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Checklista

Aven om det finns ett visst logiskt flode i principerna bor listan nedan inte ses som en arbets-
process. | praktiken ér effektarbetet inte linjirt utan en stindigt pagéende process fram och
tillbaka. Varje princip behover stéandigt aterbesokas, fortydligas och forfinas.

1. Definiera kommunikationens nytta

o Still fragan: Vilken nytta ska denna insats bidra med till uppdragsgivarens organisation?
e Prioritera malsattningar {or att skapa effekt, alla insatser kan inte 16sa alla utmaningar.
e [solera kommunikationens roll — vad den kan gora och inte gora kontra andra verktyg.

2. Rita upp en effektkedja i foljande steg

* Affirseffekten — Definiera vad kommunikationen kan bidra med till uppdrags-
givarens organisation.

* Beteendeeffekten — Definiera vad malgruppen ska gora som ett resultat av
kommunikationen for att affarseffekten ska uppnas.

* Attitydeffekten — Definiera vad vi vill att malgruppen ska tédnka eller kéinna som ett
resultat av kommunikationen, {or att &stadkomma det malgruppsbeteende som bidrar
till affarseffekten.

* Kommunikationsinsatsen — Definiera hur de attityder och beteenden som bidrar till
affarseffekt ska paverkas.

3. Definiera nuldiget och sdtt prioriterade mdl

¢ [nnan insatsen genomfors, gor en nollmétning for att sétta siffror pa nuliaget.
o Titta bakat for att sitta rimliga mal.
o Aterbesok nollmitning efter att kommunikationsinsatserna ir genomforda.

4. Utga alltid fran bade kortsiktiga och
langsiktiga effekter

e Dela upp de samlade kommunikationsinsatserna i de som syftar till att paverka
pa lang sikt och de som syftar till att paverka pé kort sikt.

e Ta alltid hansyn till tidsperspektivet nér en insats planeras och malsétts
— ska den ge effekt pa kort sikt och/eller lang sikt?

e Sikerstéll att det finns effektmatt och metoder som adresserar bade kortsiktiga
och langsiktiga effekter.
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5. Forankra kommunikationens roll i organisationen

e [nnan nya eller storre insatser planeras, ligg tid pa att lyssna pa flera olika funktioner
i organisationen och pa att forsta vilka de stora aftéirsfragorna i ledningens 6gon ér.

e Ta med effektkedjan till andra funktioner och var beredd att modifiera den.

e Sikerstéll ett tydligt mandat fran ledningen nér det géller kommunikationens roll
och affirsnytta.

6. Anpassa effektmdtten till insatsen

e Varje brief och debrief bor tydligt specificera vilken typ av effekt som ska uppnas.
o Avsitt ett mote for att gd igenom de matt och metoder som brukar anvéndas.

7. Bedom effekten utifran forutscittningarna

o Nir resultat presenteras, redovisa vilka resurser som investerats.

¢ Ta hénsyn till vad konkurrenterna gjort under samma period. For investeringar
i kopta medier, riikna ut ESOV (Extra Share Of Voice).

e Ta héinsyn till vad som gjorts — eller inte gjorts — i 6vrigt i organisationen.

8. Mdit rdtt och mdit ofta

o Siitt alltid en budget for uppfoljning.

e Sétt upp ett mindre team som far ta del av métresultat forst och har mandat att ta
beslut kring vilka implikationerna blir, skapa en larandekultur.

e Samlas en gang per ar {or att lyfta blicken och titta pa kommunikationseffekterna
som helhet.

Effektprinciperna
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Inledning

Genom att arbeta utifran KOMMs principer kan vi spela med oddsen pa var sida.
Effektfragan kan vara frustrerande i vardagen. Det finns méngder av modeller, metoder och
matt att forhalla sig till. En del nya, andra gamla. En del vassa, andra opélitliga. Olika lager
har olika synsétt och hidvdar bestimt att de sitter pa sanningen. Det &r darfor litt tro att
effekt ar fraga om tycke och smak, att det inte finns ndgon evidensbaserad grund att sta

pa. Men, det stimmer inte. Vi har lyckats ta oss en bra bit framat nér det géiller att etablera
generell kunskap. Inte bara nér det géiller att kommunikation driver affaren utan ocksa

kring hur vi kan arbeta {or att oka chanserna att skapa effekt.

