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Sveriges Annonsorer ar en oberoende intresseorganisation som
foretrader Sveriges marknadsforares gemensamma intressen. Vi
varnar om ansvarsfull marknadsféring och att féretag och
verksamheter ska fa basta majliga effekt av'sina
marknadsinvesteringar. Vi visar vdagen i en allt mer
snabbforanderlig och komplex omvarld.

Vi behdvs — nu mer dn nagonsin. Digitaliseringen har gett var
yrkesutdvning oandliga majligheter men ocksa radikalt férandrat
den i grunden. Investeringarna i marknadsféring ger allt lagre
effekt och fértroendet fér reklam minskar stadigt. Darfér ar vart
viktigaste uppdrag att 6ka marknadsféringens kvalitet och

ge marknadsforare forutsattningar for att skapa, mata

och redovisa effekt — i en allt mer komplex verklighet. |

tatt samarbete med var globala organisation WFA (World
Federation of Advertisers) driver vi darfor flera viktiga
branschinitiativ med malet att vanda trenden.

Sveriges Annonsorer dr idag ett natverk med drygt 5 000
marknadsforare representerade i ca 400 medlemsféretag i 26
branscher. Lds garna mer pa sverigesannonsorer.se.
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Kommunikation driver affaren

Vi vet sedan lange att marknads-
kommunikation ar ett kraftfullt verktyg
for att driva I6nsam tillvaxt. Mangder av
forskningsstudier har bevisat det.
Daremot finns inget enkelt
universalrecept for att lyckas. Vagvalen
ar oandliga, bade pa strategisk och
taktisk niva.

Mer kunskap om effekt

Med den har rapporten vill vi bidra till
mer kunskap om hur kommunikation ger
effekt. Genom att identifiera konkreta
framgangsfaktor som bevisligen
fungerar. Nar det giller alltifran
malgruppsval till budskap och kanalval.
For att hjdlpa svenska organisationer att
fa ut maximalt av sina investeringar i
kommunikation.

Internationella studier som forlaga

Pa senare ar har det kommit flera studier
om kommunikation som fatt stort
genomslag internationellt. Framférallt de
rapporter fran IPA (Institute of

Antligen slipper vi den forsta rapporten i var
langsiktiga forskningssatsning om effekt!

Practitioners in Advertising) i
Storbritannien som Les Binet & Peter
Field sammanstillt. Baserat pa analyser
av hundratals kampanjer som tavlat i IPA
Effectiveness Awards. Vi har anvant
deras studier som forlaga.

Effektdatabasen - unik svensk data

Sedan 1990 har vi pa Sveriges
Annonsorer arrangerat tavlingen 100-
wattaren for att beldna kommunikation
som gett bevisad effekt for
uppdragsgivaren.

Genom en anpassning av
tavlingsformularet, i linje med IPAs
tavling, kan vi nu bygga upp en helt unik
svensk effektdatabas. Som majliggor
fordjupad forskning kring hur
kommunikation ger effekt.

Vi har bara borjat

Detta ar ett langsiktigt arbete. Nar IPA
2013 slappte den rapport som verkligen
slog igenom (The long and the short of it)
hade de samlat data under 13 ar och
kunde analysera 996 kampanjer.

Vi dr inte dar an, men har samma
ambition. Med denna fdrsta rapport,
baserad pa tva ars tavlingar, tar vi ett
forsta steg pa var kunskapsresa. Vi ser
fram emot att aterkomma med fler och
mer detaljerade insikter under de
narmsta aren.

Trevlig lasning!

Hanna Riberdahl
VD, Sveriges Annonsorer

P.S. Har du fragor kring Effektdatabasen
eller rapporten? Undrar du nagot om
metoden? Vill du diskutera resultaten?
Eller s6ker du svar pa fragor vi inte
besvarat annu?

Tveka inte hora av dig till
hanna.riberdahl@sverigesannonsorer.se

All input ar valkommen, tillsammans kan
vi se till att fa ut maximal nytta fran
databasen. D.S.
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NoA &r specialister pa NOA Consulting
kunddriven tillvaxt. Det TR AT gy

. . oo . |6nsam positionering och affarsinnovation. Vara kontor
finns i Stockholm, K6penhamn och Oslo. | Sverige gick vi

betyd e r att V I hJ a | pe r fo retag att tidigare under namnet Evidence Strategy.

Las mer pa https://www.noaconsulting.com

fa fler kunder, som kdper mer, e
ol ulrika.burling@noaconsulting.com
betalar mer och stannar langre.

Vi gor det genom att pa ett unikt satt kombinera data och tech med strategi och kreativitet, Lédnsam positionerin
fokusera pa bade kort och lang sikt (inte antingen eller) — och skriddarsy team av bast-i- P g

klassen-experter fér vara kunders specifika tillvaxtbehov.

NoA bestar av heldgda specialistbolag som arbetar tétt integrerat for att leverera
dokumenterat starka resultat till vara kunder. Tillsammans &r vi 6ver 1250 experter som far

svenska, nordiska och globala varumarken att viaxa och samtidigt ha ett tydligt hallbarhets-
och arbetsgivarperspektiv. o el e

Las mer pa https://www.noasverige.se

! Sveriges
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Vi pa NoA Consulting som arbetat med rapporten

Huvudférfattare och forskningsansvarig: Radgivare: Analytiker: Analytiker:

Ek. Dr. Niklas Bondesson Mats Ronne Alexander Cargioli Nawal Aboulazze
Radgivare och Partner NoA Consulting Effektexpert Sveriges Annonsorer Senior analytiker Analytiker
Forskare i Marknadsféring vid Stockholms universitet Senior radgivare NoA Consulting NoA Consulting NoA Consulting
Niklas har under snart 20 @r forskat om kopplingen mellan Mats dr en av de ursprungliga

marknadsféring, varumérkesbyggande och [6nsam tillvéxt. Han har initiativtagarna till effekttévlingen 100-

publicerat flera egna studier i internationella forskningstidskrifter och wattaren och har de senaste dren varit

