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Sveriges Annonsder dr en oberoende intresseorganisation som
foretrader Sveriges marknadsférares 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 marknadsforing ger allt lagre
effekt och fértroendet fér reklam minskar stadigt. Darfér ar vart
viktigaste uppdrag att ka 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. Lis gdrna mer pa sverigesannonsorer.se.
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Att fa fakta och bevis pa vad som verkligen
skapar effekt ar ovarderligt!

Hanna Riberdahl

VD, Sveriges Annonsérer

NOA Consulting

Vikten av att standigt lara oss

Nar vi nu kan sldppa vara andra rapport baserat pa den databas som vi byggt upp
sedan 2020 av case i tavlingen 100-wattaren kan vi géra ytterligare analyser och
fa an mer fakta att bygga vidare var kunskap om hur kommunikation ger effekt.
Den forsta rapporten sldpptes i september 2022 och fick en fantastisk fin respons
och dr en av Sveriges Annonsdrers mest nedladdade rapporter.

Kommunikation skapa affarsvirde

Vi vet sedan ldnge att marknadskommunikation ar ett kraftfullt verktyg for att
skapa affarsvarde, vilket mangder av forskningsstudier har bevisat det. Men
fortfarande ses marknadsinvesteringar av manga som en kostnad och inte en
investering i I16nsam tillvaxt. Med hjilp av insikterna fran var databas kan vi hjilpa
svenska organisationer att fa ut maximalt av sina investeringar i kommunikation.
Det finns inte en universalldsning men det finns en del grundlaggande bevis som
kan vara till hjalp.

Internationella studier som forlaga

Pa senare ar har det kommit flera studier om kommunikation som fatt stort
genomslag internationellt. Framférallt har rapporterna fran brittiska IPA (Institute
of Practitioners in Advertising), som Les Binet & Peter Field sammanstallt, vackt
stor uppmarksamhet. Studierna baseras pa analyser av hundratals kampanjer
som tdvlat i IPA Effectiveness Awards. Vi har anvant deras studier som férlaga och
byggt upp en helt unik svensk effektdatabas, som méjliggér férdjupad forskning
kring hur kommunikation ger effekt.

Komplexiteten har kat

Manga farska studier visar pa att komplexiteten dkar. Denna rapport skapar
vagledning fér hur man kan tanka kring balansen mellan snabba resultat och
langvariga effekter, hur manga mediekanaler som 4r optimalt och hur effekten
paverkas om man enbart gar i online-kanaler.

Vi ser arbetet med analyserna baserat pa 100-wattaren som ett langsiktigt arbete
och kunskapsresa. Detta ar andra aret som vi sammanstiller tavlingsbidrag. Med
fler bidrag kommer vi framover kunna gora férdjupade analyser och dven starka
bevisen for redan publicerad fakta.

Trevlig lasning!

Hanna Riberdahl
VD, Sveriges Annonsoérer

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 dannu?

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

All input dr valkommen, tillsammans kan vi se till att fa ut maximal nytta fran
databasen. D.S.
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NoA ar specialister pa kunddriven m

tillvaxt. Det betyder att vi hjalper

o0 o X
foretag att fa fler kunder, som koper
mer, betalar mevr OCh Stannar Iangre. NoA Consulting dr en del av NoA. Vi ar management-

konsulter med expertis inom tva tillvixtdrivande omraden:
|6nsam positionering och affarsinnovation. Vara kontor
finns i Stockholm och Oslo. | Sverige gick vi tidigare under
Vi gor det genom att pa ett unikt satt kombinera data och tech med strategi och kreativitet, namnet Evidence Strategy.
fokusera pa bade kort och lang sikt (inte antingen eller) — och skraddarsy team av bést-i-
klassen-experter for vara kunders specifika tillvaxtbehov.

NOA Consulting

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

Kontakt: Ulrika Burling, VD
NoA bestar av heldgda specialistbolag som arbetar titt integrerat for att leverera ulrika.burling@noaconsulting.com

dokumenterat starka resultat till vara kunder. Tillsammans &r vi 6ver 1 250 experter som far
svenska, nordiska och globala varuméarken att vixa och samtidigt ha ett tydligt hallbarhets-
och arbetsgivarperspektiv.

L4s mer pa https://www.noasverige.se . .. .
Lonsam positionering

Affarsinnovation

) Sveriges
NOA Consultlng Annonsoérer



Vi som arbetat med rapporten

Huvudforfattare och forskningsansvarig:
Ek. Dr. Niklas Bondesson

Radgivare och partner NoA Consulting
Forskare vid Stockholms universitet

Niklas har under 20 ar forskat om kopplingen mellan
marknadsforing, varumarkesbyggande, kommunikation
och I6nsam tillvaxt. Han har publicerat flera egna
studier i internationella forskningstidskrifter och
arbetar med effektfragor inom ramen fér Sveriges
Annonsdrers Effektkommitté. Niklas arbetar ocksa som
radgivare pa NoA Consulting som han grundade 2014
tillsammans med Dan Landin.

NOA Consulting

Medférfattare och radgivare:
Mats Ronne
Effektexpert Sveriges Annonsorer

Senior radgivare

Mats dr en av de ursprungliga initiativtagarna till
effekttivlingen 100-wattaren och har de senaste aren
varit radgivare till savil tavlingen som de jurygrupper
som beddmer bidragen. Mats har ocksa lett arbetet
med Effektsystemet inom Sveriges Annonsdrers
Effektkommitté samt haft huvudansvaret for
certifierings-utbildningen i Effektsystemet.

Analytiker:
Alexander Cargioli

Senior analytiker

NoA Consulting

Analytiker:

Nawal Aboulazze
Analytiker
NoA Consulting
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Dataunderlag: Effektdatabasen med
bidrag fran 100-wattaren

Underlaget for analyserna i denna rapport baseras pa bidrag som tavlat i 1000-wattaren under aren

2020, 2021 och 2022. 100-wattaren har arrangerats av Sveriges Annonsorer sedan 1990 och beldnar

kommunikation som gett bevisad effekt for uppdragsgivaren. Las garna mer om tavlingen pa

100wattaren.se.

Vi har inkluderat samtliga bidrag som bedémts som fullstdndiga i tdvlingens férsta sorteringsrunda.

Det ger oss totalt 307 unika bidrag att analysera. Vissa bidrag har tavlat i flera kategorier och

forekommer 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.

Samtliga tavlingskategorier i 100-wattaren som ingar:

= Foretag =
= Strategisk Design .
= Framsiktigt -
= Langsiktigt .
= Internationellt -
= 100-fattaren .

