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RIKETS TILSTAND

01: MALSETTING
Sett harde og
sammenhengende mal

02: PENETRASJON
Ga for nye kunder fgrst

03: BUDSJETTFORDELING
Bruk mest penger der
de kaster mest av seg

04: TILGJENGELIGHET
Bli enklere & huske for
a bli enklere & kjope

O05: MEDIEBUDSJETTET
Invester nok til & vokse

06: MEDIEVALG
Velg kanaler som virker

07: KREATIVITET

Gjor kreativitet til et
kommersielt fortrinn

08: FAME
Bli bergmt

09: LANGSIKTIGHET
Jobb langsiktig,
det vil lgnne seg

10: MALING
Vit om det virker

SJEKKLISTEN
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Effekt:

Fra mal til maling

Dette er en bok om effektiv
reklame og om kommunikasjon
som skaper vedvarende og ver-
difull vekst. Boken avliver noen
myter, bekrefter noen antakelser
og gir deg ti viktige grunnregler
for hvordan du lager reklame
som virker.

Vi har skrevet denne boken fordi
vi tror det er vanskeligere enn noen
gang 4 veere reklamekjoper. Derfor
er det viktigere enn noen gang &
ha partnere med hey kunnskap

og integritet.

Kunnskap handler om 4 vite hva som
virker og hvorfor. Integritet handler
om 4 formidle hva som er sant —

ikke bare det som er enkelt eller nytt.
Vi forseker i denne boken 4 formidle
kunnskap som hjelper oss til 4 kon-
sistent produsere svert effektiv
kommunikasjon. Vi forseker & formidle
denne kunnskapen uavhengig av hvor-
dan noen synes at reklame burde virke.
Vi vil forklare hvordan den egentlig virker.

Det er enkelt 4 definere hva som er
effektiv reklame. Det er kommunikasjon
som gir heyere avkastning pa markeds-
investeringen enn det konkurrentene har.

Reklame er bare dyrt néir det ikke virker.

Det som er vanskelig er 4 vite hva

som gjor reklamen effektiv. Leringen

i denne boken kommer derfor fra case
som beviselig har skapt effekt. Det er
stilt ekstraordinare dokumentasjonskrav
til disse kildene og de er mange nok

til 4 fortelle oss mye om hva som oftest

virker best.

Tilnzrmingen har vert & forst definere
best practice — hva gjor de som vokser
mest riktig? Denne innsikten er hentet
fra WARC, IPA, Cannes Lions Effe-
ctiveness, Ehrenberg-Bass Institute,
McKinsey & Company m.fl. Deretter
har vi analysert over 50 norske effekt-
prisvinnere fra 2008 og fram til 2019.
Ved 4 sammenligne vinnerne av STELLA,
ANFO Effekt og Medieprisen med
internasjonal best practice har vi utviklet
ti grunnregler for effektiv kommunikasjon.
Disse begynner med mil og slutter

med mailing.

Grunnreglene har vi s raffinert i
samtale med over tjue toneangivende
annonserer, akademikere, medier og
bransjeutovere. I tillegg har vi gjennom-
fort en sporreundersekelse i 2017 og i
2018 blant norske annonserer og byrier
for 4 forstd i hvilken grad best practice

og vanlig praksis henger sammen.

7 | Innledning

Ved 4 kun bruke kilder som beviselig
har skapt eftekt, har vi méttet se tilbake
i tid. I en bransje preget av endring
stiller man seg laglig til for hugg ved

i se bakover. Mange forfekter i dag
holdninger om at vi som bransje for
kort tid siden var narmest primitive
nir det kom til forstielsen av hvordan
man lager effektiv kommunikasjon:
Man herer ofte at alt som ble gjort i gar
er irrelevant i dag fordi alt er forandret.

Dette er feil. Det er opportunistisk, det
er unoyaktig og det mangler bide kunn-
skap og integritet. At neeringsliv, medie-
landskap og kommunikasjon endrer seg
er apenbart. Men for 4 tilpasse oss disse
endringene og utnytte de mulighetene
de bringer med seg, mi vi forstd de
grunnleggende prinsippene for hvordan
tolk pavirkes av reklame. Disse prinsippene
forstar vi kun ved 4 se nzermere pa hva

som har fungert best.

Det er derfor underordnet om vi forteller
noe nytt, si lenge vi klarer 4 formidle
noe nyttig. Fordi dette er en praktisk
bok om hvordan man lager eftektiv
kommunikasjon som har til hensikt

i gjore flinke folk flinkere.

Publicis Groupe
Espen Haugen / Anders Hopse Erikson /
Catharine Mitlid
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«Paradoksenes tid»

I 2014 var det «content marketing» som skapte
debatt. | 2016 var det problematikken rundt
«programmatisk». | ar ligger ting til rette for

at det er konflikten mellom hva som virker
best og hva som gjgres mest, som kan skape
debatt. Annonsgrforeningen (ANFO) navnga
hasten 2018 denne konflikten «paradoksenes
tid». Det er noen av disse paradoksene vi
drofter i denne utgaven av Rikets tilstand.

9 | Rikets tilstand

XY



Effekt

10 | Rikets tilstand

Det er omtrent ett og et halvt &r siden vi gav ut Effekt-
boken for forste gang. Siden da har det pa én side skjedd
mye, men pd den andre siden er ting egentlig litt slik

de alltid har veert. De grunnleggende reglene for hvordan
reklame virker, er fortsatt uforandret. De beskrives i resten

av boka, men hva nytt har egentlig skjedd siden sist?

Jo vi har gjennomfert nok en undersekelse pa norske
annonserer og byrders forhold til effekt, og ANFO har
arrangert to runder med sin egen effektkonkurranse.
Noe som betyr at vi har fitt et par hundre caser til, som
bidrar med ny lering til faget. Og i oktober i fjor, kom
den «Den Store Annonserrapporten», som peker pi en
interessant og viktig observasjon. Det kan nemlig virke
som vi lever i paradoksenes tid.

For aldri for har bransjen vir vert sterkere preget av flere
paradokser, eller polariserende tilnerminger til markeds-
foringsfaget. Noen kommer godst til syne gjennom bransjede-

batten, andre er mindre fremtredende, men desto viktigere;

fragmentering eller forenkling, strategi eller taktikk, effekt
eller effektivisering, data eller kreativitet, maling eller
usikkerhet. Dagene vire som markedsforere er rett og slett
blitt mer kompliserte. Vi lar derfor disse paradoksene bli
overskriftene for arets tilstandsrapport fra norsk reklame-
og mediebransje.

Fragmenteringen lager «et helvete»

Det er nesten banalt og apenbart & snakke om fragment-
eringen av medielandskapet nd i 2019, men utviklingen ska-
per en kompleks hverdag for norske markedsferere. Siden
vi lanserte Effektboken hesten 2017, har vi snakket med
mange annonserer. Mange har kommet med sine beskrivel-
ser av hvordan det er & veere reklamekjoper og markedsforer
i tiden vi lever i. En passende beskrivelse som egentlig

oppsummerer hverdagen for mange er at det er «et helvete».

Dette beskriver hverdagen ganske godt. For det forste har
dagens reklamekjopere aldri hatt sa mange muligheter.

Det har rett og slett blitt en jungel & navigere i. Hvor det
for ofte handlet om & utvikle et kreativt konsept for TV

og DM, handler det na om 4 legge strategi pa strategi pa
strategi. En for merkevaren, én for always-on, én for sek, én
for PR, én for egne kanaler og gjerne én for massekommu-
nikasjon. Problemet er at det skal bare veere én strategi, den
for merkevaren. Den skal lages pa bakgrunn av annonserens
forretningsstrategi og forretningsutfordringer.

Alt annet er taktikk og «execution» av denne strategien

i ulike flater. Utvanning av strategibegrepet har skjedd

i takt med fragmenteringen, og skaper forvirring. Dersom
alle fagdisipliner tror de er «eiere» av sin egen strategi kan
det i verste fall skape fragmentering av merkevarens inves-
tering i kommunikasjon. Nar vi i tillegg vet fra «Den Store
Annonserrapporten» at flere annonserer har en «strategi»
for sosiale medier enn for merkevaren, si har vi noen

opplagte utfordringer 4 jobbe med i 2019.
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For det andre, er hverdagen blitt litt mer komplisert
fordi blant annet T'V virker litt dirligere enn tidligere,
men likevel blitt dyrere 4 kjope. Det finnes heller ingen
klare substitutter for T'Vens overlegne kanalegenskaper,
og det skaper hodebry.

For det tredje, har fragmenteringen fort til at mange markeds-
direktorer, markedssjefer og radgivere i byrder er blitt til
«dirigenter» og koordinatorer for et stort orkester av ulike
fagdisipliner og spesialister. I dag har vi spesialister for sosiale
medier, for programmatisk, for sek, for egne kanaler, for TV,
for data og innsikt, for content, for display, for video og mye
mer. Hverdagen til markedssjefen og radgiveren har dermed

blitt betraktelig mer komplisert og vanskelig.

Spesialistkompetansen har rett og slett lopt i fra resten,

og det er ingenting som tyder pé at det blir enklere i tiden
framover heller. Ikke bare er dette blitt egne disipliner, men
det har ogsi utviklet seg til 4 bli ulike fagsprak, gjerne pé
engelsk og gjerne med forkortelser. Dette har ogsa fatt kon-
sekvenser for metevirksomheten som i dag kjennetegnes

av mange spesialister, mange ulike fagterminologier, men
dessverre bare én kunde som skal forsta alt sammen.

Markedsforingsfaget har blitt si digitalt og teknologisk
at det er vanskelig 4 henge med pa rad og anbefalinger fra
reklamekjoperenes samarbeidspartnere. Mange ma sla seg
til ro med at det er ganske mye man ikke helt forstir av
faget nd 1 2019. Byraenes kompleksitet har dessverre endt
opp med 4 bli annonserens problem. Og det bor verken

annonserer eller byrier med respekt for seg selv akseptere.

I sin arlige undersokelse «The Future of Strategy» (2018)
som gjores blant ledende strateger globalt peker WARC
pé det skrikende behovet for 4 forenkle hverdagen var.
Men i en verden som blir stadig mer fragmentert og kom-
plisert fortsetter vi 4 la oss forfere av enda flere muligheter,

Byraenes

kompleksitet

har dessverre

endt opp med a

bli annonsgrens

problem.
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paradoksalt nok. Hvor det for handlet om 4 velge, handler
det i dag om & velge bort. Vi kan ikke gjore absolutt alt. Vi
md gjere noen ting, kanskje til og med noen fi ting, og

de tingene ma vi konsentrere oss om 4 gjore riktig. Det

er slik vi skaper verdi. Da er det ogsa helt nedvendig 4 ha
kunnskap om de grunnleggende tingene for 4 lage eftektiv

kommunikasjon.

Effekt og effektivisering

Det viktigste som kjennetegner bransjen vér i dag er ogsé

et tema som i liten grad har vert oppe til diskusjon sé langt.

Det er konflikten mellom eftekt og effektivisering. Ved
forste oyekast virker dette som to sider av samme sak og
skal vi tro bransjedebatten, samt flere norske caser, hersker
det stor forvirring rundt forskjellen mellom disse to tilsyne-

latende like begrepene.

Kort sagt handler effekt om 4 gjore de riktige tingene mens
effektivisering handler om & gjore ting riktig. Dette hores
muligens fortsatt noe abstrakt ut, men sagt pa en mer for-
stdelig mate handler effektivisering ofte om optimalisering.
Gjerne i digitale kanaler, nederst i salgstrakta. Med et for
stort fokus pé effektivisering og optimalisering, ender man
gjerne opp med 4 navigere etter et lavest-mulig-kost-prin-
sipp isteden for 4 jobbe med 4 oke verdien av det man gjor.
Den semantiske forskjellen er dessverre bare synlig for oss

som har sett forskjellen. Ironisk nok.

Var manglende evne til 4 se forskjellen mellom disse har
en stor del av skylden for at vi i dag lager mindre effektiv
kommunikasjon enn tidligere, slik IPA ogsa rapporterer.
For til tross for mer kunnskap om hva som virker, mer data
om kunden, og flere muligheter til 4 nd malgruppen p4,
evner vi ikke 4 lage mer effektiv kommunikasjon.

Det ekstreme fokuset pa effektivisering og optimalisering
kom som felge av to drsaker. Den ene var digitaliseringen

som forte med seg et helt nytt arsenal av verktoy for 4

male og oke effektiviteten av tiltakene man gjorde.

Og som et paskudd for & bruke disse verktoyene, kom finans-
krisen i 2007/08 som gjorde organisasjoner og merkevarer

verden over mye mer opptatt av etterrettelighet.

Kravene til organisasjonens markedsfunksjon ble strengere,
og det 4 kunne vise til mélbare «resultater» raskt, ble
avgjorende. Det hores bade logisk og fornuftig ut, men det
hjelper ikke om man maler feil ting. Det beste eksemplet
pa nettopp det er et ensidig fokus pd ROL. Eksempelvis
vil en kampanje med lite budsjett alltid £ heyere ROI
enn en kampanje med stort budsjett, men den totale
effekten vil vaere motsatt. En TV-kampanje vil levere
sveert sterk effekt med stor profitt, men med middels
ROI. Mens en mindre digitalkampanje vil kunne
levere svakere effekt, lavere profitt, men med hey ROI.
Og akkurat det er det verdt 4 reflektere over.

Den kvartalsvise rapporteringen har som konsekvens av
dette skiftet bare blitt viktigere. Derav diagnosen «short
term-ism», eller pa norsk, kortsiktighet. Dessverre er det
ikke slik at vi kan se pa markedsfering og reklame innenfor
en slik tidsramme for 4 avgjere suksess eller ikke. Lang-
tidseftekten av reklame er kompleks og mindre lettsolgt

fordi den er vanskelig & maile. Men all empiri er krystallklar.

Verdi skapes av 4 jobbe langsiktig med kommunikasjon.
Professor og spaltist i Marketing Week, Mark Ritson,
skriver blant annet om «the long long term effect» og
sikter til den virkelige langtidseffekten av & gjore merke-
varebyggende reklame. Tenk for eksempel pd den klassiske
julereklamen til Coca-Cola med lastebilene som kjorer
gjennom «winter wonderland» for 4 levere Cola til folket
til jul. Til tross for all kunnskap om langtidseffekten av
reklame kastes den pa baten. I stedet har vi blitt en bransje
som skylder pi den siste olen for bakrusen, i stedet for 4 se

at samtlige ol muligens har hatt en finger med i spillet.
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Langtidseffekten
av reklame er
kompleks og
mindre lettsolgt
fordi den er
vanskelig a male.
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Alle husker
vel «George»?

Dette er ikke et angrep pa effektivisering og optimalisering.
Det ene kan aldri erstatte det andre. Fokus pé bade effekt
og effektivitet er kritisk for 4 lykkes, men en vektlegging

av tiltakene ut i fra det vi vet virker best, er ogsd nedvendig
dersom vi skal se at effekten av kommunikasjon eker. Dette

kommer greit til uttrykk i Kapittel 3.

Kreativitet og data

Paradokset mellom kreativitet og data ble belyst av ANFO

i fior hest, og jobber du i et reklamebyra s kjenner du nok
denne konflikten pé kroppen. En av fire annonserer mener
byraer med kompetanse pé kreativitet er deres viktigste
samarbeidspartner, og nesten halvparten av norske annon-
sorer mener data kan kompensere for manglende kreativitet.
Dette stotter opp om undersokelsene vi har gjort i forbind-
else med Eftektboken. Vi spurte 350 personer fra annonser-
og byrasiden om deres forhold til kreativitet som verktoy.
Utviklingen fra 2017 til 2018 er dessverre negativ.

A snakke om kreativitet fra et reklamebyriperspektiv,

blir bare vanskeligere og vanskeligere. Kreativitet er forret-
ningsideen et reklamebyré er bygget pa. I en verden hvor
mer data om kunden er gullstandarden, er det vanskelig

4 stille troverdighet bak hvorfor reklamekjopere trenger
kreativitet.

I dag er «massepersonalisering» greia. Ikke bare i reklamen
vi lager, men pé Netflix, pa treningssenteret og i matkassa
var. Alt skal veere laget for «den unike degy, for general-
isering har omtrent blitt politisk ukorrekt. Likevel var

det gjennom generalisering av befolkningen vi laget svart
effektiv massekommunikasjon tidligere. Der spilte kreativi-
tet en viktig rolle. I massepersonaliseringen er det data om
kunden som er greia. Det er nok verken det ene eller det
andre som er riktig, men heller i samspillet mellom dem,

vi vil finne de beste losningene.

Den bitre sannheten opp i det hele, er nok at vi tidligere var
prisgitt mangelen pa kunnskap pé en rekke omrader vi i dag
kan mye om. Det var rett og slett enklere 4 velge et kreativt
konsept for, fordi alternativene ikke var spesielt mange.

I dag er det s mange alternativer til irrasjonell kreativitet,
og mest fremtredende er all tilgjengelig data som appellerer

til det rasjonelle hos en hver reklamekjoper. Og i en tid som
Les Binet og Peter Field i IPA kaller «the era of accounta-
bility», er etterrettelighet og forutsigbarhet markedssjefens
og markedsdirektorens viktigste styringsprinsipper.

Her vil tilgjengelig data alltid veere mer lettsolgt enn et
kreativt konsept som underbygges med reklamebyriets
magefolelse og en Keynote-slide om at kreativitet sker

effekten av reklame med seks™.

Hva som er losningen pé dette problemet er vanskelig 4 si,
men det hjelper 4 forsté at kreativitet er mer enn bare melk
og bred for byrafolk. Kreativitet har én oppgave: a gjore
vanlige menneskers indifferens om til engasjement, noe

Emanuel i Mondeléz si fint pdpeker:

« Jeg tror oppmerksombet er den nye valutaen. Ikke den type
oppmerksombhet man skaper ved i avbryte folk, men den
oppmerksombeten man gjor seg fortjent til. Det vi i dag
kaller «<non-working media» bor ses pi som en merkevare-
investering og mdlet gjennom andelen av fortjent oppmerk-
sombet. Dette krever svert sterke kreative konsepter satt

i sammenheng til proporsjonale og malorienterte budsjetter,
og er den eneste mdten d skape noe som fortjener en plass

i folks hoder og hjerter »

- Emanuel Givert,
Nordisk Markedsdirekter,

Mondeléz International

14 | Rikets tilstand
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I det opprinnelige casestudiet vi gjorde av effektprisvinnere
det siste tidret, avdekket vi et interessant funn. Det er kun
to av 51 case som vinner flere gull i flere kategorier, flere ar
pé rad, i konkurranser for effekt og for kreativitet. Disse to
casene er DNBs «Bank fra A til A» (2010) og Smash” «Det
skal godt gjores & spise bare en» (2015). De fortjener all den
honneren de kan fa. De gjor ikke bare mange av de grunn-
leggende tingene riktig, de evner ogsa 4 tilfere litt «magi»,

som gjor dem minneverdige.

Kreativitetens rolle i disse to casene er fremtredende. Begge
viser at kreativitet bekjemper indifferens, noe som til gangs
kommer til syne i «Bank fra A til A». A gjore bank enga-
sjerende, for sa 4 definere en kategori permanent, er sterkt.
Alle husker vel George? I Smash” tilfelle kommer kreati-
vitetens rolle til syne gjennom casets idé rundt udiskutabel
nytelse, uttakenes lekenhet, og gjennom aktivering i sosiale

medier hvor folk kunne sende én Smash til sin verste fiende.

Begge disse casene har demonstrert at reklame pa sitt
beste er et sveert effektivt virkemiddel. Og de er blitt et
vedvarende konkurransefortrinn for DNB og Smash i
kampen om folks oppmerksomhet og lommebeker.

Dette funnet indikerer bare en tendens, men likevel en
viktig en. Vi er ikke flinke nok til 4 se effekt og kreativitet
som to sider av samme sak. Det er helt sikkert mange case
i Gullblyanten opp igjennom édrene som representerer sveert
effektiv kommunikasjon, men som av ulike grunner ikke
har blitt sendt inn til effektkonkurranser. Men her kan vi
bare ta hensyn til det som faktisk er dokumentert.

Hvordan man tilnaermer seg reklame og kommunikasjon
gjennom kreativitet, kontra en dataorientert tilnaerming,
er bekymringsverdig for det trente oyet. Dersom vi legger
data om kunden til grunn for reklamen vi lager, vil vi

etterstrebe «relevans».

| en verden hvor

mer data om kunden

er gullstandarden,

er det vanskelig a

stille troverdighet

bak hvorfor

reklamekjgpere

trenger kreativitet.
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Data vil alltid

vaere mer lettsolgt
enn et kreativt
konsept som
underbygges med
byraets magefglelse
ogd en slide om at
kreativitet gker ...
effekten med 6*. -

eeeeeeeeeeeeeeeeeeee
eeeeeeeeeeeeeeeeeeee
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Vi seker 4 tilfredsstille kundens rasjonelle behov ved &
servere kunden et budskap pa riktig plass til riktig sted,

slik vi tror kunden har etterspurt. Men pa veien dit,

er vi blitt sa relevant, men likevel s kjedelig at vi ikke
bryter igjennom til den samme kunden vi tok utgangspunkt
i. Tilnarmer vi oss derimot reklame gjennom kreativitet, ser
vi at tilneermingen er av en mer proaktiv karakter. I stedet
for & etterkomme «noe», sa blir oppgaven heller hvordan vi
kan skape den endringen vi trenger. Altsa hvordan kan vi
endre hva folk tenker, foler og gjor for & levere pd annonse-
rens forretningsproblem. Noe som en gang i tiden var vér

bransjes styrke.

Jo mer vi maler, jo mer usikre blir vi

Digitale plattformer gir oss mulighet til 4 kunne folge
forbruker helt frem til konvertering, men mange annonserer
oppgir at de synes spesielt digitale kampanjer er vanskelige
4 méle og se effekten av. I &r er det enda flere som synes det
er vanskelig 4 mile effekter av digital markedsfering. 55 %
synes dette er vanskelig, mot 50 % i 2017. Det til tross

for flere mélinger, mer kunnskap og mer data. Nok et
paradoks der, altsd. Er det rart at finanssjefen ser pd

oss som en kostnad og ikke en investering?