&r ansvarig for utbildningen i Marknadskommunikation pa radgivare till saval tavlingen som de

Stockholms universitet. Niklas har ocksa jobbat med effektfragor jurygrupper som bedémer bidragen. Mats

tillsammans med flera branschorganisationer. Tidigare med KOMM har ocksa lett arbetet med Effektsystemet

och numera inom ramen f6r Sveriges Annonsérers Effektkommitté. inom Sveriges Annonsérers Effektkommitté

Sedan 15 @r tillbaka har han jobbat som radgivare till féretag och samt haft huvudansvaret for certifierings-

organisationer. Nu pa NoA Consulting, som tidigare hette Evidence utbildningen i Effektsystemet.

Strategy och grundades 2014 av Niklas tillsammans med Dan Landin.

NOA Consulting Sveriges
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Dataunderlag och analysmetod
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Effektdatabasen mw

Underlaget for analyserna i denna rapport baseras pa bidrag som tavlat i 100-
wattaren under ar 2020 och 2021.

kommunikation som gett bevisad effekt for uppdragsgivaren. Las garna mer pa
100wattaren.se.

Vi har inkluderat samtliga bidrag som bedémts som fullstédndiga i tavlingens forsta
sorteringsrunda. Det ger oss totalt 189 bidrag att analysera.
Vissa bidrag har tavlat i flera kategorier och férekommer darfér flera ganger i

databasen, med exakt samma insats. Fér att undvika att ett sadant bidrag far
oproportionerlig inverkan pa analysen har vi valt att enbart ta med bidraget fran 1
kategori. Valet har da fallit pa den kategori dar bidraget fick hdgst jurypoéng.

100-wattaren har arrangerats av Sveriges Annonsorer sedan 1990 och bel6nar

tavlingsbidrag fran

Samtliga tavlingskategorier i 100-wattaren som ingar:

2020 och 2021

* Foretag

* Strategisk Design

* Konsument (endast 2021)

* Konsument Singel (endast 2020)

* Konsument Multi (endast 2020)

* Employer Branding & Rekrytering

* Sambhaille & Opinion (endast 2021)

* Ideellt & Vilgorenhet (endast 2021)

* Samhillsansvar & Ideellt (endast 2020)
* Framsiktigt

+ Langsiktigt

* Internationellt

* 100-fattaren

annonsorer
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Analysmetod

Data fran 100-wattarens
tavlingsformular

* Formularet ar nytt sedan 2020 och ar till ca
80% en kopia av det som anvidnds av IPA
Effectiveness Awards. Formuldret har legat
till grund for IPA:s rapporter om
kommunikationseffekter som fatt stort
genomslag internationellt (framférallt
rapporterna av Les Binet och Peter Field).

* Kryssfragor anvinds for att systematiskt
kategorisera kampanjerna och mojliggéra
statistiska analyser (fragorna om t.ex. bransch
samt insatsens malsittningar, malgrupp,
budskapstyp, kanalval och effekt). Oppna
fragor anvands framst fér juryns arbete.

» Effekterna ar sjalvrapporterade, med tydliga
krav pa kallhdnvisning och
rapporteringsformat.

NOA Consulting

Tre typer av
effekter i fokus

Varumarkeseffekt — vad malgruppen tanker

Kannedom, attityd/asikt, gillande, valbarhet,
preferens, betalningsvilja samt intention att
kdpa eller agera pa annat sitt.

Beteendeeffekt — vad malgruppen gér

Kop eller annat fysiskt/digitalt beteende (t.ex.
intresseanmalan, offertférfragan, besok i butik
eller webb, jobbansékan, nedladdning,
aktivering eller spenderad tid).

Affarseffekt

Forsaljning i volym eller varde, snittkvitto,
marknadsandel, pris, marginal, Idnsamhet,
eller forbattring av effektivitet per krona (t.ex.
ROI, cost-per-click eller cost-per-action).

nw

Jamforelse av insatser for att
forsta vad som ger mest effekt

Analysen sker enligt samma principer som i
IPA:s rapporter.

Det huvudsakliga mattet pa effekt dr antal
"mycket stora effekter” som anges for
respektive kampanj (pa en skala som ocksa
innehaller “ingen effekt”, "sma effekter” och
"stora effekter”) — om inte annat anges.

Effekterna av olika kategorier av insatser
jamfors mot varandra (t.ex. avseende val av
malgrupp).

Denna fdrsta rapport innehaller de analyser
som dr mojliga med tillrdckligt antal kampanjer
per kategori. | framtida rapporter kommer
annu fler jamforelse och nedbrytningar vara
mojliga.
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Executive summary

6 tips for marknadskommunikation
som ger effekt

! Sveriges
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6 tips for marknadskommunikation som ger effekt

i

Prioritera att na nya kunder

Varumirken vixer frimst genom att locka nya kunder. Da 6kar dven lojaliteten. Eftersom
marknadskommunikation har en unik férmaga att na utanfér den befintliga kundbasen,
sakerstall att en betydande del av kommunikationsbudgeten riktas mot denna malgrupp.
Det 6kar mojligheterna att driva affaren.

Bygg varumarke med kanslor

Kommunikation som vackor kdnslor fastnar battre i minnet och har darfér storre effekt pa
varumirket dver tid &n renodlat rationell/informativ reklam. Lagg darfér inte bara energi pa
vad budskapet ska vara i den varumarkesbyggande kommunikationen. Investera tid och
kraft i hur budskapet ska férmedlas fér att vacka malgruppens kinslor.

