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Inledning

“Det som mats blir gjort” ar en valkand sanning. Behovet av att
mata och redovisa marknadskommunikationens effekter blir allt
storre, bade for att kunna visa vardet som skapas och for att
skapa okade insikter om hur kommunikationen och kunderna
fungerar. Samtidigt har vi en alltmer komplex medievéarld, med
standigt 6kande tekniska mojligheter och nya kanaler, vilket
paverkar mojligheterna for oss att dra relevanta slutsatser och
forstd sammanhangen.

Tanken med "Effektsystemet” ar att hjalpa dig som vill forsta
hur din marknadskommunikation fungerar genom att méta
ratt saker, och pa ratt satt. Med den typen av underlag skapas
battre forutsattningar for att kunna ha en bra dialog med saval
ledningsgruppen i féretaget som med kollegor inom
marknadsavdelningen som kanske ar specialiserade pa en viss
typ av marknadskommunikation.

Sveriges
Annonsoérer

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

Fokus for nyckeltalen ar att mata effekterna av marknads-
kommunikation. | detta ligger en viktig distinktion mellan effekt
och effektivitet. Effekt handlar om att utveckla affarsnyttan

pa kort och lang sikt genom att bade fa fler att kbpa fran oss

nu och samtidigt utveckla varumarket sa att fler vill képa fran
oss i framtiden och dven betala lite mer fér detta. Det ar dessa
fragor som nyckeltalen i den har sammanstallningen fokuserar
pa. Effektivitet, a8 andra sidan, handlar om hur val vi investerar
vara resurser och hur bra olika mediekanaler/insatser levererar
gentemot de erhallna effekterna.




Effektsystemet ar uppdelat i sex kategorier med nyckeltal

(5 effektmétt). Dessa ar formellt sett inte KPl:er f6r marknadskommunikation, men ger férutsattningarna fér vilket
genomslag marknadskommunikationsinsatserna kan forvantas fa. Eftersom de darmed framst speglar investeringsnivaer
och vilken spridning insatserna har fatt ar dessa mal i hogre grad an de 6vriga matten relaterade till effektivitet, vilket
ocksa kan ses som relationen mellan nyckeltalen inom detta omrade och nyckeltalen inom 6vriga omraden.

Digitala matt

(8 effektmétt). Det finns ett stort antal digitala nyckeltal, men de flesta av dessa handlar om taktiska/operativa métt for att
mata effektiviteten av specifika insatser/kanaler. De valda méatten inom detta avsnitt ar mer 6vergripande och

fokuserar pa de effekter som skapas via varumarkets digitala narvaro.

Kampanjmatt
(5 effektmétt). De fem nyckeltalen inom detta omrade &r de viktigaste fér att méata hur val enskilda insatser/kampanjer
fungerar och hur de bidrar till att utveckla positionen pa marknaden fér varumarket.

Varumiarkesmatt
(6 effektmatt). Starka varumarken skapar 6kade férutsattningar for I6nsam férsaljningsutveckling, och KPl:erna har
bidrar till att bedéma styrkan i ett varuméarke och hur detta férandras.

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

Relationsmatt
(4 effektmatt). Relationen mellan kund och varumiarke péverkas av betydligt fler saker an enbart marknads-
kommunikation, men marknadskommunikationen kan ha stor paverkan pa utfallet fér dessa nyckeltal.
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Rekommendationerna baseras pa saval internationella studier av
framgangsrik marknadskommunikation som pa ett stort matt av
praktiska erfarenheter hos den arbetsgrupp som arbetat med
fragan och som bestéatt av sdval annonsérer som experter pa
marknadsundersdkning och marknadsanalys.

Notera att de 36 KPl:erna utgoér de prioriterade nyckeltalen for att
analysera och utvardera marknadskommunikation pa en
Overgripande niva. Férutom dessa KPl:er finns det ett stort antal

specifika nyckeltal for taktisk utvardering av olika mediekanaler
och enskilda insatser.

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

Har du fragor?
Vanligen kontakta oss via epost:

info@annons.se

" )
Denna guide ar skyddad av upphovsrattslagen.
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