= Employer Branding & Rekrytering

NOA Consulting

Konsument (endast 2021 och 2022)
Konsument Singel (endast 2020)

Konsument Multi (endast 2020)

Samhélle & Opinion (endast 2021 och 2022)
Ideellt & Valgorenhet (endast 2021 och 2022)

Samhillsansvar & Ideellt (endast 2020)

W

307

tavlingsbidrag fran
2020, 2021 och 2022

160

varumarken
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Urvalet fran 100-wattaren ger oss

mojlighet att forsta vad som ger
allra storst effekt

For att tolka resultaten i rapporten ratt ar det viktigt att tdnka pa att effektdatabasen fran 100-
wattaren inte representerar all kommunikation som gors i Sverige. Den kan snarare sdgas
representera den del av kommunikationen som har fungerat bast eftersom de allra flesta som deltar
i tavlingen har astadkommit stora effekter. Annars skulle de inte tavla. Bortom tivlingen genomférs
oandligt manga fler kommunikationsinsatser - varje dag, vecka och manad, aret runt. Vi har ingen
data om alla dessa insatser, men utgar fran att en hel del ger stora effekter, andra mindre effekter.

Férdelen med vart urval dr att vi kan lara fran "de b3sta av de bésta”. Vi kan se vad som verkligen
gor skillnad for att prestera effekt pa absolut toppniva. | hard konkurrens med annan bra
kommunikation. Vi tar oss darmed bortom insikter om sjélvklara hygienfaktorer. En annan férdel ar
att databasen ger oss unikt detaljerad information som hjalper oss férsta varfér stora effekter
uppstar. Tack vare tavlingsformularets fragor om till exempel marknadsutveckling, malsittningar,
kanalval och kommunikationens innehall.

Nackdelen dr att vi inte kan ldra oss sa mycket om vilka hygienfaktorerna &r. Vilka
grundférutsattningar som kravs for att dstadkomma ndagon effekt Gverhuvudtaget. Vi kan inte se
vad som gor att en kampanj fungerar helt ok istillet for daligt. Det skulle krava ett underlag som
representerar alla kampanjer som genomfors i Sverige.

Om vi gér en liknelse med 16pning motsvarar var analys att studera de 1 000 snabbaste |6parna i ett
10 km-lopp med 10 000 deltagare. Det skulle visa vilka generella framgangsfaktorer som gor att en
I6pare far en bra placering inom den gruppen. Till exempel kommer topp 50 istéllet fér plats 500.
Kanske skulle vi se att vissa fysiska férutsattningar spelar roll och att vissa traningsupplagg verkar
ge topptider. Vi skulle ddremot inte kunna férklara vilka som kom pa plats 700-800, eller varfér vissa
rent av blev sist. Manga sjilvklarheter, som att det 4r bra att ha trdnat innan loppet och att det lir
ga daligt for den som férsoker springa med en bruten fot, skulle inte framtrada i en sadan analys.

NOA Consulting

Har gett storre
effekt men tavlar
inte i 100-wattaren

e —
Har gett storre

effekt och tavlar
i 100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlar
inte i 100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlar
i 100-wattaren

Denna
analys

Sveriges
Annonsorer
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Analysmetod - samma som i brittiska IPA:s valkanda studier

Data fran 100-wattarens
tavlingsformular

* Formularet r nytt sedan 2020 och ar till ca
80% en kopia av det som anvands av IPA
Effectiveness Awards.

*+ 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 dr sjalvrapporterade, med tydliga
krav pa kallhdnvisning och
rapporteringsformat.

NOA Consulting

%

Tre typer av
effekter i fokus

Varumirkeseffekt — 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

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

W

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.
Férdelen med detta matt r att det r absolut
och inte paverkas lika mycket av varumirkets
startpunkt som relativa matt (procentuell
okning).

Denna rapport innehaller de analyser som idag
ar mojliga med tillrackligt antal kampanjer per
kategori. | framtida rapporter kommer dnnu

fler jamfdrelse och nedbrytningar vara méjliga.

Sveriges
Annonsorer



Executive summary

6 tips for marknads-
kommunikation som ger effekt



6 tips for marknadskommunikation som ger effekt
— baserat pa var analys av bidragen i 100-wattaren 2020-2022

NOA Consulting

Anvind flera kanaler — men inte fér manga - och blanda

online med offline

Fler kanaler ger battre effekt. Sikta pa 4 till 9 kanaler, men undvik 10 eller fler
kanaler om budgeten inte ar mycket stor. Annars riskerar investeringen per
kanal att bli for liten for att gora avtryck. Kombinera online-kanaler (t.ex. sociala
medier, sok eller online video) med offline-kanaler (t.ex. utomhusreklam, linjar TV
eller radio) och undvik sarskilt att enbart kéra online.

Balansera varumarkesbyggande och aktivering

Stdrst total effekt dver tid uppnas med 40-70% varumirkesbyggande
kommunikation. Dar syftet &r att langvarigt paverka malgruppens attityder till
varumirket. Anviand detta spann som startpunkt. Ligg resten pa aktiverande
kommunikation som ska trigga snabb direkt respons (t.ex. kop eller besdk). Vilken
exakt balans som &r bast bor varje analysera sig fram till med egen data.

Investera i kreativitet — med tydlig varumarkeskoppling

Att skapa kreativ kommunikation, som &r originell och sticker ut, kraver i regel
extra tankearbete och tid. Den investeringen l6nar sig. Effekterna pa affaren blir
stdrre. Bade pa kort och lang sikt. Kreativ kommunikation blir mer
uppmarksammad och stérker varuméarket mer. Dessutom gor den att en mindre
medieinvestering behdvs for att dstadkomma effekt. En férutsittning fér detta
ar att kommunikationen kopplas till ratt avséandare, vilket det ofta slarvas med.

4

Bygg varumarke med kanslor

Kommunikation som védckor kanslor fastnar battre i minnet och har darfor stérre
effekt pa varumirket 8ver tid an renodlat rationell/informativ reklam. Lagg darfor
inte bara energi pa vad budskapet ska vara i den varumirkesbyggande
kommunikationen. Investera tid och kraft i hur budskapet ska férmedlas for att
vicka malgruppens kinslor.

Ha talamod - langsiktiga kampanjer bygger varumiarke bast

Att bygga varumarke handlar om att skapa och néta in samma associationer. Det
gors bast genom att vara konsekvent med en och samma varumarkesposition och
kommunikationskoncept dver flera ar. Effekterna vixer da dver tid, i takt med att

malgruppen lir sig att kdnna igen varumirket och dess kommunikation.

Bygg in nyhetsvarde for att géra kommunikationen berémd

For att maximera chansen till uppmarksamhet och spridning, bygg in ett tydligt
nyhetsvarde i kommunikationen (men fortfarande inom ramarna for den
langsiktiga positionen och kommunikationskonceptet). Nagot som ménniskor
frivilligt vill ta del av, prata om och dela med andra. Och som media tycker dr vart
att uppmarksamma.