Blanda online- och offline-kanaler

Online-mediekanaler (t.ex. sociala medier-annonsering, sok eller online video) och offline-
kanaler i den fysiska verkligheten (t.ex. utomhusreklam, linjar TV eller radio) kompletterar
varandra val. Nar offline adderas till online blir effekten storre.

5

Ha talamod - langsiktiga kampanjer bygger varumirke bast

Att bygga varumarke handlar om att aktivera och néta in samma associationer om och om
igen. Det gors bast genom att vara konsekvent med varumarkesposition och
kommunikationskoncept dver flera ar. Effekterna vixer da dver tid, i takt med att
malgruppen lr sig att kdnna igen varumarket.

Investera i kreativ kommunikation

Att skapa kreativ kommunikation, som ar originell och sticker ut, kraver i regel extra
tankearbete och tid. Den investeringen I6nar sig. Effekterna pa affiren blir stérre. Bade pa
kort och lang sikt. Kreativ kommunikation blir mer uppmarksammad, sprids battre, gor
varumirket mer gillat och visar att varumarket stér for kvalitet och trovardighet.

Bygg in nyhetsvarde for att géra kommunikationen beromd

For att maximera chansen till uppméarksamhet och spridning, bygg in ett tydligt
nyhetsvirde i kommunikationen (men fortfarande inom ramarna fér den langsiktiga
positionen och kommunikationskonceptet). Nagot som manniskor frivilligt vill ta del av,
prata om och dela med andra. Och som media tycker ar vért att uppmarksamma.

Sveriges
Annonsorer
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Resultat

! Sveriges
NOA Consulting Annonsérer



Att sikta pa nya kunder
driver affaren bast

Genomsnittligt antal mycket stora affarseffekter

Prlméir Befintliga kunder
malgrupp:

NOA Consulting

Bade befintliga och nya
kunder

Nya kunder

W

Flest affirseffekter skapar de insatser som siktar pa att
attrahera helt nya kunder* som varumarket inte redan har. Att
sikta pa nya och befintliga kunder skapar nastan lika manga
effekter. De insatser som enbart haft befintliga kunder som
malgrupp driver inte affaren lika tydligt.

Resultaten gar vil i linje med saval tidigare studier fran IPA som
med den forskning som Byron Sharp och hans kollegor vid
Ehrenberg-Bass institutet bedrivit under manga ar. Varuméarken
vaxer fraimst genom att attrahera nya kunder (dvs. genom att
oka sin penetration pa marknaden). Eftersom det skapar helt
nya intdkter. Dessutom leder det automatiskt till en hogre
lojalitet — varumarken med fler kunder har ocksa lojalare kunder.
Det blir en positiv spiral som driver I6nsam tillvaxt.

Marknadskommunikation ar ett sarskilt kraftfullt verktyg for att
locka nya kunder. Det dr i manga fall det enda sittet att na ut till
icke-kunder (som inte anvander féretagets produkter eller
interagerar med varumairket pa nagot annat sitt).

Att prata med befintliga kunder ar forvisso billigare, men skapar
dirmed inte den storsta effekten pa den nedre raden. Risken ar
att man slésar pengar pa de som anda skulle ha képt, d.v.s. man
genererar inte nya intakter.

*=| vissa bidrag handlar "kund” om medlemmar eller anvindare.

Sveriges
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| snitt anvands 6 kanaler — sociala medier
och online video vanligast

Antal kanaler per bidrag

1 Hl 9%
2 M 4%

3 HE 10%
4 M 10%
5 Hl 1%
6 HEEEE 16% Genomsnitt
7 W 1%
8 Wl 9%
9 W 4%
10 M 5%
M m3%
12 W 4%
13 0 2%
14 11%

15 0%

16 1 2%

17 1 1%

NOA Consulting

Andel bidrag som anviant respektive kanal

Sociala medier-annonsering
Online video
Bannerannonsering

PR

Linjar TV

Utomhus

Press print (dags/kvéll/gratis)
Content marketing i egna kanaler
Influencer marketing
Sékannonsering

Radio

Butik /in-store

Bio

Popularpress

Fysisk direktreklam
E-post/SMS

Event/maissor

Sponsring

I /1%
I  50%
I 42%
I 41%
I 40%
I  40%
I  35%
I 30%
I  059%

I 04%

N 18%

N 16%

N 15%

2%

1%

1%

Hl 9%

B 7%

nw

Antalet kommunikationskanaler har 6kat ar for ar. Att vilja hur
manga och vilka kanaler att anvianda dr svarare dn nagonsin.

Vi har 4n sa lange for fa bidrag for att jamféra vilka enskilda
kanaler som ger bist effekt. Daremot kan vi titta pa vilka och hur
manga kanaler som samtliga bidrag i databasen anvént -
oavsett om de beldnats for effekt eller inte. Det ger en
fingervisning om hur framgangsreceptet ser ut eftersom
samtliga bidrag skapat sa bra effekt att de deltar i tavlingen.

Hur manga kanaler som 4r optimalt att anvdnda finns inget
entydigt svar pa i tidigare studier. Garna tre eller fler dr de flesta
6verens om, men den Gvre gransen ar oklar.

| var databas ser vi att genomsnittet dr sex kanaler. Manga
bidrag ligger i spannet mellan tre och atta. Dar verkar manga
tycka att det optimala antalet ligger. Bara nagra enstaka bidrag
har anvant fler an 10 kanaler.

De tva klart mest anvidnda kanalerna dr bada online-kanaler:
sociala medier-annonsering och online video. | bidragen framgar
att dessa kanaler anvands for olika syften. Grovt sett anvands
de i en tredjedel av fallen for att bygga varumairke, i en tredjedel
for direkt aktivering och i en tredjedel fér en kombination av
dessa tva syften.

Bland de mest anvdnda kanalerna hittar vi dven linjar TV och
utomhus - bada anvinda i 40% av bidragen.

