggrann
kontroll och relevanta
kunskaper for att sakerstalla
att utfallet beror pa den
variabel som ska testas och
inte pa andra faktorer. Det
gor det ocksa svart att skala
upp verksamheten. Om
experimenten gors

genom att visa olika
annonser pa de digitala
plattformarna for grupperna
finns det risk att
annonsvisningarna blir
alltmer disparata, eftersom
urvalet till bAde huvudgrupp
och kontrollgrupp paverkas
av den respons som
skapas. M a o, om det finns
skillnader visar en del
analysrapporter att
plattformarnas styrning av
annonsvisningar kan
férstarka dessa skillnader
Over tid.

mycket begréansad bild av
kommunikationseffekterna,
eftersom de enbart méater en
enda lank i kedjan och ger
denna 100% av utfallet som
skapas. MTA ar en betydligt
mer komplicerad analys, men
bygger oftast pa hypotetiska
varden av respektive kontakt i
en paverkanskedja. All
attributionsanalys bygger pa
mojligheten att folja en individs
beteende, f a i den digitala
sfaren, via olika
trackinglosningar. Detta blir allt
mer problematiskt p g a
restriktionerna for
tredjepartskakor och de
begransningar i tracking-
mdjligheter som detta innebar.
Detta medfér att aven mer
avancerade MTA-modeller dras
med stora begransningar och
alltmer ifrdgaséatts av manga
analysexperter.




Fordjupningsavsnitt 6 — Effektprinciperna

Parallellt med arbetet med Effektsystemet gjorde KOMM ett eget projekt som resulterade i atta
effektorinciper.’” Principerna representerar en sammanstéllning av forskning och branschkunskaper,
och kan ses som eft annat satt att lyfta fram samma typ av resonemang som finns i den har guiden.
Det handlar om att skapa battre satt att tdnka for att skapa effekt, inte specifika regler eller rutiner fér
exakt vad du bor gora. | korthet innebar de atta principerna att du bor

* Analysera utmaningen. Vad ar det for problem som behéver 16sas, och ar i sa fall
kommunikationen ratt verktyg for att I6sa detta? Eller [6ses detta bast med andra strategier for t
ex produkt, pris eller distribution? Har finns ocksa behovet att forstd orsakerna som ligger
bakom varfér utmaningen finns, och vilka férvantningar som ar rimliga att ha pa de I6sningar
som ska tas fram.

» Prioritera uppgifterna. Fa mal ar battre 4n manga nar du ska agera. Valj ratt mal for
uppgiftens syfte, och gor dessa tydliga. Dela hellre upp uppgifterna pa flera olika aktiviteter med
tydliga och fokuserade mal for varje enskild insats an att forsoka I6sa allt i ett enda stort projekt.
Vaga vassa och specificera den nytta som varje insats ska skapa.

» Forsta manniskorna. Att kunna ga under skinnet och forsta vad som driver olika individer, och
deras attityder och beteende, ar nyckeln for att skapa kommunikation som skapar effekt. Kom
ihag att 95% av tiden styrs vi manniskor av intuition och instinkt, men mycket av dagens
kommunikation pratar mest till var logiska och rationella hjarna, Varfor ska de du vill na bry sig
om det du vill saga om din beréattelse inte berdr och skapar kanslor?

» Definiera malen genom en effektkedja. Hall isar effekt och effektivitet, och bdrja med att
definiera vilket affarsmal som ska paverkas. Ga sedan bakat och definiera vilket beteende som
behover utvecklas eller andras for att na affarsmalet. Och fundera darefter vilka attityder som
kommunikationen ska paverka for att skapa det beteendet, och darmed na det dnskade
affarsmalet - och hur stor den utmaningen ar.

» Balansera tillfdlliga och bestaende effekter. Fokusera mer pa de bestaende affarseffekterna
som kommer fran breda, uppmarksamhetsskapande insatser som vacker kanslor och bygger
mental tillganglighet. De tillfalliga effekterna ar ofta lattare att mata an de bestdende, men de
bestaende effekterna ar viktigare.

» Frigor kreativitetens kraft. Kreativitet handlar om kombinationen nytdnkande och relevans.
Oavsett mal och KPl:er sa ar det dar som effekten skapas. Kreativitet vacker kanslor och styr
manniskors beteende, sa kreativitet ar genvagen till effekt.

» Forankra i organisationen - fére, under och efter. Lat flera olika funktioner komma till tals,
inte bara den som ansvarar for insatsen, men det handlar inte bara om att lyssna. Férankra
bade vad som ska goéras, och vad som ar ett "bra” utfall. Kom ihag att anvanda sprak som alla
kan forsta, och undvik alla buzzwords och branschlingo.

+ Maét ratt, métt ofta och fira! Mat bade aktiviteter och I6pande utveckling. Mat férandringar i
attityder, beteende och affarsmal. Mat bland olika malgrupper - internt saval som externt. Och
inte minst, stanna upp ibland och analysera helheten - och fira de framgangar som skapats!

17 Mer information om Effektprinciperna finns har: komm.se/for-byraer/verktyg/effektprinciper/
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Nu borjar det bli dags att sammanstalla alla dina insikter, prioriteringar och forslag till insatser i en
operativ marknadsplan, som sedan kan omsattas i en mer konkret kommunikations- och aktivitetsplan
och en budget for dessa insatser. Det finns naturligtvis manga olika satt att strukturera en
marknadsplan, men nedan &r ett alternativ som ger en bra struktur och vagledning fér hur
prioriteringarna i planen kan presenteras 8.

En viktig detalj ar dock att aven om den operativa marknadsplanen normalt skrivs for ett verksamhetsar
sa behover marknadsplanen alltid utga fran den évergripande affdrsplanen. Den senare har ofta en
lite langre tidshorisont pa 3-5 ar men med konkreta affarsmal for verksamhetsaret, och darmed &ar det
klokt att ta med bada dessa perspektiv i innehallet i marknadsplanen. Det kan t ex vara i form av en
konkret handlingsplan for de kommande 12 manaderna men aven en beskrivning av hur detta bidrar ftill
affarsplanens mal bade i ar och pa lite langre sikt, férslagsvis de kommande 1-2 aren. Kom ihag att en
stor del av marknadsféringen ger en viss effekt i bérjan av insatserna men betydligt mer effekt dver tid,
d v s det som gors under det kommande aret kan paverka affaren bade det kommande aret och
efterféljande, och detta bor din marknadsplan belysa'®. Ange darfér ocksa garna hur ni planerar att
utveckla marknadsforingen pa 2-3 ars sikt i linje med affarsstrategin for att ytterligare forstarka
effekterna.

a. Forslag till struktur for marknadsplanen
I. Lardomar fran forra aret - mal och utfall

Det viktigaste ni astadkom foregaende ar - eller troligtvis det som ar innevarande ar
nar planen tas fram - lagger grunden for vad du kan férvantas astadkomma under
kommande ar. Det blir troligtvis inte lattare for dig att lyckas, eftersom konkurrensen
inom de flesta omraden tenderar att 6ka, sa utfallet blir en referensniva for en liknande
budget och motsvarande resurstillgang. Kom aven ihag att ta med ett resonemang om
varfor utfallet blev som det blev, inte bara vad utfallet blev - vad hande pa

marknaden som paverkade ert resultat, och hur hanterade ni detta?

. Underlag fran undersdkningar

Vad vet ni om marknaden nu som ni inte visste for ett ar sedan? Vad ar viktigt fran
tidigare undersokningar att lyfta fram igen och paminna om? Finns det annat externt
underlag som ar viktigt att ta med i resonemanget, t ex studier om mediebeteende,
utveckling av e-handel eller olika betalningslésningar som kan paverka er affar?

[ll. Kort om marknaden och ev. segmentering

Fakta om marknadens storlek och utveckling. Finns det skillnader mellan olika
kundgrupper och marknadssegment - och vilken typ av segmentering ar detta i sa
fall? Hur har marknadsandelarna utvecklats? Vad hander med priserna - finns det
olika prispunkter som kategoriserar marknaden? Hur har kommunikationsinsatserna
utvecklats? Etc.

8 En annan bra checklista fér din marknadsplan ar tavlingsformularet som finns for bidragen som deltar i 100-wattaren. Mer info om detta

finns har: www.100wattaren.se/tavl

19 Ett konkret exempel padetta finns i den omfattande brittiska studien Profit Ability 2, dar man studerat effekterna for reklamkampanjerna
for 140 varumaérken under tre ar. En av slutsatserna var att ungefar 25% av de totala kommersiella effekterna kom under sjalva
kampanjperioden, men 75% av effekterna kom efter kampanjen varavslutad. Och i genomsnitt 58 % av de kommersiella effekterna kom mer
an tre manader efter kampanjens slut.


http://www.100wattaren.se/tavla/

VI.

VII.

Beskriv garna de viktigaste konkurrenterna, inklusive deras strategier samt styrkor, svagheter
och forvantad utveckling. Finns det nagon avdem som ar mer problematisk att hantera? Finns
det ndgon som ar ett prioriterat mal att ta marknadsandelar fran?

. Fokus for vara insatser

Vad kommer ni att prioritera under det kommande aret? Vilka produkter, kundsegment eller
annat ar karnan for marknadsbearbetningen? Anvand garna modellerna fran de tidigare kapitlen
for att tydliggora strukturerna. Och pa motsvarande satt, resonera ocksa om vilka delar av
marknaden som ar aktuella att férsvara men inte lika viktiga att utveckla, samt vilka delar av
marknaden ni valjer att prioritera ner - sa att det finns tillrackligt med resurser for de prioriterade
insatserna.

Vad ar viktigt for att lyckas?

Vad vet ni om de prioriterade segmenten/malgrupperna och deras behov som &r viktigt for att
Oka sannolikheten aftt insatserna ska bli framgangsrika? Vilka insikter ligger till grund fér planen?
Och med detta som bas, hur ser planerna ut for att dra nytta av dessa insikter och
utveckla/fférstarka en énskvard position pa marknaden? Hur ser malbilden ut - pa vilket satt ska
ni uppfattas som ett battre alternativ av fler potentiella kdpare? Och vilka ar de viktigaste
utmaningarna pa vagen dit - och hur ser den planerade responsen ut for dessa utmaningar?

Hur ska vi lyckas?

Har ar det dags att ga in pa de konkreta aktiviteterna, och deras respektive forutsattningar,
omfattning, mal och budgetnivaer. Beskriv de dvergripande utmaningarna som
kommunikationen ska I6sa genom att paverka och férandra kundernas uppfattningar och/eller
beteenden sa att detta dver tid genererar eft visst kommersiellt utfall. Kom aven ihag att dela
upp dessa insatser i vad som i forsta hand handlar om snabb men kortvarig aktivering riktat mot
de som ar i marknaden i nuldget och vad som i férsta hand handlar om mer langvarig
varumarkesutveckling hos sa manga tankbara kdpare som mdojligt.