Det digitale maleapparatet er blitt gigantisk, men sammen-
hengen mellom alt man kan maile digitalt til annonserens
forretning, er i flere tilfeller mangelvare. Vi husker vel alle
mediehustrenden som fikk store annonserer til 4 gi ut og
ta en posisjon som «mediehus», men dokumentasjon som
paviser ssmmenhengen mellom brukerens tid brukt pa
«medichusets» egne sider og slag pa kassa, er utestdende.
Spesielt er dette tilfeller i kategorier hvor adferden omtrent
utelukkende skjer offline, som i dagligvarebransjen. Men
likevel lot vi oss forfere av klikk, likes, visninger og andre
engasjementsparameter. Det sagt er det flere kategorier

som i dag er sapass digitalt drevet at det 4 samle leads

digitalt, har stor verdi. Et annet problem med maten vi
maler pa, er at vi er mer opptatt av 4 gjere mélinger enn

4 analysere hva milingene faktisk betyr. Rapportering er
ikke det samme som evaluering, som Hanne i Vipps pape-
ker nedenfor. Hvis vi ikke klarer & tolke malinger til leering
sd vil vi ikke redusere usikkerhet. Vi vil snarere tvert imot
bli mer usikre fordi vi bare fir mer og mer data & forholde

oss til. Mens leering handler om «koke ned» mye til lite.

« Jeg opplever at det er mange som forveksler rapportering og
evaluering. Det er jo ikke alltid slik at méilene man har satt
seg ved kampanjestart harmonerer med responsen i markedet.
Det er litt for lett d trekke ut en rapport og legge den pa bordet,
uten d se den i sammenheng med markedet vi navigerer i.
Jeg onsker meg nysgjerrige og utfordrende samarbeidspartnere
- team som dykker ned i tall, ser pa sammenhenger og ﬁresla“r

tiltak. Hover gang. »

- Hanne Norstrem-Ness,
Markedsdirekter, Vipps

Like paradoksalt som at vi blir mer usikre jo mer vi méler,
er det paradoksalt at vi méler og méler, men glemmer a
gjore forarbeidet. Vi er ikke flinke nok til & sette mal,

og kanskje mer presist, de riktige mélene.

Da vi studerte effektcasene fra det siste tidret, var et

av funnene at tjue caser ikke har definert «harde» mal.
Disse casene etablerer ikke sammenhengen mellom
kommunikasjon og forretning. Og da vi gjorde sporreun-
dersgkelsene vire, svarte en av fem at de sjelden eller aldri
maler forretningsresultater. Hvordan kan vi da vite om
kommunikasjon og reklame virker? Dette skaper én ting,
usikkerhet, og undergraver verdien til hele faget. Vi lar
herren som har lest flest norske effektcaser i Norge si

noe om viktigheten av & sette mal:

17 | Rikets tilstand
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« Klare mdl, en presis oppgaveformulering om du vil, er halve
strategien, sier man gjerne. Evnen til formidling av mailene,
eller enda bedre, jobbe frem malene sammen med samarbeids-
partnere, er helt avgjorende for a lykkes med bide strategien,
uttaket og til slutt effektiviteten. Gjennom gode mal stiller

vi de riktige sporsmdlene.

Start med sporsmal som: Hvorfor skal vi som selskap bruke
denne potten med penger pd markedsforing? Deretter kan
du jobbe deg oppover i mdilhierarkiet, gjennom adferds-,
kommunikasjons-, og reklamemdl. For 4 kunne gjore

ting riktig, ma du forsti hvorfor du skal gjore dem. »

- Havard Rennevig Bakken,
Prosjektdirektor, ANFO

Noen siste ord

Vi har i Rikets Tilstand forsegk 4 legge vekt pa noen para-
dokser som forvirrer oss, og gjer at vi i mindre grad ni enn
tidligere lager konsistent reklame som vedvarer over tid.
Vi dras til det ene og sa til det andre. Fragmentert er ikke
bare medielandskapet, men ogsa hvordan vi jobber og det
vi leverer. Disse paradoksene kan ses pd som det de er,
nemlig paradokser, men de er ogsi noe mer.

Flere av dem representerer viktige strategiske valg vi

er med pé 4 ta hver eneste dag, med et egentlig mal om

4 oke avkastningen pd annonserens investering. Sa tenk

pé det neste gang du gir rid eller tar valg som du

egentlig vet ikke er i trdd med hva som virker best.

A beskrive Rikets Tilstand pa denne miten kan fore til

at du som leser kanskje foler at framtidsutsiktene aldri har
vart morkere, men frykt ikke. Det er ikke helt bekmorkt.
Det finnes lyspunkt. Viktigst er det nok at det aldri for har
vert storre fokus pa effekt enn nd. I drets utgave av ANFO
Effekt var det eksempelvis rekord pa innsendte bidrag,

noe som beviser nettopp dette. Og ANFOs casebase
utgjor i skrivende stund 792 case!

Vi har aldri hatt mer kunnskap rundt hva som virker

og hva som ikke virker fullt si godt. Nd m4 vi bare finne
mater 4 omsette kunnskap til adferd pa. Hvordan skal
vi for eksempel lage rom for 4 jobbe langsiktig? Vi tar

mer enn gjerne imot innspill.

I studiet som var forleperen til denne boka, identifiserte
vi noen gap mellom norsk praksis og best practice. Mye
gjores riktig, og mange av casene vi har studert har som
nevnt bidratt til 4 lefte nivéet i bransjen. Likevel kan
mange av de grunnleggende tingene gjores bedre.

I resten av denne boka presenterer vi det vi mener er
ti viktige grunnregler for & lage reklame som virker.
Med utviklingen som har skjedd siden sist vi utga
Eftektboken, er det all grunn til 4 tro at de ti reglene
er enda mer relevante i dag enn de var i 2017.

Nytt fra forste utgave av boka er at det har kommet

en rekke nye caser. Alle reglene ber leses som retningslinjer
for hvordan du kan ga fram for 4 lage mer effektiv reklame.
Og alle casene ber leses som en oppfordring til 4 lage god
og effektiv kommunikasjon.

THEPOWEROF ONE | (& anro

BY PUBLICIS GROUPE

18 | Rikets tilstand
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Forretningsmal

Adferdsmal

Kommunikasjonsmal
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Harde mal

Myke mal

Figuren ovenfor illustrerer sammenhengen
mellom malene i malhierarkiet. Vi skiller
mellom myke og harde mal, hvor sistnevnte
har en direkte effekt pa merkevarens gko-
nomiske ytelse. De myke malene som ogsa
kalles kommunikasjonsmal skal derimot pa-
virke ikke-gkonomiske mal som malgruppens
kjennskap, kunnskap, holdning, vurdering
osv. Myke mal har én hensikt og det er a
sikre at vi oppnar vare adferdsmal. Videre
skal adferdsmal serge for at vi oppnar vart
overordnede forretningsmal som best males
som Ignnsom vekst i markedsandel og/eller
okt betalings-villighet hos malgruppen.

Det viktigste med et malhierarki er at
malene er kvantifiserbare og prioriterte.
Det betyr at det skal vaere en verdi pa
malene og en prioritert sammenheng
mellom dem. Det skal altsa vaere mulig
a sette en verdi pa alle mal slik at man
far et forhold til hva det eksempelvis vil
koste a oke kjennskapsnivaet til merke-
varen, og hvilke implikasjoner det vil gi
for adferds- og forretningsmal.
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Sett harde- og

sammenhengende mal

Ingen markedsdirektar eller
bedriftsleder vil nekte for at det
er viktig a sette mal for virksom-
heten. Et hgaythengende, over-
ordnet mal kan bidra til & definere
en strategisk retning og inspirere
til ekstrainnsats blant ansatte og
partnere. Men alle mal er ikke like
og alle mal er ikke gode. Mal som
henger sammen med hverandre,
som kan tallfestes og etterproves,
er viktige forutsetninger for a
skape effekt.

Alle onsker effekt fra sine reklame-
investeringer. Det er dpenbart. Derfor

er det mildt sagt underlig at s fi av de
effektcasene vi har studert er beskrevet
med mil som faktisk kan si noe om
effekten for virksomheten som stir bak
kampanjen. De fleste aktorer onsker bedre
lonnsomhet og vekst nir det kommer til
markedsandeler. Dette er harde, mélbare
forretningsmal som i langt storre grad
burde vert brukt aktivt av annonserer.
Ogsi byraene burde utvise sterre forstielse
for viktigheten av 4 se konsekvensene av
en annonsers forretningsmal. Kjennskap
til disse gir langt bedre forutsetninger for
i lose kommunikasjonsoppgaver pa en

god mite.

Tre malkategorier

I markedsfering og kampanjesammen-
heng er det hensiktsmessig & operere med
tre malkategorier: Kommunikasjons-

mdl, adferdsmal og forretningsmal.
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Enkelte har ogsa behov for 4 definere
mediemal, eksempelvis hvor mange
kategoribrukere man behover a treffe

og hvor ofte man ma treffe dem. For
enkelhets skyld plasserer vi mediemal
under kommunikasjonsmal i denne
sammenhengen.

En vesentlig del av strategiarbeidet er

i forstd hvordan ulike mil skal henge
sammen med hverandre og prioriteringen
mellom milene. Nir man vet hva ulike
tiltak skal oppnd, hvordan disse henger
sammen og hva som er den endelige
hensikten med tiltakene, skaper man
tydelighet og fokus. Disse tankene
oppsummeres best i et hierarki eller

i en mélpyramide.

For eksempel: Vi onsker a vokse gjennom
4 ta markedsandeler. For 4 gjore det ma vi
na ut til dem som ikke kjoper merkevaren
vir i dag. Og for 4 nd denne delen av
markedet mé vi ke mélgruppens kjennskap
og vurdering. Sammenhengen mellom
milene kan forklares slik: Reklameopp-
merksombhet > kjennskap > vurdering >
penetrasjon > markedsandelsvekst.

Et slikt resonnement forteller oss hva
vi onsker at skal skje som en folge av
kommunikasjonen, hva tiltakene skal
lede til og hvordan de henger sammen
med hverandre, hva vi skal méle, hva
vi skal prioritere og — like viktig —

hva vi ikke skal prioritere.

»iey3
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Verdien av et tydelig

malhierarki ogker etterhvert

som annonsgrer jobber med

flere partnere parallelt

"De fa unntak hvor et
kommunikasjonsmal
skal fungere som kam-
panjens primaere mal er
eksempelvis kampanjer
for ideelle- og statlige
organisasjoner som har
til hensikt & endre eller
forsterke en holdning.

2Marketing in the Era of
Accountability (2007)

Verdien av et tydelig malhierarki oker
etterhvert som annonserer jobber med
flere partnere og sterre deler av egen
organisasjon parallelt. Jo flere som er
involverte, jo viktigere og vanskeligere
blir det & sikre et tydelig fokus som bidrar
til at alle drar i samme retning. Et godt
malhierarki formidler hva man skal
oppné og hvorfor. Dette bidrar igjen

til at alle partnere, uavhengig av
tjenesteomride, kan utvikle tiltak som

svarer pd samme overordnede hensikt.

Fig. 2

BRUK AV MAL

® Alltid ® Ofte ® Noen
ganger

Sjeldent © Aldri

Hvor ofte er kommunikasjonsmal
med i brief?

27 38 23

Hvor ofte er adferdsmal
med i brief?

28 42 20

Hvor ofte er forretningsmal
med i brief?

T
0% 25%

T T 1
50% 75% 100%

Effektundersgkelsen ble gjennomfart

i bade 2017- og 18 med 350 respondenter
fra norske byraer og annonsgrer. Undersak-
elsene viser at mange briefer mangler mal.
Kommunikasjon- og adferdsmal blir

oftere gjort rede for, men omtrent 1 av

3 sier at disse malene sjeldent er med

i brief. Forretningsmal uteblir enda oftere

- nesten halvparten sier at denne type

mal sjeldent eller aldri er med i brief.

Malene mé kunne operasjonaliseres i
milbare storrelser som markedsandel,
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salg og endring i publikums kjennskaps-
eller kunnskapsnivd; som for eksempel
publikums holdning, vurdering,
preferanse eller lignende.

«Noe av det viktigste man gjor med tanke pi
strategiutvikling er a sette meningsfulle
mal. Dette er en krevende og disiplinerende
ovelse som vi av og til bruker for lite tid
pd. Men nar vi gir arbeidet med d sette
mal nok fokus, tydeliggjor og fokuserer

vi resten av prosessen slik at vi reduserer
tid brukt, forenkler vurdering av tiltak

og forhdpentligvis oppnar mer effekt.»

- Frode D. Fimreite,
Kategoridirekter, TINE Markedskategorier

Kommunikasjonsmal handler for eksempel

om kjennskapsniva, kunnskapsniva eller
forbrukerens assosiasjoner til merke-
varen. Dette er mil som i de aller fleste
tilfeller skal fungere som et middel eller
et mellommil pd veien mot & na vére
adferdsmal. "

Adferdsmél skal bidra til 4 nd virksom-
hetens forretningsmil. Dette er et mél
pa kommunikasjons evne til 4 fi den
definerte malgruppen til & utfere onskede
handlinger, for eksempel 4 kjope vir
merkevare. Penetrasjon, eller okning

i andel av malgruppen som har kjopt
produkt, vil veere et slikt mal.

Forretningsmalet ber i de fleste tilfeller
vaere kommunikasjonens primaere mél
fordi det er direkte knyttet til virksom-
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hetens lennsomhet. Forretningsmalet
settes ofte i lys av strategi og virksomhets-
mal, og kretser gjerne rundt det & oke
lonnsombhet eller markedsandel. Empiri
viser at kampanjer som bruker for-
retningsmal aktivt i strategiarbeidet
fremdriver langt sterkere ekonomiske
resultater.2 Kampanjer som ikke setter
harde og sammenhengende mal er mindre
effektive fordi fokus potensielt rettes
mot feil omrider og fordi det blir vanske-
ligere 4 redegjore for kampanjens grad av
suksess. Manglende etterrettelighet rundt
avkastning pd investeringen i kampanjen
er en uheldig konsekvens av at det ikke
settes harde mal.

Fig. 3

KVANTIFISERING AV MAL

® Alltid © Ofte ® Noen Sjeldent © Aldri
ganger

Hvor ofte er kommunikasjonsmalene
kvantifiserte?

Hvor ofte er adferdsmalene
kvantifiserte?

Hvor ofte er forretningsmalene
kvantifiserte?

T T T 1
0% 25% 50% 75% 100%
Effektundersgkelsene viser at mal tallfestes
sjeldent. Over halvparten av alle spurte

sier at kommunikasjons-, adferds- og forret-
ningsmal sjeldent eller aldri kvantifiseres.

Det enkle er ikke alltid det beste

Mal som er enkle eller dpenbare 4 sette
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er ikke nedvendigvis de beste. Det er
lett 4 forstid hvorfor bide annonserer

og byrier hyppig bruker mal som for-
brukerens kjennskap til og forbrukerens
oppfatning av merkevaren eller salgsmal.
Slike mil er de mest populere milene
bade blant gjennomgatte norske case og
blant case i databasen til den britiske
bransjeorganisasjonen IPA. Dette er mal
som er enkle 4 sette og dpenbart pavirkes
av reklame. Men det er ikke mil som
alene vil fortelle oss noe om effekten pé

virksomhetens gkonomi og lennsomhet.

A sette denne type mal er krevende bade
for kunde og byri. Dvelsen kan synes
enda vanskeligere nir malene skal kvanti-
fiseres. Men case som tallfester mal
assosieres med storre effekt fordi man

i denne prosessen er nedt til & gjore
prioriteringer med utgangspunkt i verdi.
For & sette et tall pd malet man skal
oppni, ma man ogsi tenke gjennom

hva det vil koste 4 nd milet og hva det
vil veere verdt. Dette styrer igjen prio-
riteringer mellom malene og mellom

tiltakene milene krever.

A sette slike mal krever innsikt bade i
kommunikasjon, forbruker og forretning.
A involvere storre deler av organisasjonen,
eksempelvis finans, er i mange tilfeller
klokt for 4 kvantifisere mail. P4 denne
maten bidrar man ogsi til 4 bygge
milhierarki som forplikter oppover

i organisasjonen. Dette bidrar ogsi til

at milene settes som en konsekvens av
verdien de har fremfor hva budsjettet er.

»iey3



Effekt

3Marketing in the Era of
Accountability (2007)
4The Liberation of
Magic (2013)

SHow Brands Grow.
Part 2 (2016)
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Settes malene utelukkende i forhold til
budsjett er det nerliggende & tro at man
anser kommunikasjon som en utgiftspost.
Settes mélene med utgangspunkt i verdien
av méiloppnielse vitner det om at komm-

unikasjon ses pd som en investering.

Alle mal er ikke verdt like mye

Nedenfor folger en beskrivelse av ulike
typer mil og deres egenskaper. Bade
annonser og byra ber ha et bevisst
forhold til hvilke mal man tar i bruk

for en kommunikasjonsleveranse.

Kjennskap

Kjennskap er bade et populert mal og
et mal det er enkelt & dokumentere effekt
av. Dessverre opptrer kjennskap som

en kampanjes primare mal altfor ofte.
Kjennskap er et kommunikasjonsmal,
og det sier ikke alene noe om tiltakene
forer til endret adferd i malgruppen.
Kjennskap er en forutsetning for & eke
penetrasjon blant lavfrekvente kunder
og forbrukere som ikke kjoper merke-
varen din i dag, og derfor et viktig
instrument nir gkte markedsandeler er
et forretningsmal. Men det er forst nar
vi ser dette malet i sammenheng med
hva kjennskapen skal lede til at vi kan
si om kampanjen har vert vellykket.

Kunnskap

Kunnskap er et noe misforstatt og mis-

brukt kommunikasjonsmail. Det er det
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flere arsaker til, men den viktigste er
den falske antakelsen om at kunnskap
ofte er en barriere for kjop. Det er faktisk
ikke slik at et hoyt kunnskapsniva er en
forutsetning for 4 utlese adferd i mal-
gruppen.® Det er mye som tyder pi at
kunnskapsnivaet i markedet kan leses
som en graf med lang hale, hvor ca.

20 % av markedet besitter ca. 40 %

av kunnskapen og assosiasjonene til

en merkevare. De resterende 60 % av
kunnskapen om merkevaren er spredt
over de resterende 80 % av markedet.
Likevel kjoper alle type kunder merke-
varen. Dyp kunnskap er altsé sjelden
en forutsetning for kjop.

Det finnes selvfolgelig situasjoner hvor
et kunnskapsleft hos malgruppen bade
er hensiktsmessig og nedvendig for &
utlose adferd. Eksempelvis vil det vere
fordelaktig dersom reklamen har til
hensikt 4 kommunisere en lansering, en
genuint ny produktfordel, eller noe som
rett og slett er si innovativt at det ligger
stor verdi i attributten bide for merkevare
og for mélgruppe.s Men det er viktig &
understreke at disse situasjonene tilhorer
sjeldenhetene. I de aller fleste tilfeller
brukes det for store ressurser pi 4 heve
forbrukerens kunnskap uten at dette
leder til verdifull vekst.

Oppfatning

Forbrukerens oppfatning av eller assosia-
sjoner til merkevaren er uavhengig av
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67 Marketing in the
Era of Accountability
(2007)

8The Long and the
Short of It (2013)
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bransje og land et sveert populert
kommunikasjonsmél. Hvordan for-
brukeren oppfatter et produkt er inter-
essant, men en etablert oppfatning er
sveert vanskelig 4 endre og enda viktigere
— sammenheng mellom forbrukerens
oppfatning av merkevaren og adferd

er nesten ubetydelig. Oppfatning av en
merkevare er folgelig et lite interessant
mél for en kampanjes eftekt. Studier gjort
av bransjeorganisasjonen IPA viser at
kampanjer som dokumenterer effekten
av oppfatninger eller assosiasjoner til
merkevaren, er blant de kampanjene
som dokumenterer minst effekt pa

forretningsmessige parametere.

Modne og etablerte merkevarer har i de
aller fleste tilfeller allerede en oppfatning
blant publikum. For & endre en oppfatning
som har etablert seg i forbrukerens
hukommelse, kreves tre ting: lang tid,
mye penger og svert god reklame.

Tenk for eksempel hvor vanskelig det
vil veere for Freia 4 endre vér oppfatning
av at Kvikk Lunsj ikke lenger skal vere
selveste tursjokoladen, men heller
skal bli oppfattet som «etter-trening
-sjokolade» eller «fredagskveld-sjoko-
laden». Dette vil nesten veere en umulig
oppgave.

Da Expert endret navn til Power var det
nzrliggende 4 tro at dette ble gjort fordi
man ansd det som vanskelig og sveert dyrt
4 endre folks oppfatning av Expert som

merkevare.
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Salg

Salg er det mest populere malet blant
norske effektprisvinnere mellom 2008
0g 2017. Det er ogsa det mest brukte
malet i bransjeorganisasjonen IPAs
database pa over 1000 case. Dette skyldes
hovedsakelig at salg er enkelt & mile

og derfor enkelt & oppna suksess med.
Faktisk har ingen andre mél hoyere
suksessrate. Et vesentlig problem med
salgsmil er at det ofte forer med seg et
insentiv om 4 gjennomfere priskutt for
i oke salget, noe som reduserer lonnsom-
heten. Salg er dessuten sterkt korrelert
med tilstanden i markedet (ettersporsel)
og konkurransen mellom akterer i

kategorien.

Dersom du skal bruke salg som en KPI
ber den settes inn i et mélhierarki, og
sammenhengen mellom salg og vekst
ber gjeres rede for. Salg ber sjelden
vare kampanjens primare mal. Dette
kan virke overraskende, men det er svert
godt dokumentert at salgskampanjer

er langt mindre effektive enn kampanjer
som har til hensikt & oke betalingsvilje
eller oke markedsandel. * Kampanjer
med salg som overordnet hensikt skaper
altsd mindre verdi.

Markedsandeler

Markedsandelsvekst er et konstant og
presist mal uten muligheter for pavirkning
fra ukontrollerbare faktorer. Kampanjer

som har markedsandelsvekst som mil,
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® Media in Focus.
Marketing Effectiveness
in the Digital Era (2017)
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leverer bedre resultater pa alle forretnings-
parametere sammenlignet med kampanjer
som etterstreber et gitt salgsmal.

Det & onske markedsandelsvekst er dpen-
bart ikke forklaringen pa at dette malet,
pa tvers av studier, er tettere knyttet til
suksess enn andre. Verdien — av 4 sette
markedsandelsvekst som kommunika-
sjonens primare mal — ligger i hvordan
dette milet pavirker andre KPTer.