Sveriges
Annonsorer



Mix av online och offline bast for att m
driva varumarke, affar och "klick” online

Det finns manga sitt att dela in kommunikationskanaler. Har
Genomsnittligt antal Genomsnittligt antal Andel som rapporterat jamfor vi "online” med "offline”*. Enligt oss, mer relevant an

mycket stora mycket stora mycket stora effekter pa indelningen "traditionella” vs. "digitala” med tanke pa hur

varumirkeseffekter affirseffekter digital respons granserna mellan dessa suddas ut allt mer.
Resultaten ar tydliga: en mix av online och offline ger bast effekt.
Allra tydligast dr fordelen nar det géller att bygga varumarke (1.9
19 mycket stora effekter vs. 0.9). Det vill siga for effekter pa
! 31% kannedom, attityd/asikt, gillande, valbarhet, preferens,
betalningsvilja eller intention att kdpa/agera.

Aven affirseffekterna blir fler (0.8 vs. 0.5). Har ingar effekter pa
matt som forsiljning i volym eller varde, snittkvitto,

21% marknadsandel, marginal och |6nsamhet.
(o]

Effekterna pa varumarke och affar har dven pavisats i flera
tidigare studier och dr darfér ganska férvantade. Daremot har
man inte lika ofta undersokt offline-kanalernas betydelse for
online-respons. Vi ser har att offline helt klart bidrar till att driva
"klick” online (t.ex. sok, webbsidebesdk, digital
anmalan/registrering, nedladdning eller click-through-rate).

0,9

Férdelarna med att mixa online och offline verkar ha natt de
allra flesta annonsorer i databasen. 8 av 10 bidrag har anvént en
mix (resterande 2 av 10 har enbart anvant online-kanaler).

*=Offline: Utomhus, Linjar TV, Bio, Radio, Dagspress, Populérpress, Fysisk direktreklam, Butik/in-store,
Sponsring, PR, Event/méssor. Online: Online video, Bannerannonsering, Sociala medier (annonsering),
S6kannonsering, Content marketing (egna kanaler), Epost/SMS.

Endast Online- och Endast Online- och Endast  Online- och
online offline online offline online offline

NOA COI’\SUltiI’]g Sveriges
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Kanalval - tips och exempel

Vara tips

Insatser med bade offline- och online-kanaler som belénats for effekt i 100-wattaren

Anvand flera kanaler, helst fler dn tre. Givetvis har budgeten stor
betydelse fér vad som ar mgjligt, men var data indikerar vad flera
tidigare studier visat: fler kanaler ger battre effekt.

Samtidigt: om budgeten &r liten, maximera inte antalet kanaler pa
bekostnad av att géra ett tydligt avtryck i varje kanal. Vi ser i var
data att fa anvinder fler an 10 kanaler. Sannolikt for att
investeringen per kanal blir for liten, samtidigt som det finns
tillkommande kostnader for att producera material for varje ny
kanal.

Blanda offline och online. Férdelarna ar flera. Det gor det ldttare
att skapa en hogre total rackvidd, sarskilt nar flera segment med
olika medievanor behéver nas. Det bidrar till st6rre "mental
tillganglighet” tack vare néarvaro i bade den fysiska och digitala
verkligheten. Det paverkar kdparna under en stérre del av
kdpresan. Och det gor det lattare att dra nytta av respektive
kanals egenskaper och férmaga att paverka mottagaren, vilket
mojliggor en stdrre total effekt.

Anvand offline-kanaler dven for att boosta effekterna online. Gor
inte tankevurpan att tro att enbart digitala kanaler behdvs for att
driva digital respons online.

SBAB - Boendeekonomi ar
jattekul! (Framsiktigt)

m uLa)

Jula - Inget kan stoppa

v/ Bannerannonsering
v Linjar TV

v Online video

v PR

v Press (print)

v’ Sociala medier

v Sk

v’ Bannerannonsering

v' Content Marketing i
egna kanaler

v’ E-post/ SMS

v Fysisk direktreklam

v Influencer Marketing

v’ Linjar TV

v’ Press (print)

v Radio

v’ Sociala medier

v Utomhus

Talita — Call Girls
(Samhalle & Opinion)

v' Dagspress

v’ Linjar TV

v PR

v’ Press (print)
v’ Sociala medier
v' Utomhus

v’ Bannerannonsering

v' Content Marketing i
egna kanaler

v Fysisk direktreklam

v Influencer Marketing

v" Online video

v PR

v' Sociala medier

v’ Sok

Qamcom Research And Technology

dig nu (Langsiktigt) — Chronicles of the blue sphere

(Employer Branding & Rekrytering)

Sveriges
Annonsorer
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Kanslor bygger varumarke

Genomsnittligt antal mycket stora varumarkeseffekter

Emotionella insatser Blandade insatser Rationella insatser

NOA Consulting

Emotionella insatser* ar klart battre pa att bygga varumirke an
rationella eller blandade insatser. Det vill siga skapa effekter pa
kannedom, attityd/ﬁsikt, gillande, valbarhet, preferens,
betalningsvilja eller intention att kdpa/agera.

Emotionellt betyder har att kommunikationen skapar kdnslor
hos mottagaren. Den siktar mer pa hjartat an hjarnan. Till
skillnad fran rationell kommunikation som férsdker 6vertyga
med hjilp av konkret information och skarpa argument.

Fordelarna med att skapa kédnslor ar flera. Den mest
grundldggande handlar om att de flesta beslut vi manniskor tar
ir starkt styrda av var "magkinsla”. Aven nir vi férséker géra
rationella val. Att bygga (rdtt) magkansla kring sitt varumarke
Okar darfor chansen att — Gver tid — driva kop eller andra
beteenden.