Budget

Gor en sammanstallning av insatserna i foregaende post och fordela dem pa de satt som bast
férklarar strukturen i din budget. En uppdelning som alltid bor finnas med ar férdelningen mellan
snabba och langsamma effekter, d v s KPI #1:5 i Effektsystemet. Ett annat satt ar att dela upp
resursbehoven péa olika huvudgrupper; nedan finns nagra exempel, och kom ihag aft
uppdelningen naturligtvis kan besta av flera nivaer

*  Produktomrade

* Produktklassificieringsniva (varumarkesbyggare etc)

*  Kundsegment

* Manad/kvartal (sasongsvariationer)

* Nya kunder vs befintliga



En bra tumregel att ta med i berakningen ar fordelningsnyckeln 70/20/10, dar principen ar aftt

* 70% av budgeten bor anvandas pa insatser som bevisligen fungerat under féregaende ar,
och darmed med stor sannolikhet kommer att kunna fortsatta leverera resultat aven i ar

* 20% bor anvandas pa insatser som testats tidigare och dar det finns kunskaper som gor att
dessa insatser kan utvecklas for att skapa ytterligare battre uftfall

* 10% bor anvandas for att testa nya aktiviteter och format, for att skapa lardomar fér framtiden

Notera att 70/20/10 inte ar en fast regel for férdelningen. Det viktiga ar grundprinciperna att den

klart stdrsta delen av budgeten bdér anvandas for saker du kan vara rimlig trygg éver att de

kommer att fungera bra. En mindre del bér anvandas pa att utveckla och forfina sadant som

nyligen testats, och en begransad del pa att testa nya kanaler och format. M a o s& kan det lika

garna vara 65/25/10, 75/20/5 eller nagon annan likartad férdelning; det viktiga ar strukturen, inte

de enskilda talen. Ett skal for denna férdelning ar att aven om konsumenternas mediebeteende

foérandras, sa sker den forandringen inte sa snabbt som vi ibland forleds att tro. Och pa

motsvarande satt, bara for att det finns nya kanaler behdver du inte vara narvarande i alla med

en gang eller samtidigt.20

En annan intressant fraga for budgetprocessen ar vilken skola din organisation bekanner sig till

nar det handlar om hur marknadsbudgeten forankras totalt sett. Nagra vanliga, men tyvarr

mindre ldmpliga, metoder ar t ex

» Tréghetsmetoden, d v s utgadngspunkten ar "samma budget som forra aret’, mojligen med en
justering +/- X%

* Restvérdet, d v s det som blir dver nar dvriga enheter fatt sina behov tillfredsstallda

* Branschpraxis, d vs "X % av forsaljningen laggs pa marknadskommunikation”

For att lyckas med att forankra budgeten handlar det i de flesta organisation om att ha bra och

genomarbetat underlag som visar att "med de har insatserna kan vi med stor sannolikhet,

baserat pa tidigare erfarenhet och relevanta insikter om marknadens behov och var

konkurrenssituation, leverera det énskade bidraget till organisationens verksamhetsmal”.

VIII. Férdjupning och bakgrundsinformation

Aven om du refererar till undersékningar o likn i tidigare poster kan det finnas behov att ta med
en del férdjupningsmaterial som en separat del av handlingsplanen och budgeten. D& finns
materialet dar fér den som vill ta del av det, men det belastar inte 1asflddet for den som enbart vill
ha en mer 6versiktlig bild.

b. Nagra punkter om medieval

Enligt IRM investerade svenska annonsoérer drygt 50 miljarder kronor i kdpt annonsutrymme under
2024. Lagg till detta de summor som laggs pa t ex sponsring, PR, influerare och marknadsféring i
egna kanaler, och det ar |att att inse att det finns behov av vagledning. En forsta start bor vara
Sveriges Annonsorers projekt for tydliga och jamférbara matstandarder for olika mediekanaler,d v s
Cross Media Measurement & Transparency, och de guider och utbildningar som finns dar. Har kan du
bl a lara dig mer om utmaningarna som finns med olika begrepp och definitioner i olika kanaler och
plattformar och vikten av att halla isér dessa och vara tydlig med vad siffrorna egentligen betyder. Mer
info om detta finns har: www.sverigesannonsorer.se/branschinitiativ/cross-media-measurement/.

20 Kom ihag slutsatsen fran analysen av bidragen i 100-wattaren: fler kanaler ger béttre effekt &n nagra enstaka, men det finns ett tak nar
marginaleffekten, d v s tillskottet i effekt, blir mindre @n vad kostnaden &r for att hantera de nya kanalerna.
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En vanlig och nyttig struktur vid medieval har varit att dela mediernas egenskaper utifran nagra
klassiska kvalitetsparametrar:

* Ré&ckvidd. Hur manga individer kan min kommunikation na ut till via den héar kanalen? Kom ihag
skillnaden mellan medier som mater via mottagare, d v s manniskor, ofta i form av opportunity to see
(OTS) via nagon form av panel, och de som i huvudsak mater via distribution, d v s antalet levererade
impressions, och helst in-screen/viewable impressions. Ytterligare en viktig distinktion ar vem som
mater detta: ar det mediet sjalv, eller ar det en oberoende tredjepartsaktdr som ansvarar for sifforna?
Det har omradet ar ocksa det som ar KPI 1:1 i Effektsystemet,

» Frekvens. Hur manga ganger i genomsnitt har de som exponeras for min reklam mgjlighet att se
den? Det har mattet ar KPI 1:2 i Effektsystemet. Aven om marginaltillskottet i effekt fran varje enskild
reklamvisning minskar for varje visning efter den forsta finns det anda en forstarkning i de
minneseffekter som skapas. Samtidigt bor frekvensfragan hanteras med matta for att undvika att
uppfattas som "spammare”.

*  Format/Impact. Ofta vill du som annonso6r kunna "ta for sig” och dominera ytan under en viss tid,
eftersom forskningen visar att varumarken som syns med stora format i publika mediekanaler anses
som starka och kompetenta. Stora format ger ocksa stdrre mojligheter att leverera ett kraftfullare
budskap och en mer engagerande berattelse.

Vad som ar stora format varierar mellan olika medieslag: for video och bio handlar det oftast om
filmlangd; for digitalt om hur stor andel av skarmen man "ager” och under hur lang tid; for print och DR
handlar det om den tryckta ytan och antal sidor, medan for utomhus ar det kanske en kombination av
antalet objekt, storleken pa dessa och andelen visningstid for digitala objekt. Yiterligare en komponent i
detta ar de rent tekniska méjligheterna att dramatisera en berattelse med t ex ljud- och bildkvalitet.

+ Kontinuitet. Det finns manga olika satt att strukturera en medieplan tidsmassigt, fran dominans
under kortare tidsperioder, det som ibland kallas "skyfall", till kontinuerlig ndrvaro med betydligt lagre
intensitet, d v s "duggregn”. Vissa kanaler har fasta utgivningstillfallen, vilket begransar
duggregnsmojligheterna, men i gengald far dessa kanaler ofta lite extra uppmarksamhet fran
mottagarna nar dessa tillfallen kommer.

* Interaktion. Vissa kanaler majliggor direkt respons och/eller dialog med mottagaren, medan andra
enbart handlar om mer passiv konsumtion. En viktig detalj har ar vilka mojligheter till sparbarhet som
finns, d v s kan du som annonsér se vilken kanal som genererade en forfradgan eller bestéllning? N.B.
Kom ihag att det du ser bara ar sista lanken i kedjan, sa var forsiktig med att dvertolka utfallet. Lds mer
om analysmodeller i kapitel 5f samt i Fordjupningsavsnitt 5 - Analysmetoder.

» Selektivitet. Har mediet en tydlig profil i sitt innehall som goér att de som konsumerar innehallet kan
antas tillhora en viss malgrupp? Det kan handla om intresseomraden, yrkesroll, kén, alder,
familjesituation, typ av boende, geografi och manga andra parametrar. Finns det ytterligare mojligheter
att selektera hur dina annonser visas, baserat pa olika egenskaper hos mottagara?



» Varumiérkesbyggande, aktiverande - eller bade och? Diskussionen om langvariga
varumarkeseffekter vs snabba saljaktiverande effekter spiller ofta éver pa medievalet. Nar
Les Binet och Peter Field introducerade konceptet 2012 i skriften The Long and the Short of
It blev den forsta uppféljningsanalysen, Media in Focus??, just inriktad pa hur bra olika
mediekanaler ar pa respektive effekislag.

En viktig detalj i kampanjplaneringen ar hur dessa bada inriktningar ska kombineras
pa basta satt. Man brukar saga aftt det finns tre alternativ for detta:

o Olika kanaler. Binet och Field visade i sin analys att vissa kanaler var battre pa
varumarkesbyggande, och vissa andra kanaler battre pa aktivering. Samtidigt fanns
det ocksa flera kanaler som kunde anvandas till bada typerna av insatser med gott
resultat for bada. Den har principen, att separera varumarkesbyggande och
aktivering i olika kanaler, ar troligen den mest vanligt férekommande.

o Olika tidsperioder. Ett alternativ som anvands f a nar det finns tydliga
sasongsbeteenden ar att fokusera pa det saljaktiverande nér det ar en
tydlig hdégsasong, t ex vid julhandel, Black Friday eller skolstart, och
anvanda andra tider pa aret for mer varumarkesbyggande insatser.

o Kombination. Ett alternativ som manga garna skulle vilja valja eftersom det later
enkelt, men det ar snarast tvartom, d v s att detta ar den svaraste l6sningen att
lyckas med. Som sa ofta ar utmaningen nar man ska kombinera nagot att bada
delarna maste goras bra, d vs att 1 + 1 blir minst 2 och inte 1,5. En sak som
underlattar for att kunna lyckas nar du kombinerar varumarkesbyggande och
saljaktiverande budskap i samma enhet ar att det bor finnas ordentligt utrymme fér
bada budskapen. M a o ar det en foérdel med langre filmer for olika videoformat eller
gott om sidutrymme for tryckta medier.

« Attention. Det har ar kanske ett av de mest spannande omradena inom
reklameffekiforskning f n. Nagra ledande aktorer ar bl a Karen Nelson-Field i
Australien och Erik Modig 22 har i Sverige, och dven undersdkningsforetag som
Lumen i Storbritannien, Tobii har i Sverige samt Karen Nelson-Fields bolag
Amplified Intelligence. Grundtesen ar att graden av reklameffekt som kan skapas
styrs till stor del av tva parametrar:

o Attentiontid. Hur mycket anvander en genomsnittlig mottagare for att fokusera
blicken pa innehallet i en reklamenhet?

o Attentionbehov. Har handlar det om hur komplicerat ett reklambudskap ar, dar det
finns ett tydligt samband: ju mer budskapet handlar om att "lara” mottagaren nagot
nytt om t ex en produkt, ett varumarke eller ett féretag, och ju mer komplicerat
och/eller annorlunda detta nya ar, desto langre tid behdvs for att budskapet ska
fastna hos mottagaren.