Sveriges
Annonsorer
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Fordjupning 2023:
Kanalmix och snabb vs.
langvarig kommunikation



Kanalmix
Vilka kanaler ar vanligast och vilka
ger bast effekt?

Antalet kommunikationskanaler som marknadsfdrare har att tillga har 6kat ar fér ar. Att vilja hur
manga och vilka kanaler att anvanda dr svarare dn nagonsin. Varje kanal kan dessutom kriva stora
anpassningar av kommunikationen for att fungera.

Vi har 4n sa lange for fa bidrag for att med sikerhet sla fast vilka enskilda kanaler som ger bast
total effekt. Ddremot kan vi titta pa vilka och hur manga kanaler som samtliga bidrag i databasen
anvant — oavsett om de beldnats for effekt eller inte. Det ger en fingervisning om hur
framgangsreceptet ser ut — eftersom samtliga bidrag skapat sa pass bra effekt att de valt att tivla i
100-wattaren.

Vi kan ocksa undersdka om det verkar finns nagra indikationer kring det optimala antalet kanaler
och om olika kanaler verkar ge olika typer av effekter.

NOA Consulting




Fler kanaler ger storre effekt, men nyttan

avtar nar 10 kanaler eller fler anvands

Andel av insatserna som anvant

antalet kanaler

lkanal I 6%
2 kanaler I 5%
3kanaler I 3%
4 kanaler I 9%
5kanaler I 11%

6 kanaler IIININNNEGNGNN 5%

7 kanaler NN 13%
8kanaler I 3%
9kanaler I 6%
10 kanaler NN 5%
11 kanaler N 5%
12 kanaler HH 2%
13 kanaler 1 3%
14 kanaler B 1%
15kanaler HH 2%
16 kanaler W 2%

NOA Consulting

Genomesnittligt antal kanaler per bidrag

Antal mycket stora kampanjeffekter

3,5 3.7
3,0
] I I I
1-3 4-6 7-9 10

kanaler kanaler kanaler kanaler+

57 108 55 58

Antal bidrag

W

Spridningen i antalet kanaler &r stor, vi ser bidrag med alltifran en kanal
till 16 kanaler. Manga bidrag ligger i spannet mellan fyra och nio kanaler.
Dar verkar manga beddma att det optimala antalet ligger.

| férra arets rapport var snittet sex, men ingen signifikant skillnad har
skett — forandringen beror pa en minimal avrundningsskillnad.

Nar vi tittar pa de kampanjeffekter olika bidrag astadkommit far vi
bekraftat vad tidigare studier visat: anvdnd fler n tre kanaler for att fa
bra effekt. Fler kanaler 6kar framférallt mojligheten att maximera
rackvidden, genom att na olika delar av malgruppen i olika kanaler.

De kampanjer som bara anvdnt 1-3 kanaler har relativt sett presterat
klart sdmst (i snitt 2,4 st mycket stora effekter). Kampanjeffekterna
handlar om matt som réckvidd, exponering/visningar,
observation/reklamerinran, budskapsfdrstaelse, gillande och avsiandar-
identifikation. Flest kampanjeffekter har kampanjer som anvant 7-9
kanaler astadkommit, men 4-6 kanaler verkar fungera i stort sett lika
bra.

Samtidigt ser vi en avtagande effekt nar 10 eller fler kanaler anvénds.
Sannolikt for att investeringen per kanal for liten for att géra avtryck.
Vilket manga av de tivlande verkar halla med om, eftersom bara 2 av 10
bidrag har anvant s manga kanaler.

Sveriges
Annonsorer



Stor spridning av kanaler - sociala medier-
annonsering och online video anvands av flest

Andel av insatserna som anvant
respektive kanal

SoMe-annonsering GG 6%
Online video GG 2%
SoMe-organiskt G 1%
PR I /5%
Bannerannonsering I /5%
Utomhus I /3%
Linjar TV . /2%
Dagspress I 35%
Content (egnakanaler) I 31%
Sokannonsering I 27%
Influencer marketing I 5%
Radio I 23%
Butik I 19%
Bio NN 18%
Populdrpress mEE 11%
Epost/SMS M 11%
Fysisk direktreklam ml 9%
Event/médssor W 9%
Sponsring M 6%

NOA Consulting

Kanalernas genomsnittliga andel av
kommunikationsbudgeten

SoMe-annonsering I 20%
Online video I 16%
SoMe-organiskt HEEE 9%
PR I 23%
Bannerannonsering I 11%
Utomhus I 22%
Linjar TV e 50 %
Dagspress I 16%
Content (egna kanaler) HEEE 9%
Sékannonsering M 7%
Influencer marketing I 12%
Radio M 7%
Butik I 17%
Bio M 6%
Populdrpress mEEE 9%
Epost/SMS I 10%
Fysisk direktreklam . 18%
Event/midssor I 11%
Sponsring HE 6%

Overlag finns en stor spridning i vilka kanaler som anvinds. Ingen kanal
anvands av alla bidrag och bara tre kanaler anvands av en majoritet
(8ver 50%). Det verkar inte finnas nagot "universalrecept” nar det giller
kanalmix. Olika kampanjer anviander olika kombinationer, beroende pa
malgrupp, malsittningar, budget o.s.v.

I listan med vilka kanaler som anvands finns en viss 6vervikt mot online
i toppen. De tre mest anvinda kanalerna ar sociala medier, i form av
betald annonsering (anvands av 76% av bidragen) och organiskt
innehall (51%), samt online video (62%). Bannerannonsering ar ocksa
vanligt (45%).

Nagra offline-kanaler &r ocksa vanliga bland bidragen. Sarskilt utomhus
och linjar TV som anvands av 43% respektive 42%. Linjar TV tar den
klart stérsta delen av budgeten (50%) — da kanalen anvands.

Vi ser ocksa att arbetet med fortjanat medieutrymme ar en vanlig
ingrediens i manga insatser. 45% av bidragen har anvint PR. | stort sett
alltid med betalt medieutrymme (som online video, sociala medier-
annonsering, linjar TV eller utomhus).

Nar vi jamfér anvandningen av kanaler fran ar till ar (2020 till 2022),
framkommer inga noterbara trender. Ingen kanal har blivit mer eller
mindre popular.

Sveriges
Annonsorer



Tydliga skillnader i vilka kanaler som anvands
for varumarkesbyggande kontra aktivering

For varje kanal som anvidnts anger de tavlande vilket syftet var med just
den kanalen. Att bygga varumarke (attityder), driva aktivering (trigga

omedelbart beteende) eller en kombination. Procentsiffrorna visar vilket
primdra syftet var — om kanalen anvénts. For bio har till exempel 69% av

Andel av insatserna som primart

Andel av insatserna som primart
anvant respektive kanal for
aktivering

anvant respektive kanal for
varumarkesbyggande

1 | Fysisk direktreklam L ) 1 |Bio 69% & de kampanjer som anvint bio angett att det primira syftet med bio
2 Sékannonsering 71% 1 2 Populirpress 50% f som kanal var att bygga varumarke.