Kommunikationen i sig tenderar ocksa att fastna battre i minnet
nar den vicker en emotionell respons. Och far darfér effekt
under langre tid. Om du lyckas komma ihag kommunikation som
ar mer 4n 10 ar gammal &r det sannolikt pga. att det vackte
kanslor hos dig.

Kianslor kan ocks3, ratt anvinda, gbra mottagaren mindre kritisk
och mer bendgen att acceptera budskapet.

*=Frdga: "Om du ténker pa insatsen som helhet, under hela den tid den pagatt, hur skulle du siga att
innehéllet férdelats i rationell respektive emotionell kommunikation?” Kodning: Emotionella insatser =
»>60% emotionell kommunikation, Rationella insatser = 60% rationell kommunikation, 6vriga insatser =
Blandade.

Sveriges
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Emotionell reklam - tips och exempel

Vara tips

Exempel pa emotionella insatser som beldnats for effekt i 100-wattaren

* For de insatser som ska bygga varumarke (dvs. associationer eller
attityder), ha som tydlig ambition att de blir emotionella och
verkligen kdnns.

¢ Fdrvaxla inte emotionell respons med budskap. Ett pa papperet
berérande budskap skapar inte per automatik kanslomassig
respons pa kommunikationen. Och tvartom: det gar utmarkt att
skapa kdnslomassig respons dven nar budskapet i sig ar rationellt
(till exempel Burger Kings budskap om "inga artificiella
konserveringsmedel” i Moldy Whopper-kampanjen).

» Utférandet och hantverket dr A och O for att skapa kanslor.

* Kinslorna behdver inte vara stora. Man behdver inte fa manniskor
att gapskratta eller grata. Det kan ricka med ett leende, ett
osynligt fniss, en varm myskansla eller ett kort 6gonblick av pepp.

* Negativa kdnslor som chock eller sorg kan fungera lika bra som
positiva, men kraver noggrannhet i utférandet (det ar t.ex. ofta bra
att lamna mottagaren med en positiv kidnsla, genom att visa pa en
|6sning eller skapa hoppfullhet).

« Malgruppen ar domare. Det ar deras kanslor som riknas.

« Mat och f6lj upp pa ratt sitt sa att kianslorna fangas (fragor om
budskapsfdrstaelse ar t.ex. daliga pa att spegla kinslor eftersom
de handlar om en rationell tolkning av kommunikationen).

NOA Consulting

Fonus - Djuranklingar Dear Condom Burger King — Moldy Whopper
(Konsument Multi) (100-fattaren) (Internationellt)

Cancerfonden - Tillsammans igen Telia — Gor det enklare att vara Goteborg Film Festival —
(Ideellt & Valgérenhet) smaféretagare (Foretag) Isolated Cinema (Konsument)
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"Fame” - insatser (som gor varumarket

omtalat och valkant) okar spridningen

Andel som rapporterat mycket stora effekter pa respektive matt

78%
67%
56%
’ 50%
26% 26% 28%
12%
Publicitet Exponering Observation/erinran Delning
(omnamnanden i media) (impressions/visningar)

B Fame-insatser f)vriga insatser

Genomsnittligt antal mycket stora Genomsnittligt antal mycket stora

varumarkeseffekter affarseffekter
2,8
11
15 0.7
"Fame"-insat ser Ovriga insatser "Fame"-insat ser Ovriga insatser

NOA Consulting

"Fame” (berdmmelse pa svenska) ar ett etablerat begrepp som
kommer fran IPA:s studier. Det handlar om kommunikation som
gor varumarket omtalat och valkadnt. Ofta genom att
kommunikationen i sig blir "berdmd”, skapar buzz och slar
igenom bruset. Fame kan ses som en niva hdgre an vanlig
observation och erinran, det handlar om insatser som "alla”
pratar om.

Nar varumirken lyckas astadkomma Fame far de mycket mer
spridning fér pengarna.

Fame-insatser dkar insatsens spridning pa flera olika sitt. De far
mer publicitet i media, genererar fler exponeringar och laggs
marke till i hogre grad. Dessutom dr det mycket vanligare att
malgruppen delar Fame-insatser vidare med andra.

Den 6kade spridningen bidrar i sin tur till att Fame-insatser
driver bade varumarket och affaren i hégre grad dn andra
insatser. Det genomsnittliga antalet "mycket stora
varumarkeseffekter” dr nistan dubbelt s manga for Fame-
insatserna (2.8 vs. 1.5). Aven "antalet affarseffekter” ar fler (1.1 vs.
0.7).

Resultaten bekraftar i stort vad IPA kommit fram till.

Sveriges
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Att skapa "Fame" - tips och exempel

Vara tips

Exempel pa Fame-insatser som beldnats for effekt i 100-wattaren

¢ Fokusera stenhart pa att innehallet ska skapa virde for
malgruppen. Det maste ses som tillrackligt intressant for
att manniskor — frivilligt — ska vilja ta del av den, prata om
den och dela den.

* Bygg in nagot i kommunikationen som Sverraskar eller
har ett nyhetsvarde.

* Tro inte att kommunikationen blir viral av sig sjilv. Den
behover kickstartas for att ta fart. Samtliga Fame-insatser
har arbetat aktivt fran dag 1 med att aktivera spridningen.

+ Att tanka och jobba med PR for att skapa "fortjanad”
uppmairksamhet dr en framgangsfaktor fér Fame. Inte
minst for att PR som disciplin har ett inbyggt fokus pa
vad som har nyhetsvarde fér media.

* Fame kommer inte gratis. Investera aven i kdpta kanaler
for att understodja spridningen. | stort sett alla Fame-
kampanjer i databasen som beldnats for effekt har
investerat i minst 1 kopt kanal (till exempel online video,
annonsering i sociala medier eller sékordsannonsering).

+ Kom ihag att nyheten maste kopplas till avsandarens
varumarke for att generera avsedd nytta.