Det finns fortfarande inget magiskt effektrecept, inga universallosningar. Men, det finns
ett antal principer som vi kan {olja for att oka chansen att lyckas. Som gor att vi spelar
med oddsen pa var sida. Det dr vad detta dokument handlar om: Ett antal principer som
vi pd KOMM star bakom, baserat pa vad vi tycker oss veta om hur vi bor téinka kring,
och arbeta med, kommunikationseffekter. Principer som bade vi kommunikationsbyraer
och véara uppdragsgivare kan arbeta utifran for att oka chanserna att skapa

- och pavisa - effekt.

Kommunikationsbyraer och uppdragsgivare sitter i samma bat.

Fragan kring kommunikationens afférseflekt dr knappast ny, men hogaktuell. Foretags-
och organisationsledningar kréver i allt hogre grad att effekten av kommunikationsinsatser
redovisas pa ett systematiskt séitt. De som inte kan forklara hur de skapar affarseffekt far
allt tuffare att dska budgetpengar.

Déarmed blir ocksa kraven pa kommunikationsbyréaer tuffare. Inte bara pa effekten de astad-

kommer som sddan utan ocksa pa deras formaga att bidra med modeller, argument, analyser
och méitdata som ger uppdragsgivarna ammunition i interna diskussioner. Pa sa sitt sitter vi
kommunikationsbyréaer, som KOMM foretriader, och vara uppdragsgivare i samma bét.
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Vi vet att kommunikation ar affarskritiskt, det giller bara att bevisa det

i vardagen.

Egentligen ar det ganska enkelt. Om vi inte kan visa hur vi bidrar till affaren riskerar

vi att forlora vart gemensamma existensberittigande. Vilket vore minst sagt synd, med
tanke pa hur betydelsefull kommunikation ar for foretags och organisationers framgang.

Tack vare en méngd systematiska forskningsstudier, diribland flera meta-studier, finns
det idag mycket robusta beldgg {6r hur investeringar i kommunikation driver foretags
forsiljning och borsvérde (ett urval av dessa listas lingst bak i rapporten under rubriken
“lastips”). Forutom den direkta effekten, dvs hur kommunikation driver forséljning, pekar
studierna pa indirekta effekter, som att investerare blir mer benéigna att investera i foretag
som gor mycket och bra kommunikation. Dessutom vet vi att kommunikationen har andra
typer av nyttor, som att motivera medarbetare och locka talanger.

Vi vet ocksé att kreativ kommunikation lonar sig sirskilt vil. Effekten pd affiren blir storre
nir vi kommunicerar pa ovintade, intressanta och relevanta sétt som gor att de avsedda
budskapen nér igenom bruset, beror och paverkar méanniskor. Nar vi, tack vare en djup
forstaelse for méanniskor och samhille, skapar vérde for bade mottagare och avsédndare.
Uppgiften som vi gemensamt har [ramfor oss handlar alltsa om att tydliggora de aflérs-
méissiga effekterna av kommunikation som vi vet existerar. Inte genom att hinvisa till
generella forskningsstudier, utan genom att arbeta systematiskt och noggrant med
effektiragan i vardagen. Varje dag, i varje projekt.

Effektprinciperna
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Toa viktiga utgcngs-
punkter for principerna

Effekt dar en kulturfraga.

Effektdiskussioner landar snabbt i teknikaliteter. I fragor om enskilda datakéllor, matt,
metoder, berdikningar och modeller. Om enskilda rapporter och undersokningar. Det &r
inget fel med det. Tvértom, den som vill ta effekt pa allvar behover vara noggrann med
detaljer och metodfragor. Samtidigt ar det léatt att vi inte ser skogen for alla trad. Sarskilt
med tanke pa att det stéindigt dyker upp nya metoder, matt och datapunkter att forhalla
sig till.

Fran KOMMs perspektiv vill vi uppmana byréaer och uppdragsgivare att lyfta blicken och
betrakta kommunikationseffekt mer som en fraga om perspektiv och kultur. De som ténker
effekt pa rétt sitt kommer ha mycket ldttare att navigera bland de matt och metoder som
finns tillgéingliga. Och nér detta tink sitter i viiggarna blir det littare att pavisa nyttan av
kommunikation, eftersom effektfragan da kommer finnas med redan fran dag ett i alla
arbetsprocesser. Den blir central i strategi och planering, snarare én att betraktas enbart
som en analys- och undersokningsfraga som blir aktuell forst efter att en insats genomforts.