21 Skriften Media in Focus kan laddas ner har: www.thinkbox.tv/research/reports/media-in-focus-free-download

22 Se t ex hans rapport fran Handelshégskolan i Stockholm; Human attention study - Tio ldrdomar om reklam som varje
annonsér maste forsta. Finns pa tinyurl.se/btg
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Att paminna mottagaren om aft ett stort och valkant foretag fortfarande existerar ar ett enkelt
budskap, och d& kan det racka med att fa "attention”, d v s att blicken fokuserar pa innehallet,
under en brakdel av en sekund. Men fo6r budskap om nya produkter och erbjudanden brukar
forskarna havda att 2,5 sekunder &r en bra referensniva for att reklambudskapet ska skapa
nagon form av minnespaverkan, d v s att mediet bér méatas pa andelen anvandare som har minst
den langden av attention fér en genomsnittlig annonsvisning nar man jamfor hur lampliga olika
mediekanaler ar for den egna kampanjen. Se aven KPI 1:1 i Effektguiden.

Synergier. Vissa kanaler har egenskaper som gor att de enkelt kan forstarka varandra, t ex
genom aftt anvanda bilder fran en reklamvideo pa utomhusobjekt eller att ha samma ljudlogotyp i
bade reklamvideon och radioreklamen. Men samtidigt ar det latt att ibland Gverskatta
synergierna och tro att samma reklamvideo kan fungera oavsett plattform. Det finns manga
studier som visar att en gemensam kreativ plattform ger battre resultat an separata kampanjer
med olika innehall pa olika kanaler, men samtidigt behéver den gemensamma kampanjen
anpassas till varje plattform och format fér att generera mesta méjliga effekt.

Kostnad. Har ar det klokt att halla isar lite olika kostnadsbegrepp:

o Startkostnad. Vissa kanaler har t ex hdga produktionskostnader for innehallet som
ska visas, och/eller att kostnaderna for att borja med kanalen i frdga kan vara héga
men styckekostnaden faller snabbt om du 6kar volymerna i
samarbetet/distributionen.

o Kontaktkostnad. Bor ses som kostnaden for en kontakt med en person, d v s
mojligheten fér en person att se din annons. Men kom ihag att olika mediekanaler
har olika definitioner for nar man anser att en person har exponerats for en annons,
d v s haft mgjlighet att se ditt innehall och budskap.

o Kontaktformatskostnad. En langre reklamfilm pa 30 sekunder kan beratta mer och
overfora starkare budskap an en kort film pa t ex 5 sekunder. En takeover ger dig
mer utrymme &n en panoramabanner, och ett uppslag i en tidning eller tidskrift ger
dig stérre mojligheter att paverka mottagaren an en kvartssida. Mater du enbart pa
kontaktkostnad blir utfallet till de starkare formatens nackdel, men normerar du
kostnaden pa t ex per kontaktsekund, kontaktpixel eller kontaktsida blir resultatet eft
annat.

o Attentionkostnad. Har lagger vi pa ytterligare en kvalitetsparameter.
Kontaktkostnaden ger samma varde oavsett hur mycket eller lite en person
observerar av ditt innehall, eftersom det ar méjligheten att se som ar grunden for
priset. For attentionkostnaden handlar det i stallet om hur Idnge en
genomsnittsperson faktiskt tittar pa ditt innehall, d v s har handlar det om
kostnaden per attentionsekund.



c. Briefen — marknadskommunikationens viktigaste dokument

Det finns flera studier?® som belyser problemen med daliga och ofullstandiga briefer fran
uppdragsgivaren till sina konsulter. Det galler oavsett om uppdraget till konsulten handlar om att ta
fram ett kreativt kommunikationskoncept, eller om det handlar om nagon form av undersokning for att
skapa nya/férdjupade kundinsikter, Till att borja med saknas det ofta en brief verhuvudtaget, eller
som det heter "an unwritten brief is not worth the paper it is not written on".

Det finns manga olika mallar for att géra en bra brief, men erfarenheten brukar sdga att de fyra
vanligaste problemen med briefen ar ocksa de mest fundamentala:

Vad ér utmaningen? Vilket affarsproblem ska projektet bidra till att I6sa? Och vad
innebar det att problemet ar hanterat - nar kan vi anse att vi har lyckats? Om
projektet t ex handlar om att lansera en ny produkt, vilka affarsmal finns det for

lanseringan som projektet ska bidra till att realisera?
Vem ar malgruppen? Vem ar det vi behdver nd, och vad vet vi om dem? Vilka insikter

finns det om deras behov, beslutskriterier, konsumtionsvanor o likn?
Vad ska férédndras? Vilka attityder och/eller beteenden behdver forandras eller utvecklas for att

projektet ska lyckas?
Vad ér huvudbudskapet som kan skapa férandringen som krévs for att méta

affdrsutmaningen? Forhoppningsvis finns det kunskaper om detta hos dig som bestéllare, men
ibland ar detta en mer 6ppen fraga som bast kan Iésas tillsammans med konsultpartnern. En

viktig detalj ocksa att huvudbudskap inte ar samma sak som rubriken eller en payoff, utan det
handlar i férsta hand om den grundlaggande kommunikationsstrategin. M a o i férsta hand om
vad som behover formedlas, inte hur det ska sagas.

| tillagg till dessa fyra punkter finns ett antal nddvandiga punkter som bidrar till att strukturera projektet
och tydliggéra ansvarsfordelningen och ramarna for uppdraget. Exempel pa sadana omraden ar bl a

Projektnamn och ansvarig bestéllare. Formalia for hanteringen, t ex inkdpsorder och andra

liknande detaljer.

* Projektbeskrivning. En sammanfattande beskrivning om projektet som kan delas av alla
partner, oavsett vilka detaljkunskaper man har om fragestallningarna i évrigt.

* Bakgrundsinformation. Vad kan bidra till arbetsgruppens majligheter att géra ett bra arbete?
Men balansera det som &r "need to know” med sadant som ar mera "nice to know”, och som
darmed hellre bor tas med som bilagor och fordjupning an som en del av sjalva briefen.

* Kontaktformer. Var i kundens kdpresa har vi stérst utmaningar och/eller storst mojlighet att
gora skillnad? Finns det erfarenheter eller tankar om kanalval som kan vara relevanta/nyttiga
for detta?

* ”Masten”. Vad ar det som maste finnas med, eller tvartom, inte ska finnas med? Symboler,
adresser, "call-to-action” etc.

* Budget och tidplan. N6dvandiga formalia, dar det ocksa ar viktigt att lista ev detaljer som
tydliggbér ramarna.

+ Godkdnnandeprocess. Vem eller vilka ska godkénna férslaget frdn konsulten? Finns det
fortester eller liknande som ska gdéras som en del av godkdnnandeprocessen?

» Utvérdering. Hur vet vi om det har projektet var framgangsrikt? Vad ska matas, och av vem?

23 Nagra exempel ar Sveriges Annonsorers och Kaperos studie Marknadsavdelningen ’23 samt rap porter fran Better Briefs Project
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Det sista men definitivt inte minst viktiga kapitlet handlar om hur du utvarderar dina insatser i relation
till de mal du satt i din marknads- och aktivitetsplan. Den forsta referenspunkten for detta ar
naturligtvis de 36 KPl:er som finns i Effekisystemet - eller 32 KPl:er for dig som arbetar i offentlig
sektor och dar marknadsandelar o liknande matt inte ar tillampbara. Men vi ar dvertygade om att ingen
behdver - eller ens bor - folja alla 36 nyckeltalen, sa en viktig fraga ar diskussionen om vilka av dessa
36 (32) KPl:er som ar mest relevanta fér dig, din organisation och din verksamhet.

Har du gatt certifieringsutbildningen for Effektsystemet vet du att det finns ett omfattande kompendium
som forklarar resonemanget runt Effektsystemet och detaljerna runt varje enskilt KPI. Den har skriften
kommer inte att repetera det resonemanget, men det finns anda nagra fragor som ar viktiga att beakta
oavsett om du har gatt certifieringsutbildningen eller inte.

a. Effekt vs Effektivitet

Den har distinktionen ar bade viktig och i manga fall svar, inte minst rent sprakligt. Men skillnaden ar
fundamental for Effektsystemet, och har ar det enkelt aft citera direkt fran kompendiet till
Effektsystemet:

Effekt handlar om att utveckla affarsnyttan pa bade kort och lang sikt genom att fa fler att k6pa mer fran
0ss nu, och samtidigt utveckla varumérket sa att fler vill kbpa fran oss i framtiden och &ven betala lite
mer for detta. Det &r dessa fragor som nyckeltalen i den hdr sammanstéliningen fokuserar pa.
Effektivitet, & andra sidan, handlar om hur vél vi investerar vara resurser och hur bra olika
mediekanaler/insatser levererar gentemot de erhélina effekterna.

En av konsekvenserna av den har uppdelningen ar att maénga av de "vanliga” kampanjmatten, som t ex
kontaktkostnad eller kostnad per besok, framst handlar om effektivitetsmatt. Det ar naturligtvis bra att
na manga med en aktivitet, men det ar an viktigare att paverka dem. M a o att na manga (till en rimlig
kostnad) ar ett effektivitetsmatt, medan hur mycket dessa paverkas av var insats i sin syn pa
varumarket och/eller de beteenden som aktiviteten resulterar i, ar effektmatten.

En annan viktig detalj att beakta ar att effektmatten galler bade de som ar aktiva i kdpprocessen nu, och
de som ar tankbara kdpare men langre fram i tiden, d v s bade de som tillhér de 5% och 95% i 5/95-
modellen som beskrivs i kapitel 5e. Skillnaden ar effekterna for den foérsta gruppen framst handlar om
affarsmal, medan i den andra gruppen ar det i forsta hand varumarkesutvecklingen som representerar
effekterna.



b. Olika typer av effekter och satt att mata
Effektsystemet innehaller sex typer av effektmatt:

1. Media/investeringar (5 effektmatt). Dessa ar formellt seft inte effektimatt, men de ger
forutsattningarna for vilket genomslag marknadskommunikationsinsatserna kan férvantas fa.
Eftersom de darmed framst speglar investeringsnivaer och vilken spridning insatserna
férvantas/har fatt ar dessa mal dven relaterade till effektivitet, vilket kan ses som relationen mellan
nyckeltalen inom detta omrade och nyckeltalen inom évriga omraden.

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

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

4. Varumarkesmatt (8 effektmatt). Starka varumarken skapar 6kade forutsattningar for Idnsam
férsaljningsutveckling. KPIl:erna har bidrar till att bedéma styrkan i ett varumarke och hur detta
forandras, och darmed hur affarsmojligheterna kan férvantas utvecklas.

5. Ekonomiska matt (8 effektmatt; 5 for offentlig sektor). Nyckeltalen har visar pa lanken mellan
marknadskommunikation och foretagets affarsmal.

6. Relationsmatt (3 effektmatt; 2 for offentlig sektor). Relationen mellan kund och varumarke
paverkas av betydligt fler saker an enbart marknadskommunikation, men
marknadskommunikationen kan ha stor paverkan pa utfallet for dessa nyckeltal.

| certifieringsutbildningen sammanfattas prioriteringsfragorna i fyra huvudomraden:

» Vilka nyckeltal ar viktiga for att séatta rdtt mal och géra riétt prioriteringar bland
investeringarna ?

» Vilka nyckeltal &r viktiga foér att méta dina kampanjer?
» Vilka nyckeltal ar viktiga for att forsta hur varumérket utvecklas?

* Vilka nyckeltal ér viktiga for att visa hur marknadsféringen bidrar till affiren?