NOA Consulting

FACE
THE

Tradera - Face the hidden facts Ramboll - Happy Commuter Burger King — Moldy Whopper
(Framsiktigt) (Employer branding) (Internationellt)

-
Ahairdoforthosewithiexquisiteasten

McDonald’s - McDo Goteborg Film Festival - Isolated
(Framsiktigt) Cinema (Konsument)

Sveriges
Annonsorer



Langre kampanjer bygger varumarke "W
battre - tydligt effektlyft efter 1 ar

| databasen finns bade kortare och langre insatser. En majoritet
ar kortare insatser, dvs. har pagatt kortare tid 4n 6 manader
(62%). | manga fall handlar det om enskilda kampanijer. Till
exempel lansering av en ny produkt. En fjardedel (25%) ar
langsiktiga och har pagatt 1 ar eller langre. Resterande 13% ligger
daremellan.

Genomsnittligt antal mycket stora varumarkeseffekter

2,2
Tidigare forskning ar tydlig: Varumarkesbyggande kraver
talamod. Det handlar om att néta in 6nskade associationer till
varumirket i malgruppens huvud. Genom att kommunicera (och
1.6 leverera) pa samma associationer om och om igen.

15 Enskilda insatser kan absolut astadkomma tydliga och viktiga

.—— forandringar, men effekterna blir stérst nar kommunikationen
har ett konsekvent fokus dver langre tid. Effekterna tenderar da
att vixa for varje manad och ar. Inte minst for att den ménskliga
hjarnan gillar saker den kédnner igen och gillar att fa asikter
bekraftade. Nar malgruppen lart sig att kdnna igen ett
varumirkes kommunikation blir den darfor battre pa att
uppmarksamma och memorera kommunikationen.

| IPA:s studier jAmfors insatser som pagatt 1, 2 eller 3+ ar. Dar

framgar det att de mest langsiktiga insatserna ger stérst effekt.

Vi kan inte géra exakt samma indelning, men drar samma

slutsats om betydelsen av langsiktighet. Insatser som pagatt 1ar
Upp till 6 m&nader 6-12 manader 1 3reller lsngre eller langre i genomsnitt ger klart fler varum'ajrkeseffelﬁter an de

kortare insatserna. Effekterna handlar om matt som kannedom,

. attityd/asikt, gillande, valbarhet, preferens, betalningsvilja eller
Kampanjlangd intention att képa/agera.

NOA Consulting Sveriges
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Langsiktigt varumarkesbyggande - tips och exempel

Vara tips Exempel pa langsiktiga insatser (1+ ar) som beldnats for effekt i 100-wattaren

 For att bygga varumirke — jobba konsekvent och talmodigt med
att aktivera samma associationer till varumarket om och om igen.

Har du
* Variera girna innehallet. Det handlar inte om att repetera exakt moms, eller?
samma enheter. Effektvinnande langsiktiga koncept som Bregotts
"Bregottfabriken” eller McDonald’s "Stora nog att géra skillnad”
innehaller en mingd olika insatser med olika innehall i olika
format — men alla med fokus pa samma associationer.

%l‘(iftbyte i Bregoﬂfobrikén:;

[

BT SN
* Var konsekvent med varumarkesposition, kommunikations- ‘L  avorek |
koncept och ett aterkommande distinkt uttryck som 6kar
igenkdnningen i alla insatser och kanaler (t.ex. element fran den Dear Condom Apotek Hjdrtat - Frén Hjirtat Bregott — Bregottfabriken
visuella identiteten, bildmanér eller karaktir). Det leder till att det 10g-izieE (Langsiktigt) (Langsiktigt)
blir det lattare for malgruppen att koppla ihop alla insatser, vilket
kravs for att uppna synergieffekter dver tid.

+ Folj upp langsiktigt varumarkesbyggande insatser pa ratt sitt. . t’ ‘ R A
Forslagsvis med metoder som mater attityder dver tid (t.ex. / @KP :‘:
enkatbaserade undersdkningar) och/eller med Share of Search ‘Tﬂckfﬁra“nita'haﬂ os&‘:«'-.-
som &r ett matt pa intresset for varumirket i vissa kategorier.

STORA NOG ATT GORA SKILLNAD

Vitarhand om er sen.

* Aven om det primira syftet med varumirkesbyggande insatser
inte ar att skapa direkt aktivering (t.ex. kop eller butiksbesdk) bor
du férvanta dig vissa sadana effekter. Hinder det ingenting férsta
veckan kommer det sannolikt inte handa senare heller. Men,

2 . . . KPA Pension — Tack for att Jula - inget kan stoppa dig nu McDonald'’s — Stora no
hander det nagot kommer effekten sannolikt bli stérre och stérre. ni tar hand om oss g(L&ngsiktigFt))p & att gora skillnad g
(Langsiktigt) (Langsiktigt)

NOA Consulting Sveriges
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Kreativitet boostar
affarseffekten

Andel insatser som rapporterat
mycket stor forsaljningseffekt

25%

13%

Kreativt belénade  Ej kreativt belénade

NOA Consulting

Effekt pa marknadsandel
(fore-efter insats)

+6,4

Procentenheter

+42

Procentenheter

Kreativt belonade  Ej kreativt belonade

W

Kreativitet I6nar sig affarsméassigt. Resultaten ar tydliga: Kreativa
insatser skapar dubbelt sa ofta "mycket stora
forsaljningseffekter” som 6vriga icke-kreativa insatser (25% vs.
13%).

Kreativa insatser ger ocksa 1,5 ganger stdrre dkning av
varumarkets marknadsandelar (efter insatsen jamfort med fore).
Eller 2,2 procentenheters stdrre 6kning. En siffra som kan lata
liten, men pa en marknad som till exempel ar vard nagon miljard
blir det enormt mycket pengar.