Epost/SMS 63% Linjar TV 8% z . . . T 5
3 Epost/ % 3 |- se% 1 Det framgar tydligt att olika kanaler anvands for olika andamal. Att vara
4  Butik S 4 Sponsring 52% 4 tydlig med vilket jobb olika kanaler gér verkar vara en generell
5  Bannerannonsering 48% 1 5 PR 52% 1 ) framgéngSfakt0r~
6 SoMe-annonsering 29% 6_|Utomhus a% A Fem kanaler sticker ut som sirskilt specifika for att driva aktivering:
7  Event/missor 26% 7 Online video 4% 4 fysisk direktreklam, sékannonsering, epost/SMS, butik och banner-
8  SoMe-organiskt 20% 8 Radio % 1 annonsering. D.essa a.mvé'mds sdllan for att bygga varu.méirke. Tre av .

> et i ol et % 1 kanalerna — fysiskt direktreklam, e-post/SMS och butik — har mycket lag
9 Influencer marketing 7% 9. Influencer marketing 4% anvindning totalt sett (se féregaende sida), men uppenbart en tydlig
10 Content (egna kanaler) 15% 10 SoMe-organiskt 31% roll nar de finns med i kanalmixen.
11 Online video 14% 11 Content (egna kanaler) 30% . . . . L .

Nar det giller varumarkesbyggande ar spridningen storre. Fler kanaler
0 i 9 oo are o oo oo . . .
12 | Utomhus 13% 12 SoMe-annonsering 24% anvinds specifikt fér detta syfte, men sillan fér aktivering. Bio (69%),
13 Sponsring 10% 13 Event/missor 22% populdrpress (59%) och linjar TV (58%) ar de mest typiska.
14 Radio % 14  Bannerannonserin 19% . . . . . . v 1.
9% & 9% Vissa kanaler har inte en lika tydlig profil och anvants ungefar lika

15 PR 8% 15 | S6kannonsering 7% mycket fér bada syftena. Till exempel event/missor, content marketing
16 Populirpress 6% 16  Butik 7% i egna kanaler och sociala medier (annonsering eller organiskt).
17 Bio 6% 17  Fysisk direktreklam 3%
18 Linjar TV 5% 18 Epost/SMS 3%
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Olika kanaler gor olika jobb - viktigt att
anpassa kanalmixen efter malsattning

Inverkan av hégre budgetandel pa aktivering ————————»

Samband mellan kanalens andel av budget och effekt

O

. Influencer marketing

. Content (egna kanaler)

@ cpost/sms

. SoMe-organiskt

Dagspress Online video

@ soMe-annonsering @ 5 e
Utomhus

e Butik

®
® vuinjarTv

. Sékannonsering

. Bio
. Bannerannonsering

. Radio

Inverkan av hdgre budgetandel pd varuméarkesbyggande —
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Ranking (starkast samband overst)

Inverkan av hogre Inverkan av hégre

budgetandel pa budgetandel pa

varumarkesbyggande aktivering
Linjar TV 1 PR

PR 2 Influencer marketing
Influencer marketing 3 Content (egna kanaler)
Content (egna kanaler) 4 Epost/SMS

Online video 5 SoMe-organiskt

Bio 6 Online video
Popularpress 7 Dagspress

Utomhus 8 SoMe-annonsering
Butik 9 Popularpress
Bannerannonsering 10 Utomhus

Radio 11 Butik
Sékannonsering 12 Linjar TV

Epost/SMS 13 Sékannonsering
SoMe-organiskt 14 Bio
SoMe-annonsering 15 Bannerannonsering
Dagspress 16 Radio

Att analysera enskilda kanalers isolerade effekt ar svart. Idealt sett
skulle vi tvinga alla varumarken i Sverige att anvanda alla kanaler under
nagra ars tid. Och girna styra hur olika kanaler slas "pa” och "av” under
olika perioder eller i olika delar av landet. Ett gigantiskt experiment som
forstas dr omajligt. Istallet far vi anvanda de datakillor som finns, i olika
studier med olika metoder, och férsdka lagga ett helhetspussel.

Har undersoker vi sambandet mellan vilken andel av den totala
budgeten som respektive kanal utgdr och antalet mycket stora effekter
som en kampanjerna gett — pa att bygga varumirke respektive driva
aktivering. Vi tittar med andra ord pa vilka effekter det ger att ligga mer
tyngd pa en viss kanal. Kanaler som anvints av farre an 10% av
bidragen har exkluderats for att resultaten blir f6r osakra.

Vi ser tydliga skillnader i vilka kanaler som driver varumarke respektive
aktivering. Att ge linjar TV, bio och online video en storre del av
budgeten verkar vara sarskilt viktigt for att bygga varumarke. Vad alla
har gemensamt ar méjligheter till langre rorligt innehall. Mer tyngd at
epost/SMS och organiskt innehall i sociala medier ger mer effekt pa
aktivering.

Vi ser ocksad att PR, influencer marketing och content i egna kanaler
verkar positivt for bade varumirkesbyggande och aktivering.

Resultaten bor tolkas forsiktigt, eftersom enskilda kanalers effekt beror
pa manga faktorer som inte syns hir. Den viktigaste slutsatsen ar att
olika kanaler gor olika jobb, vilket dven tidigare forskning visat.

Sveriges
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Budget spelar som forvantat stor roll for
kanalmixen - PR vanligare vid mindre budget

