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Inledning

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

Tanken med den héar guiden ar att hjalpa dig som vill forsta hur
din marknadskommunikation fungerar och kunna pavisa
vardet och méjligheterna som insatserna skapar genom att
mata ratt saker, och pa ratt satt.
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Det finns hundratals nyckeltal som anvands for att méata
kommunikationsinsatser pa olika satt, och dessutom har manga
av dessa lite olika definitioner av vad dessa begrepp innebar
beroende pa vem som anvander dem.

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




Med marknadskommunikation menar vi all form av
kommunikationsinsatser en organisation gor for att stédja
verk-samheten genom att paverka olika méalgruppers
kannedom, attityder och/eller beteende pa dnskat satt. Det
spelar ingen roll om det ar i kdpta, egna eller fértjanade kanaler,
eller om syftet ar att starka varumarket, driva férsaljning eller
paverka opinionen, utan allt ryms inom definitionen.

Detsamma géller fér de malgrupper och mottagare som
insatserna vander sig till: forutom kunder och ténkbara kunder
ingar alla som p3 ett eller satt ar relevanta for att ett varumaérke
ska kunna utveckla sin position pd marknaden, som t ex
paverkare, opinionsbildare, leverantorer, distributoérer,
myndighetspersoner, media/journalister, “allmanheten” och,
inte minst viktigt, befintliga och nya medarbetare.
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Vissa av nyckeltalen relaterar dven delvis till andra delar av
marknadsféringsomradet, som t ex prissattning, produkt och
distribution, men fokus for Effektsystemet ar att mata och
redovisa marknadskommunikationens betydelse.

Malet med de valda nyckeltalen &r att mata och redovisa
effekterna av marknadskommunikation. | detta ligger en viktig
distinktion mellan effekt och effektivitet. Effekt handlar om att
utveckla affarsnyttan pa bade kort och lang sikt genom att dels
fa fler att kopa mer fran oss nu, och samtidigt utveckla
varumarket s att fler vill képa fran oss i framtiden och dven
betala lite mer for detta. Det ar dessa fragor som nyckeltalen i
den har sammanstéallningen fokuserar pa. Effektivitet, 8 andra
sidan, handlar om hur vél 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 effektmatt, men de ger férutsattningarna for vilket genomslag marknads-
kommunikationsinsatserna kan forvantas fa. Eftersom de darmed framst speglar investeringsnivaer och vilken spridning
insatserna forvantas/har fatt ar dessa mal aven relaterade till effektivitet, vilket kan ses som relationen mellan nyckeltalen
inom detta omrade och nyckeltalen inom évriga omraden.

Digitala matt

(5 effektméatt). Det finns ett stort antal digitala nyckeltal, men de flesta av dessa handlar om taktiska/operativa matt for att
méata 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.

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

Varumiarkesmatt

(8 effektmatt). Starka varumarken skapar 6kade férutsattningar for I6nsam férsaljningsutveckling. KPl:erna har
bidrar till att bedoma styrkan i ett varumarke och hur detta férandras, och darmed hur affarsmojligheterna kan
forvantas utvecklas.

Affarsmatt

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

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

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
nyckeltalen for enskilda mediekanaler och insatser till sin natur ar
mer av specialistkunskap inom olika funktioner.
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Sammanstéllning 6ver nyckeltal
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En guide fran
Sveriges Annonsorer

Har du fragor?
Vanligen kontakta oss via epost:
info@sverigesannonsorer.se

" .
Denna guide ar skyddad av upphovsrattslagen.
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