Effekt

Hva virker best? Hva gjores mest?
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HVA GJORES MEST?
40% bruker kreativitet for
sjeldent

KREATIVITET SOM VIRKEMIDDEL

Alltid m Ofte = Noen ganger Sjeldent m Aldri
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Hvor ofte er kreativitet et fremtredende virkemiddel for dere?



OG DERE DA?
Litt darligere enn
gjennomsnittet.

BRANSJEGJENNOMSNITT
Alltid m Ofte = Noen ganger Sjeldent m Aldri
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PUBLIKUM
Alltid m Ofte = Noen ganger Sjeldent m Aldri
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Hvor ofte er kreativitet et fremtredende virkemiddel for dere?









HVA GJORES MEST?
90% bruker for mye
promo

60 /40 PRINSIPPET

Brand Heavy (80 - 100%)
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m Balansert (60 - 80%) m Promo Heavy (0 - 60%)
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Hvor mange prosent av totalbudsjettet bruker du pa merkevarebygging?



OG DERE DA?
Marginalt bedre enn
bransjegjennomsnittet

BRANSJEGJENNOMSNITT
Brand Heavy (80 - 100%) m Balansert (60 - 80%) m Promo Heavy (0 - 60%)
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Brand Heavy (80 - 100%) m Balansert (60 - 80%) = Promo Heavy (0 - 60%)
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Hvor mange prosent av totalbudsjettet bruker du pa merkevarebygging?









HVA GJORES MEST?
40% vil endre alt for tidlig

LANGSIKTIGHET

= 12 maneder Vet ikke
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3 maneder m 6 maneder

Hvor fort ma et kommunikasjonskonsept gi avkastning for dere forkaster eller gjor vesentlige endringer i det?
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OG DERE DA?
Bedre tid enn
gjennomsnittet

BRANSJEGJENNOMSNITT
3 maneder m 6 maneder = 12 maneder Vet ikke
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PUBLIKUM
3 maneder m 6 maneder = 12 maneder Vet ikke #

Hvor fort ma et kommunikasjonskonsept gi avkastning for dere forkaster eller gjor vesentlige endringer i det?
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1 DEN KOMMERSIELLE VERDIEN AV KREATIVITET:
Kreativt premierte jobber er 6x mer effektive enn de som
Ikke vinner | kreative konkurranser.

60/40 PRINSIPPET:
Bruk mest penger der de kaster mest av seg — bruk minst
60% av budsjettet ditt pa merkevarebyggende aktiviteter.
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TENK LANGSIKTIG, DET VIL LONNE SEG:
Langsiktige kampanjer har tre ganger storre sjanse til a
skape vekst enn kortsiktige kampanjer.