For att forsta budgetens betydelse fér kanalmixen delar vi in bidragen i

Andel av insatser med mindre budget Andel av insatser med storre budget ] - , N . -
. . N . mindre och stérre budget. Gransen &r satt vid 2 miljoner kronor
som anvént respektive kanal som anvédnt respektive kanal eftersom det ger en bra storlek p& bida grupperna
1 SoMe-annonserin 82% 1 SoMe-annonserin 87% % . . . . .
& & Overlag innebdr storre budget fler kanaler. Den stdrre pengen anvinds
2 |PR 6% ¥ 2 | Online video g% A for att sprida ut kommunikationen i flera kanaler snarare n att ligga
3 SoMe-organiskt 64% 3 Bannerannonsering 63% t allt krut i ett fatal kanaler.
Utomhus 2% Utomhus 61% . o ° . 5 . .
4 ! 42% 4 ! ’ Gallande specifika kanaler paverkas inte sociala medier-annonsering av
5 Content (egna kanaler) 40% 5 LinjarTv 6% T budgetens storlek. Det dr den mest anvinda kanalen oavsett budget
6  Online video 36% 6  SoMe-organiskt 50% (anvind av 82% respektive 87% av bidragen). Organiskt innehall i
. sociala medier, utomhus, dagspress och content i egna kanaler dr ocksa
7 Influencer marketing 35% 7 Dagspress 50% N R
vilanvianda oavsett budget.
8 Dagspress 33% 8 Content (egna kanaler) 39%
9  Bannerannonsering 33% 9 PR 37% PR stic!(er ut som klzirt van.!igare nar boudgeten érﬂmindre. Det ar quiskt
Butik a9 il et o - en mindre peng stiller hdgre krav pa att uppmarksamheten fortjanas
10 1 10 nriuencer marketin . . .« qe .. .
o 0 ! g 35% eftersom den inte kan kdpas. Samtidigt ser vi i Effektdatabasen att i
1 Linjar TV 9% 11 Sékannonsering 3% 1 stort sett alla som anvant PR kombinerat det med kdpta kanaler.
12 Fysisk direktreklam 9% 12 Radio 33% t . . . . . . . .
Nar budgeten ar storre blir framférallt online video, bannerannonsering
o i 9 i 9 . ces . .. . . .
13 Stkannonsering 9% 13 Butik 31% och linjar TV mycket vanligare. Sarskilt online video som 81% av alla
14  Event/missor 9% 14 Bio 31%  f bidrag med stérre budget anvént.
15 Epost/SMS 7% 15  Fysisk direktreklam 19%
16 Radio 5% 16  Popularpress 19%
17  Sponsring 5% 17 Event/missor 11%
18 Popularpress 4% 18 Epost/SMS 9% t
19 Bio 2% 19 Sponsring 7%

) Sveriges
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Mix av online och offline bast for att driva
bade varumarke och affar

Genomsnittligt antal mycket Genomsnittligt antal mycket stora
stora varumarkeseffekter affarseffekter

1,1

0,6

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

NOA Consulting
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Det finns manga sitt att dela in kommunikationskanaler. Har jamfor vi
"online” med "offline”* och gér samma analys som i forra arets rapport.

Resultaten dr tydliga: en mix av online och offline ger bast effekt pa
varumarke och affar. Allra tydligast dr fordelen nar det giller att bygga
varumirke (1,6 mycket stora effekter vs. 1,1). Det vill sdga for effekter pa
kannedom, attityd/asikt, gillande, valbarhet, preferens, betalningsvilja
eller intention att képa/agera.

Aven affirseffekterna blir marginellt fler (0,8 vs. 0,6). Har ingar effekter
pa matt som foérsiljning i volym eller varde, snittkvitto, marknadsandel,
marginal och [6nsamhet. Liknande samband har pavisats i flera tidigare
studier, inklusive forra arets rapport om fran 100-wattaren, och ar darfér
férvantade.

Foérdelarna med att mixa online och offline verkar ha natt de allra flesta
som tavlar i 100-wattaren. 8 av 10 bidrag har anvant en mix (resterande
2 av 10 har enbart anvant online eller enbart off-line).

Sveriges
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Balansera online och offline — bast effekt nar
° ° (o] ° °
offline-kanaler ingar i mixen
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Onlinekanaler — Andel av kommunikationsbudget
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Nar det géller férdelningen mellan online-kanaler och offline-kanaler*
bekriftar var data att en mix &r av offline och online 4r att féredra. Storst
effekt har uppnatts nar online statt for ungefar 20-60% av kommunikations-
budgeten.

Effekterna handlar om en sammanvigning av effekter pa attityder
(varumarke), beteende (aktivering) och affdrsresultat. En slags "totaleffekt”
som speglar bade kort och lang sikt. Sambandet r statistiskt signifikant.

Vi ser ocksa vid linjens dndpunkter att 100% online ger samre effekt dn 100%
offline (dvs. langst till vinster vid 0% online pa skalan). En obalans med
overvikt mot online verkar saledes mer negativ for effekten - totalt sett och
for alla kampanjer. Det stammer vl med tidigare studier som visat att en
digitala kanaler online sillan ricker hela vigen for den som vill fa ut max av
sin kommunikation.

Sveriges
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Kanalmix
Tips och exempel

Vara tips

¢ Anvand flera kanaler. Givetvis har budgeten stor betydelse for vad som ar
m&jligt, men var data indikerar vad flera tidigare studier visat: fler 4n tre
kanaler ger battre effekt. Sikta som utgangspunkt pa 4 till 9 kanaler.

* Undvik anvdnda 10 kanaler eller fler, sarskilt om budgeten inte ar mycket
stor. Annars riskerar investeringen per kanal att bli for liten for att géra
avtryck. Vi ser i var data att fa anvander 10 kanaler eller fler. Och de som
gor det far relativt sett samre effekt.

¢ Vilj kanal med noggrann hinsyn till om malsittningen ar primart
varumirkesbyggande eller aktiverande. Olika kanaler &r olika bra pa
respektive uppgift. Linjar TV, bio och online video som ger utrymme for
langre rorligt innehall &r till exempel sarskilt bra for att bygga varumirke.

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

* Unduvik sarskilt att bara anvanda online-kanaler.

NOA Consulting

Insatser med bade offline- och online-kanaler som belénats for effekt i 100-wattaren
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Vattenfall — Fossilfritt livinom
en generation (Langsiktigt)
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Mentimeter — Seattle’s
scariest meeting rooms
(Foretag)
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Online video
PR
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Kort vs. lang sikt m

Galler 60:40-regeln aven i Sverige?

Ett vanligt satt att dela in kommunikation &r i varumarkesbyggande och aktiverande. Att bygga
varumirke handlar om att skapa attitydeffekter, dvs. paverka hur malgruppen tinker och
kanner om varumérket. Denna typ av kommunikation har visat sig ge sarskilt langvariga
effekter. Den kan paverka malgruppens beteende under manader och ar efter exponering.
Aktivering handlar om att skapa snabba direkta beteendeeffekter, dvs. fa malgruppen att géra
nagot har och nu. Under kampanjens gang.

Att bade varumirkesbyggande och aktiverande behdvs ar viletablerat sedan lange. Hur den
optimala férdelningen mellan dessa ser ut ar en mycket svarare fraga. Och en standig
balansakt for marknadsférare att hantera.

Ett av IPAs mest kdnda och inflytelserika resultat ror just detta. Den sa kallade 60:40-regeln,
som fick genomslag i rapporten "The Long and the Short of It” fran 2013. Slutsatsen i rapporten
var att en optimal fordelning verkade ligga i att lagga 60% av budgeten pa
varumarkesbyggande och 40% pa aktivering. Denna férdelning har fatt stor spridning och
paverkan i branschen. Senare studier fran IPA har nyanserat bilden och visat att den optimala
balansen beror pa flera olika faktorer (t.ex. bransch, marknadstillvaxt och varumarkets styrka),
men nyanseringen har inte fatt samma genomslag.