Det finns dock nagra andra saftt att dela upp olika satt att utvardera insatserna och de resultat som
skapas, och som ibland kan vara bra som referensram

e Kampanjmaétning vs tracking. Det har ar tva typer av matningar som kompletterar varandra, men
som inte per automatik bor ersatta varandra. De genomfors oftast separat, men det gar att addera
kampanjmatningen som en modul i en I6pande trackingmatning. | det senare fallet ar det viktigt att vara
observant pa strukturen i frageformularet sa att detta inte paverkar respondents mojligheter att ge
relevanta svar inom granserna for en hanterbar langd pa formularet och tiden for att svara.

En kampanjmatning, d v s KPl:erna i sektion 3 i Effektsystemet, fokuserar pa att analysera och forsta
en avgransad insats. Matningen bor ge svar pa frdgor som: Har mottagarna sett enheterna? Forstod
man vem som var avsandare? Gillade man man innehallet? Paverkade kampanjen deras syn pa
varumarket? Gjorde det dem mer képbenagna? Efc.



Dessutom bor man kunna satta svaren i relation till insatsen - var resultatet battre eller samre an
andra kampanjer vi gjort med liknande insatser och format? Likasa behéver man se upp med
den s k Rosser Reeves-fallan2* i analysen, d vs om kampanjmatningen visar att de som sett
kampanjen tycker battre om det aktuella varumarket an de som inte sett kampanjen sa betyder
detta inte att det &r kommunikationen som orsakat detta. Orsakssambandet tenderar att vara det
omvanda, d v s det ar de som tycker om eller anvander ett varumarke som i hdgre grad
observerar reklam for just det varumarket an vad de som &r neutrala, inte kanner till det eller inte
anvander varumarket gor.

En trackingmatning fokuserar i stallet pa hur vissa nyckeltal utvecklas dver tid. Nyckeltalen kan
tillhora ett eller flera av tre omraden:
o Varumérkeseffekter, d v s nyckeltal som k&dnnedom, gillande, tdnkbarhet etc. Alla
varumarkesmatt finns i sektion 4 i Effektsystemet
o Beteendeeffekter, d vs matt som Share of Search, butiksbesdk eller besok pa sajten. Har
ingar bl a KPl:ierna i sektion 2 samt 5:4

o Affédrseffekter, d vs kommersiella matt som foérsaljning eller antalet nya kunder som
genererats. | Effektsystemet ar det i forsta hand matten i sektion 5 som ingar.

En viktig detalj i alla trackingmatningar ar att férs6ka runda av de slumpmassiga statistiska
variationerna i varje mattilifalle genom att se till att alla undersdkningsresultat rapporteras som
rullande medelvarden. Om det daremot ar observerade beteenden av typen besdk pa sajt eller
antal nya kunder ar det mer valfritt om man vill ha ett rullande medelvarde eller inte. Férdelen ar
att aven beteenden kan ha avvikelse av olika slag, t ex vader eller sdsongsvariationer, som da
blir mer balanserade i redovisningen. Nackdelen ar att man inte ser dessa avvikelser lika tydligt,
och i vissa fall vill man just kunna fa en larmsignal som indikerar att "nu finns det ett tapp i
butiksbestken” - eller lika garna positiva signaler om t ex okat intresse och fler forfragningar fran
nya kunder.

24 Rosser Reeves som namngett problemet var chef pa reklambyran Ted Bates pa 1950- och 60-talet, och &r &ven personen som tog fram
begreppet USP, Unique Sales Proposition



c. Marknadsforingens viktigaste bidrag?

Det finns naturligtvis manga olika séatt att kvantifiera marknadsféringens bidrag till affaren, men ett satt
att se pa detta ar att fokusera pa de omraden dar marknadsféring och marknadskommunikationkan
gora storst avtryck relativt sett andra funktioner i féretaget. En vanlig prioritering ar att se
marknadsféringens huvudsakliga roller som tva:

+ Att gora erbjudandet kdant bland fler, d v s att bidra till att skaffa fler (méjliga) kunder, eller att med
ett annat satt att formulera detta, att 6ka penetrationen/antalet nya kunder. Detta ar KPI 5:3 i
Effektsystemet.

+ Att gora erbjudandet mer attraktivt bland fler, d v s att 6ka det upplevda vardet hos képande
kunder och darmed 6ka betalningsviljan hos dessa for det som erbjuds. Som referens kan namnas att
om betalningsviljan kan 6kas med 1%, d v s att samma forsaljningsvolym genererar 1% mer i intakter,
innebar detta 8% mer i vinst for foretaget®. Detta ar KPI 5:7 i Effektsystemet.

d. ROl vs marginaltillskott

Ett av de omraden som lyfts fram mest i certifieringsutbildningen ar problemen som finns med alltfor
stort fokus pa ROI, Return on Investment, som nyckeltal fér marknadsforing. Det ar naturligt att vilja
visa hur marknadsforingen skapar varde och vilken avkastning som marknadsféringsinsatserna
genererar, d v s hur ser relationen ut mellan det vi gor och det vi far tillbaka i form av 6kad forséaljning
och lonsamhet? Tyvéarr ar ROI inte den basta I16sningen for detta, tvartom?®. Till att bérja med &ar RO ett
effektivitetsmatt och inte ett effektmatt. Dessutom visar det sig att om du inte ar riktigt duktig pa att
hantera ROl-analysen finns det stor risk att ROl kommer att korrelera negativt med lbnsamhet.

Att berdkna vad marknadskommunikationen tillfor i varde pa ett korrekt och rattvisande satt ar en
betydligt mer komplicerad ekvation an vad enbart den matematiska formeln antyder. Till att bérja med
finns det ett antal definitionsfragor att ta hansyn till:

- Vilka intdkter ska tas med som bas i berdkningen? Enbart den produkt som ingar i annonsen, eller
hela sortimentet?

- Vilka kostnader ska tas med i kalkylen? Enbart kampanjkostnaden, eller aven relaterade kostnader
som t ex produktutveckling, férpackning, kampanjsajt eller saljtavlingar?

- Vilken tidsperiod ska anvandas, d.v.s. vilken fordrojningseffekt (att utfallet fortsatter en viss tid efter
att insatserna upphor) ska virdkna med? Som tidigare redovisats finns det studier som visar att i
genomsnitt kommer ndrmare 60% av de totala effekterna (kommersiella vardet) mer an tre manader
efter det att kampanjen ar slut.

Men kanske an viktigare an definitionsfragorna ovan ar de tva principerna att vardet som
marknadskommunikationen skapar inte ska beraknas pa forsaljningsintakterna utan pa tillskottet i
tdackningsbidrag, d.v.s. att det handlar om

» Tackningsbidrag/bruttomarginal, inte intakter. Ett vanligt mal med marknadskommunikation ar
att 6ka forsaljningen. Med 6kad forsaljning foljer ocksa dkade kostnader, eftersom det kostar att
tillverka produkter eller leverera en tjanst.

25 Kalla: McKinseys rapport "The power of pricing”

26 En av de forsta som papekade detta var Tim Ambler vid London Business School for drygt 20 ar sedan.
www.warc.com/fulltext/Admap /79 369.htm?fcd=54yhyjgj77jhg74 hruri
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Dessutom ar det vanligt att man gér nagon form av erbjudande i form av t.ex. rabatter eller
premiering for att stimulera forsaljningen. Saledes behdver du ta hansyn till bade prissattning
och kostnaden for det du séljer om du ska berékna det faktiska varde som
marknadskommunikationen har skapat i form av tackningsbidrag eller bruttomarginal, och inte
bara se till den totala forsaljningsintakten.

+ Foérandringen, inte den absoluta nivan. Varumarken som inte ar helt nybildade har etablerat
nagon form av basférséljningsniva, d v s forsaljning som sker tack vare att varumarket redan
finns pa marknaden och har kunder, distributionskanaler o s v. Det har ar forséljningsintakter
som skapas utan nagra specifika salj- eller kommunikationsinsatser utan som genereras tack
vare att varumarket redan finns i vissa kdpares medvetenhet och ar tillgangligt fér dessa att
koépa. Mycket av de intdkter som skapas under kampanjen, och det tackningsbidrag som dessa
representerar, skulle saledes skapas aven utan kommunikationsinsatserna. Omvant innebar
detta attom du
ska berakna vardet som kommunikationen tillfér behdver du se till marginaltillskottet, inte hela
vardet av tackningsbidraget/bruttomarginalen. Ett annat satt att beskriva det du vill visa ar
"vilket marginatillskott/hur mycket mer tackningsbidrag har vi skapat med
kommunikationsinsatserna jamfér med om vi inte hade gjort dessa insatser?”.’

Dessa definitioner kan vi sedan anvanda for att berakna tva olika varden, marginaltillskott respektive
ROI. Begreppen ar nara kopplade till varandra:

* Marginaltillskott berdknas som vérdet som skapas minus kostnaden for att skapa vérdet,
d.v.s. marginaltillskottet ar tackningsbidraget (férsaljningsintdkterna minus kostnaderna for
produkter/tjanster) minus kostnaderna f6r kommunikationsinsatserna. Det ar saledes ett
effektmatt, och sa lange som vardet som skapas ar stérre an kostnaderna bor du fortsatta att
investera i aktiviteten eftersom den genererar positivt kassafldde till din organisation.

* ROl beraknas som marginaltillskottet delat med kostnaderna for kommunikationsinsatserna.
Eftersom den har grundekvationen fokuserar pa havstangen och inte pa tillskottet ar det en
effektivitetsmatt. Det innebar ocksa att ett enkelt - men knappast optimalt - satt att 6ka vardet
pa ROI-talet ar att minska insatserna, framfor alltinom omraden med lite mer osakert utfall.
ROAS, Return on Advertising Spend, ar ett likartat matt som ROI, men med ett nagot mer
konkret berdkningsunderlag dar enbart kostnaderna for reklamkampanjen ingar. Daremot har
ROAS samma problem med att det ar ett effektivitetsmatt och inte ett effektmatt.

e. Tidshorisonter for utvardering

Ett avslutande praktiskt tips for all I6pande redovisning av saval trackingdata som kostnader och
intakter ar att jobba med det som kallas for rullande 12-manadersredovisning, dtminstone som
komplement till din organisations ordinarie verksamhetsar. Rent praktiskt innebar detta att du alltid ser
till budget och utfall for de senaste 12 manaderna, oavsett nar pa aret sammanstallningen gérs. Om
du t ex ar i maj och vill se hur dina planer har realiserats tittar du pa perioden maj féregaende ar till
april i ar. | juni ser du pa perioden juni foregaende ar till maji ar. Fordelen med den héar typen av
analys ar att sa gott som all sdsongsjustering s a s skoter sig sjalv. Dessutom ar det enkelt att se vilka
nyckeltal som ar basnivan for tillvaxt: sa lange som utfallet blir hégre an motsvarande manad
foregdende ar sa vaxer verksamheten.