Samtidigt ar det viktigt att effektfragan inte enbart blir en filosofi utan ocksa omsétts till
konkreta arbetssitt i vardagen. Att den blir en del av kulturen, hos kommunikationsbhyran

hur olika tankeméssiga principer kan omsittas till handling.

Den ménskliga hjarnan ar komplex.

Kommunikation i detta sammanhang handlar i grunden om att paverka ménniskor genom
att forsoka forutse hur de kommer tinka, kiinna och agera. Nagot som inte ar helt létt, med
tanke pa att vi ménniskor ar komplexa, irrationella och upptagna med mycket annat i livet.
Vi vet knappt sjilva vad vi tinker och kéinner, eller varfor vi gor som gor. Vi dr inte de ratio-
nellt kalkylerande varelser som vi kanske inbillat oss. Att planera och till 100 % f{orutse
effekten av kommunikation ar déarfor omojligt. Vad vi ddremot kan gora ér att anvinda
kunskapen om ménniskan {or att 6ka chanserna att {a den effekt vi onskar.
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Arbetet bakom principerna

KOMMs Effektkommitté har arbetat systematiskt i flera steg med att ta fram principerna
i denna rapport:

1. Intervjuer genomfordes med en referensgrupp av kommunikationskopare for att kartligga
deras syn pa kommunikationseffekt. Foljande personer intervjuades:

Johanna Andrén, Vice Marknadschef IKEA (tidigare Head of Marketing, lkano Bank)
Per Carled, Marknadsdirektor, Volvo Car Sverige

Ankie Cedergren Borg, Senior Global Communication Manager at SCA Hygiene Products
Stina Falklind-Gross, Head of Marketing and Communications och Johan Eriksson,
Head of External Communications, Swedbank

Malin Forkman, Chef Kommunikationsutveckling, Systembolaget

Bjorn Larsson, CMO, Coop

Mats Liedholm, SVP Marketing ICA Sverige

Mia Lund Hanusek, Marketing Director, Media Markt

Ida Mattson, Global Content Manager, Volvo Trucks

Per Nilsson, Corporate Communication and Marketing Director, Semcon

Hanna Riberdall, Head of Brand & Marketing Communication, Telenor

Lina Soderqvist, Marknadschef. Ahléns

2. Aktuell forskning sammanstiilldes.

3. En bruttolista med principer och konkreta forslag skapades, baserat pa punkt 1 och 2 ovan.

4. Principerna prioriterades av hela Effektkommittén. Detta innebar att flera principer
exkluderades, t ex for att forskningen pekar at olika hall eller for att kommitténs
empiriska erfarenheter inte gav tillriackligt stod i en viss riktning.

5. Det slutliga listan med atta principer och tillhorande konkreta {orslag validerades av
referensgruppen. Aven effektexperten Mats Ronne granskade utkastet och bidrog med
vardefull feedback. Déarefter sammanstélldes den fardiga rapporten.

Effektprinciperna
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Principerna

1. Definiera kommunikationens nytta

Kommunikation i sig har inget sjilviindamal. Atminstone inte ur ett foretagsekonomiskt
perspektiv dér det finns en uppdragsgivare som betalar for kommunikationsinsatsen och
forvintar sig nagot tillbaka fran investeringen. Nagon slags nytta, eller avkastning, som
kommer uppdragsgivarens organisation tillhanda. Att tydligt definiera denna nytta ér
den mest grundliggande principen {or den som vill ta effektfragan pé allvar.

Vilken typ av nytta som kommunikationen kan bidra med skiljer sig fran fall till fall, fran
uppdragsgivare till uppdragsgivare och fran kampanj till kampanj. Nagot som gor det sarskilt
viktigt att stindigt dterkomma till att definiera nyttan, infor varje insats som ska goras.

Négra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip:

Infér varje enskild kommunikationsinsats, still alltid fragan:

Vilken nytta ska denna insats bidra med till uppdragsgivarens organisation?

[bland framgéar nyttan redan glasklart av uppdragsgivarens brief, ibland 4r det otydligare,
men oavsett bor fragan stéllas for att séikerstélla en samsyn.

I tillagg, still alltid foljdfragor om vad problemet eller mojligheten egentligen ér.