Nu kan vi for forsta gangen genomféra en motsvarande analys med svensk data. Vi har annu for
fa bidrag for att bryta ner analysen i till exempel branscher, men vi kan analysera totalen.

. Sveriges
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Kampanjer som innehaller 40-70 % m
varumarkesbyggande ger mest effekt

1 Var data visar att kommunikationsinsatser ger bist effekt nir de innehaller mellan 40
och 70 % varumarkesbyggande (och resten aktiverande).

40-70% . N - i}
e Effekten ar statistiskt sett som storst vid 55 %, vilket ar mycket nara den 60:40-balans
g varumarkesb ggande som fétt stort genomslag genom IPAs rapporter. Skillnaden kan sigas vara inom
e felmarginalen. Men det ar viktigt att notera att kurvan ar flack. Den optimala balansen
finns inom ett stort spann. En férdelning dar varumarkesbyggande star for alltifran ca
= - 40% till 70% ger stora effekter. Att hanga upp sig pa exakt 55:45 ar darfor mteoat't
~—a - \ rekommendera. Samma resultat och budskap — om ett bredare spann - framgar i IPAs

/ T N rapporter.

Effekterna handlar om en en sammanvigning av effekter pa attityder (varumairke),
beteende (aktivering) och affarsresultat. En slags "totaleffekt” som speglar bade kort och

/ lang sikt. Sambandet mellan férdelningen varumirkesbyggande vs. aktivering och effekt
ar statistiskt signifikant.

—_— "y
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Uppdelningen mellan dessa tva typer av kommunikation kan géras pa manga olika satt.
Har bygger det pa en sjilvrapportering, dar de tavlande sjalva far ange hur insatsen som
helhet férdelats pa respektive typ av kommunikation. | en del tidigare studier har
uppdelningen istéllet byggt pa att vissa kanaler kodats, av forfattarna till rapporten,
som det ena eller andra. Nackdelen &r da att ingen hinsyn tas till kanalens innehall (om
tex. en reklamfilm online bara innehaller taktiska priserbjudanden eller mer
varumirkesbyggande innehall).

Antal mycket stora effekter (alla typer av effekter
(o2}
\

0
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Varumarkesbyggande — Uppskattad andel av insatsen
Sveriges
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Varumarkeskampanjer ger storst effekt nar de
innehaller vissa aktiverande delar
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Varumarkesbyggande — Uppskattad andel av insatsen

100%

W

Den kdnda 60:40-regeln och var motsvarande analys pa foregdende sida
handlar om vilken balans som 4r bast pa totalen - fér en kombination av
effekter pa varumirke, aktivering och affar. Har tittat vi istéllet specifikt
pa effekter som handlar om varumiarkesbyggande, dvs. attitydeffekter
(vad malgruppen tanker eller kanner).

Analysen visar att effekterna blir storst nir kampanjer bestar av ungefar
50-90% varumarkesbyggande. Inte 100%.

Resultatet dr inte dverraskande i sig eftersom manga idag jobbar med
integrerade kampanjer dar varumarkesbyggande och aktivering
samspelar och sker under samma tidsperiod (bara 1 av 10 bidrag i
databasen dr 100% varumarkesbyggande utan aktivering).

Var data ger stéd fér den typen av integrering. Aven nir mélet r att
bygga varumarke verkar det finnas fordelar att inkludera vissa
aktiverande delar. Det kan handla om erbjudanden som lockar till kép
eller nagon annan typ av aktivering som triggar till exempel
butiksbesdk, nedladdning, anvandning eller registrering.

Att aktivering driver beteenden dr sjalvklart, men varfér driver det ocksa
varumarke? En forklaring &r att de aktiverande insatserna kan bidra till
att 8ka uppmirksamheten for varumirket sa att de
varumirkesbyggande delarna far mer uppmarksamhet. Aktiverande
delar kan ocksa bidra till att skapa mer varierade uttryck, som ger
varumirket chansen att fastna i minnet pa flera olika sitt. Kinnedomen
om varumdrket blir pa sa satt djupare.

Sveriges
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Balans kort vs. lang sikt
Tips och exempel

Vara tips

* Utga fran att 40% till 70% varumirkesbyggande och resterande andel
aktiverande kommunikation sannolikt kommer ge bast effekt — Gver tid.
Anvand detta spann som startpunkt for planering av kommande insatser.
Och avvik enbart ndr det finns goda faktabaserade skal.

* Det basta svaret om vilken den optimala balansen ar hittar marknadsférare
i egen data, genom att systematiskt testa och analysera sig fram till vad
som fungerar fér just deras varumarke. Nyckeln 4r att mata bade de snabba
och langvariga effekterna, genom att till exempel titta pa bade
forsaljningsstatistik och varumarkestracking.

° En grundférutsattning for en bra balans ar att tydligt klassificera olika
insatser och enheter som varumarkesbyggande (som ska bygga langvariga
attityder), aktiverande (som snabbt ska trigga ett beteende) eller en
kombination. Granserna kommer i manga fall vara luddiga, men arbetet ar
anda vardefullt eftersom det synliggér balansen och tvingar fram en
tydlighet kring vad som ska astadkommas. Ett satt att underlitta
klassificeringen &r att fundera pa vilken tidsperiod som kommer att vara
aktuell fér att utvardera insatserna.

NOA Consulting

Insatser med andel 40-70% varumarkesbyggande som beldnats i 100-wattaren

65% varumarkesbyggande 50% varumarkesbyggande

v’ Bannerannonsering e e v’ Bannerannonsering
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Ovriga resultat:
Uppdateringar av
2022 ars analyser



Att sikta pa nya kunder driver affaren bast

Genomsnittligt antal mycket stora affarseffekter

Primar Befintliga kunder Bade befintliga och nya Nya kunder
malgrupp: kunder

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

Resultaten gar vil i linje med savil tidigare studier fran IPA som med
den forskning som Byron Sharp och hans kollegor vid Ehrenberg-Bass
institutet bedrivit under manga ar. Varumarken viaxer frimst genom att
attrahera nya kunder (dvs. genom att 6ka sin penetration pa
marknaden) eftersom det skapar helt nya intdkter. Dessutom leder det
automatiskt till en hogre lojalitet — varuméarken med fler kunder har
ocksa lojalare kunder. Det blir en positiv spiral som driver I6nsam
tillvaxt.

Marknadskommunikation dr 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 foretagets produkter eller interagerar med
varumarket pa nagot annat sitt).