Material fran Sverige
Sveriges Annonsérer

» Effektguiden - analys av bidragen i 100-wattaren (framtagen tillsammans med NoA
Consulting)

+ Effektsystemet - sammanstallning av de 36 viktigaste KPl:erna for att mata
marknadsféring och marknadskommunikationseffekter samt hur dessa definieras och
hur de bor matas. Finns aven i en version for offentlig sektor som da innehaller 32
KPl:er

* Marknadsavdelningen '23 - analys av utmaningama i svenska marknadsavdelningar
(framtagen tillsammans med Kapero)
» Varumdérkesbyggande i obalans - analys av ledningsgruppers och styrelsers syn pa
marknadsforing och varumarken (framtagen tillsammans med NoA Consulting)
KOMM (Sveriges Kommunikationsbyraer)

» De 8 effektprinciperna

Enskilda forfattare
Mikael Dahlén, Fredrik Lange, Sara Rosengren: Optimal marknadskommunikation

Erik Modig: Bang for the buck - kommunikation som skapar resultat

Erik Modig: Human attention study - Tio l&rdomar om reklam som varje annonsér méaste
forsta (rapport fran Handelshogskolan)

Mats Urde: The brand matrix - comporate leadership starts from the inside

Per Wildenstam: Marknadsféring - modeller och principer

Per Robert Ohlin: Fame to claim - 12 kreativa hjéltestrategier fér att f& uppmérksamhet och
sympati i en skeptisk vand

Per Robert Ohlin: Oreklam



Internationellt material

Organisationerna nedan ar nagra av de mest produktiva nar det galler material om varumarken,
marknadsféring och marknadskommunikationseffekter, men de ar anda bara ett urval av detmaterial
som finns

B2B Institute

B2B Institute ar en del av LinkedIn som publicerar en stor mangd rapporter och studier med fokus pa
B2B-marknadsféring. Nagra exempel pa rapporter ar
» Better, bolder B2B branding - Kate Newstead visar varfor kreativitet ar en underutvecklad resurs
inom B2B
* How B2B brands grow - ett samarbete med Ehrenberg Bass Institute dar slutsatserna fran
Byron Sharp, Jenni Romaniuk och John Dawes anpassas till B2B-varumarken
» The 5principles of growth in B2B - en analys av Les Binet och Peter Field baserat pa B2B-
bidragen i brittiska Advertising Effectiveness Award
» The B2B effectiveness code - framtagen i samarbete med WARC och Cannes Lions, en
vidareutveckling och B2B-férdjupning av rapporten the Effectiveness code
» The objectivity trap - Rory Sutherlands syn pa B2B-marknadsféring
» The three drivers of financial value

Ehrenberg Bass Institute (EBI)

EBI ar en av varldens ledande akademiska institutioner nar det galler marknadsféringsforskning,
och publicerar manga rapporter och akademiska studier. Vissa finns tillgangliga for allmanheten,
medan andra enbart finns i akademiska publikationer. Deras mest kanda foretradare ar Byron
Sharp och Jenni Romaniuk som bada skrivit flera bdcker som finns med pa litteraturlistan langre
ner

Google

Google ar en kommersiell aktér och har saledes ett intresse av att lyfta fram studier som stéttar deras
affar, men samtidigt publicerar man manga rapporter och sammanstallningar med intressant innehall
under konceptet "Think with Google”. Nagra av de mest relevanta ar

* Marketing Mix Modelling - a CMO’s handbook - en guide till ekonometrisk analys

» Measuring effectiveness - three grand challenges - rapport som fokuserar pa utmaningarna med att
mata a) inkrementella 6kningar och orsakssambanden for dessa b) hur man mater langvariga effekter i
nartid och ¢) hur man kan samla allt under en gemensam approach/modell

» The modern measurement playbook: How to optimise your marketing effectiveness and fuel growth
— en studie om behandlar balansen mellan ekonometri, experiment och attribution

»  What we know about "decoding” consumer decision-making - en studie om utforskar "the messy
middle”, d v.s omradet som ligger mellan exponering och beslut



IPA (Institute of Practitioners in Advertising)

IPA publicerar en stor mangd rapporter inom marknadsforing och marknadskommunikationseffekter.
Vissa ar gratis for alla, medan andra kraver betalning. Nagra exempel pa rapporter ar

Advertising works - sammanstallning av vinnande bidrag i engelska reklameffekttavliingen
Advertising Effectiveness Award

Building bridges with finance - hur marknadsfunktionen kan samverka battre med
ekonomiavdelningen for att skapa storre forstaelse for marknadsféring i organisationen
Compound creativity - How creative consistency strengthens brands and business effects -
rapport framtagen tillsammans med System1 som visar vardet av att halla fast vid fungerande
kreativa koncept

Econometrics and the C-suite - om hur ekonometri kan géra marknadsféringen mer trovardig i
ledningsgruppen

Effectiveness in context - sammanstéllning av Les Binet och Peter Field om hur olika faktorer
(kategori, kdpprocess, position etc) paverkar férdelningen mellan investeringar i snabba
respektive langvariga effekter samt hur ESOV paverkar utfallet

Lemon - den forsta skriften av Orlando Wood (System1) som satter reklamens utveckling i ett
historiskt kulturellt perspektiv, och vilka risker detta innebar for marknadsféringens effekter
Look out — uppfadljaren av Orlando Wood (System1) om hur samhallsutvecklingen férsvarar
varumarkesbyggande och vad det finns for data som kan motverka detta

Making effectiveness work - praktisk handledning inom olika méat- och analystekniker
Marketing in the era of accountability - den forsta skriften av Les Binet och Peter Field om hur
marknadsféring kan skapa mer effekt

Marketing is an investment - argumentation om hur marknadsféring bér hanteras utifran ett
foretagsekonomiskt perspektiv

Media in focus - studie frdn Les Binet och Peter Field som analyserar hur olika mediekanaler
fungerar nar det galler snabba respektive langvariga effekter

The best way for a client to brief an agency - guide till hur en uppdragsgivare kan skapa battre
briefer

The crisis in creative effectiveness - en analys av Peter Field av hur effekten av
marknadskommunikation minskat under slutet av 2010-talet och vilka orsaker det finns till detta
The long and the short of it - balancing short- and long-term marketing strategies -skriften dar
Les Binet och Peter Field etablerar konceptet med snabba respektive langvariga effekter

Kantar

Kantar ar ett marknadsundersdknings- och analysféretag som aven publicerar en del publika
rapporter, dar f a denna innehaller manga intressanta slutsatser

Blueprint for brand growth - en sammanstallning éver de viktigaste komponenterna for
att utveckla starka varumarken



Thinkbox

Thinkbox &r marknadsféringsorganisationen for kommersiell TV i UK, och séledes en aktor med eft
kommersiellt intresse av att lyfta fram hur val TV fungerar som reklamkanal. Men de studier man tar
fram har anda ett stort allmant intresse eftersom de ar bade omfattande och val underbyggda.

* Profit Ability 2 - the business case for advertising - en mycket omfattande sammanstallning av
ekonometriska analyser av 140 varumarken under tre ar, med en samlad mediebudget pa 20
miljarder pund. Som namnet antyder finns det finns ocksa en tidigare studie, Profit Ability.
Slutsatserna fran studien har ocksa forpackats i ett medieanalysverktyg, Media Mix Navigator,
dar man kan testa utfallet for olika mediekombinationer for olika kategorier. Aven om all data
kommer fran Storbritannien ger verktyget intressanta insikter i hur olika medier fungerar.

WARC (World Advertising Research Center)

WARC publicerar ett stort antal rapporter och artiklar, men manga av dessa kraver medlemskap for full
tillgang. Vissa gors tillgangliga for alla som en sammanfattning, andra kan lasas pa skarmen men inte
laddas ner. Ett exempel pa det senare ar The multiplier effect som handlar om vikten av att kombinera
varumarkesbyggande aktiviteter med konverterings-och saljdrivande insatser.

Enskilda forfattare

David Aaker - Aaker on branding - the playbook to building strong brands

David Aaker - Developing business strategies

David Aaker - Advertising management

Phil Barden - Decoded - the science behind why we buy

Evelyn Bernbach - Bill Bernbach’s book - a history of advertising that changed the history of advertising
Les Binet & Sara Carter - How not to plan

Ernst-Jan Bouter - Pricing, the third business skill - principles of price management

Leigh Caldwell - The psychology of price - how to use price to increase demand, profit and customer
satisfaction

Robert Cialdini - Influence - the science of persuasion

Mark Earls - Herd - How to change mass behaviour by harnessing our true nature
Mark Earls - I'll have what she’s having - mapping social be haviour

Paul Feldwick - The anatomy of humbug

Paul Feldwick - Why does the peddlar sing

Robert Heath - The hidden power of advertising - how low-involvement processing influences the way
we choose brands

Robert Heath - Seducing the sub-conscious

John Hegarty - Hegarty on advertising

John Hegarty - Hegarty on creativity

Bob Hoffman - 101 contrarian ideas about advertising
Bob Hoffman — Adscam



Bob Hoffman - BadMen - how advertising went from a minor annoyance to a major menace
Bob Hoffman - Marketers are from Mars, consumers are from New Jersey

Bob Hoffman - The three-word brief - simple advice for people who advertise

Marcus Huseman-Kopetzky - Handbook on the psychology of pricing

Daniel Kahneman -Thinking fast and slow /Ténka snabbt och ldngsamt

Philip Kotler - Principles of marketing

Philip Kotler - Kotler on marketing

Philip Kotler, Kevin Lane Keller - Marketing management

AG Lafley, Roger Martin - Playing to win - how strategy really works

Adam Morgan - Eating the big fish - how challenger brands can compete against brand leaders
David Ogilvy - Ogilvy on advertising

Koen Pauwels - It's not the size of the data, it's how you use it - smarter marketing with analytics
and dashboards

Al Ries, Jack Trout - Positioning - the battle for your mind

Jenni Romaniuk - Better brand health - measures and metrics for how brands grow

Jenni Romaniuk - Building distinctive brand assets

Richard Rumelt - Good strategy, bad strategy

Byron Sharpe - How brands grow

Byron Sharpe, Jenni Romaniuk - How brands grow 2

Byron Sharpe - Marketing: Theory, Evidence, Practice

Richard Shotton - The choice factory

Weimer Sneijders (redaktor) - Eat your greens

Rory Sutherland - Alchemy - the magic of original thinking in a world of mind-numbing conformity

Dave Trott - Creative crossover - real-life stories about where creativity comes from

Dave Trott - One plus one equals three - a masterclass in creative thinking
Dave Trott - Predatory thinking - a masterclass in out-thinking the competition
Paco Underhill - Buyology - truth and lies about why we buy

Paco Underhill - Why we buy - the science of shopping

Dan White - The smart brand book

Dan White - The smart marketing book

Orlando Wood, Tom Ewing, John Kearon - Unlocking profitable growth



Ord som skrivs i kursiv stil i forklaringarna utgdr egna ord i ordlistan

100-wattaren - svensk tavling som belénar kommunikationsinsatser baserat pa de resultat som
genereras. De senaste arens tavlingsbidrag utgdr underlaget till Effektdatabasen.