Ved 4 innrette alle tiltak mot markeds-
andelsvekst ma man drefte og prioritere
en rekke viktige forutsetninger, eksempel-
vis hvor veksten skal komme fra, hvem
den skal komme pa bekostning av, hva
veksten vil koste og hva dette betyr

for kommunikasjonen. Denne ovelsen
skaper et logisk hierarki og fokus.

ROI

ROI som mal brukes i dag i skende ut-
strekning, blant annet fordi stadig flere
annonserer har historiske tall som kan
brukes som benchmark. En kampanjes
mal settes derfor oftere i sammenheng
til hva slags avkastning tidligere kam-
panjer har hatt. Dette hores unektelig
appellerende ut — markedsinvesteringen
skal naturligvis gi ekende avkastning
og ROI kan virke som et fornuftig mail
pa dette. Utfordringen ligger i det & se
kun pid ROI og ikke ta heyde for annen
utvikling i markedet. I en periode hvor
konkurrentene kommuniserer lite og
markedet er i vekst vil det naturligvis
vere enklere 4 fi en hoy ROL

27 | Malsetting

I perioder hvor konkurrentene er aktive
og potensielt kan stjele markedsandeler,

vil den kortsiktige avkastningen naturlig-
vis veere mindre mens verdien av & opp-
rettholde markedsandel fortsatt vil vare
stor. A blindt navigere etter en kampanjes
ROI kan i slike tilfeller lede til svaert
uheldige strategiske valg.® Det paradoks-
ale er at ROI som mal kan friste til
sveert destruktiv kortsiktig tenkning.
Med budsjettkutt og kortsiktig maling
av kampanjeresultat vil ROI nemlig oke.
Men dette gir selvsagt ikke gkt langsiktig
lonnsomhet eller ekte markedsandeler.

PRINSIPPER FOR
GJENNOMF@RING:

. Begynn med et eller flere tydelig
formulerte forretningsmal. For
eksempel markedsandelsvekst.

. Sett adferds- og kommunikasjons-
mal som best egner seg til a
oppna forretningsmalet.

. Serg for at det er sammenheng
og logisk prioritering mellom
malene.

e Sikre at malene er malbare
og tallfestet.

. Involver sentrale deler av
organisasjonen, utover markeds-
avdelingen, for & kunne tallfeste
verdiene av malene ved behov.

. lkke naviger utelukkende
etter ROI. Det gir potensielt
et galt bilde av lsnnsomheten
i kommunikasjonen.
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Norsk eksempel:
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MENY

Dagligvarekjeden MENY vant i 2016 gull
i kategorien for vekst i ANFO Effekt, én
stjerne i STELLA og ble Retailprisens
gullvinner. Caset eksemplifiserer hvordan
et godt forankret mélhierarki la foringer
for et trearig lop med veldokumenterte
effekter. De hadde en tydelig og presis
oppbygging av mal; kommunikasjonsmal
som reklameerindring skulle gke vurde-
ring som igjen skulle ske penetrasjon og
lojalitet. Disse to adferdsmalene skulle

sammen drive fram sammenlignbar vekst.

MENY matte ta eierskap til driverne
utvalg og kvalitet og oke tilfredshet og
attraktivitet hos publikum. Prestasjonen
rundt disse KPTene ble fulgt neye og satt
i sammenheng med hva de skulle lede til
— nemlig hoyere vurdering og okt trafikk.
Trafikk skulle igjen forvaltes for & skape
okt snitthandel og markedsandelsvekst
uttrykt som sammenlignbar vekst.

Med gjennomsnittlig 70 % lavere Share
of Voice enn hovedkonkurrentene klarte
MENY med sine markedstiltak & skape
en gjennomsnittlig sammenlignbar vekst
pa 1,5 % per ar mellom 2013 og 2016.
Ved 4 gi motstrems i markedet og inves-
tere 1 kvalitet fikk MENY flere kunder
som besoker dem oftere og handler mer.

30 | Malsetting

«Retail er komplekst og for d lykkes er man
helt avhengig av at alle trekker i samme
retning. Dette gjelder bide partnere, oss i
markedsavdelingen og ikke minst kjgpmenn.
Abaet tydelig malbilde og d forsti hvordan
ting henger sammen, er derfor kritisk. Mye
av grunnen til at vi lykkes, er at alle vet
hvor vi skal og at alle forstir hva som skal

til for at det skal skje.»

- Jorgen Normann-Larsen,

Markedsdirektor MENY
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Denne figuren viser et sgylediagram som
illustrerer kunders kjgpsfrekvens - noen
handler ofte og noen handler sjeldent.

De som handler ofte er de hgyfrekvente
kundene. Dette er de mest lojale kundene,
og studier viser at disse utgjer ca. 20 %
av den totale kundemassen og star for ca.
50 % av salgsvolumet. De mindre frekvente
kundene, de som handler noen ganger,
innimellom og sjeldent utgjer ca. 80 %

av kundene dine og star for de resterende
50 % av salgsvolumet. Dette impliserer

at potensialet for vekst heller ligger hos
disse 80 % som handler langt sjeldnere,
enn de hayfrekvente kundene.

Kilde: How Brands Grow (2010)
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Prioriter nye

kunder

Vekst kommer ikke fra lojale
kunder, men fra nye. Pa tvers av
stort sett alle kategorier er det
slik at bare 20 % av kundene er
lojale. De star riktignok for 50 %
av kjgpene, men det er lett &
forsta at potensialet for vekst
er mye storre hvis du lykkes med
a fa de gvrige 80 % til & kjgpe
ditt produkt oftere. De er fire
ganger sa mange! Og dessuten
er det slik at ndr du kommuni-
serer til nye kunder vil du ogsa
na dine lojale kunder.

A se pa de «dérligste» kundene vére,

de som kjoper sjelden fra oss, som den
viktigste malgruppen, er en forutsetning
for vekst over tid. Man mé begynne med
4 dele malgruppen mellom de som har
hey og de som har lav kjepsfrekvens.
Det er kanskje litt overraskende, men
dette er i mange sammenhenger den
viktigste segmenteringen du ber gjere.
Fremfor 4 fordype deg i komplekse
segmenteringsmodeller som ikke ned-
vendigvis gjenspeiler virkeligheten,

ber du heller fokusere pé den storste
gruppen av de mest verdifulle kjoperne
— de som kjoper eller bruker kategorien

relativt sjelden.

Kjopsfrekvens kan gjerne visualiseres pa
en skala hvor du pa den ene siden har de
heyfrekvente kundene. Dette er dine lojale
kunder. De handler mest hos deg, men
de kjoper ogsa av dine konkurrenter.
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Pi den andre siden har vi de lavfrekven-
te kundene. De handler oftere hos dine
konkurrenter og bare en sjelden gang
hos deg. Mange tenker at de «beste»
kundene, de som handler ofte, er mye
viktigere enn de «darligere», de som
handler sjelden. Men dette stemmer bare
unntaksvis. De fleste handler fra et utvalg
merkevarer. Eksempelvis kjoper 72 % av
alle som kjoper Coca-Cola ogsa Pepsi.
Skal Coca-Cola vokse ytterligere er det

i denne gruppen de har mest & hente.

Fig. 4
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I figur 4 illustreres folks kjopstrekvens
gjennom et soylediagram. Legg merke
til at soylene legger seg som en graf med
lang hale. De lavfrekvente kundene utgjor
ganske mange av den totale kundegruppen,
mens gruppen med de mest lojale kundene
ikke er fullt s stor. Empiri forteller oss
at pd tvers av kategorier er forholdstallet
forhvor mye av det totale salget kunde-
gruppene kjoper omtrent 20/50. © Det
betyr at ca. 20 % av kundene star

for omtrent 50 % av kjopene.
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| denne figuren illustreres et av de viktigste
poengene i boka How Brands Grow. 20 %
av de mest lojale og frekvente kundene
star for 50 % av salgsvolumet. Men de
mindre frekvente kundene utgjsr omtrent
80 % av den totale kundemassen. Fordi
denne gruppen er sapass stor, star ogsa
de lavfrekvente kundene for ca. 50 % av
salgsvolumet. Dette impliserer at poten-
sialet for vekst ligger i fa folk som
handler sjeldent til & handle litt mer.

Kilde: How Brands Grow (2070)
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“How Brands Grow
(2010)
"Media in Focus.

Marketing Effectiveness
in the Digital Era (2017)
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Dette er de hoyfrekvente lojale kundene.
Mens de resterende 80 % av kundene

er de lavfrekvente som handler sjeldnere.
Men fordi denne gruppen er sipass stor,
stir ogsd de for halvparten av kjopene —

slik det illustreres i figur 5.

Fig. 5
SALGS- Lavfrekvente kunder
VOLUM ® Hgyfrekvente kunder
100%
50%
0 | KJODPS-
! FREKVENS

Dette viser noe viktig — potensialet for
vekst er sterst blant dem som aldri kjeper
og dem som kjoper sjeldent. Se for deg en
person som kjeper samme brus to ganger
om dagen, og en annen som kjoper den
samme brusen én gang per uke. Det er
logisk 4 anta at vi lettere kan pévirke
personen som handler sjelden enn
personen som allerede kjoper varen var
hver dag. Vekstpotensialet ligger altsa
hos de mindre frekvente kundene, ikke
hos de mest lojale.

Merkevarer som vokser, vokser som oftest
tordi de gker penetrasjon og kommuniserer
til ikke-kjopere og lavfrekvente kunder
slik det illustreres i figur 6. Figuren er fra
det nyeste IPA-studiet som rapporterer
at kampanjer som har til hensikt & oke

penetrasjon har tre ganger hoyere sann-

35 | Penetrasjon

synlighet for & bidra til sterk vekst
sammenlignet med lojalitetskampanjer. "
Det er faktisk slik at de storste merke-
varene er de merkevarene som har sterst
penetrasjon i markedet og ikke bare de

mest lojale kundene.

Fig. 6
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Figuren viser at reklamekampanjer som
fokuserer pa penetrasjon har tre ganger
sa stor sannsynlighet for a bidra til sterk
vekst, sammenlignet med kampanjer som
kun fokuserer pa lojale kunder eller en
kombinert tilneerming.

The Law of Double Jeopardy

Byron Sharp presenterer i boken How
Brands Grow en serie funn basert pa
empiriske generaliseringer. «The law

of double jeopardy» forteller oss to ting.
For det forste at merkevarer med farre
markedsandeler ogsi har feerre kunder.
For det andre, og viktigere, at de kundene

de har er mindre lojale sammenlignet med

merkevarer som har sterre markedsandel.

Frafall av kunder er i stor grad bestemt
av merkevarens storrelse. Markedslederen
har dermed mindre frafall enn mindre
akterer, noe vi drefter grundigere i kapittel 4.

»iayi3a
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Figuren viser at reklamekampanjer som
fokuserer pa penetrasjon har tre ganger
sa stor sannsynlighet for & bidra til sterk
vekst, sammenlignet med kampanjer som
kun fokuserer pa lojale kunder eller en
kombinert tilnaerming.
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lojalitetsbyggende

tiltak er penetrasjon

kritisk for vekst

213 How Brands Grow
(2010)

Siden man har begrenset kontroll over
forbrukernes lojalitet til en merkevare,
bor ressursene heller fokuseres mot
rekruttering av nye kunder.

I motsetning til lojalitetsbyggende tiltak
er penetrasjon kritisk for vekst. Dette
stottes av et antall andre undersokelser
som har analysert ssmmenhengen mellom
vedvarende vekst i markedsandel og

penetrasjon.

«Sharp sier blant annet at lojalitet er en
Sfunksjon av penetrasjon. En kunde jeg
Jobbet med hadde svert liten markedsandel.
Markedssjefen fant ingen lojale kunder

i tallene. Konklusjonen var blitt at dette
merket hadde bare tilfeldige kunder og ingen
lojale. Dette trodde jeg ikke pd, og vi gjorde
en ny analyse. Andelen lojale kunder blant
brukerne var 1,5 %. Markedslederen har
ca. 20 % lojale kunder. Et godt eksempel
pa Sharps teori.»

- Alf Bendixen,
Ridgiver innen analyse,
merkevarestrategi og kommunikasjon,

Big Blue

Snakk til alle kjgperne

i kategorien

Nir vi lager og retter kommunikasjon
mot lavfrekvente ikke-kunder, treffer

vi ogsa de hoyfrekvente kjoperne. Det
betyr ikke at det motsatte nedvendigvis
er tilfellet. Dette skyldes blant annet
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at hoyfrekvente kunder allerede har
kjennskap, kunnskap, holdninger til og
erfaringer med din vare og derfor er mer
tilboyelige til 4 legge merke til og huske
reklame for merkevaren — ogsd den som
er tiltenkt mindre lavfrekvente kunder.
Milrettet kommunikasjon som har til
hensikt 4 fa lojale kunder til & kjope
oftere og mer, vil typisk veere avgrenset
til smale kanaler som nyhetsbrev, DM,
retargeting-lop, smalt segmenterte tiltak
i sosiale medier, CRM og andre eide
flater. Kommunikasjon med hensikt om
4 na nye kunder forutsetter i storre grad
bruk av kanaler som TV, utendorsreklame
og bredere digitale flater. Disse vil ogsa
gi dekning blant de kundene som allerede
handler hyppig. Reklame rettet mot nye
kunder og lavfrekvente kunder har med
andre ord en stor oppside sammenlignet
med 4 fokusere pd de hoyfrekvente kundene
som allerede har god kjennskap til oss.
Avkastningen pd hver brukte krone blir
langt sterre, og et godt rid er 4 lage og
distribuere kommunikasjon til alle typer

kunder for din merkevare.

Med denne fremgangsmaten blir merke-
varen din enklere 4 kjope for flere menn-
esker i flere situasjoner. Den blir mer
mentalt tilgjengelig for publikum. Dette
er et godt utgangspunkt for vekst. Ikke
glem at de storste merkevarene, bade her
i Norge og globalt, er de mest tilgjengelige

merkevarene.”
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Fig. 7
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Effektundersokelsene viser at norske annon-
sgrer og byraer prioriterer malgrupper med
de mest lojale kundene.

Nesten halvparten av alle spurte sier at

de oftest prioriterer malgrupper som ofte
kjgper. 1 av 3 sier at de prioriterer de som
sjeldent eller aldri kjgper. Og 1 av 5 sier at
de prioriterer «andre» eller at de ikke prio-
riterer noen spesiell malgruppe.

Dine lojale kunder er fortsatt
verdifulle

Selvsagt skal du fortsatt pleie forholdet
til dine lojale kunder, de stir ofte for
halvparten av kjopene. Poenget er at
du kritisk vurderer hvordan budsjettet
fordeles og investeres best. Pa generelt
grunnlag er det ikke best practice 4
bruke mer penger pa lojalitetsprog-
rammer enn pa nye kunder.
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PRINSIPPER FOR
GJENNOMF@RING:

Prioriter lavfrekvente kunder
over lojale for & skape vekst.

Ilkke segmenter deg bort fra
de sterste malgruppene.

Kartlegg alle muligheter
for & kommunisere til disse
malgruppene.

Kartlegg alle mulige kjops-
situasjoner hvor merkevaren
er relevant for alle brukerne
i kategorien.

Bruk brede dekningskanaler
for & na ikke-kjgpere og
lavfrekvente kunder.

Fokuser pa a fjerne barrierer
for proving for ikke-kjgpere.
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Norsk eksempel:
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Mills

Merkevarehuset Mills DA vant Gull

i ANFO Effekt for det gode innsikts-
arbeidet og de malrettede markeds-
tiltakene som resulterte i formidabel
vekst for Delikat salatprodukter i 2014.

Kampanjen som gikk fra 2009 til 2014
viser hvordan Mills jobbet strategisk
og langsiktig ut fra de harde mélene

— vekst og lennsomhet. For 4 na disse
malene matte Mills sikre penetrasjon

i markedet, altsa skaffe nye kunder. Da
Delikat allerede var en sterk merkevare
med etablerte produkter og god fysisk
tilgjengelighet i dagligvarebutikkene,
var det pd andre omrader nekkelen til
penetrasjon mitte ligge.

Caset forteller hvordan ny innsikt om

kundenes adferd loste barrierer for kjop.

Mills gjorde tre viktige endringer i sitt
eksisterende produkt basert pd denne
innsikten: Endringer i produksjons-
teknologi, pakning og design gjorde
Delikats salatprodukter attraktive

for potensielle kunder.

Gjennom perioden okte Mills sin markeds-
andel i kategorien «salat» fra 28 % til
60 %, doblet salget og okte lonnsom-
heten.

41 | Penetrasjon

«Delikat-caset er et godt eksempel pai vekst-
mulighetene som finnes i det i bryte ned
Sforbrukebarrierer mot de forbrukerne

som sjelden velger dine produkter. Vi
brukte mye tid pa d forstd hvorfor vi som
merkevare ikke evnet d oke lojaliteten og

bruksfrekvensen til denne malgruppen.

Gjennom relansering av emballasjen til

et beger med innsyn til de deilige ravarene,
evnet vi d skape lyst til 4 prove, og dette
var starten pa en eventyrlig vekstreise.
Deretter har vi fulgt opp med innsikts-
drevne innovasjoner og en markedsmiks
av tiltak for d oke penetrasjon. Delikat-
caset er i dag et inspirasjonscase i forhold
til hvordan vi jobber malrettet med andre

merkevarer og varegrupper i Mills.»

- Lars Marius Lauten,

Merkevaredirektor Mills DA
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4.7 Selling Creativity
Short (2016)

5 Analysebyraet Enders
Analysis (2016)

' The Long and the
Short of It (2013)
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Bruk mest penger der

de kaster mest av seg

Det er ugjendrivelig bevist,
gang pa gang og utover enhver
rimelig tvil, at det er mer lonn-
somt & drive langsiktig merke-
varebygging enn kortsiktig
salgsutlgsende reklame. For-
skjellen er vesentlig. Likevel er
det de kortsiktige tiltakene som
oker i omfang bade i Norge og
internasjonalt. Mange markeds-
direktgrer opplever manglende
forstaelse for disse sammen-
hengene i sine organisasjoner.

| dette kapitlet formidler vi
innsikt og gode argumenter

i kampen for a velge den lange
vei fremfor den korte.

Det er markedsdirekterens ansvar &
forvalte markedsbudsjettet slik at det
over tid gir sterst mulig avkastning pa
investeringen. Legg merke til at vi sier

«over tid», ikke om en mined eller to.

Det er et stort paradoks at stadig flere
virksomheter jobber med svert korte
tidshorisonter. Vi vet nemlig at organi-
sasjoner som jobber med et langsiktig
perspektiv leverer langt bedre resultater
nér det kommer til avkastning av invest-
eringer og pd lennsomhet. Det er en
klar tendens til et gkende press pa a
skape raske resultater med lavest mulig
budsjett. Internasjonale casestudier av
prisvinnende reklamekampanjer tallfester
denne utviklingen. I 2016 utgjor korte

salgsorienterte kampanjer (mindre enn
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seks maneder) over 60 % av alle casene,
mens det i 2006 var ca. 10 %.*

Utviklingen underbygges av at flere og
flere virksomheter de siste drene har gjort
endringer i sine markedsinvesteringer slik
at en stadig sterre andel av midlene brukes
til kortsiktig salgsaktivering.”
Langsiktige tiltak som merkevarebygging
lider under dette og utviklingen preger
mange aktorer i mange ulike kategorier.
Den pavirker ogsi funksjoner hos bide
annonserer og byrier. Den virkelige
dramatikken ligger i det store uforloste
inntektspotensialet som annonserene
gar glipp av fordi de jobber og kommu-
niserer pé kortsiktige premisser.

Studier av best practice viser at bedrifter
som jobber langsiktig og driver kampanje-
orientert arbeid over lengre tid utkon-
kurrerer sine utfordrere pa alle parametere
som pévirker organisasjonens leve-

dyktighet.”

Det er det vi kaller merkevarebygging.
Merkevarebyggende kommunikasjon
betinger imidlertid langsiktighet. Den
gir hoyere avkastning enn andre tiltak,
men kun nér den fir fungere i en

periode pa over seks maneder.”
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Denne figuren viser hvordan merkevare-
byggende og salgsaktiverende kommuni-
kasjon forlgper seg. Salgsaktivering illu-
streres med ketchup og viser at denne
typen kommunikasjon driver kortsiktige
loft i salg, mens sterkere effekt over tid
uteblir. Merkevarebyggende kommuni-
kasjon som er illustrert med sennep er
av natur langsiktig. Det betyr at det er
forst etter ca. seks maneder at merke-
varebygging blir mer Igannsomt enn
salgsaktivering. Over tid vil effekten
forsterkes ytterligere og merkevare-
byggende kommunikasjon vil bli kritisk
for a skape vekst i markedsandel. Det

er ogsa viktig & merke seg at merkevare-

bygging skaper salgseffekt pa kort sikt,
mens salgsaktiverende kommunikasjon
ikke bygger merkevare.

Kilde: The Long and the Short of It (2013)
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819 The Long and the
Short of It (2013)

20 Selling Creativity
Short (2016)

21 The Double Jeopardy
of Sales Promotion
(1990), The Long and
the Short of It (2013)
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Fig. 8

Salgsaktivering
® Merkevarebygging

Idealet er 60/40

Godt dokumentert empiri viser at merke-
varebygging eller «profil» generelt bor
utgjore ca. 60 % av det totale markeds-
budsjettet. De resterende 40 % av bud-
sjettet plasseres i salgsutlasende kommu-
nikasjon, eller «promotion», med en
tidshorisont kortere enn seks méneder.
v Dette illustreres i figur 8. Fordelingen
mellom merkevarebyggende- og salgs-
orientert kommunikasjon skal altsd pa
et generelt grunnlag fordeles 60/40.
Dette legger til rette for hoyere avkast-
ning pa lang sikt og muligheten for &
kunne na nedvendige mal pi kort sikt.
Fordelingen vil gjore det enklere & nd
mil som markedsandelsvekst og bedre

lonnsomhet.

Faktisk viser studier at fordelingen 60/40
gir bedre avkastning over tid enn eksem-
pelvis kun profil eller kun promo.