Att prata med befintliga kunder ar forvisso billigare, men skapar sallan
den stdrsta effekten pa den nedre raden. Risken &r att pengar sldsas pa
de som anda skulle ha kdpt, d.v.s. det genererar inte nya intékter.

*=| vissa bidrag handlar "kund” om medlemmar eller anvéndare.
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Kanslor battre an rationella argument
for att bygga varumarke

Genomsnittligt antal mycket stora varumarkeseffekter

1,7
Emotionella insatser Blandade insatser Rationella insatser
Andel av bidragen: 75% 10% 15%

NOA Consulting
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Emotionella insatser ar klart bittre pa att bygga varumirke an rationella
insatser. Det vill siga skapa effekter pa kinnedom, attityd/asikt,
gillande, valbarhet, preferens, betalningsvilja eller intention att
kdpa/agera. Detta ar ocksa den vanligaste typen av kampanjer i
databasen (75% av bidragen dr primart emotionella).

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

Fordelarna med att skapa kanslor ar flera. Den mest grundlaggande
handlar om att de flesta beslut vi manniskor tar ar starkt styrda av var
"magkansla”. Att bygga (ratt) magkénsla kring sitt varumarke 6kar darfér
chansen att — 6ver tid — driva kdp eller andra beteenden.

Kommunikationen i sig tenderar ocksa att fastna battre i minnet nar
den vicker en emotionell respons. Och darfor far effekt under langre tid.

Kampanjer som blandar emotionellt och rationellt har ocksa
astadkommit stora effekter, men bara 1 av 10 bidrag har valt denna vag.
Ett vanligt argument mot att blanda 4r att det riskerar bli en dalig
kompromiss som astadkommer vare sig det ena eller andra.
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Emotionell reklam
Tips och exempel

Vara tips

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

*  Fdrvaxla inte emotionell respons med budskap. Ett pa papperet berérande
budskap skapar inte per automatik kansloméassig respons pa
kommunikationen. Och tvartom: det gar utmirkt att skapa kinslomissig
respons dven ndr 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. Det dr inte nddvindigt att fa méanniskor
att gapskratta eller grata. Det kan ricka med ett leende, ett osynligt fniss,
en varm myskéansla 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 kdnsla, genom att visa pa en Isning eller skapa
hoppfullhet).

* Malgruppen ar domare. Det ar deras kinslor som raknas.

* Mat och f6lj upp pa ratt sitt sa att kinslorna fangas (fragor om
budskapsforstaelse r t.ex. daliga pa att spegla kinslor eftersom de
handlar om en rationell tolkning av kommunikationen).

NOA Consulting

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

2)

Gotlands fulaste
grasmatta :

Cancerfonden - Tillsammans
igen (Ideellt & Valgérenhet)

Region Gotland - Gotlands ATG - Sjungande histar
fulaste grasmatta (Konsument)
(Samhalle & Opinion)

McDonald’s — McDrive Thru Frélunda Torg - Burger King — Moldy Whopper
Wedding (Framsiktigt) Gratisbutiken (Konsument) (Internationellt)

Sveriges
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"Fame” - insatser (som gor varumarket
omtalat och valkant) okar spridningen

Andel som rapporterat mycket stora effekter pa respektive matt

75%
64%

36%  37%

32%

21% 24%

9%

Publicitet Exponering Observation/erinran Delning
(omndamnanden imedia) (impressions/visningar)

M Fame-insatser m Ovriga insatser

NOA Consulting

W

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

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

Fame-insatser Skar insatsens spridning pa flera olika sitt. De far mer
publicitet i media och genererar fler exponeringar. Dessutom ar det
mycket vanligare att malgruppen delar Fame-insatser vidare med andra.

Sveriges
Annonsorer



Att skapa "Fame”
Tips och exempel

Vara tips

* Fokusera helhjartat pa att innehallet ska skapa varde for malgruppen. Det
maste ses som tillrickligt intressant fér att méanniskor — frivilligt - ska vilja

ta del av den, prata om den och dela den.
* Bygg in nagot i kommunikationen som Gverraskar eller har ett nyhetsvirde.

¢ Att tdnka och jobba med PR for att skapa "fortjanad” uppmarksamhet ar en
framgangsfaktor for Fame. Inte minst f6r att PR som disciplin har ett
inbyggt fokus pa vad som har nyhetsvirde fér media.

* Trointe att kommunikationen blir viral av sig sjalv. Den behd&ver kickstartas
for att ta fart. Fame-insatserna i 100-wattaren har arbetat aktivt fran dag 1
med att aktivera spridningen.

° Fame kommer inte gratis. Investera dven i kdpta kanaler for att understddja
spridningen. | stort sett alla Fame-kampanjer i databasen som bel6nats for
effekt har investerat i minst 1 kdpt kanal (till exempel online video,
annonsering i sociala medier eller sékordsannonsering).

* Kom ihag att nyheten maste kopplas till avsdndarens varumirke for att
generera avsedd nytta.

NOA Consulting

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

Visit Sweden - Discover the
originals (Internationellt)
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Majblomman - Partiblomman
(Ideellt & Valgérenhet)

Returpack/Pantamera —
Pantamera (Langsiktigt)

SVT - Tankebanor
(Samhalle & Opinion)

W
FRAN EN KO NARA DIG

Wermlands Mejeri - Varmland i
varenda droppe (Langsiktigt)

Max Burgers — Svensk kyckling
som du aldrig sett den forr
(Konsument)

Sveriges
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Langre insatser ger battre effekt - tydligt
effektlyft redan efter 6 manader

Genomsnittligt antal mycket stora
varumarkeseffekter

2,1
2,0 !

Upp till 6 6-12 manader 1ar eller langre
manader

Kampanjlangd

NOA Consulting

Genomsnittligt antal mycket stora

affarseffekter
1,1
0,6 0,7
Upp till 6 6-12 manader 1ar eller langre

manader

Kampanjlangd

W

| databasen finns bade kortare och lingre insatser. En majoritet &r
kortare insatser, dvs. har pagatt kortare tid an 6 manader (63%). | manga
fall handlar det om enskilda kampanjer. Till exempel lansering av en ny
produkt. Knappt en fjardedel (23%) ar langsiktiga och har pagatt 1 ar
eller langre. Resterande 14% ligger daremellan.

Tidigare forskning ar tydlig: varumarkesbyggande kraver talamod. Det
handlar om att néta in 6nskade associationer till varumarket i
malgruppens huvud. Genom att kommunicera pa samma associationer
om och om igen. Med en variation av uttryck och enheter.

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.

Att langsiktighet 6nar sig syns tydligt i var data. De lingre kampanjerna
har astadkommit saval mer varumirkeseffekt som affarseffekt.