Resultaten férvanar inte. Att kreativitet boostar effekten av
kommunikation har pavisats i en mangd studier. Har ser vi att
det géller dven i Sverige.

Glom inte att alla bidrag som tavlar kan antas ha skapat stérre
effekt an den mesta kommunikation som produceras i
samhillet. Kreativitetens férdel &r dnnu stdrre i en sadan bred
jamforelse.

Vad ar da kreativt eller inte? Har kategoriserar vi kreativa
insatser pa samma satt som i IPA:s studier. Det handlar om
insatser som belGnats for kreativitet i olika
kommunikationstavlingar. Till exempel Gulddgget, The One
Show, Eurobest, Cannes Lions, Spinn eller CLIO Awards.
Kreativiteten bygger darmed pa vad branschexperter i
tavlingarnas jurys tycker — inte pa vad malgruppen tycker.

Totalt sett har 80 av de 189 bidragen i Effektdatabasen beldnats
for kreativitet (ca 40%). Den Gverrepresentationen, i relation till
all kommunikation som gors, indikerar i sig att kreativitet och
effekt hor ihop.

Sveriges
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Kreativitet ger storre
varumarkeseffekter

Genomsnittligt antal
mycket stora
varumarkeseffekter

1,4
Kreativt Ej kreativt
belénade belénade
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Andel insatser som rapporterat
mycket stora effekter

30%
24%
18% 18%
15%
9%
Varumarkeskdannedom Kanslomdssigrelation Kopintention
till varumarket
W Kreativt belonade Ej kreativt belonade

W

Kreativitet bygger varumarke. De kreativt beldnade insatserna
skapar fler "mycket stora varumarkeseffekter” dn évriga insatser
som inte beldnats kreativt (1.9 vs. 1.4 effekter i snitt).

Nedbrytningen till hGger visar att kreativiteten boostar
varumarket pa flera olika satt, bade pa mjukare varumiarkesmatt
som kannedom samt hardare, mer kdpnara matt som
kopintention.

Varfor fungerar kreativ kommunikation sa bra? | den akademiska
forskningen har man identifierat tre anledningar:

©

Den uppmarksammas mer, eftersom den sticker ut fran
bruset. Mottagaren blir mer intresserad, nyfiken och
processar kommunikationen mer, vilket gér att den
fastnar battre i minnet.

Den vacker positiva kanslor. Manniskor gillar kreativ
kommunikation. De positiva kdnslor som vacks overfors
till varumarket som gjort kommunikationen, som blir mer
gillat.

Den signalerar anstrangning. Vilket far mottagarna att
(undermedvetet) tro att varumarket anstringer sig lika
mycket i alla hdnseenden. Till exempel med sina
produkter och tjanster. Uppfattningar kring varumarkets
kvalitet och pilitlighet starks darmed, oavsett vad
budskapet i kommunikationen ar — det ar kreativiteten i

sig som signalerar nagot.

Sveriges
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Kreativitet driver bade spridning och nw
"klick” online battre

Har far vi tydliga bevis pa en av mekanismerna som gor att

Andel insatser som rapporterat Andel som rapporterat kreativ kommunikation ger storre effekt: Den uppmarksammas
o . 0 mer.
mycket stora effekter pa respektive matt mycket stora
effekter pa Pa manga olika sitt dessutom. Genom dkad publicitet i media,
digital respons hogre exponering, bredare rackvidd och 6kad delning fran
malgruppen. Kreativitet och “Fame” hinger tatt ihop pa detta
39% satt.
36% 359 Manniskor blir helt enkelt mer nyfikna och intresserade av
(]

34% kreativ kommunikation. Och tycker att den innehaller nagot som
g6r den vird att dela med andra. Pa sa sitt far varumiarket en
mycket stdrre avkastning pa sin investering i kommunikation.
25% 25% 26% Kreativitet ger mer uppronéirksamhet per krona och darmed
storre mojligheter att paverka mottagarna.
211% Kreativitet férknippas av manga, frimst med stdrre
varumarkesbyggande insatser. D2 man kostar pa sig att ligga
pengar och tid pa att skapa kreativt innehall. Har ser vi dock att
kreativiteten dven ger en fordel fér mer kortsiktiga digitala
insatser, nar man vill driva omedelbara "klick” online. Fordelen ar
inte lika stor som for uppmarksamhetseffekterna, men tydlig
och signifikant (34% vs. 26% av insatserna rapporterar mycket
stora effekter).

18%

9%

Publicitet Exponering Réackvidd (observation) Delning Kreativt Ej kreativt
(omndgmnanden i media) (impressions/visningar) belénade belénade

W Kreativt bel&nade Ej kreativt beldnade
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Kreativitet med underhallning och
distinkta element sarskilt effektiv

De tre vanligaste greppen bland kreativt belonade insatser
som ocksa skapat mycket stor affirseffekt

39%

1. Positiva kanslor
30%

33%

2. Underhallning

17%

33%

3. Distinkta varumarkeselement

19%

W Kreativt belénade och skapat affarseffekt Ovriga kreativt belénade

NOA Consulting
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For att férsta mer om hur kreativitet fungerar har vi bett alla
tavlingsbidrag ange vilka grepp de anvant i kommunikationen.
Vi listade 24 som ar vanligt forekommande (t.ex. kdnd person,
fiktiv karaktar, valkand musik, jingel, 6verraskning, humor,
fyndighet/smartness, fakta/statistik, konkret produktfordel,
realism/slice of life, surrealism/fantasivirld, pakostad
produktion och sensualism).

Vi ser har vilka grepp som ar vanligast forekommande bland de
bidrag som beldnats for kreativitet (i andra tavlingar) och skapat
mycket stor affarseffekt.