Selv om idealet 60/40 er den mest lonn-
somme fordelingen er det fortsatt bare
en pekepinn. I noen tilfeller vil det veere
fornuftig 4 ta utgangspunkt i konkurren-
tenes fordeling av budsjettet. Fordelingen

46 | Budsjettfordeling

kan ogsa variere noe fra bransje til bransje,
og mellom ulike kommunikasjonsopp-
gaver. En butikkjede har ofte andre
behov og andre muligheter til & pavirke
ved Point of sale enn en leverandeor.
Eksempelvis har TINE Meierier bade
mindre anledning til og behov for &
drive forbrukerrettet salgsaktiverende
kommunikasjon enn hva dagligvare-
kjedene som selger TINEs produkter har.

60/40 har alt a si for valg
av kanaler

Et hovedpoeng med & budsjettere 60 %
profil og 40 % promotion er at det gir
klare retningslinjer for valg av kanaler
for bedriftens markedsforing. Merke-
byggende aktiviteter mi gjennomfores
i kanaler som tjener dette formalet pd
best mulig mate. TV er fortsatt et svert
godt medium for & drive merkevare-
bygging, og omtrent 47 % av det totale
markedsbudsjettet hos heyt kreativt
premierte, langsiktige og merkevare-

byggende kampanjer er plassert i TV. 2

Langsiktighet er utvilsomt lannsomt

I figur 9 ser vi et eksempel pa hvordan
merkevarebyggende- og salgsaktiverende
kommunikasjon kan forlepe seg. Merke-
varebygging er langsiktig og den obser-
vante leser legger kanskje merke til at
det er et terskelniva pa seks méneder,
hvor merkevarebyggende kommunikasjon
blir mer effektivt og mer lonnsomt enn
salgsaktivering.
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Salgskampanjer er ofte

lettsolgte internt, men

det betyr ikke at de

skaper langsiktig verdi

Under seks méineder er salgsaktivering
mest effektivt fordi denne typen kom-
munikasjon skaper flere raske salgsloft,
men uten 4 skape sterkere effekt over
tid. Det er verdt & merke seg at langsiktig
merkevarebyggende kommunikasjon
ogsa skaper salgsresultater pa kort sikt.
Motsatt er det derimot aldri pavist at
salgsaktivering og promotion gir den
samme langsiktige effekten som merke-
varebyggende aktiviteter gjor. *

Fig. 9

SALGSLOFT

6 mnd TID
T
Merkevarebygging
dominerer

Ikke gi bort mer enn du ma

Salgskampanjer er ofte lettsolgte
internt, men det betyr ikke at de skaper
langsiktig verdi. Kampanjene inneholder
ofte elementer som prisavslag, mer for
pengene o.l. Fordi tiltaket ogsa treffer
kunder som ville kjopt produktet ditt
uansett, vil volumekningen sjelden std

i forhold til prisreduksjonen. Resultatet
er redusert lonnsomhet. Selv hvis slik
kommunikasjon foregar over tid, vil

den aldri skape de samme resultatene

som oppnas med langsiktig merkevare-
bygging. Man kan jo riktignok bruke
salgsaktiverende kampanjer til & skape
trial pd produkter for nye kunder eller

i nye brukssituasjoner. Men det er viktig
i understreke at hensikten ikke er 4 flytte
store volum, men heller 4 gjore det litt

lettere for litt flere & prove produktet ditt.

«l var kategori brukes pris og tilbud svert
aktivt — vi har konkurrenter som fokuserer
nesten entydig pa denne type budskap.
Fremfor d folge etter konkurrentene og spille
pd deres banehalvdel, har vi investert
langsiktig blant annet ved i utvikle nye
tjenestekonsepter. Denne type tiltak loser
problem for folk, oker betalingsviljen og
styrker vir merkevare. Gode tilbud vil alltid
vere en viktig del av vir markedsfﬂring,
men loser ikke alle utfordringer. For i
skape vekst er det viktig a ikke kun jage
salg, men ogsa oke verdi av tilbudet ditt.»

— Henning Johansen,

Markedssjef Byggmakker

Utviklingen gar i feil retning

Til tross for at vi aldri har hatt mer
dokumentasjon pa at langsiktighet

er lonnsomt, vokser andelen av salgs-
orienterte reklamekampanjer. Blant
casene i databasen hos bransjeorganisa-
sjonen IPA har kampanjer kortere enn
seks méneder gatt fra & utgjore under
10 % i 2006 til mer enn 60 % i 2016.
Videre opplyser det amerikanske
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analysebyriet Enders Analysis at
markedsbudsjettene hos virksomhetene
i deres studier utgjor omtrentlig 60/40
i faver kortsiktig salgsaktivering, noe

som representerer en endring fra ca.

50/50.

PRINSIPPER FOR
GJENNOMFQRING:

*  Fordel budsjettet etter 60/40

. Husk at merkevarebyggende
kommunikasjon er mest
effektiv etter seks maneder.

. Salgsaktivering er mest
effektivt opp til 6 maneder.

*  Veer obs pa at tiltak som
priskutt o.l. tiltrekker seg
kunder som hadde kjgpt
produktet ditt uansett,
og pavirker virksomhetens
lsnnsomhet negativt.

* Salgsaktivering vil sjeldent
bygge merkevare. Selv om
du driver slik kommunikasjon
over tid, vil det aldri skape
de samme resultatene som
merkevarebygging.

* Salgsaktivering vil utlgse
kjgp hos folk som ikke
ngdvendigvis handler hos
deg etter at kampanjen er
over. Folk gar ofte tilbake
til sitt normale kjgpsmanster.
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Norsk eksempel:
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VG

Med mil om 4 bevise og aktualisere
VGs godt kjente pay-off, pustet VG
nytt liv inn i merkevaren sin hesten
2018 med kampanjen «Hvis det skjer

er vi forst».

Mediebransjens endringer de siste arene
har vert kolossale, men VG har mestret
omveltningene pd en imponerende miéte
og har aldri hatt flere lesere enn i dag.
Til tross for det er VG som primer-
destinasjon for nyheter nedadgéende,
spesielt hos unge. Og det var denne
utfordringen kampanjen «Hvis det

skjer er vi forst» skulle adressere.

VG skulle knytte seg opp til en kjent

og aktuell nyhetssak fra utlandet, nemlig
Brexit og Catalonias lesrivelse fra Spania.
Men fordi Brexit- og EU-tematikken

i liten grad kan feles pa kroppen hos
nordmenn, ble det viktig 4 gi saken
nasjonal- og lokal tilherighet. Det

loste VG ved 4 konstruere BERXIT -
Bergen sin selvstendighetserklaering.

Strategien var todelt. En del skulle drive
aktivering pa kort sikt, og en del skulle

bygge merkevare. Sistnevnte handlet om
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& levere kommunikasjon pa den
viktige kategoridriveren — forst ut

med det siste. Det viktigste uttaket i
kampanjen var profilfilmen som skulle
leve pd YouTube, pa kampanjesiden
berxit.no, mens breddemedier som TV,
Kino og OOH ble brukt for dekning
og impact. Sosiale medier ble brukt for
& forsterke engasjementet og drive
trafikk til kampanjenettsiden.

Lopet for aktivering var rigget for &

fa VGs produktportefolje i bruk oye-
blikkelig og pé kort sikt for flest mulig
mennesker. Et slikt tiltak var VGs
nyhetsvarslinger som ble promotert ved
4 bruke sma filmsnutter fra Bergenske
landemerker. Et eksempel var bruken
av «Bryggen» i Bergen hvor VG kom-
muniserte «Her skjer det ingenting,
skru pd nyhetsvarsling s sier vi ifra

nér de losriver seg».

BERXIT ble en «snakkis» over hele
landet og kampanjen gav signifikante
endringer i flere viktige parametere som
VGs eierskap til den viktigste kategori-
driveren, oppmerksomhet, avsender-1D
og budskapsforstielse.
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Kampanjen «Hwis det skjer er vi forst>
handlet om to ting som det ofte gjor i vir
bransje. Det handlet om d skape resultater
pd bide kort- og lang sikt. Selv om disse
tingen ofte stir i konflikt med hverandre
er det mulig d lande i en kampanje som fir
loser begge oppgaver. Helt fra starten med
utviklingen av ideen og strategien var vi
ute etter d lande pa en losning som gjorde
nettopp dette. Pi kort sikt var vi ute etter
a aktivere malgruppen giennom bruk/salg
av VGs produktportefolje. Pi lengre sikt
var det viktig i aktualisere VGs merkevare
og posisjon som ledende innen tilbyder av
nybheter. Ideen BERXIT var god nok til d

muliggjore begge oppgaver».

- Anja Palmer Skagestad
Brand Manager, VG
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KUNNSKAP OM 20% av kundene har
MERKEVAREN 40% av kunnskapen

80% av kundene har
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Sgylediagrammet ovenfor forteller

oss at omtrent 20 % av en merkevares
kunder sitter pa ca. 40 % av kunnskapen
og assosiasjonene til merkevaren. En liten
andel av kundene kan altsa veldig mye

om merkevaren de kjgper. Resten av kunn-
skapen - 60 %, er fordelt utover majoriteten
- de resterende 80 % av kundene. Dette
forteller oss at hgy kunnskap ikke er en
forutsetning for kjgp. Noen er veldig
interesserte i varen de kjgper, men de
fleste bryr seg rett og slett ikke.

Kilde: The Liberation of Magic (2013)
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Bli enklere a huske for

a bli enklere a kjope

Vi beklager & matte si det, men
folk flest er ikke spesielt opptatt
av produktet ditt. Konsumentene
er i stor grad uengasjerte, uinte-
resserte, indifferente til hvilke
merkevarer de velger - de har
viktigere ting a tenke pa. For &
bli valgt ma du forst og fremst
veere tilgjengelig i s& mange
kjopssituasjoner som mulig.
Fysisk tilgjengelighet eller distri-
busjon i flest mulig utsalgssteder
er naturligvis viktig, men siden
dette er en bok om kommunika-
sjon skal vi konsentrere oss om
en annen form for tilgjengelighet:
den mentale.

Markedstforerens suksess handler om

4 vinne valg. Og sannsynligheten er stor
for at det produktet som vinner er det
produktet som er enklest 4 velge. Dette
gjelder enten valget skal gjores av en
hoytrekvent kunde eller en potensiell
ny kunde. A veere enkel 4 velge betyr at
varen er si tilgjengelig som mulig for
potensielle kjopere. Denne tilgjengelig-
heten bestar derfor av to deler; fysisk-
og mental tilgjengelighet.

Den fysiske tilgjengeligheten angir hvor
enkelt det er 4 legge merke til og kjope
en vare i butikkmiljeet i s& mange kjops-
situasjoner som mulig. Med andre ord
handler den fysiske tilgjengeligheten
om hvor man kan fi kjept produktet,

og at det har plass i hylla enten denne
er fysisk eller digital.
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Den mentale tilgjengeligheten handler
om 4 fi en plass i hodet til malgruppen.
Merkevaren ma bli vurdert av si mange
mennesker som mulig i s& mange situa-
sjoner som mulig. Tenk pd mental til-
gjengelighet som andelen assosiasjoner
og mentale knagger en merkevare har i

konsumentens bevissthet og hukommelse.

Hvordan pavirker kommunikasjon
den mentale tilgjengeligheten?

Kommunikasjon gir oss mange mulig-
heter til 4 ske merkevarens mentale
tilgjengelighet. Det gjores ved 4 bygge
og forsterke merkevarens assosiasjoner.
Jo flere slike, jo sterkere stir merkevaren
nar forbrukeren foretar sine kjopsbeslut-
ninger. Mental tilgjengelighet spiller derfor
en sentral rolle nar mélgruppen skal pavirkes
til 4 endre adferd eller utfore en handling.

Mental tilgjengelighet kan ses pd som
ferskvare, det vil si at kommunikasjon
med en viss frekvens er nedvendig for
at vi opprettholder og oker merkevarens
mentale tilgjengelighet. Kontinuitet er
spesielt viktig for mindre merkevarer.
Dette skyldes at store og kjente merke-
varer allerede er store, de innehar bade
stor fysisk og mental tilgjengelighet, mens
mindre merkevarer logisk nok er mindre
tilgjengelige og derfor tar en storre kostnad
ved 4 trappe ned kommunikasjonen.
Skal den mentale tilgjengeligheten bli

en driver for salg, er det folgelig avgjor-
ende at markedskommunikasjonen for

en merkevare er vedvarende over tid.
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Det er bedre a bli husket
for noe enn a bli glemt
for noe unikt

Effekt

Reklame med et distinkt uttrykk
huskes best

Majoriteten av all reklamen som produ-
seres, huskes ikke av mottakerne. Lav
reklameerindring er og blir en utfordring.
En delforklaring pd dette er at reklamen
ikke er distinkt. Et distinkt uttrykk
handler om 4 lage reklame som relateres
til merkevarens karakteristikk (farger,
logo, assosiasjoner, font, reklamesprik,
brukssituasjon osv.), samtidig som den
forsterker eksisterende mentale assosia-
sjoner. Nir kommunikasjon og reklame
er distinkt vil det bidra til 4 drive
Top-of-mind, ke reklameerindring,
avsender-1D og vurdering for kjop. A
utvikle distinkt reklame er krevende og
forutsetter presis innsikt om merkevaren,
kategorien og malgruppens vaner og adferd.

«For Brilleland er det kritisk d rekruttere
nye kunder. I var kategori handler folk
relativt sjeldent, si mens det er viktig d

ta vare pd eksisterende kundebase, kommer
vekst fra nye kunder. Mange nye kunder.
For d bli relevant for mange nok, ma vi
henvende oss til store malgrupper. Da ma
kommunikasjonen handle om noe som er
relevant for alle. Man md male med bred
pensel. I praksis betyr dette at vi skal snakke
om noe konkurrentene vire ogsd kan snakke
om, men i skal fortelle om det pi en bedre
og mer effektiv mdte. Dette er en av de
viktigste oppgavene markedsavdelingen

og vdre samarbeidspartnere skal lose.»

— Kathrine Ayling,
Markedsdirekter, Synoptik
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Den mest effektive reklamen nir ut til
og pévirker alle typer forbrukere — fra
de hoyfrekvente kundene som kjoper
merkevaren ofte, til den lavfrekvente
gruppen og ikke-kjopere. Det er de
sistnevnte som er vanskeligst 4 ng,
men det er ogséd her potensialet for
vekst er storst. Nar god reklame treffer
disse menneskene vil reklamen for-
sterke og bygge nye mentale assosia-
sjoner ved 4 kommunisere de samme
distinkte elementene over tid.

Gjor det enkelt a velge din
merkevare

Fordi vi er lite involvert i de fleste kjops-
beslutninger vi gjor, kommer vi hjem med
de produktene det er enklest 4 kjope.
Dette er sveert ofte de produktene som
bade har sterst fysisk og mental tilgjenge-
lighet. Dette forklares ogsd av prinsippet
om Double jeopardy som vi diskuterte

i kapittel 2: Storre merkevarer har storre
distribusjon, er dermed enklere & velge

oftere og far derfor ogsé flere lojale kunder.”

Det er bedre & bli husket for noe
enn a bli glemt for noe unikt

Differensiering har vert et av markeds-
toringsfagets mest hyllede begreper.

N4 har nye studier av differensieringens
effekt gitt oss helt ny og for mange
oppsiktsvekkende innsikt: Differensier-
ing er ikke et kriterium for suksess! >*
Studier tyder pd at en mindre gruppe av

en merkevares kunder besitter majoriteten

»iayi3a



Effekt

22,23 How Brands Grow
(2010)

24 The Liberation

of Magic (2013)
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Fig.10

KUNNSKAP OM
MERKEVAREN
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om kunnskapen og assosiasjonene til
merkevaren. 2

I figur 10 ser vi at ca. 20 % av en merke-
vares kunder besitter omtrent 40 % av
kunnskapen. Vi kan anta at fordi denne
gruppen kjoper merkevaren oftere, vet de
ogsd mer om den. Samtidig legger vi
merke til at majoriteten av merkevarens
kunder — de resterende 80 % av kundene
— besitter den resterende 60 % av kunn-
skapen. Denne gruppen vet altsi langt
mindre om merkevaren, men likevel er
de kjopere. Dette forteller oss at de
fleste kjopere er lite involverte i de fleste
kjops- beslutninger. Vi trenger dermed
ikke dyp produktkunnskap eller 4 ha
forstielse av merkevarens differensierte

fordeler for & gjore et kjop.

Denne innsikten har en viktig implikasjon
for oss markedsforere: Det har liten
hensikt 4 overtale mélgruppen om at

et produkt er unikt eller skiller seg fra
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konkurrentenes for de faktisk velger 4
kjope det. Distinkt reklame gir derimot
effekt. Oppsummert i en kortfattet
leeresetning: Det er bedre 4 bli husket
for noe enn 4 bli glemt for noe unikt.

For 4 bli husket bedre er det en rekke
virkemidler markedsferere pa bide kunde-
og byraside kan bruke. Som allerede
nevnt omfatter de blant annet farger,
logo, slagord, symboler, m.m. Jo flere
slike distinktive elementer merkevaren
besitter, jo storre sannsynlighet er det
for at forbrukeren identifiserer, husker
og kjenner merkevaren for en eventuell

kjopssituasjon.

Et eksempel pa verdien av & vere distinkt
fremfor differensiert finner vi i rivaliser-
ingen mellom nummeropplysnings-
tjenestene 1888 og 1881. Selv om denne
bransjen knapt eksisterer lenger demonstrerer
caset, som vant to stjerner i STELLA
12011, betydningen av & kjenne den
viktigste driveren i kategorien.

1888 — en liten spiller i det som var en
stor kategori, forsto nemlig at én driver
var viktigere enn alle andre i nummer-
opplysningskategorien — hurtighet. Nir
man ringer en opplysningstjeneste er det
fordi man beheover et telefonnummer og
ingenting annet. Tjenesten er av natur et
mellomledd — en formidler — og de fleste
av oss vil at veien til lesningen skal veere
s& kort som mulig. Hurtighet var derfor

helt avgjerende.
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Denne enkle, udifferensierte og kategori-
relevante innsikten gjorde det mulig for
1888 4 vinne betydelige markedsandeler
fra kjempen 1881 som pa det tidspunktet
kommuniserte til brukerne at nummer-
opplysning handlet om merverdi og at
de kunne «hjelpe deg med nesten alt».

Mental tilgjengelighet handler altsd om
relevans, og at man svarer pd driverne

i kategorien. Vi mener med dette 4 si
at effektiv kommunikasjon handler om
drsakene til at man kjoper: Den er ikke
nedvendigvis differensiert, men den er

alltid distinkt.

Mental tilgjengelighet kan ogsd ekes ved
i ta eierskap til bruksanledninger. Ved 4
forstd hvorfor noen kjoper i kategorien,
kan man ved hjelp av bade innovasjon og
kommunikasjon gke merkevarens relevans
i nye situasjoner. Dette er et serlig viktig
virkemiddel for sterre akterer som vil dra
nytte av vekst innen sin kategori, fordi
det skaper flere muligheter til & pavirke
lavfrekvente eller ikke-kjopere og vil
kunne bidra til markedsandelsvekst.
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PRINSIPPER FOR
GJENNOMFQRING:

Blir du enklere & huske blir
du enklere a kjgpe. La dette
pavirke bade budskap og
medievalg.

Prioriter & veere distinkt frem-
for differensiert. Det er bedre
a bli husket for noe, enn a bli
glemt for noe unikt.

Fokuser pa a forsterke
eksisterende mentale
strukturer og assosiasjoner
over tid. Ikke glem & minne
folk pa noe som gjor det
enklere for dem & huske deg.

Aksepter at de fleste har
viktigere ting a tenke pa enn
hva de skal kjgpe. Kampen
er ofte mot indifferens og
vinnes med tilgjengelighet.
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Norsk eksempel:
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Tine tok i 2017 fire
stjerner i STELLA
for caset «Tinemelk:
Hvordan snu en
supertanker».
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TINE

Kampanjen Ingenting slir et glass iskald
Tinemelk ble lansert i slutten av 2015

og gikk gjennom hele 2016. Kampanjen
hadde til hensikt 4 stoppe en érevis lang
negativ utvikling i konsumet av sotmelk.
Melk er et tradisjonelt og godt etablert
produkt, men som caseforfatteren gir
uttrykk for viste deres innsiktsarbeid

at melk hadde «gétt litt i glemmeboka»
hos det norske folk.

En slik situasjon er en «dremmesituasjon»
for god og distinkt reklame. Rett og slett
fordi reklame fungerer aller best for eta-
blerte merkevarer i etablerte kategorier.
Da er publikums mentale tilgjengelighet
allerede eksisterende og av en signifikant
storrelse samtidig som den fysiske
tilgjengeligheten er stor.

Tinemelk selges i alle dagligvarebutikker
over hele landet. TINE:s fysiske tilgjengelig-
het er altsi god. Og logisk nok er det slik
at jo sterre den fysiske tilgjengeligheten
er, jo bedre vil reklamen fungere. Dette
fordi sterre fysisk tilgjengelighet oker
enkelheten: enklere 4 finne, enklere

i velge.
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Rent resultatmessig snudde TINE
utviklingen i volum, og salget ble snudd
fra en estimert nedgang pa 160 millioner
norske kroner til en oppgang pa 100
millioner. Kampanjen ble i 2017 premiert

med fire stjerner i effektkonkurransen

STELLA.

STELLA-caset virt i 2017 viser verdien
av d tenkes pa oftere, av flere. Det overord-
nede milet var d stoppe nedgangen
i salget av Tinemelk. Det skulle vi gjore
ved d lage kommunikasjon pd de sentrale
driverne for bruk, og ikke differensiere eller
Sformidle ny kunnskap. Utfordringen var
var at folk hadde glemt bort hvor

godt melk smaker i ulike brukssituasjoner.

Losningen matte derfor handle om i huskes
litt bedre av litt flere. Vi skulle egentlig
ikke fortelle om noe nytt, men heller fortelle
om et kjent produkt pa en mite som gjorde
at flere tenkte pd oss i riktige situasjoner.
Ved i svare pd de grunnleggende driverne
for kjap, eksempelvis sunnhet og nytelse,
med godt kreativt handverk klarte vi d snu
en negativ trend. Pd det viset minnet vi
Jfolk om noe de hadde glemt — at ingenting
slar et glass iskald Tinemelk...»

