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Effektiragan kan vara frustrerande
med olika modeller, metoder och matt



En sak ar siker:

kommunikation driver affcren
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Oka chanserna att skapa effe
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Vad ar problemet eller
mojligheten egentligen?
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Prioritera \:
— en insats kan inte 10sa alla utmaningar




FOKUS

Varumirke

Aktivering

Lojalitet

SYFTE

Forandra attityder till

varuméirket och pa sa vis oka

vilja att Kopa av varumérket
X pa langsikt.

Vitalisera varumérket genom
nyheter och tydliga
erbjudanden {or att driva
kortsiktig trafik.

I'a de ménniskor som Koper
varuméirket att kopa igen
genom relevant
korsforsaljning.

VEM

Alla 18-65 ar

|
Méanniskor som ar i
marknaden

Befintliga kunder

HUVDSAKLIG KPI

Preferens

Besok

Aterkop

SUPPORT KPI

LOREM IPSUM
LOREM IPSUM
LOREM IPSUM

LOREM IPSUM
LOREM IPSUM
LOREM IPSUM

LOREM IPSUM
LOREM IPSUM
LOREM IPSUM
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Rita upp en e}ekmm




Kommunikations- Attityd-

insats effekt




Direkt ekonomisk affarsefiekt

T.ex. F'orséljning, marknadsandelar, 1 volym eller vérde,
omséttning, vinst och marginaler, [onsamhet.

Indirekt ekonomisk aftfarsefiekt

T.ex. Foretag som vill bli mer attraktiva som arbetsgivare, ett facktorbund

som vill 6ka sin forhandlingsstyrka gentemot arbetsgivarna, eller en

samhéallsaktor som vill reducera ohélsa 1 samhéllet.



Kopbeteenden

I'a fler att kopa
I'a dem att kopa oftare
I'a varje kopare att kopa mer

Andra beteenden

I'a in fler medlemsansokningar
I'a ménniskor att dricka mindre alkohol
I'a fler amerikanska turister att besoka Sverige




Kannedom
Kunskap
Intresse
Assoclationer
Kéanslor
Asikter
Intentioner




Kommunikations- Attityd-

insats effekt

Exponering
Bearbetning



Flygbolaget X

Kommunikationsinsats Attitydefiekt Beteendeefiekt Affarsefiekt

[Forknippa X
med kénslor av: Hogre marginal

(Gemenskap och lonsamhet

Gladje att flyga




Mobelbolaget X

Kommunikationsinsats Attitydefiekt Beteendeefiekt Affarsefiekt

Oka kvalitets- .
R RVATERS Oka antalet

upptiattnineen {or .
Pl = salda sdngar

XS séangar




Telekomoperatoren X

Kommunikationsinsats Attitydefiekt Beteendeefiekt Affarsefiekt

T'vatta bort

associationer kring att Oka marknads-

foretaget ar opalitligt, andelen 1 volym
oseriost och flamsigt,




Tvingar fram ett
orsak-ve rkanfink




® [Forenkla tills du far till det!
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Kort sikt: rlgga bete 3l d n§e
eller affiirséffekt direkt T
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LangSikt: bygga attityder nu
soni ': - nererar beteende
ochraftarsefiekt senare,
efter ‘ iméanader eller lingre
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Effekt

Killa Binet & Field (2013)

Langsiktiga
msatser

Tid



"";‘

- ~ - .OBS! '
Eorstort fokus pa kort sikt: kan
ininska den totala effekten_-

: pa lang sikt
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Forankra ‘
kommunikationens roll-

1 organisationen







"Driva kinnedom” mm "Bli mer kinda”




Beraitta vilka insatser
som gors och varfor
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Anpassa &
effektmait




jabriel/debriet
<t som ska uppnas
ska métas

Specific ' *
vilken {yp av
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*resultat presenteras
Ti“a re urser som Investerats




Rakna ut

Extra Share Of Voice
(ESOV)



Share of voice

Killa IPA (2009). Nielsen (2 l| Hansen & Bech Christensen (2005)



Vilka forandringar har gjorts,
eller inte gjorts, pa det stora hela?




Miit réitt och miit ofta
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1 Definieral
2 Rita upp en effe
3 Definiera nuldiget al

4 Utgé frén bade kortsiktig: goch langsil tzga kter

o) Forankra kommunikationens roll i organis atlonen

O Anpassa effektmatten till _ sa .
( Bedom effekten utifran fbrutsattmnga- -

8 Mat rdtt och méat oy



Glom inte att fira

| effekten ni uppnar.
Lycka till!
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Ta del av principe
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http://www.komm.se/komms-effektprinciper