4P - de fyra kdrnomradena fér marknadsféringsmixen, d v s produkt, plats, pris och
kommunikation (promotion)

ABM - account-based marketing, marknadsbearbetningsmetod inom framst B2B dar fokus ligger
pa att attrahera individer i specifika roller i ett antal i férvag identifierade foretag

afférsplan - dokument som sammanfattar de viktigaste punkterna i vad ett foretag ska géra for
utvecklas inom en viss tidsrymd samt vilka mal som foretaget forvantas uppna med detta
afférsstrategi - beskrivning av de val ett féretag gor for att na sina langsiktiga mal, skapa
Ibnsamhet och konkurrensfordelar samt hantera resurser och externa faktorer

AIDA - attention, interest, desire, action ar fyra steg i en modell for en personlig séljprocess.
Notera att detta inte ar en modell f6r marknadskommunikation.

aktivitetsbaserad férséljning - den del av intdkterna som paverkas av egna och andras
aktiviteter, inklusive férandringar i omvarlden. Se aven basférséljning

anchoring - begrepp fran beteendeekonomi som innebar att det férsta man far kontakt med
paverkar uppfattningen av resten. T ex om man forst ser en vara med ett hogt pris paverkar det
priset uppfattningen om andra varor och hur dyra/billiga dessa ar.

antropologisk studie - studie som fokuserar pa att observera hur personer agerar i olika
situationer

associationsmal - mal som handlar om hur manga/hur stor andel som kopplar en viss egenskap
till ett varumérke

attention - (idag) f a ett begrepp som handlar om aftt fokusera blicken pa olika former av
reklamenheter och hur lange detta sker. Ett annat begrepp pa svenska ar (6gon)fixation
attentionkostnad - mediekostnaden delat med den attention som reklamenheten genererat, matt
som kombinationen av hur manga och hur lange

attitydmatning - undersokning som fokuserar pa att mata vad malgruppen tycker om nagot
attributionsanalys - en metod for att forsoka fordela utfallet mellan de olika insatser som kan ha
bidragit til detta. Delas ofta upp i first touch analysis (fokus pa forsta kontakten), last touch
analysis (fokus pa sista kontakten) och multiple touch analysis (fokus pa férdelning mellan olika
kontakter). Se aven FTA, LTA och MTA.

avséndaridentifikation - andelen som observerat en reklamenhet som kan koppla den till ratt
avsandare

B2B - business-to-business, d v s marknadsforing som vander sig till féretag

B2C - business-to-consumer, d v s marknadsféring som vander sig till konsumenter
basférséljning - forsaljning som uppstar p g a ett varumarkes historiska narvaro pa en marknad
och som inte kan harledas till specifika aktiviteter eller forutsattningar. Se aven aktivitetsbaserad
férséljning

behovssituationer/demand situations - ett satt att beskriva de tillféllen/situationer dar kdpande
kunder ska uppleva att det egna varumarket ar ett relevant och énskvart val. Se aven category
entry points/CEP och situationsbaserad kdnnedom.

betalningsvilja - det pris, oftast satt i relation till marknaden/konkurrenter, som kunderna ar
beredd att betala fér nagot

beteendeekonomi - ett begrepp for att beskriva hur kunskaper om vad som paverkar manniskors
beteende, f a utifran beteendevetenskapliga omraden som psykologi, sociologi och kognition,
kan anvandas for att paverka ekonomiska matt som kdp, betalningsvilja och kundndjdhet



beteendematt - matt pa saker som manniskor gor, t ex att besdka en butik eller hemsida. ladda
ner produktinformation eller prova en produkt

BOFU - bottom of funnel. Gemensamt begrepp for insatser 1angst ner i saljtratten som pa olika
satt fokuserar pa aktivering, respons, konvertering och forsaljning

brand - den ena av de tva betydelserna av ordet varumérke pa svenska. Varumarke i form av
brand handlar om hur andra - kunder, leverantérer, investerare, personal etc - uppfattar ditt
foretag och det foretaget erbjuder. Se aven branding och trademark

brand orientation index - analysmodell som visar hur marknads- och varumarkesorienterat ett
foretag ar

branding - process som handlar om fa presumtiva kunder och andra relevanta malgrupper
(leverantorer, investerare, personal etc) att f4 en viss dnskad uppfattning om det egna
varumérket och vad detta representerar och erbjuder

brief - (i marknadsféringssammanhang) ett dokument som sammanfattar de viktigaste
punkterna i vad som ska astadkommas i ett marknadsféringsprojekt

CAC - customer acquisition cost, effiktivitetsmatt som mater vad det kostar att skaffa en ny kund

category entry points/CEP - ett begrepp som anvands for att beskriva nar en konsument ar i en
situation dar hen har infresse for/behov av det som varumarket erbjuder. Skillnaden mellan CEP
och kategori ar att CEP utgar frdn konsumentens beteende/situation och behov, medan kategori
handlar om produkten/tiansten i sig. Se aven behovssituationer/demand situations

Churn - andelen kunder som ldmnar under en viss tidsperiod. Ingar i KP1#6:1 i Effektsystemet

CMM - Cross Media Measurement, d v s projekt som drivs for att 6ka transparensen i hur olika
medier méater och redovisar pa vilket satt de kan férmedla reklambudskap till sina mottagare, sa
att det som olika medieslag och medieféretag erbjuder till annonsoérer battre kan jamforas.

CMS - content management system

conjoint-studie - en undersokningsmetodik dar respondenten valjer mellan olika alternativ och
dar innehallet i alternativen andras mellan varje valsituation. Detta gor att vardet av de olika
komponenterna som ingar kan beraknas var for sig.

CPA - cost per activity/acquisition/action
CPC - cost per click/customer/conversion

CPM - cost per mille (tusen), anvands i foérsta hand for online-media. Se dven CPT
CPO - cost per order

CPT - cost per thousand, anvands i férsta hand for offline-media. Se aven CPM
CRM - customer relationship management

CSF - Critical Success Factor, d v s avgbérande framgangsfaktorer. Egenskaper som ar
viktiga/avgoérande for att na de mal som ar uppsatta.

CTA - call to action
CTR - click-through rate

DTC - direct to consumer, d v s marknadsinsatser dar producenten bearbetar och saljer direkt
till slutkund utan aterforsaljare och/eller butiksférsaljning

decoy effect - en beteendeekonomisk metod dar nagot erbjuds som ett lockbete i syfte att gora
sa att det som kunden egentligen vill kdpa framstar som mer attraktivt och valbart nar det
jamférs med lockbetet



differentiering - att valja egenskaper dar man vill att det egna varumarket ska uppfattas som
battre och mer relevant for kdparna an det som andra aktorer erbjuder

digitala maft - begrepp for att beskriva alla former av resultat som uppnas nar det galler
anvandningen av digitala kanaler, t ex for olika former av digital annonsering, eget/organiskt
innehall i sociala medier eller pa sékmotorer samt bestkarnas beteende pa den egna hemsida.
Innefattar alla faser, fran distribution till observation, engagemang och konvertering.

distinctiveness - hur tydlig och lattigenkannlig ett varumérkes identitet ar och vilka
identitetsbarare som finns férutom logotypen, t ex anvandning av komponenter som ljud, farg,
symboler, typografi, karaktarer o s v

djupintervju - en kvalitativ undersékningsmetodik dar intervjuaren har ett langre samtal med
respondenten om de omraden som undersokningen galler

double jeopardy - ett begrepp ("dubbel fara") for att beskriva de dubbla nackdelar som mindre
varumarken har jamfért med stora varuméarken, dar de senare bade har fler kunder och hogre
aterkopsandel/frekvens bland de kdpande kunderna

drivkraftsanalys - en undersokningsmetodik som fokuserar pa att forsta de faktiska drivkrafterna
som paverkar vad som ar viktigt for kunderna i deras kdpbeslut, till skillnad fran vad man sager ar
viktigt. | studien ingar oftast ockséd en analys av hur val olika varumarken levererar pa dessa
egenskaper

effekt - (i jamforelsen effekt vs effektivitet) resultat som handlar om att utveckla affarsnyttan pa
bade kort och lang sikt. P& kort sikt genom att fa fler att kdpa mer i nartid, och pa lang sikt
genom att utveckla varumérket sa att fler vill képa i framtden och aven betala lite mer for detta

effektivitet - (i jamforelsen effekt vs effektivitet) hur val resurser anvands for att skapa dnskad
effekt

Effektsystemet - en de facto-standard som beskriver de 36 viktigaste KPI/.erna for
marknadsforingseffekter. For verksamheter inom offentlig sektor utan férsaljningsmal ar det i
stallet 32 KPl:er totalt

egna kanaler - mediekanaler som varumérket kontrollerar och forfogar 6ver. Nagra exempel ar
den egna hemsidan, egna sidor pa sociala medier, egna butiker, direktreklamutskick samt
kundtidningar

ekonometri - anvandningen av statistiska och matematiska metoder for att underséka och
analysera samband mellan hur olika variabler korrelerar med en beroende variabel
ekonomiska mél - mal som fokuserar pa afférsorienterade resultat, t ex férsaljning,
marknadsandel, Idonsamhet, antal kunder, snittvarde per order efc

ekonomiska matt - utfall som fokuserar pa uppféljningen av ekonomiska mal, t ex férsaljning,
marknadsandel, [onsamhet, antal kunder, snittvarde per order etc

emotionell kommunikation - kommunikation som syftar till att skapa kdnslomassig paverkan hos
mottagaren

ESOV - excess share of voice, nar ett varumarkes share of voice ar hogre an dess
marknadsandel

FMCG - fast-moving consumer goods, snabbrdérliga konsumentvaror

fokusering - att prioritera en viss del av marknaden, t ex en malgrupp, en viss distributionskanal
eller en specifik tillampning av produkten. Pa engelska heter det targeting, vilket ar ett av de tre
benen i triaden STP (segmentation, targeting, positioning)

frekvens - medieterm som anger hur manga ganger de som exponseras for en reklamenhet
minst en gang i genomsnitt har exponerats totalts sett

FTA (first touch attribution) - ett av begreppen i attributionsanalys. Fokus i FTA handlar om att
forsta betydelsen av det forsta kontakttillfallet i en paverkanskedja



funnel - engelska for tratt. Anvands for att beskriva en tankt beslutsprocess, dar den breda delen
av fratten, TOFU (top of funnel), beskriver bred bearbetning av alla tdnkbara kdpare och den
smala delen langst ner, BOFU (bottom of funnel) handlar om bearbetning avde som ari en
konkret kdpprocess.

fértianade kanaler - mediutrymme som skapas tack vare att andra aktorer skapar eller delar
innehall om ett varumarke. Nagra exempel &r PR och delningar i sociala medier.