- Frode D. Fimreite,
Kategoridirektor,
TINE Markedskategorier
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Grafen ovenfor viser resultatet av en

studie gjort av bransjeorganisasjonen IPA.
Den r@de blyanten illustrerer her en regre-
sjonslinje som forteller om sammenhengen
mellom Share of voice - merkevarens andel
kjgp av kommunikasjon i kategorien og dens
markedsandelsvekst. Forfatterne av studiet
forteller at markedsandelsvekst er et resultat
av en Share of voice som over tid er hgyere
enn merkevarens markedsandeler. Kort sagt
kan vekst regnes ut i fra felgende formel:
0,05 x Share of voice overskudd. Det betyr
at dersom du har en Share of voice som er
20 % hgyere enn markedsandelene du har,
kan du forvente 1 % markedsandelsvekst.

NB: Forskning gjort av Ehrenberg-Bass
Institute tyder pa at de fleste merkevarer
kun investerer nok i Share of voice til &
opprettholde markedsandelen sin, ikke
nok til & vokse.

Kilde: The Long and the Short of It (2013)
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Invester nok

til 3 vokse

25 The Long and the
Short of It (2013)

Det koster a vokse. Vil du skape
markedsandelsvekst for din
merkevare, ma du investere
nok i mediekjgp. Hva som er
nok i denne sammenhengen er
for eksempel ikke fjorarets bud-
sjett pluss konsumprisveksten.
Ei heller en prosentandel av
merkevarens dekningsbidrag.
Tilstrekkelig mediebudsjett bar
beregnes som en funksjon av
markedsandelen. Underinvest-
ering kan i verste fall veere
penger ut av vinduet.

Et av de viktigste premissene for vekst er
investering i mediekjop. > Vi ensker jo
at mélgruppen skal legge merke til oss,
huske oss, vurdere oss og sist, men ikke
minst kjope av oss — i stedet for vére
konkurrenter. Det er selvsagt mange
faktorer som pavirker om vi lykkes, men
tilstrekkelig investering i mediekjop

er en av de aller viktigste. Vi har allerede
begrunnet behovet for mental tilgjengelig-
het og viktigheten av 4 né lavirekvente
kjopere. Begge deler fordrer investering
i media og det finnes altsa en formel
basert pd mer enn tusen av verdens mest
effektive case som hjelper oss beregne
hvor mye vi ma investere for 4 fa den
onskede effekten og veksten.

Det er Share of voice (SOV) som er in-
teressant ndr vi skal beregne eller vurde-
re en merkevares mediebudsjett. SOV er

enkelt forklart merkevarens andel av det
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totale medievolumet for kategorien, altsd
andelen av den samlede investeringen som
gjores av alle aktorene i kategorien. Share
of voice ber brukes som en retningslinje
for hvor mye penger en annonser eller
merkevare ma plassere i mediekjop for 4
fi nedvendig synlighet. Dette bor gjores
med et formal: Skape vekst i markedsandel
og oke virksomhetens lonnsomhet. For &
legge til rette for denne typen forretnings-
messig gevinst md merkevarens Share of
voice ses i sammenheng med merkevarens
markedsandel eller Share of market (SOM).
For & skape vekst over tid vet vi at SOV
ber vere hoyere enn SOM.

En tommelfingerregel for vekst

Nar Share of voice er hoyere enn Share
of market fir vi det vi kaller Extra share

of voice (ESOV).
SOV — SOM = ESOV (positiv eller negativ)

Studier har gitt oss folgende «formel»
for 4 beregne forventet vekst:

Markedsandelsvekst = ESOV x 0.05
1 prosentpoengs vekst i markedsandel

krever altsd en Extra share of voice pa

20 prosentpoeng.
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MARKET

Her ser vi forholdet mellom Share of voice -
merkevarens andel av kommunikasjon i
kategorien (SOV) - og dens vekst i markeds-
andel (SOM). Det hvite skraverte feltet viser
nar merkevaren har en SOV som er stgrre
enn egen SOM og derfor kan forvente & vokse.
Det gullfargede skraverte feltet viser at
merkevarer med SOV mindre enn SOM har
en tendens til & krympe. Blyanten illustrerer
nar merkevarens SOV er lik SOM og far en
tendens til & opprettholde eksisterende
markedsandeler. Det er derfor hensikts-
messig a etterstrebe en medieinvestering
som gir merkevaren en SOV som er sdpass
hoy at merkevaren driver vekst.

Kilde: The Long and the Short of It (2013)
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26 The Long and the
Short of It (2013),
Selling Creativity
Short (2016)

64 | Mediebudsjettet

Positiv ESOV over tid indikerer en
potensiell vekst i markedsandel.
Tilsvarende vil en negativ ESOV, altsd
en underinvestering i mediekjop i for-
hold til markedsandel, gi en sannsynlig

reduksjon av merkevarens markedsandel.

Effekten av over- eller underinvestering
viser seg i markedsandelen forst etter

et ir eller mer.

Vekst kan kjgpes

Figur 11 (s. 68) viser resultatet av godt
empirisk forankrede studier gjort over
flere ar og dokumenterer korrelasjonen
mellom Share of voice og evnen til &
vokse. ¢ Studiene viser at merkevarer
som over tid har hoyere andel Share of
voice enn markedsandeler, gker i antall
markedsandeler, mens merkevarer som
over tid har en lavere andel Share of

voice mister markedsandeler.

Dette illustreres i figur 12. Vi legger
merke til at merkevarer som over tid har
en like stor andel Share of voice og mar-
kedsandel, har en tendens til 4 opprett-
holde sine markedsandeler. De verken
vokser eller krymper. Det dette forteller
oss er at vekst kan kjopes. Investerer vi
nok i Share of voice kan vi forvente at
merkevaren vokser. Det er imidlertid
forskjell pa markedsledere og markeds-
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utfordrere. Som nevnt tidligere i boken
er det flere mennesker som kjoper fra
markedsledere. Disse har dessuten storre
mental- og fysisk tilgjengelighet. Derfor
kan de klare seg med lavere Share of
voice. Store merkevarer slipper altsd
billigere unna ved 4 operere med lavere
ESOV sammenlignet med markeds-
utfordrere og mindre akterer.

En feil reklamekjopere ofte gjor er 4 ikke
investere nok til 4 drive vekst. I mange
tilfeller investeres det ikke mer enn at
markedsandelen i beste fall opprettholdes.
Implikasjonene av 4 underinvestere i
forhold til markedsandeler over tid kan
potensielt gi dramatiske konsekvenser.
En for liten investering kan i verste

fall regnes som «penger ut vinduet».

Da undergraves muligheten for 4 skape
avkastning pa investeringen som igjen
far folger for framtidige markedsbud-
sjetter.
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27 Terskelnivaet kan
regnes ut i fra formelen
for vekst som presen-
teres innledningsvis

i kapitlet.
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Den litt bitre sannheten er at den storste
andelen av mediekjopene en annonser
gjor kun bidrar til & opprettholde eksis-
terende markedsandeler. 7 Det m3 in-

vesteres ytterligere for & kickstarte vekst.

Det betyr at det foreligger et terskelniva
for nir en investering vil fore til vekst
og ikke bare opprettholde eksisterende
markedsandeler.

Videre oppgir flere annonserer at de
som en konsekvens av fragmenteringen
av media i dag m4 investere mer for &
oppné samme effekt. Et mediebudsjett
som skal sikre vekst kan altsd ikke
automatisk settes som en funksjon

av hva man brukte i fjor.

Fig. 13

MARKEDSANDEL MOT SHARE OF VOICE
36% 34%

27%
19%

18%
9% I
0% |

® Markedsandel er sterre enn SOV
Markedsandel og SOV er omtrent like
® SOV er storre enn markedsandel
Vet ikke

Omtrent 1 av 3 i Effektundersokelsene
sier at de anslar at markedsandelen er
storre enn Share of Voice for merkevaren
de jobber med. 25 % estimerer SOV og
SOM til & veere omtrent like.

Kun 1 av 5 mener at merkevaren de jobber

med har ESOV og dermed har gode forut-
setninger for vekst. Og 18 % vet ikke.
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PRINSIPPER FOR
GJENNOMF@RING:

Gjor hva du kan for a finne
ut hva merkevarens Share
of voice er. Selv om det er
vanskelig & male Share of
voice pa digitale flater, er
det bedre @ male det man
kan - det vil si «xanaloge»
medier - enn a ikke male noe.

Planlegg med utgangspunkt
i hypotesen om at 1% arlig
vekst av markedsandeler
krever en Extra share of
voice pa 20 %.

Ved behov, legg investeringen
i intervaller for a sikre ESOV i

de viktigste periodene av aret.

Husk at majoriteten av
investeringen gar med til
a opprettholde markeds-
andelene. Vekst krever
investering over tid.
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Norsk eksempel:
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XY



10%

VM i forsikring nettrabatt

fortsetter hos Storebrand

@ SVIGERFARS BAT @ BRYGGEKANT %

Fa 10 % nettrabatt pa forsikring

Sjekk hvor mye du kan spare >> @) storebrand

Caset vant i Anfo Effekt
i 2017, og brukes som
et godt eksempel pa
en merkevare som
bruker SOV som virke-
middel for effekt.
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Storebrand

Storebrand-caset er et befriende enkelt,
men godt eksempel pd hvordan en
bevisst okning i SOV (Share of voice)
har fort til vekst i salg. Caset viser ogsa
hvor viktig det er & mile, og bruke inn-
sikt om eftekt fra tidligere kampanjer
for 4 prioritere riktig.

Storebrand er en godt kjent merkevare
innen forsikring — men markedsandelen
i skadeforsikring er langt lavere enn det
kjennskapen skulle tilsi. Her meoter de
toff konkurranse fra store akterer som
Gjensidige og If. Med lav markedsandel
og begrenset budsjett hadde Storebrand
jobbet mest med tiltak nederst i trakten;
CRM, innhold og trafikkdrivende tiltak.
Dette klarte 4 bidra til noe vekst, men
denne veksten flatet etter hvert ut.

De innsa at skulle de ta opp kampen

og vokse videre, ville det vare helt
nedvendig 4 investere mer i bredere
kommunikasjon, og sikre en ekt SOV
(Share of voice). Storebrand hadde gode
effektmalinger fra tidligere, som viste

at okte investeringer i reklame og masse-
kommunikasjon ferte til okt salg, og
besluttet & oke niviet pa markedsinvest-

eringer pa forsikringsomrédet.
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Men selv med en gkning i markedsmidlene,
var det behov for tefte prioriteringer.
Analyser av alle kampanjer de siste 5 ér,
ga nyttig innsikt i hvilke kanaler som
hadde gitt mest kostnadseffektiv effekt,
inkludert & drive trafikk inn til egne
kanaler for konvertering. Basert pd
denne innsikten, kunne Storebrand legge
en ny strategi med tydelige prioriteringer
og mil, inkl. en tydelig brief til reklame-
byriet: de trengte et reklamekonsept som
skulle f4 Storebrand til 4 st ut i steyen,

i de prioriterte kanalene radio og digital,
og konseptet matte kunne leve over tid
for 4 sikre konsistens. Ila. 2018 ble det
kjort flere kampanjerunder, og hele veien
malte man hva som skjedde, bade rett etter
hver kampanje, samt en stund etterpa.

Den okte investeringen i massekommu-
nikasjon og reklame ga resultater; trafikk
inn til nettsiden okte med 65%, og sterk
okning i antall konverteringer. Salget
okte med nermere 35%, langt over
milsetting. Og selv om investeringene

okte, si man en positiv ROMI.

Sa nok et bevis pé at det lonner seg
4 investere for 4 vokse!

68 | Mediebudsjettet

«2018 wvar dret der vi gikk fra stotvis
innsats med kortsiktig effekt, til i skape
konsistent vekst innenfor skadeforsikring.
Vire analyser av tidligere aktiviteter
gjorde oss i stand til d bygge et case der
okt investering i reklame ville betale seg
i form av okt salg. Fremfor d spre oss
tynt, rendyrket vi de kanalene som er
mest effektive for oss, og sikret en solid
«share of voice» i disse. Vi malte effekten
lopende gjennom dret, og dokumenterte
at dette var lonnsomt. Reklamesatsingen
var betydelig bidragsyter til et vellykket
«turnaround»-prosjekt for Storebrand
skadeforsikring.»

- Kathinka Sommerseth,
Markedsdirekter, Storebrand
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Merkevarebygging

krever bred dekning,

frekvens og sist men

ikke minst, «impact».

70 | Medievalg

»iay3a



Effekt

28 The Long and the
Short of It (2013),
Selling Creativity
Short (2016), Media
in Focus. Marketing
Effectiveness in the
Digital Era (2017)
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Velg kanaler

som virker

Aldri for har det veert sa mange
kanaler a velge blant for annon-
sgrer som gnsker a spre et
budskap til sine malgrupper.
Mediene sloss om annonsgrenes
budsjetter og lokker med store
rabatter og nye produkter.
Annonsgrene ma likevel si nei

til sveert mange tilbud om annon-
seplass. Det vanskelige spars-
malet er hva man skal si ja til.

Valg av medier, eller kanaler, kan synes
vanskelig i viimmelen av tilbud, men
hvis man holder tunga rett i munnen og
fokuserer pa hva man vil oppna blir det
betydelig enklere. Hvis effekt i betyd-
ningen ekte markedsandeler og lenn-
somhet er milet, er det mange kanaler
som md nedprioriteres fordi de mangler
to vesentlige egenskaper; dekning og
pavirkning.

Merkevarebygging krever dekning
og pavirkning

Nér malet er 4 drive merkevarebygging
— den mest effektive og lennsomme
maten 4 drive kommunikasjon pa over
tid — gir det noen retningslinjer for valg
av kanaler. Merkevarebygging krever
bred dekning, frekvens og sist men ikke
minst, «<impact» — kanalens mulighet til
& formidle kommunikasjon med stor
pavirkning. Dekning er viktig fordi det
sikrer at budskapet vart nir si mange
mennesker som overhodet mulig.

Det gir det beste utgangspunktet for

71 | Medievalg

4 skaffe nye kunder. Det er dette vi
kaller penetrasjon. Med bred dekning
nar vi bade kunder og potensielle
kunder — altsi bade hoyfrekvente og
lavfrekvente kunder. I tillegg treffer vi
dem som ikke kjenner og aldri kjeper
vir merkevare. Det er i denne gruppen
potensialet for vekst ofte er storst. Ved &
velge medier med bred dekning nar

vi begge hovedmilgruppene. Komplekse
segmenteringsmodeller som konstruerer
malgrupper kan fort bli en hindring

for gode resultater fordi de utelukker
bredest mulig dekning.

Nar vi snakker om dekning kommer

vi ikke utenom TV. Fra flere hold er

det de siste drene blitt proklamert at
TV-en er ded, mens flere studier viser
det motsatte. ¢ At folks medievaner

har endret seg er gammelt nytt. Folk
konsumerer i dag innhold pi tvers av
kanaler og enheter som TV, smarttelefon,
nettbrett og laptop m.fl. Endrede vaner
brukes av noen som argument for at
TV-en er ded, mens andre ser pa det
som en mulighet. S lenge TV nér en sa
hoy andel av befolkningen som det gjor
i skrivende stund, vil det fortsette 4 vaere
en effektiv kanal for sveert mange annon-
sorer — deriblant de som bedriver digital
distribusjon. At det er vanskelig 4 overse
annonserer som Finn.no, spillselskapene
og OneCall nar man skrur pd TV-en for
eksempel, vitner om at kanalen stadig
leverer noe man ikke fullt ut kan erstatte
kun med egne eller digitale flater.
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Figuren er hentet fra en studie gjort av

IPA med case fra 2006 til 2016. Figuren
forteller oss at kampanjer som tar i bruk

tre til fire digitale kanaler som en del av sin
kanalmiks oppnar storre effektivitet av sin
digitale kommunikasjon enn kampanjer som
bruker flere enn fire kanaler. Grensenytten
er altsa fallende ved bruk av flere enn fire
digitale kanaler.

| dag er det nok litt for enkelt for annon-
sgrer og byraer a la seg forfore av de
utallige digitale kanalene vi har til dis-
posisjon, noe som gjar det viktig a vaere
klar over at dette studiet viser at vi er
best tjent med & bruke tre til fire
digitale kanaler.

Kilde: Selling creativity short (2016)
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Fig. 14
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Sosiale medier, TV og Sok er de tre viktigste
kanalene for flest i Effektundersgkelsene. Fra
2017 til 2018 gikk TV tilbake med nesten 10 %,
mens egne kanaler gkte med 7 %.

Det er ogsa verdt 4 nevne at kanaler
som kan brukes som supplement til
TV eller som egne dekningskanaler
innebefatter eksempelvis utenders-

reklame og online-film.

A na mange har altsi en verdi i seg selv.
Men mediets egenskaper i forhold til &
formidle budskapet pa mater som pavirker
er like viktig. Igjen er TV et godt eksempel.
F4 andre kanaler har like gode mulig-
heter for & distribuere virkningsfullt
innhold med like effektiv impact. Kino
er Apenbart virkningsfullt, men mangler
dekning. Online-film kan gi dekning, men
mangler ofte samme impact fordi innholdet

oftere ses pd en mindre skjerm og uten lyd.

Nye studier viser at 90 % av kampanjer
som vinner kreative priser bruker TV som
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primermedium og leverer langt bedre
resultater enn andre kampanjer. *

De mest premierte kampanjene bruker
ca. 45 % av markedsbudsijettet sitt pa
TV. Samtidig viser en studie fra 2017
at TV gker kampanjens effektivitet
med opptil 40 %.

TV fungerer altsd fortsatt godt. Deknings-
egenskaper og evnen til overtalelse gjor
kommunikasjon gjennom TV lennsom
for alle som ensker 4 drive merkevare-

bygging og ta markedsandeler enn sa lenge.

Synergier pa tvers av kanaler

Empiri viser at en kreativ idé som er
levedyktig pa tvers av kanaler kan gi
betydelig storre effekt enn om ideen
distribueres i kun ett medium. * Og noen
kombinasjoner av kanaler gir storre syner-
gier enn andre slik at man fir mer effektiv

kommunikasjon og strekker budsjettet.

Fig. 15
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X : Effekt pa markedsandel
Y: Antall digitale kanaler (etter 2006)
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I figur 15 ser vi at de mest effektive
kampanjene bruker tre til fire digitale
kanaler. Med flere enn fire digitale
kanaler minsker grensenytten, noe som
innebarer at flere kanaler ikke nedven-
digvis gir sterre effekt. Dette bor vaere
en tankevekker nir tendensen er at flere
norske annonserer reduserer bruken av

kjopte kanaler til fordel for digitale flater.

Film i brede digitale kanaler
fungerer ogsa godt

Online-film i brede digitale kanaler som
gir dekning i kombinasjon med sosiale
medier er ogsa effektivt. Mange kampanjer
som vinner priser i kreative konkurranser
(noe som indikerer et potensial for hay
effekt) bruker denne miksen.
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Egne flater forsterker effekten

av dekning

Sosiale medier ber brukes malrettet for
i fange opp publikums engasjement for
kampanjen og man ber gi publikum en
mulighet til & se mer av den pa egne flater.
Med god héndtering av publikumsengasje-
ment kan man skape verdifull involvering
som gker merkevarens popularitet og
gir den berommelse eller «Fame» som

i stadig storre grad brukes om et begrep

innen merkevarebygging.

«Det er fascinerende hvor mange muligheter
det digitale landskapet gir, og brukt riktig
vil dette oke effekten av medieinvesteringene.
Vi ma imidlertid vokte oss for d ikke bli alt
Sfor trollbundet og snevre i tilnermingen til
malgruppene vi onsker i nd. En reell fare i
dagens mediebilde med uendelige muligheter
er at vi blir sd fokusert pa de fa, at vi
glemmer de mange. Verden er i endring, men
noen grunnleggende markedsforingsregler
gelder fremdeles: Vi trenger sterke idéer som
trenger gjennom stoyen, vi trenger dekning
og ingenting kommer gratis — Share of

voice er fremdeles viktig.»

— Henrik Qinzs Habberstad,
Reklame- og mediesjef,

Equinor
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Kreativitet gker fortjent
medieplassering

Engasjement kommer som en folge

av kreativitet. Og kampanjer som
vinner kreative priser fir ofte mer for-
tjent medieplassering og/eller omtale.
Reklamekampanjer som vinner kreative
priser skaper nesten 1.5x mer fortjent
media enn ikke-premierte kampanjer. **
Verdien av oppmerksombhet i fortjente
medier er vanskelig 4 tallfeste, men det
er en kjensgjerning at tredjeparts omtale
har hey verdi. Men empirien viser at
fortjente plasseringer ikke kan erstatte
kjopt kommunikasjon med tanke pi
vekst i markedsandel. >

Ikke glem a fylle pa i toppen
av trakten

Jkt kompetanse og fokus pa kunde-
reiser har okt effektiviteten av mange
annonserers medieinvestering. Med
bedre og mer data er mange ni i stand
til 4 pavirke mindre og mer motiverte
malgrupper effektivt med segmenterte
budskap. Dette er entydig positivt.
Men det er kritisk 4 huske at effekt

er et resultat av akkumulerte tiltak.

Man mé vere svert varsom med 4

gi det siste tiltaket man gjennomforer
for et salg eller en konvertering, for stor
@re. Brede kanaler med hoy dekning

og impact serger for at flere kjenner og
vurderer en merkevare. Dette er forut-
setninger for at optimalisering senere
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i kundereisen skal oke effektiviteten av
den totale investeringen. Sa mens de
siste tiltakene i kundereisen, tiltakene
som er nederst i trakten, er milbare,
segmenterte og lar seg optimalisere
ma man huske at de vil ha marginal
effekt uten kontinuerlig pafyll fra

brede kanaler overst i trakten.

I noen kategorier vil man ikke merke
en umiddelbar effekt av 4 redusere
investeringen i dekningskanaler. Den
negative effekten av 4 ikke nd mange,
og serlig mange lavfrekvente, gjor seg
ofte gjeldende etter en stund og vises

gjerne gjennom en synkende vurde-

ringsgrad.
Fig.16
KANALENS EGENSKAPER
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Dekning

Evne til 4 treffe menne-
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Rask malbar effekt
Evne til & overtale
Vet ikke

Dekning er blant de tre viktigste kanalegen-
skapene for 2 av 3 spurte. Deretter folger
kanalens evne til & treffe i riktig modus og
kanalens evne til & bevege eller engasjere.
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Nir merkevaren ikke vurderes, krever
det en vesentlig sterre investering for &
skape vekst. Med lavere vurderingsgrad
er merkevaren relevant for ferre kjopere
og mer sdrbar for konkurrenter som

oker sin investering i bredere medier.

