Effekthandboken

kortversion

En vagledning till hur din marknadsforing skapar varde.

Sveriges
Annonsorer




Varfér gor vi egentligen marknadsforing? Svaret ar inte bara att salja mer — utan att
salja mer Ionsamt. Marknadsféringens uppdrag ar att bade underlatta saljarbetet
har och nu och samtidigt bygga ett starkare varumarke som gor att kunderna vill
kdpa mer, oftare — och betala lite mer.

Sveriges Annonsorer har under lang tid arbetat for att starka branschens fokus pa
effekt.

+ Med Effektsystemet skapade vi en gemensam standard for de 36 viktigaste
KPl:erna.

* Med Effektdatabasen, byggd pa over 400 case fran 100-wattaren, har vi fatt
unik insikt i vad som faktiskt skapar effekt.

» Genom vara Effektrapporter har vi delat analys och lardomar med hela
branschen.

Med Effekthandboken vill vi ge marknadsforare en praktisk vagledning — inte bara
for att mata effekt, utan for att skapa den. Och inte bara genom
marknadskommunikation, utan genom att adressera hela marknadsféringsmixen —
produkt, pris, plats och paverkan.

Effekthandboken hjalper dig att se hur dessa delar samverkar for att skapa bade
kundvarde och langsiktig affarsnytta.



Effekthandboken hjalper dig att strukturera marknadsféringen genom sju fokusomraden —
en resa fran nulage till resultat:

« Var ar vi idag? — nulage och varfor vi ar har.

¢ Vad vet vi? — insikter om kunder, behov och marknad.

+ Vart vill vi? — affars- och marknadsmal pa 1-5 ars sikt.

 Varfor ar vi inte dar an? — hinder och lardomar.

+ Fran strategi till taktik — koppla affars- och varumarkesstrategi till marknadsplan.
» Vad ska vi gora och nar? — handlingsplan och budget.

* Utvardering och matning — lardomar, KPl:er och forbattring.

Dessa steg hjalper dig att se helheten — hur produktutveckling, prissattning, distribution
och kommunikation tillsammans skapar effekt. Pa sa satt blir marknadsféringen en
strategisk affarsfunktion snarare an enbart en operativ kommunikationsenhet.

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?



Effektdatabasen och internationell forskning visar tydligt vilka principer som driver effekt:

* Fler kunder fore fler kop per kund. Varumarken vaxer framst genom okad
penetration.

+ Balansera varumarkesbyggande och aktivering. Den storsta totala effekten nas nar
40-70 % av budgeten gar till langsiktigt varumarkesbyggande, och resten till
aktiverande insatser.

+ Kreativitet Ionar sig. Originell, valproducerad reklam ger stdrre genomslag och lagre
kostnad per effekt.

* Bygg kéanslor, inte bara fakta. Kanslor fastnar battre i minnet och skapar langvarig
paverkan.

+ Talamod och konsekvens. Hall fast vid fungerande koncept — effekterna vaxer éver
tid.

Klicka pa rapporterna for att ladda ner och lasa mer:

NOA Consulting NOA Consulting

NOA Consulting

Kommunikation Kommunikation
som ger effekt! som ger effekt!

Kommunikation
som ger effekt!
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https://www.sverigesannonsorer.se/kunskap/rapporter/kommunikation-som-ger-effekt/
https://www.sverigesannonsorer.se/kunskap/rapporter/kommunikation-som-ger-effekt-2023/
https://www.sverigesannonsorer.se/kunskap/rapporter/kommunikation-som-ger-effekt-2024/

Praktisk vagledning

Effekthandboken ar inte en checklista som sager "gér sa har”. Den ar en vagledning for att
tanka klokare och prioritera ratt. Nagra grundprinciper ar:

* Tank bade kort och langt. Jobba parallellt med snabba effekter (férsaljning har och nu)
och langvariga effekter (starka varumarket).

* Planera enligt 70/20/10.

* 70 % av budgeten pa det som bevisligen fungerar.
» 20 % pa det som nyligen testats och kan utvecklas.
* 10 % pa helt nya aktiviteter.

+ Mat ratt saker. Valj de KPIl:er som kopplar till affarsnytta och varumarkesutveckling —
inte bara kortsiktiga effektivitetsmatt.

Befintlig kundbas Varumarkets styrka Kommunikations- Produkt & pris Fysisk & digital tillgang-
(penetration) (kannedom/relevans) insatser (SoV) (erbjudande) lighet (distribution)

Snabba/temporéra k) H
Basniva % H
(intresse/forsaljning) S k i
Jning (intresse/forsaljning)
Driver intresse & efterfragan —_— .
(“mental availability”) 220z dkapkarhet

Taow e v e

S

Langvariga effekter
(varumarkesintresse/
férsaljning)

En struktur fér att fa med alla fyra P:na i analysen och prioniteringama av marknadsféringsinsatserna. L&s mer i
Effekthanboken. Den ursprungliga modellen fér detta kommer fran Les Binet och James Hankins



Den har kortversion ar ett koncentrat av innehallet i Effekthandboken (totalt 76 sidor, 7
kapitel och referenslitteratur och ordlista). | den fullstandiga Effekthandboken far du bland
annat:

* Fordjupade modeller for analys, segmentering, prissattning och medieval.
» Fler case och lardomar fran Effektdatabasen.

* Metoder for matning och utvardering som verkligen visar hur marknadsféring skapar
affarsvarde.

Den fulla versionen finns exklusivt for medlemmar i Sveriges Annonsorer.
Bli medlem och fa tillgang till Effekthandboken och fler verktyg som starker din
marknadsforing. Las mer om medlemskapet har.



https://www.sverigesannonsorer.se/medlem/
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