Effektsystemet 3.0, kort version

En svensk branschstandard for att mata
effekterna av marknadsforing och
marknadskommunikation
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Inledning

"Det som mats blir gjort” ar en valkadnd sanning. Behovet av att mata och redovisa
marknadsforingens effekter blir allt stdrre, bade for att kunna visa vardet som skapas och
for att skapa 6kade insikter om hur marknadsféringen och kommunikationen fungerar.
Samtidigt har vi en alltmer komplex medievarld, med standigt dkande tekniska
mojligheter och nya kanaler, vilket paverkar méjligheterna att dra relevanta slutsatser och
forstd sammanhangen.

Tanken med den har guiden ar att hjalpa dig som Vvill férsta hur din marknadsfdring
fungerar och kunna pavisa vardet och méjligheterna som insatserna skapar — genom att
mata ratt saker, pa ratt satt.

Det finns hundratals nyckeltal som anvands for att mata marknadsféringsinsatser pa olika
satt, och dessutom finns det en hel del skillnader i hur dessa begrepp definieras och
anvands beroende pa vem som tillampar dem.

Med Effektsystemet har vi velat skapa en gemensam standard och referensram for hela
branschen for att mata och redovisa effekterna av marknadsféring och
marknadskommunikation. Darfor har ocksa hela branschen — annonsorer, media,
kommunikationsbyraer och undersdkningsféretag — medverkat i framtagningen av
Effektsystemet och arbetar aven 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 marknadsforing i ett affarsmassigt sammanhang och
darmed kunna ha en bra dialog med saval ledningsgruppen i féretaget som med kollegor
inom marknadsavdelningen.
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Vad ar nytt?

Det har ar den tredje versionen av Effektsystemet. Aven om mycket av innehallet &r
ofdérandrat finns det ett antal viktiga nyheter:

Affaren i centrum. | de tidigare versionema byggde strukturens logik pa
produktionsflodet: investering — aktivitet — paverkan. Eftersom det évergripande syftet
for all marknadsforing bor vara att utveckla affaren har vi nu valt att folja den hierarkin.
Fokus ligger forst och framst pa hur man mater affarsnytta, och sedan pa hur
marknadsforing bygger affarsvarde.

Alla 4P. Pris har funnits med sedan starten, men produkt och plats
(distribution/tillganglighet) har saknats. | version 3.0 tacker Effektsystemet nu samtliga
fyra klassiska komponenter i marknadsféringsfunktionen.

Hallbarhet. Systemet har utékats med tva hallbarhets-KPl:er, eftersom hallbarhet inte
bara ar en fraga om varderingar — det ar ocksa ett effektmatt.

Al och matmetoder. Al-verktyg paverkar bade vad vi kan mata och hur vi mater.
Effektsystemet 3.0 diskuterar dessa mogjligheter for olika nyckeltal.

Totalt 39 KPI:er. Revideringen innebar att systemet nu omfattar 39 prioriterade nyckeltal
— tre fler an i version 2.0 — fordelade pa 6 kategorier.

Effekt och effektivitet — en
viktig distinktion

Malet med de valda nyckeltalen ar att mata och redovisa effekterna av marknadsféring
och marknadskommunikation. Har ar det viktigt att skilja pa effekt och effektivitet.

Effekt handlar om att utveckla affarsnyttan pa bade kort och lang sikt: att fa fler att kopa
mer fran oss nu, och att samtidigt utveckla varumarket sa att fler vill kdpa fran oss i
framtiden och garna betala lite mer for detta.

Effektivitet handlar om hur val vi investerar vara resurser och hur bra olika mediekanaler
och insatser levererar i forhallande till de erhallna effekterna.
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Nyckeltalen ar
uppdelade i1 6 olika
omraden:

Effektsystemet ar uppdelat i sex kategorier som tillsammans tacker hela
marknadsforingsfunktionen — fran affarsmal och varumarke till kommunikation, digitalt
och investeringar.

1) Affar (10 effektmatt). Nyckeltalen har visar pa de affarsmal som marknadsféring kan
paverka och darmed skapa varde for verksamheten. Framfoér allt visar dessa nyckeltal
hur marknadsféringen paverkar verksamheten i nartid. En férandring mot tidigare
versioner ar att kundupplevelse och relationer nu ar integrerade i affarsmatten.

2) Varumarke (8 effektmatt). Starka varumarken skapar 6kade forutsattningar for
|6nsam forsaljningsutveckling dver en langre tidshorisont. KPl:ema har bidrar till att
beddma styrkan i ett varumarke och hur denna férandras over tid, och darmed hur
affarsmajligheterna kan férvantas utvecklas aven bortom det nuvarande
verksamhetsaret.