Videre er det viktig 4 huske at medie-
kontekst fortsatt betyr noe for assosia-
sjonene som skapes til merkevaren.
Hwor og hvordan du synes er viktig.
Mange smi, fragmenterte tiltak vil i sum
ta en like stor andel av budsjettet ditt som
de faerre, men storre tiltakene. Men disse
vil neppe ha de samme egenskapene nar
det gjelder overtalelse. I tillegg er det
viktigere enn noen gang 4 sikre at all
kommunikasjon plasseres i medier med
verdier som harmonerer eller i det minste

ikke er i direkte konflikt med annonserens.
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PRINSIPPER FOR
GJENNOMF@RING:

Velg medier som gir bred
dekning som hovedmedium.
TV er fortsatt det beste
dekningsmediet vi har, men
utendgrsreklame og online-
film kan ogsa fungere.

Suppler med sosiale medier
og brede digitale flater.

Ikke bruk mer enn tre til
fire digitale medier og
huskat kontekst er viktig.

Velg kreative lgsninger
som kan gi oppmerksomhet
i fortjente medier.

»iayi3a



Effekt

77 | Medievalg

Norsk eksempel:
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Circle K tok i 2016
solv i Medieprisen for
caset «Take it easy

- nytt navn, samme
folkal».
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Circle-K

12012 solgte Statoil ASA bensinstasjons-
delen Statoil Fuel&Retail til kanadiske
Couche-Tard. Et krav ved salget var at
man maitte bytte navn innen syv ér.

For nordmenn representerer Statoil-navnet
noe kjent og kjaert. Merkekjennskapen

14 pd 98 %, og kun 5 % visste at Statoil
Fuel&Retail ikke lenger var norsk. Det
kommende navnebyttet skapte dermed
en situasjon hvor man sto i vesentlig fare
for & miste mental tilgjengelighet og
dermed trafikk. For 4 lose dette ble det
utviklet en kampanje med hensikt om 4
skape kjennskap og preferanse basert pd
spersmél rundt navneendringen sendt
inn av publikum. Kampanjen ble dis-
tribuert i en tredelt mediestrategi hvor
dekningsmedier skapte oppmerksomhet
og malrettede segmenterte medier skapte

en relevant, lokal tilstedevarelse.

TV, Web-TV og Facebook ble brukt
til 4 bygge kjennskap og minimere
usikkerhet. Radio og mobil ble brukt
for 4 treffe malgruppen i bilen. Aktivi-
teter og materiell ble brukt pa stasjon,
geo-styrt annonsering ble brukt pa
Facebook, og pressedekning koblet

til lokale dpninger ble brukt for 4 sikre
lokal tilstedevarelse og bygge preferanse.
Dette bidro til svaert hoy reklameopp-
merksomhet og en merkekjennskap

pé 82 % etter 6 méaneder. Videre skapte
man en 2 % okning i trafikk og 3 %
okning i salg i en situasjon hvor ned-
gang i trafikk var en fare. Caset ble
belonnet med solv i Medieprisen 2016.
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«Med Statoils historie i det norske markedet,
var det viktig d nd ut til hele befolkningen
vedrorende nawnesszz‘et, sa brede kanaler
med gjennomslagskraft ble derfor vektlagt
(TV, digital og radio). Samtidig tilrettela
vi for god dialog med forbrukerne gjennom
sterk tilstedeverelse pa digitale og sosiale
kanaler, som gjorde at vi lopende kunne

svare pd sporsmal.

En stor del av suksessen med navneskiftet,
vil vi ogsd tilskrive at vi klarte i skape
sterk synergi mellom betalt kommunikasjon
i brede kanaler, til lokalf engasjement
ute pd stasjon. Det var fantastisk d se
den kreativiteten de stasjonsansatte
klarte a skape, og den responsen vi si

hos forbruker! Det er tross alt ute pa
stasjon det gjelder; det er her vi moter

kundene vdre, hver dag.

Alt i alt, har dette vert en meget vellykket
navneendring for Circle K, med bade sterke
merkevareeffekter, men ogsi salg. Vi har
en langsiktig strategi far merkevaren, 0g
sammen med erfaringen fra lanseringen

i Norge og Norden, benytter vi samme
strategi for d rulle ut Circle K i de andre

europeiske markedene.»

- Ingrid Amundsen, Sr. Director,
Brand & Convenience,

Circle-K Marketing Europe
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Kreativt premiert
reklame

KREATIVITET ER :
6X MER EFFEKTIVT Ikke kreativt
premiert reklame

R T e ———

e .

Figuren viser forskjellen i effekt mellom
kreativ reklame som premieres, her illu-
strert med den lange sorte blyanten, og
ikke-premiert reklame - illustrert med
den lille rosa blyanten. Forskjellen mellom
de to er formidabel. Faktisk er det slik at
reklamekampanjer som vinner kreative
priser er hele seks ganger mer effektive.
Det betyr at man kan forvente seks ganger
hgyere vekst i markedsandel for kreativ
reklame som premieres sammenlignet
med ikke-premiert reklame.

Kilde: Selling creativity short (2016)
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Gjor kreativitet til et

35 www.mckinsey.com/
business-functions/
digital-mckinsey/our-
insights/creativitys-
bottom-line-how-
winning-compani-
es-turn- creativity-
into-business-value-
and-growth

kommersielt fortrinn

Siden annonsenes morgen har
bade reklamebransjen og annon-
sgrene visst at kreativ reklame
virker best. De senere arene har
vi ogsa fatt grundige studier
som dokumenterer hvor effek-
tive de kreative kampanjene er.
Reklamekampanjer som vinner
kreative priser er ofte betydelig
mer effektive enn ikke-premierte
kampanjer. Kreativitet er rett og
slett ekstremt effektivt.

Konsulentselskapet McKinsey har gjennom
15 ir studert lennsomheten til bedrifter
som vinner priser i Cannes Lions — en av
de mest anerkjente og prestisjefylte kon-
kurransene for kreativ reklame. ** I den
overste tredjedelen av virksomheter som
vinner kreative priser i studien kunne

de dokumentere svart interessante oko-
nomiske resultater. Majoriteten av dem
leverte bade hoyere organisk vekst, hoyere
avkastning og heyere EBITDA enn
giennomsnittet. I tillegg fant de at disse
bedriftene var bedre til 4 forankre kreativitet

ogsa i sine daglige rutiner og gjeremal.

Bransjeorganisasjonen IPA har i publika-
sjonene The link between creativity and
effectiveness (2010) og Selling creativity
short (2016) ogsa dokumentert effekten
av kreativitet. IPA har pévist at reklame-
kampanjer som vinner kreative priser

er hele seks ganger sa effektive som ikke-
premierte kampanjer. Dette illustreres i
figur 17, mens figur 18 viser forskjellen
mellom kreativ og mindre kreativ
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kommunikasjon. Den bl grafen viser
regresjonslinjen for kampanjer som vinner
kreative priser, mens den rede grafen
representerer mindre kreativ reklame.
Forskjellen er betydelig. Reklamekam-
panjer som vinner kreative priser skaper
seks ganger sterkere markedsandelsvekst

sammenlignet med ikke-premiert reklame.
Fig. 18
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/som © Kreativt premiert
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En utfordring med kreativitet er at den

bade er abstrakt og subjektiv, si den
kan vanskelig males og tallfestes. Men
det vi kan si med sikkerhet er at kreative
kampanjer oftere vinner kreative priser,
som for eksempel i Gullblyanten. Hvis
en kampanje vinner mange priser, ogsa
utenfor eget land, mé vi kunne anta at
den holder et hoyt kreativt nivd. Kreative
priser kan derfor brukes som et mal pa
potensiell effekt.

S4 fremfor 4 behandles som en kime

til konflikt mellom byrd og annonser,
bor det i mange sammenhenger vaere

et delmal at kommunikasjonen hevder
seg i kreative konkurranser si fremt

den samsvarer med brief.
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Kreativt premiert
reklame

Ikke kreativt
premiert reklame
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| en studie fra 2016, utfert av bransje-
organisasjonen Institute of Practitioners

in Advertising (IPA), redegjeres det for den
sanne verdien av godt kreativt handverk.
Dette illustreres i figuren ovenfor. Den

rosa blyanten viser her regresjons-linjen
for sammenhengen mellom Share of voice
og markedsandelsvekst hos reklamekam-
panjer som ikke vinner kreative priser. Den
sorte blyanten viser regresjonslinjen hos
reklamekampanjer som vinner kreative
priser. Forskjellen er eksepsjonell. Dette
studiet viser faktisk at kreativ reklame

som premieres er hele seks ganger mer
effektivt enn ikke premiert kommunikasjon.
Det betyr altsa at kreativ reklame som
premieres, potensielt kan gi seks ganger
sa stor markedsandelsvekst enn mindre
kreativ reklame.

Kilde: Selling creativity short (2016)
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our-insights/the-new-
battleground-for-
marketing-led-growth

84 | Kreativitet

Hvorfor kreativitet gir effekt

For 4 forsta sammenhengen mellom
kreativitet og effekt ma vi aller forst ha
klart for oss hva vi mener med effekt.
Som diskutert tidligere i boken er effekt
i denne sammenhengen vekst i markeds-
andel. For 4 oke markedsandelene

er potensialet storst blant de kundene
som aldri eller sjelden kjoper fra deg.
Vekst fordrer med andre ord pene-

trasjon og fokus pa lavfrekvente kunder.

Nir vi skal kommunisere med lavfrekvente
kjopere meoter vi flere utfordringer. En
slik utfordring er spersmilet om differen-
siering, men differensiering har vist 4 ha
liten verdi pa lang sikt. Man ber heller
svare pd de samme grunnleggende og
generiske kategoridriverne som kon-
kurrentene. Det betyr at man heller

bor snakke om det samme som mange

andre, men serge for 4 bli husket bedre.

En annen utfordring er folks lave grad
av involvering i kjepsbeslutningene.
Dette er sarlig fremtredende for
lav-frekvente kjopere. De fleste av oss
kjoper fra flere tilbydere og vi vet egentlig
ganske lite om merkevaren vi kjoper. Den
banale forklaringen pa dette er at vi har
viktigere ting 4 tenke pa. Det forklarer
ogsi delvis hvorfor mental- og fysisk
tilgjengelighet er sd viktig. Fordi vi bryr
oss lite, kjoper vi det produktet som er
enklest 4 kjope. I praksis betyr dette at
vi ikke bare kjemper mot konkurrentene.
Vi kjemper ogsa mot indifterens.
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I kampen mot indifferens behover vi
det ekstraordinzre som bare kreativitet
kan skape. Kreativitet oker den mentale
tilgjengeligheten til produktet eller
merkevaren ved 4 bide fortjene og
beslaglegge oppmerksomheten var.
Det er grunnen til at kreativitet beviselig
gir sterre avkastning per investerte
mediekrone og effekt i form av okte
markedsandeler.

I nesten 90 % av alle kategorier er
kunder illojale hvis man tar utgangs-
punkt i tidligere kjop. Og nesten 60 %

av konsumenter kjoper en annen merke-
vare ved neste kjop. * Dette forteller oss
hvor uforutsigbar forbrukerens kjops-
adferd er. Med godt kreativt hindverk
kan vi oke sannsynligheten for at vér
merkevare legges merke til, huskes og
vurderes for konsumenten foretar sitt
neste kjop. Kreativ reklame fanger storre
oppmerksomhet, huskes bedre og likes
av flere. Dette er kreativitetens hensikt

i kommunikasjonseyemed. Med andre
ord vil en original og kreativ idé som
utvikles pa best mulig méte potensielt
gl sveert positive forretningsmessige

resultater.
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Det er allmenn kjent innen markedsfaring
og kommunikasjon at emosjonell reklame
trumfer rasjonell kommunikasjon. | figuren
ovenfor ser vi at sannsynligheten for sterk
vekst, nar det kommer til Isnnsomhet,
nesten er dobbelt sa stor for rene fglelses-
baserte kampanjer som gar over perioder
pa tre ar eller lengre, sammenlignet med
rasjonell kommunikasjon.

Vi legger ogsa merke til at en kombinert
tilneerming - kampanjer som bruker bade
emosjonell og rasjonell kommunikasjon -
har dobbelt sa stor sannsynlighet for gkt
lannsomhet sammenlignet med ren
rasjonell og taktisk kommunikasjon.

Kilde: The Long and the Short of It (2013)
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«Det er gjennom flere studier bevist at kreati-
vitet er lonnsomt. Man fir rett og slett igjen
mer per krone investert i kreativ kommuni-
kasjon enn i mindre kreativ kommunikagjon.
Det som dog er viktig er at man som ansvarlig
Jfor en merkevare er god til d sette de kreative
rammene for den merkevaren. En «boks» som
er romslig nok til G gi kreativt spillerom, men
stram til @ sikre kontinuitet i merkevarens
kommunikasjon. For d lykkes med dette tenker
Jeg at en god felles forstielse av hva merke-
varen er; og ikke er, hos alle som jobber med
den merkevaren er essensielt. Da vil kreativ-

iteten gi verdi, pd merkevarens premisser.»

— Ole André Skarbevik,
Kommersiell direktar, Riks TV

Kreativitet skaper faolelser -
folelser skaper vekst

P4 et generelt grunnlag er kommunikasjon
som er folelses- og emosjonsbasert mer
enn dobbelt si effektiv som kommuni-
kasjon som bruker rasjonelle argumenter.
Emosjonelle kampanjer gjor altsa storst
utslag pé vekst og lennsomhet. Kort
sagt kan vi si at folelser selger mer.
Dette dokumenteres i IPA-publikasjonen
The Long and the Short of It (2013) og
kan observeres i figur 19. Her ser vi at
rene emosjonelle reklamekampanjer som
gar over mer enn tre dr nesten har dobbel
sannsynlighet for & skape sterk effekt i
merkevarens fortjeneste sammenlignet

med andre typer kommunikasjonsmetoder.
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Fig. 19
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Vi legger ogsd merke til at ren emo-
sjonell kommunikasjon nesten har
dobbel sannsynlighet for & skape sterk
fortjeneste sammenlignet med ren
rasjonell kommunikasjon for kampanjer
pé ett til to 4r. Men dersom milet er 4
skape storst mulig lonnsombhet i perioder
pé ett til to dr, er merkevaren best tjent

med en kombinert tilnerming.

Rasjonell kommunikasjon

Rasjonell reklame egner seg best dersom
milet er salgsaktivering. Som diskutert
tidligere bor omtrent 40 % av markedsbud-
sjettet ga til denne typen kommunikasjon
— et supplement til den emosjonelle
merkevarebyggende kommunikasjonen.
I tillegg er rasjonell reklame godt egnet
i helt nye kategorier eller i tilfeller hvor
man skal fortelle om en helt ny produkt-
fordel eller en innovasjon som, i hvert fall

pa kort sikt, vil skape et konkurransefortrinn.
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Fig. 20

KREATIVITET SOM VIRKEMIDDEL
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7 av 10 av alle spurte i Effektundersgkelsene
sier at kreativitet er et svaert viktig eller
ganske viktig virkemiddel i deres kommu-
nikasjon. Mens omtrent 6 av 10, oppgir at
kreativitet ofte er et fremtredende virke-
middel.

Likevel er det kun 2 av 51 case som vinner

i konkurranser for kreativitet og effekt.

Og fjorarets Annonsgrrapport rapporterte
at kun 1av 4 mener byraer med kjernekompe-
tanse pa kreativitet er deres viktigste sam-
arbeidspartner. Og omtrent halvparten av
alle annonsgrer mener data kan kompen-
sere for manglende kreativitet.

PRINSIPPER FOR
GJENNOMF@RING:

Kreativitet er lannsomt, men det
finnes dessverre ingen enkel opp-
skrift pa a utvikle kreative kampan-
jer. Talent hos de kreative utgverne
er viktig, men kreative kampanjer
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krever ogsa innsikt og solide
strategier. Ikke minst kreves det
annonsgrer som sgker og forstar
hva kreativitet er og hvordan den
skal forvaltes for a virke optimalt.
Dette er noen premisser for a lykkes:

* Lag briefer med harde og
sammenhengende mal.

. Vurder om kampanjen har
potensial for langsiktighet.
Kan den skape buzz og
gjore merkevaren bergmt
0og populeer?

. Kreative idéer med stort
potensial bgr tas ut i kampanjer
som tidsmessig varer lenger
enn seks maneder. (For tids-
perioder kortere enn seks
maneder er det sannsynlig
at kreative kampanjer leverer
darligere resultater enn taktiske
salgsutlgsende kampanjer).

. Kreative idéer med stort
potensial bagr vurderes som
grunnlag for gkte medieinve-
steringer - hgy positiv Extra
share of voice. Dette vil over
tid maksimere den langsiktige
avkastningen pé& investeringen.”’

. Husk at meritter i kreative
konkurranser vitner om hgyt
potensial for vekst. Dette
kan brukes som delmal for
a sikre hoyere effektivitet.
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Norsk eksempel:
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Orkla tok gull i ANFO
Effekt i 2015 og 2016,
to sjerner i STELLA
2017, tre gull og én
bronse i Gullblyanten
2016 og Solvfisken

i august 2015 med
Smash!.
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Smash

Kampanjen for sjokoladesnacken Smash!,
er en av fa kampanjer som har vunnet
mye i bade kreative konkurranser og
effektkonkurranser. Kampanjen som
gikk fra hesten 2015 og ut 2016 vant
gulli ANFO Effekt i 2015 og 2016, to
stjerner i STELLA 2017, tre gull og én
bronse i Gullblyanten 2016 og ble
Selvfisken i august 2015.

Smash! hadde en nedadgiende salgstrend
kun avbrutt av kortvarige kampanjeeffekter.
Oppgaven var derfor 4 relansere merke-
varen for 4 oke salg i butikk pa kort sikt
og baseline pé lengre sikt.

Det kreative konseptet; Dez skal godt
gores d spise bare én!, ble tuftet pa kate-
gorirelevant og god forbrukerinnsikt:
Noen ganger finner vi stor nytelse
iaslippe selvkontrollen. Det kreative
konseptets rolle i forhold til denne
innsikten var dermed tydelig. Man ville
minne folk pa at det av og til er helt

ok 4 ikke begrense seg. Konseptet skulle
bryte med det forventede og det riktige,
og understreke at dette handler om ren

nytelse.

Et svaert godt kreativt konsept, brukt over
tid og i kanaler som ga dekning, resulterte
i markedsandelsvekst pa bekostning av

konkurrentene. Omsetningen okte vesentlig,
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men desto viktigere si okte baseline-
salget med 27 % etter kampanjen.
Salget av Smash! er etter disse initia-
tivene pé et jevnt heyere nivé, noe

som viser verdien langsiktig merke-
varebygging har og at kreativitet basert
pa innsikt beviselig er mest effektivt.

«Vir kategori kan vere krevende i den for-
stand at det er mange om beinet, som roper
i munnen pd hverandre. Det G ha kommu-
nikasjon som star ut i stoyen er derfor helt

avgjorende.

Smash! var nok litt glemt og behovde en
revitalisering. Et av de viktigste virke-
midlene vi kunne bruke for d minne folk
om denne klassikeren, var kreativitet. Med
et engasjerende kreativt konsept, klarte vi
a skape storre oppmerksombet og fikk bra
betalt for medieinvesteringen vir. Godt
hindverk ga seg utslag i god vekst.»

- Per Ottar Grotle,
Markedssjef Godteri,
Orkla Confectionery & Snacks
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Kreativt premiert Ikke kreativt
reklame premiert reklame

Fame handler om a gjgre merkevaren kjent
langt utenfor kategorien. Det handler om

a lage reklame som blir snakket om fordi
den har «impact» i og utenfor malgruppen.
Fame er tett knyttet til kreativitet og det

a lage kommunikasjon som legges merke
til. | figuren ovenfor bruker vi to glass med
juice for a forklare at kreativt premiert
reklame er nesten dobbelt sa sannsynlig

til & skape Fame for egen merkevare,
sammenlignet med ikke kreativt

premierte reklamejobber.

Men hvorfor bar du etterstrebe Fame og
kreative priser? For det forste er det bevist
at kreativt premiert reklame er opptil seks
ganger sa effektivt. | tillegg er Fame det

kommunikasjonsmalet som er sterkest
knyttet til effekt pad en rekke parameter.
Men viktigst er Fame's potensiale til & drive
effekt pa harde mal som vekst og Isnnsomhet.

Kilde: Selling Creativity Short (2016)
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Bli beromt

«In the future everybody will

be world famous for fifteen
minutes», sa Andy Warhol alle-
rede i 1968. Reality-TV har langt
pa vei oppfylt hans profeti. | dag
brukes «Fame» til og med som
et kampanjemal for merkevarer
fordi bereammelse i og utenfor
kategorien er sterkt korrelert med
forretningsmessige effekter.

A lage kommunikasjon som far den
gjengse mann og kvinne til 4 snakke om
reklamen er nok det alle markedsforere
dremmer om. Og faktisk ber alle som
sitter med ansvaret for markedsbudsjettet
soke 4 fa til akkurat dette. «Fame» er
nemlig det kommunikasjonsmélet som
er sterkest knyttet til sterke forretnings-

messige resultater. *

Det er vanskelig & oversette Fame-begrepet
slik vi tolker det til norsk. Derfor har vi
valgt & bruke Fame, som vi forstir som
hvordan en merkevare blir minneverdig,
interessant og til og med definerende i
sin kategori. Kort sagt fir Fame folk til
i snakke, fole og huske.

Utfordre det etablerte

Fame handler om 4 lage kommunikasjon
som utfordrer de etablerte reglene i en
kategori ved 4 lage reklame som er original
og overraskende. Det handler om 4 gjore
merkevaren til en «snakkis» langt utenfor
malgruppen. Det er langt mellom kam-
panjer som klarer dette, men mange av
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oss husker enda at Solo ikke hjelper
mot annet enn tersten og at dagen ikke
er helt den samme uten VG. Dette er
konsepter som bryter med folks forvent-
ning til reklame og som ved hjelp av godt
kreativt hindverk etablerer merkevaren

som et midtpunkt i kategorien.

Skal du skape Fame bar du skape
sosialt engasjement

De fleste merkevarer som skaper Fame
bruker digitale kanaler og sosiale medier
som et supplement til de mer tradisjonelle
dekningskanalene, rapporterer IPA.*
Dette skyldes hovedsakelig digitale kanaler
og sosiale mediers evne til 4 skape og spre
sosialt engasjement som folge av noe som
rorer ved folk. Et potent spersmal 4 stille
for a kvalitetssikre en jobbs potensial for
Fame i sosiale kanaler er Would you care?
Would you share? Er svaret ja til begge,
kan det fortelle noe om kommunika-
sjonens egenskaper.