GRP - gross rating point, en procent av hela befolkningen. Se dven TRP

GTM - go to market

IAB - internet advertising bureau, branschorganisation som samlar aktérer inom digital
kommunikation och digitala mediekanaler. IAB Sverige agerar genom arbetsgrupper inom olika
omraden och tar fram olika branschstandarder och rekommendationer for digital marknadsféring
impact - ett satt att beskriva hur stor uppmarksamhet en reklamenhet kan generera i en specifik
mediekanal ndr man anvander stérre format i mediekanalen.

impression - mediebegrepp som innebar att en reklamenhet distribuerats till en avsedd enhet.
Om mattet dven omfattar att reklamenheten visats pa enhetens skarm enligt relevant teknisk
standard for mediekanalen kallas detta ofta aven fér viewable impression eller in-screen
impression

in mind - varumérken som anges spontant vid en kannedomsfraga i en varumarkesmatning.
Ingar i KPI #4:1 i Effektsystemet

innervation - ett engelskt begrepp som beskriver hur marknadsforing och
marknadskommunikation kan utveckla och férandra uppfattningen om en produkt/tjanst.
Begreppet anvands som kontrast till innovation, att utveckla nya produkter

IPA - Institute of Practitioners in Advertising. Engelsk organisation fér personer verksamma inom
reklam(byra)branschen. Viktig kalla for studier och rapporter om reklameffekter

IRM - Institutet for reklam- och mediestatistik, ett oberoende institut (ekonomisk férening) som
mater reklammarknadens utveckling fordelat pa olika medieslag i Sverige och 6vriga
Skandinavien

kampanjmatt - nyckeltal som mater hur malgruppen uppfattar ens kommunikationsinsatser.
Kampanjmatt kan innehalla saval attityd/kdnnedomsmatt (t ex seft, gillat, férsta vem som ar
avsandare etc) som beteendematt (t ex klickat pa annons, bestkt hemsida, scannat QR -kod
etc.). Sektion 3 i Effektsystemet innehaller sju rekommenderade matt for att mata
kampanjer/kommunikationsinsatser

kampanjmétning - undersokning som fokuserar pa att mata genomslaget for en specfik
kommunikationskampanj. Se aven kampanjmatt

kategori - ett begrepp for att samla produkter och/eller tjdnster inom eftt narliggande omrade for
att kunna mata t ex marknadsandelar, share of voice och snittpris. Notera att kategori ar eft
producentorienterat begrepp och inte alltid stammer éverens med hur en kbpare ser pa
alternativen vid en kopsituation. Se aven category entry point/CEP, behovssituation och
Situationsbaserad kénnedom

kategoriledare - det varumarke som kunderna uppfattar som den ledande aktéren inom en
kategori, vilket ofta - men inte alltid - &ven ar samma som ar marknadsledaren

kausalitet - ett orsakssamband dar en férandring i en variabel orsaker en férandring i en
beroende variabel

KOMM - Sveriges Kommunikationsbyraer

kommunikationsplan - en sammanstallning som anger vad som ska kommuniceras till vem, i
vilka kanaler och nér det ska ske



kommunikationstema - det sammanhallande konceptet for en eller flera
kommunikationsinsatser. Anvands ibland - felaktigt - som samma begrepp som payoff och/eller
slogan

konkret/rationell kommunikation - kommunikation som syftar till att stimulera mottagarens
rationella/analytiska tankeprocesser

kontaktkostnad - begrepp inom media som beskriver relationen mellan investeringen i

en mediekanal och hur kontakter den foérvantas generera, d v s hur manga individer

som exponeras for reklamenheten och har mgjlighet att se den

kontrollgrupp - en jamférelsegrupp vid en undersokning som inte utsatts foér nagon av

de insatser man vill mata effekterna av

konvertering - antalet/andelen av de som exponeras for en reklamenhet som utfér den énskade
responsen, t ex att klicka/svara pa annonsen eller kdpa den annonserade varan/tjansten
korrelation - samband. Positiv korrelation innebar att om X 6kar sa 6kar aven Y. Negativ
korrelation innebar att om X 6kar s& minskar Y. Skillnaden mellan korrelation och kausalitet ar att
korrelation innebar ett samband medan kausalitet innebar att férandringar i en en variabel
orsakar forandringar i den andra

kortsiktiga effekter - effekter som primart handlar om att paverka de som ar i marknaden for
narvarande att hellre valja det egna varumarket an konkurrenternas. Numera rekommenderar vi
att man hellre anvander begreppet snabba effekter

KPI - Key Performance Indicator, nyckeltal som ar viktigt och relevant att mata eftersom det har
stor paverkan pa det 6nskade 6vergripande resultatet

kundndjdhet - matning som fokuserar pa kundens uppfattning om leverantéren och den
vara/tjanst/upplevelse man erhallit. Mats ofta med NKI-metoden, d&ven om det dven finns manga
andra undersokningsmetoder for kundndjdhet. KPI 6:3 i Effektsystemet.

kundsegment - en delmangd av kunderna i en marknad som tas fram med hjalp av segmentering
kdnnedom - det forsta varumarkesmattet i Effektsystemet, nyckeltal #4:1. Anger hur manga som
kanner till ett visst varumérke, men kan matas pa flera olika satt beroende pa varumarke och
kategori, t ex top of mind, in mind och saliens, eller pa svenska situationsbaserad kdnnedom
koépintresse - andelen av respondenter som sager sig vara intresserade av/kunna tanka sig att
kdpa en viss produkt. Delas ofta upp i tdnkbarhet och preferens. KP1 #4:5 i Effektsystemet
kdpprocess - processen fran det att en kund har eft aktivt intresse for nagot till dess att kopet ar
genomfort. Processen forsoker ofta beskriva de steg och de val som gérs, och darmed ocksa
vilka mgjligheter som kan finnas for leverantdren att paverka kundens val under processens
gang

koépta kanaler - mediekanaler dar varumarket annonserar eller pa annat satt betalar for utrymmet
lojalitet - ett begrepp som beskriver en kdpares emotionella koppling till en leverantér och hur
stor andel av kdpen inom kategorin som en leverantor representerar for kdparen. Ofta ses detta -
felaktigt - som synonymt till begreppet dterképsfrekvens och/eller de volymer en kund genererar.
LTA (last touch attribution) - ett av begreppen i attributionsanalys. Fokus i LTA handlar om att
forsta betydelsen av det sista kontakttillfallet i en paverkanskedja

LTV - lifetime value, hur mycket ekonomiskt varde en kund representerar under den tid
kundrelationen foreligger. Ibland dven ALTV, average lifetime value

LVC - lifetime value of customer. Iblande aven ALVC, average lifetime value of customer. Se
LTV

langsiktiga effekter - effekter som primart handlar om att paverka alla tankbara kdpare sa att
dessa far en mer positiv bild av det egna varumarket sa att det blir ett mer attraktivt alternativ nar
kunderna har ett behov av det som varumarket levererar. Numera rekommenderar vi att man
hellre anvander begreppet langvariga effekter for att markera att effekterna aven kan vara
matbara tidigt

langvariga effekter - se langsiktiga effekter.

marginaltillskott - kning av bruttomarginalen (férsaljningsintakter minus kostnaden for salda
produkter). KPI #5:6 i Effektsystemet.

marknadsandel - ett varumérkes forsaljningsintakter delat med summan av alla varumarkes
forsaljningsintdkter inom samma kategori.



marknadsféring - nagra vanliga definitioner ar "de aktiviteter och processer som foretag och
organisationer anvander for att skapa, kommunicera, leverera och utbyta erbjudanden som har
varde for kunder, klienter, partners och samhaéllet i stort" samt "det arbete som gors for att forsta,
na ut till och skapa varde for kunder och andra intressenter - med malet att skapa I6nsamma och
langsiktiga relationer". Se aven 4P

marknadsféringsmix - hur de olika byggstenarna inom 4P prioriteras och anvands for att skapa
onskad utveckling

marknadskommunikation - kommunikation i képta, egna och/eller fértidnade kanaler med syfte
att skapa effekt for varumarket.

marknadsledare - det varumérke som har storst marknadsandel

marknadsmal - mal fér marknadsféringen. Marknadsmal ar normalt affarsrelaterade utan aft
handla om direkta ekonomiska nyckeltal. Exempel pa marknadsmal ar bl a marknadsandelar,
varumarkespenetration, antal aterférsaljare, antal installationer hos kund etc

marknadsplan - dokument som sammanfattar de viktigaste punkterna i hur marknadsféring ska
anvandas och vad marknadsfunktionen ska gora for att hjalpa féretaget da sina affarsmal

mental availability - begrepp kopplat till category entry point/CEP som handlar om vilket/vilka
varumérken som en potentiell kund tanker pa nar det finns en mgjlig kdpsituation

MMM, marketing mix modelling - ett annat begrepp for ekonometrisk analys, ett satt att
analysera hur de olika marknadsforingsvariablerna i marknadsmixen som tillampats for ett
varumarke paverkat utfallet

MTA (multiple touch attribution) - ett av begreppen i attributionsanalys. Fokus i MTA handlar om
att forsta betydelsen av alla kontakttillfallen i en paverkanskedja och férstka satta specifika
varden pa var och en av dessa kontakttillfallen

malgrupp - en grupp individer som delar vissa egenskaper som goér dem intressanta for
varumaérket att bearbeta och kommunicera med

NKI - forkortning for Nojd Kundindex, en undersdkningsmetod for att mata kundnéjdhet. Utgor
grunden for KP1#6:3 i Effektsystemet.

NPS - net promotor score, en metod fér att mata rekommendation fran kunder. En bearbetad
version av NPS anvands for KP1 #4:8 i Effektsystemet

nulégesanalys - en analys som fokuserar pa att ge en aktuell beskrivning av de viktigaste
faktorerna, saval externa som interna, som paverkar den egna utvecklingen och som darmed
ger underlag for vilka beslut som bér fattas och hur varumérket bor agera

NPS - net promotor score, en metod for att mata rekommendation fran kunder. En anpassad
version av NPS anvands for KP| #4:8 i Effektsystemet

nyckeltal - viktiga matt som kan anvandas for att styra utvecklingen och mata om utvecklingen
sker pa ratt satt och med énskad hastighet. Se aven KPI.

observation - mediebegrepp som handlar om malgruppens mdjlighet att minnas att de
sett/exponerats for en viss kommunikationsenhet eller —kampanj

offline-medier - samlingsbegrepp for mediekanaler som i forsta hand anvander andra
distributionsformer an digitala, t ex TV, radio, press, utomhus, direktreklam och bio
online-medier - samlingsbegrepp for digitala mediekanaler, oavsett om det galler kopt, fortjanat
eller eget utrymme

OTS - opportunity to see, reklamexponering som mottagaren bedéms ha méjlighet att ta del av.
payoff - mening eller uttryck som anvands aterkommande i kommunikationen for att
sammanfatta vad ett varumarke representerar eller erbjuder. Se dven slogan.