3) Erbjudande och tillganglighet (2 effektmatt). Nytt i version 3.0. Aven om méanga
idag likstaller marknadsféring med marknadskommunikation ar det viktigt att behalla ett
bredare perspektiv. Dessa nyckeltal visar hur starkt erbjudandet och narvaron pa
marknaden ar i relation till marknaden som helhet.

4) Kommunikation (8 effektmatt). Nyckeltalen inom detta omrade visar hur val olika
kommunikationsinsatser, oavsett kanal eller malsattning, fungerar och hur de bidrar till att
starka varumarkets forutsattningar att stodja affarsmalen.

5) Digitalt (5 effektmatt). Det finns ett stort antal digitala nyckeltal, men de flesta handlar
om taktiska och operativa matt for specifika insatser eller kanaler. De valda matten inom
detta avsnitt ar mer évergripande och fokuserar pa de effekter som skapas via
varumarkets digitala narvaro.

6) Investeringar (7 effektmatt). Dessa ar formellt sett inte effektmatt, men de ger
forutsattningarna for vilket genomslag marknadskommunikationsinsatserna kan forvantas
fa. Eftersom de i férsta hand speglar investeringsnivaer och vilken spridning insatsema
forvantas uppna ar dessa mal aven relaterade till effektivitet.

2 3

Varumérkesstrategi Marknadsstrategi
Hur man bygger starka,

jsiktiga varumérken Hur man utvecklar
som bidrar till hallbar kundvarden for att bidra
Ionsam tillvéxt till hallbar Ionsam tillvéxt
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Baserat pa forskning
och erfarenhet

Rekommendationerna i Effektsystemet baseras pa saval internationella studier av
framgangsrik marknadsféring och akademisk forskning som pa praktiska erfarenheter
hos den expertgrupp som arbetat med systemets utveckling. Expertgruppen
representerar lang och dokumenterad erfarenhet fran alla delar av
marknadsforingsvarlden — annonsorer, konsultbranschen och den akademiska variden.

De 39 prioriterade KPI:erna utgor de nyckeltal som alla som arbetar med marknadsforing
behdver kanna till, férstd och kunna diskutera med ledningsgrupp och kollegor utanfér
marknadsavdelningen. Utover dessa finns ett stort antal mer specifika nyckeltal for
taktisk utvardering av enskilda mediekanaler och insatser.
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Sammanstallning over
nyckeltal

1. AFFAR (10 nyckeltal)
1.1) Forsaljning
1.2) Marknadsandel
1.3) Varumarkespenetration
1.4) Forsaljningskontakter (steg i kopprocessen)
1.5) Kundvarde
1.6) Marginaltiliskott/ROI
1.7) Pricing power
1.8) Churn/aterkop
1.9) Kundupplevelse
1.10) CSRD (hallbarhetsrapportering)

2. VARUMARKE (8 nyckeltal)
2.1) Kannedom
2.2) Relevans — varumarke
2.3) Gillande
2.4) Fortroende
2.5) Kopintention
2.6) Associationer/attribut
2.7) Betalningsvilja

2.8) Rekommendation

3. ERBJUDANDE OCH TILLGANGLIGHET (2 nyckeltal)
3.1) Relativ produktstyrka
3.2) Relativ platsstyrka
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4. KOMMUNIKATION (7 nyckeltal)
4.1) Reklamobservation
4.2) Gillande
4.3) Avsandarkoppling
4.4) Forstaelse
4.5) Differentiering
4.6) Relevans

4.7) Intresse for varumarket

5. DIGITALT (5 nyckeltal)
5.1) Trafik
5.2) Aktivitet
5.3) Digitala forsaljningskontakter
5.4) Innehallsintresse
5.5) Share of search

6.1) Rackvidd

6.2) Frekvens (medel)
6.3) Attention

6.4) Share of voice
6.5) Share of sales
6.6) Snabbt/langvarigt
6.7) CO2-avtryck
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Sammanstallning over
prioriterade nyckeltal
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En guide fran Brand Marketing Sweden
Har du fragor?

Vanligen kontakta oss via epost:
info@brandmark.se

Vill du certifiera dig i Effektsystemet 3.0? Las mer pa
var hemsida, brandmark.se. | och med certifieringen
far du hela anvandarguiden for Effektsystemet 3.0 (96 sidor).

© Brand Marketing Sweden 2026.
Guiden ar skyddad av upphovsrattslagen.
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