Et eksempel pi et arbeid med slike trekk
er Kitchens film for Barne-, ungdoms-
og familiedirektoratet. Denne rorte folk
ved 4 formidle en historie om unge skole-
elevers medmenneskelighet. Filmen

ble i lopet av noen uker sett av over 350
millioner mennesker gjennom spred-
ning i sosiale medier. Den bidro til 4
aktualisere en vanskelig problemstilling
—noen barn kan ikke bo hjemme —ien
form som lett lot seg dele. At filmen ble
sett av mange ble selvforsterkende. I en
fragmentert mediehverdag soker mange
innhold de vet er sett av mange andre.
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Dette genererer igjen flere visninger.
Noen ganger kommer berommelse

som en folge av berommelse.

Selv om likes, delinger, kommentarer,
visninger og presseoppslag ofte er en
forutsetning for Fame, s er det flere
ting som ma pé plass for & skape Fame.
Blant annet er det dokumentert at
Fame-kampanjer nesten alltid bruker
TV som kampanjens primare kanal. “°
I figur 21 ser vi ogsé at reklamekamp-
anjer som vinner kreative priser, nesten
har en dobbelt si stor sannsynlighet
for & skape Fame sammenlignet med
kampanjer som ikke vinner kreative
priser. Det betyr at kreativitet, i tillegg
til sosialt engasjement og deknings-
kanaler som TV, er viktige forutsetninger
for 4 skape Fame.
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Den engelske retail-kjeden
John Lewis vinner julen hvert ar

Hver host venter flere millioner britiske
borgere i spenning pa at retail-kjeden
John Lewis skal slippe sin julekampanje
for aret. John Lewis har de siste arene
hatt som mal 4 lage Storbritannias mest
omtalte julekampanje og narmest blitt
en garantist for god, minnerik og effektiv
reklame. Resultatet har blitt en rekke
reklamekampanjer som har drevet
cksepsjonelle resultater i form av vekst
og lennsomhet. Kampanjene har blitt
godt premiert for bade effektivitet og
kreativitet. John Lewis viser altsa at

det er mulig 4 tilrettelegge for Fame.

Fame gker den mentale
tilgjengeligheten

Fame som mal er ettertraktet fordi den
pa en meget effektiv mate gir mental
tilgjengelighet ved 4 etablere nye og &
forsterke eksisterende mentale assosia-
sjoner og mentale knagger, slik vi skrev
om i kapittel 4. Og mental tilgjengelighet
er som nevnt viktig for & fa folk til &
endre adferd og handle slik vi ensker.
Faktisk er Fame bevist 4 vaere mer
effektiv enn andre kommunikasjons-
teknikker som for eksempel overtalelse,
differensiering, merkevareassosiasjoner
og rasjonell- og emosjonsbasert kommu-

nikasjon.
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A lage kommunikasjon folk vil snakke om
og engasjere seg i for bank og forsikrings-
produkter, kan vere utfordrende. Derfor tror
vi pd god innsikt og forstielse av behov for d
stkre relevans. For med det som utgangspunkt
kan man bruke reklame som bryter med
folks forventning — reklame som fortjener
oppmerksombet. Det er ikke enkelt, men
ndr vi treffer, merker vi effekten. Man kan
ikke nodvendigvis spa nar noe slikt vil skje,
men vi gjor alt vi kan for d tilrettelegge for
engasjement og forvalte folks oppmerksombet
pad en effektiv og smart mite.»
—Tora Mellbye,
Head of Marketing, SpareBank 1

PRINSIPPER FOR
GJENNOMFQRING:

. Sett Fame som et av kampan-
jens kommunikasjonsmal.

e Idéens orginalitet, evne til a
utfordre kategorien og dens
evne til & fungere pa tvers
av kanaler er avgjgrende.

. Dekning er avgjgrende for
a skape Fame. De fleste
internasjonale kampanjer
som skaper Fame bruker
TV sammen med online-
film og sosiale medier.

. Legg til rette og jobb for
a fa redaksjonell omtale
(fortjente flater).
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Norsk eksempel:
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Her er «slappfisken»
som vant sglv i
Gullblyanten i 2017,
men vi har brukt
caset «Vipps» som
eksempel pa Fame.
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Vipps

Caset Vipps har vunnet i Gullblyanten,
STELLA, og ni sist gull og Grand Prix

i ANFO Effekt. Caset gjor mange av

de grunnleggende tingene riktig, men er
ogsa det beste norske caset for 4 eksempli-
fisere kapittel 8 om Fame.

Det finnes ikke ett mal p4 Fame, men
en mite 4 méle Fame p4 er gjennom
«talkability» - folks tilboyelighet til &
snakke om merkevaren, bide online-
og offline. Det er dette John Lewis har
fatt til syv ar pa rad. Og det er nettopp
dette Vipps har fitt til i Norge.

Aret er 2014 og ingen mobile betalings-
losninger hadde tatt en tydelig posisjon
pa det norske markedet. MobilePay

var pa vei fra en suksessfull lansering

i Danmark, og mCash skulle lanseres

i Norge i februar samme ar. I dette
markedet var Vipps” mal 4 bli den
ledende og mest prefererte mobile

betalingslgsningen i Norge.

For & komme dit mitte Vipps levere
pa sitt kundelofte, & gjore betaling
«befriende enkelt». Vipps klarte & gjore
det befriende enkelt for folk 4 bruke
Vipps i dagligdagse situasjoner. Ved &
veere relevant i mange situasjoner ofte,
bygde man preferanse, top-of-mind
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og hoy mental tilgjengelighet. Sagt med
andre ord - Vipps var pi manges lepper
ofte.

Befriende enkelt er det ogsa 4 si vipps og
verbet 4 vippse fikk sin plass i den norske
ordboka i januar 2018.

Rent kommunikasjonsmessig har Vipps
minst gjort to ting riktig. For det forste
har Vipps hatt et stort nok medietrykk til
i veere synlig i medier som treffer mange.
For det andre har Vipps klart a skape sitt
eget merkevareunivers som blant annet
demonstreres i filmen «Slappfisk» som
vant selv i Gullblyanten i 2017.

Som en konsekvens av Vipps «talkability»,
befriende enkle brukergrensesnitt og
Vipps” evne til 4 veere i bruk i mange situa-
sjoner ofte, er Vipps den mest anbefalte
merkevaren blant befolkningen i 2018.
Og de unges favorittmerkevare, mens
Apple finner du pa 6.plass. Og ni i 2019
er Vipps en av Norges sterkeste merke-
varer med en kjennskap pa 98 % Helt
der oppe med Norges mest etablerte
merkevarer. Vipps brukes i dag av over
tre millioner nordmenn og over 82 000

bedrifter.

A vipps si har du et Fame-case.
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d Vipps har vi en ambisjon om d bli elsket
[for hverdagsmirakler. Skal vi fi til det

md vi bygge sterk relasjon til bide hodet
og hjertet til folk flest. Det handler om i
skape befriende enkle opplevelser, og fylle
kommunikasjon med innhold som folk bryr
seg om. I var Vippsreise setter vi folk forst,
og bruker innsikt aktivt til bide produkrt-
utvikling og budskapsutforming. Det siste
dret med spesielt fokus pd d innholdsfylle
positiv vareprat som driver til bade per-

sonlig anbefaling, okt bruk og brand love.

J.N. Kapferer definerer en merkevare som
"Et merke med kraft til 4 pavirke'’, og det
er nettopp det vi jobber mot. Enten det er
i kraft av sterke samarbeid som forenkler
eksisterende brukeropplevelser, eller om det
er i oppdraget med d fjerne KID og papir-

faktura. Vi skal fortsatt begeistre vippserne
vdre hver dag, og skape forenkling i
verdensklasse. Vi tror dette er vir beste
mulighet til a styrke Fame, og beholde
bade tillit og elsk hos folka vire.»

- Hanne Norstrem-Ness

Markedsdirekter, Vipps
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Langsiktig kampanje
Kortsiktig kampanje

% AV CASE SOM RAPPORTERER
STERK EFFEKT PA
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30 % +

20 % +

10 % —+

Salgsaktivering Markedsandel Fortjeneste

| dette soylediagrammet ser vi forskjellen
mellom kortsiktige og langsiktige reklam-
ekampanjer nardet kommer til effekt. De
sorte sgylene vise langsiktig merkevare-
byggings effekt pa salg, markedsandel og
fortjeneste. mens de rosa sgylene represen-
terer salgsorientert kommunikasjon. Mer-
kvarebygging er nesten like effektivt som
salgsaktiverende kommunikasjon pa kort
sikt. Men nar det kommer til markedsandels-
vekst er langsiktig kommunikasjon over tre
ganger sa effektivt og dobbelt sa sannsyn-
lig & skape sterk effekt pa fortjeneste.

En viktig innsikt er at merkevarebygging
09gsa skaper kortsiktig salgseffekt, mens
det nesten aldri er tilfellet at kortsiktig

kommunikasjon bygger merkevare.

Kilde: The Long and the Short of It (2013)
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Jobb langsiktig,

det vil lgnne seg

A tisse i buksa for & holde pa
varmen er et godt bilde pa den
kortsiktigheten vi ser preger
kampanjearbeid bade i Norge
og internasjonalt. Vi vet alle
hvordan det ender. Likevel er
kortsiktighet en dominerende
trend. Det er ikke lett 3 sta
imot de kortsiktige kreftene,
men vi vet at de som holder
ut vil tjene pa det.

Det har aldri vert flere bedrifter som
jobber kortsiktig for 4 né budsjetter og
mal enn det er i dag. Det har over tid
skjedd et skifte fra 4 tenke langsiktig
til 4 tenke kortsiktig, og dessverre er
utviklingen tiltakende. Dette er nok den
faktoren som pavirker oss som jobber
med markedsfering og kommunikasjon
mest i dag.

Det er mange arsaker til hvorfor vi drives
av et kortsiktig resultatjag pa feil premisser:
(a) enkelte aktorer profitterer pd nye
buzzord og holdninger om at «alt som
fungerte i gir er irrelevant i dag», (b)
overbruk av digital kommunikasjon og
kanalenes méilemuligheter, (c) markeds-
direktoren er den lederen som i snitt
sitter kortest i sin stilling, noe som legger
ytterligere press pd & levere avkastning
pa investeringer pa kort sikt, (d) penger
brukt pa markedsforing har fra gammelt
av i sterre grad blitt sett pd som en kostnad

og en «nice-to-do» i gode tider, framfor

en viktig driver for vekst og lennsombhet.
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Paradoksalt nok har det aldri vart mer
tilgjengelig og palitelig dokumentasjon
for hvordan man driver merkevarebygging
og hvilken type kommunikasjon som
leverer best resultater (bade pd kort og
lang sikt), hvordan miksen av kanaler
brukes optimalt og hvordan budsjett

og investering er tett knyttet til vekst

og lennsombhet.

Langsiktighet er ekstremt
lsnnsomt

Tidligere i 4r publiserte konsulentfirmaet
McKinsey resultatet av et 15 dr langt
studie. Det viktigste funnet peker pa at
bedrifter som jobber langsiktig leverer
langt bedre resultater enn bedrifter som
jobber kortsiktig. Mer presist — studiet
viser at bedrifter som jobber langsiktig
leverer érlig 81 % heyere profitt enn
selskaper som tenker kortsiktig. *

Budskapet er soleklart: Implementer

en langsiktig strategi som dirigerer alle
organisasjonens funksjoner til 4 tenke
og arbeide langsiktig. Dette omfatter
ogsa en rekke funksjoner som ligger
utenfor markedsdirekterens omride og
langt utenfor fagfeltet til oss som jobber
med kommunikasjon og markedsfering.
Kortsiktighet er altsd en syke som sprer
seg og pavirker hele virksomheter, hele

bransjer.

»iayi3a



Effekt

44 Selling Creativity
Short (201z6)

101 | Langsiktighet

IPA rapporterer ogsé at merkevare-
byggende kommunikasjon som drives
over tid gir sterre avkastning enn kortere
salgsorientert kommunikasjon. Salgso-
rientert reklame imotekommer i storre
grad kvartalsvise mal og budsjetter og
er kanskje derfor den viktigste drsaken
til hvorfor IPA rapporterer at antall
reklamekampanjer som er kortvarige
og salgsorienterte, vokser kraftig. Bare
fra 2006 til 2016 har antallet gitt fra a

veere under 10 % til 4 utgjore over 60 %.

Disse kampanjene framstr gjerne som
attraktive fordi de driver fram resultater
relativt raskt. Eksempelvis vil en kampanje
med priskutt eller kvantumsrabatt drive
salg raskt etter lansering. Hvor lite eftektive
slike kampanjer faktisk kan vere, fram-
kommer ikke for man miler resultatene
over lengre tid. I IPA-rapporten Media
in Focus — Marketing Effectiveness in
the Digital Era (2017) rapporterer for-
fatterne at kun 3 % av kortsiktige salgs-
aktiverende kampanjer dokumenterer
betydelig markedsandelsvekst. Mens

38 % av langsiktige kampanjer som har
gatt lengre enn tre ar, rapporterer sterk
markedsandelsvekst. Vekst i markeds-
andel er altsi et resultat som er sterkere
korrelert med merkevarebyggende
kommunikasjon som drives over lengre
perioder. Hvor mye mer lennsom lang-
siktighet er ser vi i figur 22. Langsiktige
kampanjer skaper ikke bare nesten like
stor effekt pé kortsiktig salg som kort-
siktige kampanjer gjor, men det viser
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Fig. 22
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seg at langsiktige kampanjer er over
dobbelt si effektive nir det kommer

til resultater i vekst og fortjeneste.

Over 30 % av norske case
er kortsiktige

Blant 51 prisvinnende case fra 2008
fram til 2017 er over 30 % av casene
kortsiktige — det vil si at de opererer
med en kampanjeperiode pd mindre
enn seks mineder. Blant disse casene
finner vi kampanjer for salg, lansering,
rekruttering, holdning, kunnskap,

PR og kampanjer som har til hensikt
i endre forbrukerens oppfattelse av

merkevaren (brand image).

Det er interessant 4 sammenligne disse
51 norske casene med internasjonal
dokumentasjon om best practice og
grunnleggende prinsipper for 4 lage
kommunikasjon som skaper effekt.
Det er en patagelig inkonsistens

mellom lengden pa kampanjene
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og mal/oppgaver kampanjene har til
hensikt & lose. For eksempel finner vi
prisvinnende effektcase som er korte
(mindre enn seks maneder) med bade
mal, kreative konsepter og kommuni-
kasjon som er laget for lengre tidslep
(lengre enn seks méineder). Videre
legger vi merke til at flere kortsiktige
case opererer med mél som brand
image, kunnskap, preferanse — mél som
er best egnet til kampanjer som kjores
over perioder lengre enn seks maneder.
Halvparten av de kortsiktige casene er
ogsi rene salgsrettede kampanjer (direct

response).

« Jeg har evaluert og testet utallige kommunika-
sjonslosninger og kampanjer for mange av
Norges sterkeste merkevarer. Mine erfaringer
tilsier at annonsorer i for stor grad jager kort-
siktige gevinster pd bide taktisk og profilerende
kommunikasjon. Vi ser en utilmodighet og
usikkerhet i forbold til forventede malopp-
ndelser som stopper gode konsepter som fortjener
lengre levetid. Det er en fantastisk verdi

i proprietere uttrykk som rask kobles til

en annonsor. Fir man til dette har man

en betydelig raskere vei inn til malgruppens
gjenkjennelse, forstielse og kobling til

merkevaren det kommuniseres for. »

—Tor Erik Jorgensen,

Senior Consultant/Partner, Opinion
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Langsiktighet krever utholdenhet

Den sterste trusselen mot langsiktighet
er din egen organisasjon. For 4 fi rom til
i jobbe langsiktig ma man ha verktey som
er gode nok til 4 std imot de sterke kortsiktige
kreftene, for eksempel salgsavdelingens

onsker om volumdrivende incentiver.
Fig. 23

LANGSIKTIGHET
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© Konseptet ma gi avkastning fer det har gatt 12 mnd
Vet ikke

66 % av alle spurte i Effektundersgkelsen
sier de vil forkaste eller gjgre vesentlige
endringer i et konsept som ikke gir av-
kastning innen seks maneder. Kun 9 % av
respondentene er villige til & vente opptil
12 maneder. Tdlmodighet med tanke pa
avkastning ser dermed ut til & veere relativt
lav for mange. At naermere 40 % vil gjore
vesentlige endringer eller forkaste et
konsept allerede etter tre maneder er

i konflikt med langsiktig verdiskaping.
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Gode maleinstrumenter er avgjorende
for 4 lykkes. Andre i organisasjonen ma
fa se troverdige miélinger som viser at
man er pi rett vei. Videre ma man vere
tydelig pa hva milet er og hvorfor det er
satt. Uten slik forstielse er det stor fare
for at man faller tilbake til de kortsiktige
virkemidlene. Vekst i markedsandel tar
tid, og mange fristes til 4 endre pa
strategien for den har begynt 4 virke.

A planlegge langsiktig er ikke enkelt.
Det krever svaert solide konsepter som
kan utvikles og modnes for de forkastes.
«Intern wearout» er noen ganger et storre
problem enn at publikum er lei av 4 hore
fra oss. Vi forkaster ofte konsepter som
bor brukes lenger fordi vi vil se noe nytt.
I gjennomgangen av casene har vi sett at
mange tilsynelatende robuste, kreative

konsepter ikke brukes lenge nok.
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PRINSIPPER FOR
GJENNOMFQRING:

Husk at man ikke kan bygge
langsiktig verdi utelukkende
med kortsiktige initiativer.

Dokumenter progresjon
for & skape handlingsrom
til & investere langsiktig.

Mal kortsiktige kampanjer pa
kortsiktige KPI’er og langsiktige
kampanjer pa langsiktige KPI’er.

»iayi3a

Vaer oppmerksom pa intern
wearout. Vi blir ofte lei vare
egne konsepter for publikum.

Etterstreb & lage robuste
kommunikasjonskonsepter
som kan brukes over en
lengre periode.
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Norsk eksempel:
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Stabburet Leverpostei
vant Sglv kategorien
Smart i 2015 og Bronse
i kategorien Vekst i
ANFO Effekt med
kampanjen «Styrke
starter et sted».
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Stabburet

Stabburet Leverpostei er et utmerket
eksempel pa langsiktig arbeid i praksis.
Den velkjente gule boksen med herme-
tisk leverpostei var i 2014 under vesentlig
press. Folks preferanser hadde endret
seg, det var en voldsom tilstremning

av nye konkurrenter og utviklingen

i merkeverdiene var negativ.

Pilegg er og forblir et lavinteresse-
produkt. Det skal derfor mye til 4

endre folks holdninger og vaner. Lang-
siktighet og konsistens var derfor tving-
ende nedvendig for 4 snu den negative
trenden og skape vekst. Samtidig hadde
Stabburet kortsiktige behov. Strategien
var derfor todelt med utvalgte tiltak som
skulle aktivere pi kort sikt i tillegg til et
fokus pi langsiktig merkevarebygging.

Dette gjenspeiles i milsetningene.

De kortsiktige milene handlet om

i oke salg ved 4 aktivere forbruker

i butikk. T'il dette ble det utviklet en
lokk-kampanje: Kjopte man tre bokser
kunne man bestille et gratis lokk med

eget bilde pa Stabburetleverpostei.no.

De langsiktige méilene handlet om 4
oke merkeverdier, markedsandel og
verdiandel i kategorien. Til dette ble
det utviklet et nytt, emosjonelt konsept
bygget rundt setningen «Styrke starter
et sted». Strategien demonstrere hvor-
dan man pa en god mate balanserer de
kortsiktige og de langsiktige behovene
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mot hverandre. Tiltakene snudde den
negative utviklingen og kjerneproduktet,
den gule boken, fikk storst vekst. Over
tre dr si skapte man en 17 % ekning

i preferanse, 19 % okning i penetrasjon

og imponerende 23 % okning i salg.

Kampanjen vant Selv i ANFO Effekt
Smart Multi i 2015 og Bronse i ANFO
Effekt Vekst 1 2017.

A oke salg av dagligvarer betydelig er
aldri lett og serlig vanskelig med tanke
pd hermetikk - en lite attraktiv kategori
med sterke forbrukertrender taler mot en

merkevare som vdar.

Vi viste for vi begynte dette arbeidet at

vi matte investere langsiktig og vi la ned
betydelig arbeid i d finne den riktige kom-
munikasjonsplattformen. Samtidig hadde
vi vesentlige kortsiktige behov. Oppgaven
ble dermed i balansere disse mot hverandre,
ha is nok i magen til at de langsiktige til-
takene fikk tid til G virke samt dokumentere
utvikling og progresjon godt underveis for

a skape arbeidsro.

Pi det viset klarte vi d holde samme kurs
over lang nok tid til investeringen i merke-

varen ga svert god avkastning.»

- Stian Lund
Direktor Marked,
Orkla Foods Norge AS
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Dersom andre pa-

virkende variabler

ikke tas hensyn til

gir det et galt bilde

av reklamens effekt.

108 | Maling
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Vit om det virker

Du har sikkert hort det for,
utsagnet om at «halvparten av
reklamen virker, vi vet bare ikke
hvilken halvpart». Det er basert
pa myten om en bransje og et
fagfelt som i mangel av metoder
og innsikt, stolte pa magefalelsen.
| dag har vi avanserte metoder
og instrumenter for & male
effekt av kommunikasjon. Utfor-
dringen handler ikke lenger om
tilgang pa data, men om villig-
heten til & bruke den og forsta-
elsen for hva den kan og ikke
kan forklare oss.

Markedsforing er en investering, ikke
en utgift. Reklamen skal gi avkastning
pé samme mdte som alle andre investe-
ringer en virksomhet gjor. Dette er jo

en dpenbar sannhet, men likevel kan det
ofte virke som om det skorter pa bade
vilje og evne til 4 etablere méleinstru-
menter som isolerer kommunikasjonens
effekt fra alle andre faktorer som pévirker
virksomhetens utvikling og resultater.