PDS - ursprungligen Problem Detection Study, idag aven Possibility Detection Study, en
undersokningsmetod som anvands for att forsta vilka brister i ett erbjudande som képande
kunder upplever blockerar méjligheterna att 6ka forsaljningen

penetration - andelen i en population som gjort ett visst val, t ex andelen képare eller anvandare
persona - ett satt att tydliggora egenskaperna i en malgrupp eller ett ssgment genom att
beskriva en specifik individ som representerar syntesen av dessa attityder och beteenden.
position - den uppfattning som képarna har om ett varumarke och vad varumarket representerar
for dem.

positionering - arbetet med aft etablera den énskade positionen for varumarket hos de olika
malgrupper som varumarket bearbetar. Eft av de tre benen i triaden STP (segmentation,
targeting, positioning).

preferens - det varumarke som respondenter anger att man valjer i forsta hand

pricing power - ett varumarkes formaga att ta betalt fér sina produkter och tjanster, fa i
jamforelse med snittpriserna pa marknaden eller jamfért med varumarkets huvudsakliga
konkurrenter

priselasticitet - ett matt pa hur efterfragan pa en produkt eller tjanst forandras vid olika prisnivaer.
Hog priselasticitet innebar att en mindre férandring i priset far en stor - och normalt sett omvand
- forandring i efterfragan, d v s varumarket har hég priskanslighet.

priskanslighet - ett matt pa hur efterfragan for ett varumarke férandras vid olika prisnivaer. Se
aven priselasticitet

prisvardhet - relationen mellan vad en kund betalar fér nagot och hur mycket man anser sig fa
tillbaka i form av upplevt varde/nytta i produkten/tjansten man kopt

produktkategori - se kategori

péafagelseffekt - ett fenomen som handlar om hur individer och varumérken kan demonstrera och
manifestera sin status genom att utveckla egenskaper som motverkar sitt syfte. Begreppet
kommer fran att pafagelshannen med storst fjidderskrud normailt ar den ledande hannen i en
flock, trots att fagelskruden inte fyller nagon praktisk funktion och mest ar ett hinder. Manniskor
visar sin status genom att t ex bara dyra men opraktiska klader, kéra dyra och oekonomiska bilar
etc. Overfort till varumarken och marknadsféring innebér pafagelseffekten att det finns ett
symbolvarde i att anvanda stora och publika annonsformat och pakostade reklamenheter hellre
an enklare budskap i mer riktade kanaler, eftersom den stora och publika ndrvaron innebar en
kvalitetsmarkdr for varumarket i malgruppen.

rekommendation - andelen av en viss grupp som ar beredda att rekommendera ett varumaérke till
andra. KPI 4:8 i Effektsystemet

reklamkapital - ett begrepp som anvands fér att beskriva hur mottagarnas uppfattning om
reklamen for ett varumérke paverkar deras uppfattning om bade varumarket och de produkter
och tjanster varumarket erbjuder. Om mottagarna tycker att reklamen haller hog kvalitet Gverfors
den uppfattningen till varumarket sa att man aven tycker att varorna och tjansterna haller hég(re)
kvalitet

relationsmatt - matt som beskriver relationen som kunder och andra malgrupper har till ett
varumérke. Innefattar ett spektrum av matt som handlar om kundndjdhet,
aterképsbendgenhet/churn, lojalitet och rekommendationsbenagenhet o likn

ROAS - return on advertising spend, avkastning pa reklaminvestering. Effektivitetsmatt som
beraknar hur mycket varde som en reklaminsats genererat. Se aven ROl samt marginaltillskott
och KPI #5:6 i Effektsystemet

ROI - return on investement, d v s avkastning pa en investerat kapital. Den matematiska
berakningen &r enkel och handlar om det varde som skapats dividerat med den investering som
gjorts. ROI ar ett effektivitetsmatt och inte ett effektmatt, &ven om det felaktigt) ofta anvands som
det senare. Se aven marginaltillskott och KP| #5:6 i Effektsystemet

réackvidd - mediebegrepp som beskriver antalet individer som har mgjlighet att ta del av en
kommunikationsinsats. Rackviddsbegreppet kan uttryckas i saval bruttorackvidd, dar antalet
kontakter/individer per mediekanal summeras, och nettorackvidd, dar fokus ligger pa antalet
individer som haft mojlighet att ta del av kommunikationsinsatsen minst en gang oavsett
mediekanal.



salience/saliens - ett engelsk begrepp som innebar att nagot ar relevant och framtradande vid
ett visst tillfalle. Begreppet anvands pa liknande satt som behovssituationer/demand situations,
CEP/category entry point, mental availability och situationsbaserad kédnnedom.

segment - uppdelning av en helheti en mindre del, t ex en delmangd av alla tdnkbara képare
segmentering - processen for att dela upp potentiella kbpare - eller annan relevant malgrupp - i
tva eller flera olika segment. For att segmenteringen ska vara tillampbar bor segmenten vara sa
homogena som mdjligt inom varje segment och sa olika varandra som mojligt nar man jamfér
olika segment. Segmentering utgor ett av de tre benen i friaden STP (segmentation, targeting,
positioning).

SEM - search engine marketing, annonsering pa sékmotorer

SEO - search engine optimization, metoder for att géra den egna sajten mer attraktiv for
sokmotorernas algoritmer sa att Iankar till sajten kommer hogre i skmotorernas
rekommendationer.

Share of Attention (SoA) - ett matt som beraknar hur mycket attention de egna annonserna
genererar jamfort med andra annonser inom samma kategori. SoA jamfoérs ofta med Share of
Voice (SoV) for att mata hur mycket attention en insats skapar i forhallande till den relativa
investeringsnivan.

Share of Search (SoS) - ett matt som beraknar den andel som alla sdkningar pa det egna
varumarket representerar nar detta satts i relation till det totala antalet sokningar pa alla
relevanta varumarken i den aktuella kategorin under samma tidsperiod. Forskning visar att det
finns en hdg korrelation mellan féréandring i SoS och férandringar i marknadsandelar och
forsaljning, men att det finns en viss tidsférskjutning mellan dessa férandringar. Hur lang den
forskjutningen ar styrs till stor del av hur lang beslutsprocessen ar for kunderna i kategorin

Share of Voice (SoV) - ett matt pa det egna varumarkets andel av reklaminvesteringarna inom
en kategori och/eller inom en viss mediekanal. Mats normalt baserat pa en uppskattning av de
priser som betalas, eller pa de listpriser som finns for respektive medieaktdr. Forskning visar att
det finns en korrelation mellan ett varumarkes SoV och dess marknadsandel, dven om
korrelationen inte ar helt linjar. M a o om ett varumarke Okar sina reklaminvesteringar relativt
sina konkurrenter ar det rimligt att anta att marknadsandelarna ska vaxa; minskar man den
relativa investeringsnivan ar det rimligt att férvanta sig att marknadsandelarna ocksa kommer aft
minska over tid.

Situationsbaserad kdnnedom - ett begrepp som etablerades i Effektsystemet som ett satt att
samla ord/begrepp som category entry points/CEP och salience/saliens under en gemensam
svenskt definition. Ingar i KPI #4:1 i Effektsystemet

Slogan - mening eller uttryck som anvands aterkommande i kommunikationen for att
sammanfatta vad ett varumarke representerar eller erbjuder. Se aven payoff.

slumpmaéssigt urval - en urvalsmetod som bygger pa att alla individer i en malgrupp har exakt
samma sannolikhet att bli selekterad som en av respondenterna

snabba effekter - effekter som i forsta hand astadkoms bland de tankbara kdpare som ar inne i
en kdpprocess och som darfér ar mer sannolika att vilja utvardera olika aktérer och fatta beslut
om kop och leverantor i nartid. Se aven kortsiktiga effekter samt langvariga effekter

Shnittkvitto - medelvardet av alla kdp som gjorts under en viss tidsperiod.

snittordervédrde - en matematisk berakning som innebar att summan av vardet pa alla
bestallningar delas med antalet gjorda bestallningar.

snittpris - medelvardet av alla k6p av en produkt som kunderna gjort under en vis tidsperiod
sociodemografi - ett satt att strukturera respondenterna utifran olika sociala, ekonomiska och
demografiska bakgrundsvariabler och se hur detta paverkar resultaten av en undersokning.
Exempel pa sociodemografiska variabler ar t ex alder, kon, bostadsform/bostadstyp, utbildning,
inkomst, familjesituation, resvanor m m.

STP - engelska for begreppet segmentering, targeting, positionering, eller pa svenska
segmentering, fokusering, positionering



SWEDMA - Swedish Digital Marketing Association

SWOT - en analysmodell som bygger pa en genomgang av de egna styrkorna och svagheterna
samt de mojligheter och hot som kan paverka verksamheten saval

positivt som negativt

targeting - ett engelsk begrepp for att prioritera en viss del av marknaden, t ex en malgrupp, en
viss distributionskanal eller en specifik tillampning av den produkt som erbjuds. Ett av de tre
benen i triaden STP (segmentation, targeting, positioning)

TOFU - top of funnel. Gemensamt begrepp for insatser dverst i saljtratten som pa olika satt
fokuserar pa att paverka sa manga téankbara kunder som mdgjligt och géra dessa positivt installda
tll det egna varumaérket.

top of mind - kdnnedomsmatt som bygger pa det varumérke som en respondent forst tanker pa.
Ingar i KPI #4:1 i Effektsystemet

tracking - en matmetod som handlar om att regelbundet géra samma fragestallning till relevanta
respondenter och se hur svaren pa dessa fragor forandras éver tid

trademark - den andra dversattningen av det svenska ordet varumérke, och handlar om
kannetecken for ett foretag, en vara eller en tjanst som anvands for att sarskilja dessa fran andra
pa marknaden. Det kan besta av ord, figurer, bokstaver, siffror, personnamn, slogans, ljud,
utformning av produkter eller forpackningar, eller en kombination av dessa. | manga fall kan
dessa kannetecken skyddas genom en varumarkesregistrering hos Patent- och
Registreringsverket

tratt - Anvands for att beskriva en tankt beslutsprocess, dar den breda 6vre delen av tratten,
TOFU (top of funnel), beskriver bred bearbetning av alla tdnkbara kdpare och den smala delen
langst ner, BOFU (bottom of funnel) handlar om mer fokuserad bearbetning av de som ari en
konkret képprocess.

TRP - target rating point, en procent av vald malgrupp. Se dven GRP

tédnkbarhet - det lagre mattet inom omradet kGpintresse, nivan under preferens

USP - unique selling point/sales proposition, ett saljpudskap/képargument som bara det egna
varumérket kan representera

value proposition/vardeerbjudande - en begrepp som sammanfattar vad ett varumaérke (vill
uppfattas som att de) erbjuder till en viss malgrupp, kundgrupp, tillampning eller liknande. Se
aven position och positionering.

varumérke - det svenska begreppet for bada engelska begreppen trademark och brand.
Trademark ar ké&nnetecken for ett foretag, en vara eller en tjanst som anvands for att sarskilja
dessa fran andra pa marknaden. Brand handlar om de associationer och férvantningar kunder
och andra malgrupper har till féretaget och de produkter och tjanster foretaget erbjuder.
varumérkesarkitektur - strukturen for hur olika varumérken i en verksamhet hanger ihop, t ex
relationen mellan féretagsvarumarke, produktvarumarken, tjanstevarumarken och
ingrediensvarumarken

varumérkesmaétt - matt som fokuserar pa kdnnedom och uppfattning om ett varumérke. Sektion
4 i Effektsystemet innehaller atta rekommenderade matt for att mata styrkan i ett
varumarkevarumérkestracker - undersékning som regelbundet fragar respondenter om deras
uppfattning om varumérken sa att man kan studera vilka forandringar som finns éver tid

WARC - World Advertising Research Center, brittisk tankesmedja som samlar och publicerar
manga rapporter om marknadsféring, marknadskommunikation och marknadsféringseffekter
aterkopsfrekvens - ett méatt pa hur ofta en kdpande kund kdper samma varumarke/produkt igen.
Se aven churn
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