Ett lyft fér varumirkeseffekterna verkar ske redan efter 6 manader.
Effekten pa affiren tar nagot langre tid, ett lyft kommer forst efter 1 ar.
En logisk férdréjning eftersom manga marknader har képcykler som ar
lingre 4n sex manader. Aven om kommunikationen fatt manniskor att
mer sannolikt vélja varumarket kan det helt enkelt dréja nagra manader
innan det ar dags att gora kdpet. | vissa marknaden dr bara en mycket
liten andel av képarna i en aktiv képprocess vid ett givet tillfalle. Darfor
ar det viktigt att inte utvardera varumirkeskampanjer pa enbart
omedelbar forsiljning.

Sveriges
Annonsorer



Langsiktighet
Tips och exempel

Vara tips

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

* Variera innehallet. Det handlar inte om att repetera exakt samma enheter.
Effektvinnande langsiktiga koncept som Bregotts "Bregottfabriken”,
McDonald'’s "Stora nog att gora skillnad” eller Julas " Inget kan stoppa dig
nu” innehaller en mangd olika insatser med olika innehall i olika format —
men alla med fokus pa samma associationer.

¢ Var konsekvent med varumarkesposition, kommunikationskoncept och ett
aterkommande distinkt uttryck som &kar igenkénningen i alla insatser och
kanaler (t.ex. element fran den visuella identiteten, bildmanér eller musik).
Det gor 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. Forslagsvis
med metoder som miter attityder dver tid (t.ex. enkdtbaserade
undersékningar) och/eller med Share of Search som ar ett matt pa intresset
for varumarket i vissa kategorier.

* Aven om det primira syftet med varumirkesbyggande insatser inte ir att
skapa direkt aktivering (t.ex. kop eller butiksbesdk) bor du férvinta dig
vissa sadana effekter. Hinder det ingenting forsta veckan kommer det
sannolikt inte hinda nagot senare heller. Men, hinder det nagot direkt kan
effekten mycket val komma att véxa.

NOA Consulting

Exempel pa langsiktiga insatser (1+ ar) som bel6nats for effekt i 100-wattaren

ETT LAND VART

ATT FORSVARA. %l‘(iftb);te i Br'egoﬂfubrikenv‘.

i

\
N2/

Dear Condom F6rsyarsmakten - Ett Iandv'girF Bregott — Bregottfabriken
(100-fattaren) att férsvara (Samhdélle & Opinion) (Langsiktigt)

STORA NOG ATT GORA SKILLNAD

1 [cLNU. I

Ingo — Kom langre fér pengarna Jula - inget kan stoppa dig nu McDonald’s — Stora nog att
(Konsument) (Langsiktigt) gdra skillnad (Langsiktigt)
Sveriges
Annonsorer



Kreativitet boostar affarseffekten

Andel insatser som rapporterat
mycket stor forsaljningseffekt

26%

14%

Kreativt belonade Ej kreativt beldonade

NOA Consulting

Effekt pa marknadsandel
(fore-efter insats)

+7,1

Procentenheter

+3.9

Procentenheter

Kreativt belonade Ej kreativt belonade

Kreativitet I6nar sig affarsmassigt. Resultaten ar tydliga: kreativa
insatser skapar nastan dubbelt sa ofta "mycket stora
forsaljningseffekter” som 6vriga icke-kreativa insatser (26% vs. 14%).

Kreativa insatser ger ocksa 1,8 ganger st6rre 6kning av varumarkets
marknadsandelar (efter insatsen jamfért med fore). Eller 3,2
procentenheters stérre 6kning. Siffran kan lata liten, men pa en
marknad som ar vard miljarder blir det enormt mycket pengar.
Noterbart dr ocksa att kreativiteten ger dnnu stdrre havstang pa
marknadsandelen an i frra arets analys (da 1,5 ganger storre)

Resultaten forvanar inte. Att kreativitet I16nar sig har pavisats i en
mangd studier. Har ser vi att det giller dven i Sverige.

GIom inte att alla bidrag som tavlar kan antas ha skapat storre effekt dn
den mesta kommunikation som produceras i samhillet. Kreativitetens
fordel ar dnnu storre i en sadan bred jamfdrelse. Totalt sett ca 40% av
bidragen i Effektdatabasen bel6nats for kreativitet. Den
Overrepresentationen, i relation till all kommunikation som gors,
indikerar i sig att kreativitet och effekt hor ihop.

Vad dr da kreativt eller inte? Har kategoriserar vi kreativa insatser pa
samma sitt som i IPA:s studier. Det handlar om insatser som bel&nats
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.

Sveriges
Annonsorer



Kreativitet ger storre varumarkeseffekter

Antal mycket stora
varumarkeseffekter

14
Kreativt Ej kreativt
belénade belénade
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Andel insatser som rapporterat

mycket stora effekter

22%

18% 18%

21%

17%

8%

Varumarkeskdnnedom Kanslomdssigrelation Képintention
till varumarket

MW Kreativt beldnade

Ej kreativt belonade

Kreativitet bygger varumarke. De kreativt belénade insatserna skapar
fler "mycket stora varumarkeseffekter” an dvriga insatser som inte
belonats kreativt (1,8 vs. 1,4 effekter i snitt).

Nedbrytningen till hdger visar att kreativiteten boostar varumirket pa
flera olika sitt, dar den frimsta fordelen handlar om malgruppens
kanslomissiga relation till varumirket (gillande &r ett ett vanligt matt).

Varfor fungerar kreativ kommunikation sa bra? | den akademiska
forskningen har tre huvudanledningar identifierats:

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

Den vécker positiva kanslor. Manniskor gillar kreativ
kommunikation. De positiva kanslor som vacks overfors till
varumarket som gjort kommunikationen, som blir mer gillat. Vilket
framgar tydligt i var data.

Den signalerar anstrangning. Vilket far mottagarna att
(undermedvetet) tro att varumarket anstranger sig lika mycket i alla
hanseenden. Till exempel med sina produkter och tjdnster.
Uppfattningar kring varumarkets kvalitet och palitlighet stirks
darmed, oavsett vad budskapet i kommunikationen ar - det ar
kreativiteten i sig som signalerar nagot.

Sveriges
Annonsorer
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Exempel:

Kreativt belonade insatser som prisats for effekt

Lyko - Hva enn du vill
(Internationellt)

Arbetsmiljoverket — Odramatiska
berattelser (Samhalle & Opinion)

NOA Consulting

ACO- ACO Simply Effective
(Strategisk design)
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Pressbyran - Hambulle
(Konsument)

Qamcom — Qamcom Anywhere

(Employer Branding & Rekrytering)

Swedbank - Prata Pengar
(Samhalle & Opinion)

Nar livet vander: Vem bar du bandet for

(Ideellt & Valgérenhet)

McDonald'’s — Spice up your love life
(Konsument)
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