ROMI - Return on Marketing Investment
— er kanskje det viktigste begrepet vi har
innenfor markedsforing. Det er ogsa det
mest misbrukte. A isolere effekten av
kommunikasjon er vanskeligere enn de
fleste vil veere villige til 4 erkjenne. Det er
sveert sjelden vi med sikkerhet kan si at
reklamen, og reklamen alene, har bidratt
til et bestemt resultat. A mile og kom-
pensere for alle faktorer i en analyse av

reklamens effekt er en krevende ovelse.
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Det finnes et utall mer eller mindre presise
verktoy som er laget med et lofte om 4
redusere den usikkerheten som av natur
vil omgi investeringer i kommunikasjon.
Noen gir meningsfulle svar pa deler av
en stor utfordring, andre reduserer kom-
pleksitet til det banale. Overforenkling
gjor mer skade enn nytte fordi den i verste
fall leder til feilaktige investeringer.

Arlighet varer lengst

Zrlighet rundt forhold som kan pavirke
kommunikasjonsresultater er en forut-
setning for meningsfulle effektmailinger.
Dersom andre pavirkende variabler ikke
tas hensyn til gir det et galt bilde av
reklamens effekt.

Mange har en tendens til 4 tilskrive det
siste man gjorde for stor effekt, spesielt
nér det i realiteten er snakk om akkumu-
lerte resultater. Som diskutert tidligere
skaper man ikke langsiktig verdi ved &
legge sammen kortsiktige tiltak. Lang-
siktige investeringer er betydelig mer
lennsomme enn kortsiktige initiativ. +*
Men for 4 fi rom til 4 forvalte markeds-
investeringen pa en langsiktig mate behoves
etterrettelighet. Presisjon i malarbeidet
er derfor kritisk. Uttrykk som ROMI
er viktige, men under forutsetning av at
de brukes slik de er ment og ikke som
en lettvint forklaring pa hva som virket
sist.
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Alt begynner og slutter med
harde, sammenhengende mal

Det endelige milet med kommunikasjonen
er som regel forholdsvis enkelt & male,
eksempelvis markedsandelsvekst, lonn-
somhet eller salg. Men veien til dette
malet og hva kommunikasjonen kan ha
bidratt med er noen ganger vanskeligere

4 dokumentere.

Samtidig som vi er nedt til 4 tolerere en
del usikkerhet, mé vi ogsd tro pa noen
drsakssammenhenger. Sammenhengende
malhierarki er det beste verktoyet vi har
for 4 analysere og mile den direkte eller
indirekte effekten av tiltak. Sammen-
hengende og harde malsettinger skal
forklare hva vi tror vil lede til hva og
hvordan ting henger sammen.

For eksempel: En annonsers overordnede
mal er okt betalingsvilje og lennsombhet.
Kommunikasjonsmalene handler om
opplevelsen av kvalitet som igjen skal
bidra til at folk vil betale mer. Da er det
mulig & sette en verdi pa ekt opplevelse
av kvalitet og beregne hva okt betalings-
vilje er verdt. Det 4 vite hva milet er,

og like viktig, hva méiloppnielse er verdst,
bor styre investeringen. Dette er en av
grunnene til at budsjetter som settes
som en prosentsats av brutto-omsetning
ikke er optimale. Ikke bare forsterker man
en potensielt negativ spiral, men man
risikerer ogsé 4 underinvestere i de virkelige
gode tiltakene som kan gi stor avkastning.
Dette kan vanskelig ses pid som god

forvaltning av en markedsinvestering.
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«Etter d ha lest og lyttet til juryevalueringer
av 792 effektcases de siste drene er det en
faktor som slir meg som den viktigste nar det
kommer til etterrettelighet innenfor marketing,
nemlig klare mal. Klart definerte mal legger
Sfundamentet for all annen jobbing som
selskapet og dets kommunikasjonspartnere ut-
Jforer. Dette er jo elementer logikk men det er
like fullt mange som synder her. En forklaring
er nok at vi har lett for a bli styrt mot de
enkleste parameterne.
Vi mdler det som er enkelt G mdle. Setter vi
enkle mal ender vi ofte opp med riktig svar
pa feil mal. All higen etter 4 mile resulterer
litt for ofte i maling av mindre hensikismes-
sige parametere, ofte de som er enkle a telle, de
kortsiktige (eksempelvis ensidig fokus pd klikk,
presseklipp, reklameoppmerksombet, invol-
veringsgrad) og/eller for mange parametere.
Da tréikker vi feil i det forste steget.»

— Hivard Rennevig Bakken,
Prosjektdirektor, ANFO

Rapportering er ikke det samme
som evaluering

Etterhvert som tilgangen pa data har ekt,
har ogsd mulighetene for rapportering okt.
Det at man kan mile flere variabler har
hatt en uheldig og utilsiktet bi-effekt.
Mange forveksler na rapportering med
evaluering. Rapportering av data, serlig
den generert av kampanjer, handler ofte
om dekningen man har oppnadd,
frekvensen man har hatt, antall visninger,
klikk og besek. Denne type rapportering
gjengir hva som har blitt kjept av media,
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ikke hvordan kampanjen har virket.
Dette kan vere viktig informasjon,
men det erstatter pd ingen mate
evaluering av en kampanje.

Hensikten med kampanjeevaluering

er lering. Poenget er 4 forstd hva som
har skjedd slik at man kan gjor mer

av det som virket best og mindre av alt
annet. Evaluering skal lede til justering
av virkemidler, investeringer og noen
ganger mal. Til dette behover man et
perspektiv pé drsaker og virkninger den
enkelte kampanjen har hatt pd merkevarens
overordnede malsettinger fremfor en

innkjepsliste fra ulike medier.

Benchmarking kan gi

gode indikasjoner

Opver tid vil de fleste som er aktivt involvert
i forvaltningen av en merkevare £ god
erfaring med hvordan ting henger sammen
og hva som er et godt resultat. Erfaring fra
merkevaren og ikke minst fra kategorien
er en styrke, men dessverre vanskelig 4
tallfeste. Uten kvantifisering er erfaring-
ene vanskelig & formidle til dem med
mindre erfaring. Benchmarking kan vere
et nyttig verktoy for 4 systematisere erfaring.

Benchmarking, eller nivimerker, mi ta
sitt utgangspunkt i mélhierarkiet og vi
ma erkjenne at de aldri vil gi oss hele
bildet. Men meningsfulle nivimerker

vil gi oss en indikasjon pa hvordan det vi
gjor fungerer nd mot det vi har gjort for
eller i lignende situasjoner. Ved a bruke

bransje- eller mediespesifikke nivimerker
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kan man gjere seg opp tanker om

hva som er god maloppnéelse i ulike
situasjoner. Med utgangspunkt i system-
atiserte erfaringer kan vi beregne en
form av ROI nér det kommer til endring.
Slik skaper vi etterrettelighet om effekt
— ogsa nir det kommer til mykere mél-
settinger. Hvis man eksempelvis styrer
etter okt vurderingsgrad ber man ha en
tydelig formening om verdien av & oke
vurderingsgraden med ett prosent-
poeng, samt hva kostnaden av en

slik investering er.

Fig. 24
RESULTATMALING

® Alltid Ofte Noen Sjeldent ® Aldri
ganger

Hvor ofte méles kommunikasjonsresultater
etter kampanjeperioden?

Hvor ofte males adferdsresultater
etter kampanjeperioden?

Hvor ofte méles forretningsresultater
etter kampanjeperioden?

1

T T T 1
0% 25% 50% 75% 100%

Omtrent 6 av 10 av alle spurte oppgir at
de alltid eller ofte maler kommunikasjon-
og adferdsresultater etter en kampanje-
periode.

Tallet er lavere nar det gjelder forretnings-
resultater. 1 av 4 sier at de noen ganger
maler forretningsresultater etter en
kampanje. Mens omtrent 1 av 5 sier at

de sjeldent eller aldri maler forretnings-
resultater etter en kampanje.
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Usikkerhet er bedre enn PRINSIPPER FOR

falsk trygghet GJENNOMF@RING:

Eieren av et markedsbudsjett ma kunne . . )
. Lag malinger som gjenspeiler

stole pa at alle om bidrar til 4 bruke kommunikasjonens oppgave

budsjettet, bide pa byra- og kundesiden, ikke bruk hyllevare som gir
ogsd bidrar til at dette skaper storre verdi. generiske og ufullstendige svar.
Fortrinnsvis pi en dokumenterbar mite. «  Aksepter at det vil finnes ukjente

Vi mi strebe etter 4 finne drsakssammen- ukjente og at det alltid vil veere

henger samtidig som vi aksepterer at mye vi ikke vet som vil pavirke

Effekt

verdensbildet vart kan deles i tre: Det
vi vet, det vi vet at vi ikke vet og det vi
ikke vet at vi ikke vet. Sistnevnte — de
ukjente ukjente — vil alltid veere en del
av markedsforingsarbeidet. Det er bedre
4 vite at de finnes enn 4 konstruere en

virkelighet hvor vi ikke tar stilling til dem.

Tydelige mél og meningsfull rapportering
pé méiloppnielse er viktigere enn noen
gang. Etterhvert som annonserer fir
behov for flere partnere pa tvers av flere
kanaler oker dette behovet. Ved & skape
et skjebnefellesskap hvor man sammen
forvalter et budsjett, med forutsigbarhet
og etterrettelighet rundt utfall, skaper
man bedre rammer for effekt.
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resultatene.

Let etter meningsfulle asaks-
sammenhenger og bygg mal-
hierarkiet ditt rundt disse.
Tilpass malingene du gjor
etter dette hierarkiet.

Forsgk a sette en verdi pa
maloppnaelse og la dette
pavirke budsjettene.

Ikke forveksle rapportering
med evaluering og forsak
alltid a forsta den enkelte
kampanjes bidrag til de
overordnede malsettingene.

lkke aksepter malinger som
overforenkler i et forsgk pa
a gi falsk trygghet - de gjor
mer skade enn nytte.
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Norsk eksempel:
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OBOS ble belgnnet
med tre stjerner i
STELLA i 2014 for
caset «ltalians
against OBOS».
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OBOS

OBOS-kampanjen Iralians against OBOS
som ble belennet med tre stjerner i
STELLA 12014, er et godt eksempel pi
etterrettelig maling av effekt. Kampanjens
effekt er forsgkt isolert, men med etter-
rettelighet i forhold til andre faktorer som
kan ha pévirket resultatene. I tillegg er

lennsomheten av investeringen beregnet.

Den overordnede oppgaven var 4 rekruttere
20 000 nye OBOS-medlemmer. Det ble
utarbeidet kvantifiserte kommunikasjons-
mél som skulle bidra til dette: Kampanjen
skulle gke kjopsintensjon, kjennskap til
OBOS-medlemskap og til forkjepsrett,
Top of mind og reklame-erindring. I sum
ga dette et helhetlig bilde av sammen-
hengende og harde mil. Dette ble brukt
som utgangspunkt for effektmalingene.
Det ble gjort én miling for og tre mélinger
etter kampanjeperioden som kartla pro-

gresjon i forhold til malene nevnt over.

I caset drofter forfatteren hvilke andre
faktorer enn reklame som kan ha pavirket
salget. De anerkjenner at OBOS vil i
tilvekst av nye medlemmer ogsa uten
reklame. Spersmilet er derfor hvor stor
denne veksten ville vert, og hvor mye

reklamen bidrar med.

For a beregne dette ser de pé historiske
salgstall for ar hvor det ikke er gjort ekstra-
ordinere marketing-tiltak for a etablere
basesalg. Videre beregner de hvor mange
salg de oppnéidde som kan tilskrives
veksten i boligmarkedet generelt og om-

setningen av OBOS-leiligheter spesielt,
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da disse faktorene vil bidra til okt salg
uten reklame.

I sum gir denne grundige dreftelsen av
hva kampanjen skulle oppni — hva effekt-
undersekelsene kartla samt hvilke uten-
forliggende faktorer som ogsa pavirket
salg — et godt bilde av reklamens bidrag
og lennsomhet. Kampanjen overgikk
salgsmalet — det ble i perioden solgt 24
000 medlemskap. Droyt 8000 av disse
kan tilskrives reklamen. I tillegg til 4
presist beregne reklamens bidrag regnes
det pd lennsomheten av nye medlemmer,
noe som igjen gir en forstielse av mél-

oppnielsesverdien.

«Det overordnede forretningsmilet for
kampanjen var d fi flere medlemmer.

For d oppnd dette maitte vi formidle at et
OBOS-medlemskap gjor det enklere d flytte
hjemmefra og sta pd egne ben. Vi onsket
derfor d lage kreative losninger som var
tydelige pa det som oppleves som den klart
viktigste grunnen til  vere medlem, nemlig
Jforkjopsretten. Vi hadde derfor egne KPler
Jfor kjennskap til forkjopsrett og kjopsin-
tensjon — noe som henger tydelig sammen
med forretningsmalet. Vi trodde og hipet at
kampanjen skulle skape hoy oppmerksombet
og engasjement, men at kampanjen skulle fi
stor plass bide pa Nytt pd Nytt og i Italias
storste TV-kanal, for 4 nevne noe var over
all forventning. Og at kampanjen i tillegg

overgikk salgsmilet var ekstra goy.»

- Kjetil Hancke Framstad,
Markedsdirekter, OBOS
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Sjekkliste:

D943
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Viktige spgrsmal du

ma stille deg selv for

a skape effekt

O 1: Har vi satt harde og sammen-

hengende mal?

Kommunikasjon skal lede til endret
forbrukeratferd som leder til markeds-

andelsvekst.

2: Prioriterer vi nye kunder?

Vekst kommer fra lavfrekvente kjopere.

3: Bruker vi mest penger der
de gir mest avkastning?

Det er mest lennsomt 4 fordele budsjettet
60/40 merkevarebyggende/salgsutlosende

kommunikasjon.

4: Blir vi enklere a huske slik
at vi blir enklere a kjope?

Det er mer lonnsomt 4 vere distinkt
enn differensiert.

5: Investerer vi nok til & vokse?

For 4 vokse konsistent ma Share of voice

vare hoyere enn markedsandelene.
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O 6: Har vi valgt kanaler som virker?

O

Dekning og impact er kritisk for vekst.

7: Gjor vi kreativitet til et
kommersielt fortrinn?

Kreativitet mangedobler effekten

av medieinvesteringen.

8: Kan dette skape Fame?

Fame oker sannsynligheten for
vesentlig markedsandelsvekst.

9: Jobber vi langsiktig?

Merkevarebyggende kommunikasjon
skaper storst vekst, men behever mer

enn seks maneder for 4 virke.

10: Vet vi om det virker?

Mialinger mi tilpasses oppgaven, belyse

irsakssammenhenger og bidra til endring.
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Kilder:

PRIMARE NORSKE KILDER

ANFO Effekt

Konkurransen har blitt arrangert i regi av
Annonsgrforeningen (ANFO) i fem ar, og har
som formal & premiere case som sannsynlig-
gjor effekt. Konkurransen skal ogsa oppfordre
til leering og inspirasjon for andre. Siden
starten har over 400 case blitt gjenstand for
bedemming. Konkurransen bedgmmes pa
bakgrunn av tre overordnede omrader: (1)
strategisk utfordring, malsetting, vanskelig-
hetsgrad og innsikt (25 %), (2) idé, kreativitet
og uttak (25 %), og (3) resultatene (50 %).

STELLA

Norges eldste konkurranse for effektiv
kommunikasjon i regi av bransjeforeningen
Kreativt Forum og ble arrangert forste
gang i 1999. Hensikten med konkurransen
er avise og premiere kommunikasjon som
beviselig dokumenterer og sannsynliggjer
avkastning pa norske annonsgrers og
merkevarers markedsinvestering. STELLA
er basert pa den anerkjente britiske konku-
rransen for effektivitet «IPA Effectiveness
Awards». STELLA stiller derfor strenge
krav til dokumentasjon og bedemmes
etter fem overordnede kriterier:

(1) casebeskrivelsen, (2) vanskelighetsgrad,
(3) lgsning, (4) resultater, og (5) dokumen-
tasjon.

Gullblyanten

Norges eldste og mest tradisjonsrike reklame-
konkurranse ble arrangert for ferste gang

i 1960 og har blitt arrangert hvert ar siden.
Gullblyanten, i regi av Kreativt Forum, er en
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idé- og konseptkonkurranse og skal premiere
det beste av norsk kreativ kommersiell
kommunikasjon. Gullblyanten er en svaert
viktig konkurranse for reklame i Norge

pa grunn av sitt hgye antall innsendelser,
verdien den har for byraers attraktivitet

i henholdt til nyansettelser og som pekepinn
for reklamebyraenes evne til & skape kreati-

ve og originale kommunikasjonslgsninger.

SEKUNDARE NORSKE KILDER

Gullfisken

Gullfisken er den eneste konkurransen som
premierer TV-reklame stemt fram av
publikum. Konkurransen har blitt arrangert
arlig siden 1992 og er i regi av TV2.
Gjennom aret stemmer en fagjury fra bran-
sjen fram tolv filmer - én for hver kalender-
maned. Disse filmene tituleres «Sglvfisk» og
konkurrerer til slutt om a bli arets «Gullfisk»
i en livesendt TV-avstemming.

Arets Markedsforer

Arets Markedsfarer arrangeres i regi av
Markedsforeningen i Oslo (MFO) og har blitt
arrangert arlig siden 2000. Konkurransen

skal hedre og premiere den annonsagren som
gjennom aret har drevet den beste markeds-
foringen. Konkurransen bedammes av faglig
sterke personer fra bransjen.

Medieprisen

Medieprisen er en konkurranse som skal
premiere norske case som er gjor det sterkt
innen bruk av medier, strategi og kreativitet.
Konkurransen arrangeres av Mediaforum.
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INTERNASJONALE KILDER

Publikasjonene til Institute of Practitioners
in Advertising (IPA) med Les Binet og Peter
Field: Marketing in the Era of Accountability
(2007), The Link Between Creativity and
Effectiveness (2011), The Long and the Short
of It (2013), Selling Creativity Short (2016)
og Media in Focus (2017), i tillegg til IPAs
casesamling Advertising Works 23 (2016)

som referanse for casebesvarelser.

Vi har ogsa brukt bgkene til professorene
Byron Sharp og Jenny Romaniuk: How
Brands Grow: What Marketers Don’t Know
(2010) og How Brands Grow. Part 2 (2016).
Videre har vi brukt WARC og Martin Weigels
publikasjon: The Liberation of Magic (2013).

For & fa innsikt i kortsiktighet og langsik-
tighet har vi brukt FCLT Globals publikasjon:
Rising to the Challenge of Short-Termism
(2016) og McKinsey’s publikasjon Measuring
the Economic Impact of Short-Termism
(2017), samt McKinsey’s studie pa kreativitet
og lennsomhet (2017) presentert under
Cannes Lions i &r og pa mckinsey.com.

INTERVJU

| utviklingen av boken har vi intervjuet

en rekke fremtredende annonsgrer og
meningsbaerere. Hensikten har veert & belyse
funn fra et praktisk perspektiv og forsta
hvordan best practice brukes i praksis.

En saerlig takk

rettes til:
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Jorgen Larsen (MENY)

Tora Mellbye (SpareBank 1)

Ole Andre Skarbgvik (RiksTV)
Frode Fimreite (TINE)

Maria Heimisdottir Brennodden (Ringnes)
Elin Gundersen (Orkla)

Christian Haune (Orkla)

Mirjam Hamnen (Orkla)

Anne Jorunn Bjoner (Orkla)

Bjorn Erik Hagen (Red Bull)
Emanuel Gavert (Mondel z)

Per Hakon Fasting (Schibsted)
Kathrine Ayling (Synoptik)

Bjorn Gunnar Rosvoll (TV2)

Alf Bendik Bendixen (Big Blue)

Dag Inge Fjeld (Hoyskolen Kristiania)
Benedikte Lovdal (Kreativt Forum)
Havard Bakken (ANFO)

Tor Erik Jargensen (Opinion)
Henrik Habberstad (Equinor)

Kjell Martin Nerstad (E24)

Hanne Norstrem-Ness (Vipps)

EGNE KILDER

For & belyse kjennskap til og bruk av
best pratice gjennomfarte vi en kvanti-
tativ undersokelse blant annonsgrer

og byraer. Denne ble gjort i samarbeid
med Opinion og ANFO. Undersgkelsen
ble besvart av 199 respondenter fordelt
jevnt mellom annonsgrer og byraer.
Majoriteten av respondentene oppgir
at de har stor til meget stor pavirkning
pa utvikling av kommunikasjonsstrategi,
valg av kreative lgsninger og maling av
effekt. | relevante kapitler vises funn fra
undersgkelsen for & illustrere vanlig
praksis mot best pratice.
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Takk

Denne boken har blitt til med hjelp

fra noen av Norges beste markedsforere.
Takk til alle dere som har brukt mange
timer sammen med oss for 4 forstd hva

som virker best.

Stor takk til Jorgen Normann-Larsen,
Tora Mellbye og Kathrine Ayling for hjelp
til 4 formidle — men viktigere — muligheten
til 4 lage reklame som virker.

Takk til Frode Fimreite, Emanuel Givert,
Maria Heimisdottir Brennodden, Elin
Gundersen, Christian Haune, Mirjam
Hamnen, Anne Jorunn Bjoner og Bjern
Erik Hagen som har gitt oss innblikk

i og forstdelse av best practice i FMCG-

sammenheng.

Takk til Kjell Martin Nerstad og Hanne
Norstrom-Ness som har hjulpet oss til

4 forstd hva best practice betyr for en
tjenesteleverander.

Og takk til Henrik Habberstad for hjelp
til 4 skjonne hvordan ting henger sammen
for en samfunnsakter.
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Takk til Per Hakon Fasting og Bjern
Gunnar Rosvoll som har hjulpet oss til &
skjenne best practice i kontekst av mediene.

Og takk til Alf Bendixen, Dag Inge Fjeld
og Tor Erik Jergensen som gjennom eget
ridgivende arbeid bidrar til at best practice
blir vanlig praksis.

Takk til Benedikte Lovdal for sparring
og takk til Havard Bakken for bade hjelp,
ridgivning og begeistring nir prosjektet

enda var i stepeskjeen.

Takk til Magne Hilleren som har hjulpet
oss til 4 formidle dette pé en lettfattelig

og anvendbar mite.

En serlig takk til Ole Andre Skarbevik
som med entusiasme hjalp oss til 4 forlese
grunntanken i boken, tidlig i prosjektet.

Det er en fornoyelse & skrive bok nér
folk med sa hey faglig integritet er sa
rause med bade tid og kunnskap.
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