Att forsoka skapa positiva kanslor (t.ex. gladje, upprymdhet eller
férvantan) och underhalla mottagarna ar vanligast. Nagot som
ocksa forskning visat dr effektivt. Underhallning verkar sarskilt
utmarkande for kreativitet som skapar effekt (anvands i 33% av
insatserna vs. i 17% av de 6vriga kreativt belénade insatser som
inte skapat mycket stor affarseffekt).

Att anvanda distinkta varumarkeselement r ocksa en tydlig
framgangsfaktor (33% vs. 19%). Det handlar om att anvinda
aterkommande element (t.ex. aterkommande karaktir, sagning,
plats eller visuellt uttryck) som gor det latt att identifiera
varumarket. Att det boostar effekten ar val belagt och helt
logiskt. Om inte mottagaren forstar vilket varumarke som ligger
bakom kan de associationer och kdnslor som vacks av
kommunikationen omdgjligt dverforas till varumarket i
malgruppens hjirnor.
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Exempel: Kreativt belonade insatser som prisats for effekt W

FACE
=13

DAMAGE

DET FINA MED %r ) eh
IFICIELLA i e’Xp \\?lm ni
£ &% v
VERINGSMEDEL
tradera =
Burger King - Moldy Whopper Stockholms Handelskammare - Tradera - Face the Hidden Facts Joico — Defy Damage Experiment
(Internationellt) Redesign (Strategisk design) (Framsiktigt) (Konsument Singel)

SuiCid(SaZniLZiﬁeLgsOVikitr:%aan)snaCk Tre Féretag — Trevligt Mentimeter - Visuell identitet Ramboll - Happy Commuter
P (Féretag) (Strategisk design) (Employer branding)
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Samtliga effektmatt (dvs. fragor i 100-wattarens tavlingsformular om effekter)

Kampanjeffekter

Hur mdlgruppen uppfattar insatsen

Rackvidd (% av malgrupp)
Exponering/impressions/visningar (antal)
Publicitet/omniamnanden i media
Observation/reklamerinran/standout
Budskapsforstaelse

Liking/likeability (allmant gillande av insatsen)
Avsandar-identifikation

Férmaga att skapa specifika kinslomassiga reaktioner pa
insatsen som sadan

Unicitet (att insatsen som sadan uppfattas "sticka ut”)

Igenkdnning (latt att kdnna igen, hitta etc.)

OA Consulting

Varumarkeseffekter

Vad mdlgruppen ténker om varumérket

» Varumirkeskdnnedom, saliens eller kunskap
* Valbarhet/tankbarhet (consideration)
* Kopintention eller preferens

* Andra typer av intention (t.ex. intention att rekommendera,
prata om, testa, leta information)

* Betalningsvilja

* Attityder/associationer till varumarket eller allmént gillande
(liking/likeability)

« Differentiering, dvs. hur unikt varumarket uppfattas

« Uppfattningar kring varumarkets funktionella egenskaper
och fordelar

* Den kdnslomissiga relationen till varumarket
* Uppfattningar kring varumirkets rykte eller palitlighet

« Uppfattningar kring varumarkets sociala status, dvs. vad
varumarket sdger om vem man r, vilka varderingar man har
eller vilken grupp man tillhér

 Uppfattningar kring varumarkets positiva roll eller bidrag i
samhillsutvecklingen (inkl. CSR, hallbarhet, syfte)

* Uppfattningar kring branschen eller kategorin som helhet
+ Kinnedom eller kunskap om fraga/amne eller organisation*
* Installning till fraga/dmne eller organisation*

* Intention/vilja att agera pa visst sitt i en fraga eller
gentemot viss organisation*

* Medborgarnas nojdhet (med viss tjanst, service, aktor eller
del av den offentliga sektor)*

Beteendeeffekter

Hur mdlgruppen agerar gentemot varumérket

Respons som innebar att ett kdp gors (inkl. bestallningar,
orders, start av abonnemang etc.)

Respons som inte innebar kép men dr ett tydligt steg mot
kép (intresseanmilan, offertférfragan, besok i butik eller e-
handel, test av gratisversion etc.)

Respons som inte har med kop att géra alls (t.ex.
jobbansokningar, besdk, svarsrespons, aktivering,
spenderad tid)

Digital respons (besok webbsida, sok, registrering, digital
anmilan, nedladdning, click-through-rate etc.)

Fysisk respons (besdk i butik eller pa plats, deltagande i
event eller aktivitet etc.)

Delning eller spridning av insatsen som sadan

Beteende i mélgruppens liv eller vardag (fatt minniskor att
bérja, fortsitta eller sluta géra nagot)*

Paverkat manniskor att skidnka pengar eller motsvarande*

registrera sig, anmala sig, skriva under upprop, ta kontakt)*

Paverkat en aktdr att adressera en fraga (ta upp, utreda,
diskutera etc.)*

Paverkat beslutsfattare eller lagstiftare att ta beslut i viss
riktning*

Paverkat manniskor att agera for ett specifikt andamal (t.ex.

Affarseffekter

Hur féretagets affar stdrks

 Forsiljning i volym (antal enheter/kunder, kg, liter etc.)
* Forsiljning i varde (kronor)

* Intdkt per kund, hégre snittkvitto eller motsvarande

* Marknadsandel

* Pris, betalningsvilja eller minskad priskanslighet

* Marginal eller [Gnsamhet

* Kundlojalitet/minskad churn (retention)

* Nykundsanskaffning/penetration (acquisition)

e Vinst

* ROI/ROMI, CPC/CPA/CPM eller annan typ av forbattring av
effektivitet per krona

* Insamlade medel*
* Intakter till stat, kommun etc.*
* Minskade kostnader for stat, kommun etc.*

* Omférdelning av resurser eller budget*

* = Endast i kategorin Samhille & Opinion - ersitter dir ovanstdende effektmatt
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