Ofta finns ett storre problem eller en storre maojlighet bakom det uppdrag som ligger pa
bordet. En brief om en sommarkampanj for att lyfta fram fordelarna med Produkt X kanske
egentligen handlar om att malgruppen tappat intresse for produktkategorin som sadan. Den
storsta nytta kommunikationen kan bidra med dé &r kanske att oka intresset for produkt-
kategorin snarare én att lyfta fram Produkt X fordelar gentemot konkurrentprodukten Y.
Eller, en forfragan om att {4 in en debattartikel kring den specifika Fragan Y kanske egentligen
handlar om att fainga mojligheten att koppla grepp om hela d&mnet, for att bli sedd som en
branschledare och dérmed bli det foretag som potentiella kunder vinder sig till i forsta
hand. Och dé &r kanske inte en debattartikel det som ger storst effekt.

Prioritera malsittningar for att skapa effekt, alla insatser kan inte losa organisationens
alla utmaningar.

Nar vi stéiller oss fragan vad utmaningen eller problemet egentligen ér tenderar hela frage-
stiallningen véixa. Ofta inser uppdragsgivare och byra att det finns flera olika nyttor som
kommunikationen behover bidra med och plotsligt sitter vi gemensamt med en lang onskelista
pa allt som skulle vara bra att dstadkomma. Slutsatsen bor da vara att det behovs fler kommu-
nikationsinsatser, snarare én att en och samma insats ska leverera pa hela onskelistan. [ alla
fall om vi ska tro de omfattande studier som gjorts kring vad som gor att vissa kampanjer far
mer effekt pa affiren 4n andra. De visar tydligt att kampanjer med fa och tydligt prioriterade
mal ar mest effektiva.
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Isolera kommunikationens roll - vad den kan gora och inte gora kontra andra verktyg.
Lika viktigt som att definiera vad kommunikationen kan gora for att skapa affarseffekt ar

att definiera vad den inte kan gora. Ett exempel kan vara att kommunikationen kan f& en
malgrupp med ['T-chefer att vilja viilja en viss I'T-leverantor, men det slutgiltiga valet kommer
i hog grad styras av hur leverantorens serviceavtal ser ut. Eller att viidret har mycket storre
paverkan pa glassforséiljningen &n kommunikationsinsatserna — hur bra, snygg och distinkt
den nya glassforpackningen &n ér. Eller att kommunikation kan positionera en butikskedja s&
att den blir attraktiv, men utan ett stort butiksnét med bra ligen kommer inte antalet kunder
att vixa sirskilt mycket. Att forsoka isolera kommunikationens roll dr svart, men viktigt
utifran ett effektperspektiv.

Effektprinciperna 13
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2. Rita upp en effektkedja

Nagot som ofta &r till stor hjilp dr att rita upp en egen effektkedja, dvs en enkel modell som
visualiserar en koppling mellan kommunikationsinsatsen och nyttan for uppdragsgivaren.
Modellritandet fyller tva funktioner. Dels tvingar det fram ett orsak-verkan-tdnk som
ar centralt [or att kunna planera, och i efterhand miéita, effekter. Dels 4r kedjan ett bra
diskussions- eller argumentationsunderlag. Det har till exempel visat sig att marknads-
chefer som pa ett pedagogiskt sétt kan forklara hur deras insatser bidrar till foretagets
framgang far mer inflytande och storre mandat internt.

Det finns ménga olika modeller som kan anvindas som mall {or en effektkedja. Modellerna
har lite olika indelningar och rubriker, men det gemensamma ér den grundliiggande tanken
om att tydliggora hur en insats leder till ett visst mal.

Attityd- Beteende- Affiirs-
effekt effekt effekt

Det &r viktigt att alltid borja med affarseffekten och sist landa i vad kommunikationens roll
ar, inom ramen for ett uppdrag som helhet eller en specifik insats. Det finns avancerade
analysmetoder att forlita sig pa (or att forsta vad som leder till vad, men ibland récker
ocksa sunt (ornuft.

Den som har en tydlig effektkedja framfor sig kommer ha mycket littare att planera,
diskutera, och miita effekterna av kommunikation. Det gar ocksa att se kedjan som ett bra
sjalvtest. Om du inte lyckas rita upp en enkel effektkedja beror det antingen pa att du inte
tankt klart kring hur kommunikationen ska skapa aftdrseffekt, eller pa att sambandet du
har i huvudet ar s& komplext sa att det inte kan ritas upp pa ett enkelt séitt — och da
sannolikt kommer vara obegripligt for andra.

Borja alltid med att definiera vilken affirseffekt kommunikationen kan bidra
med till uppdragsgivarens organisation.

Vi anvéinder hér begreppet affarseflekt som en rubrik pa olika typer av effekter som relaterar
till de overgripande malséitiningar uppdragsgivarens organisation har. De flesta organisationer
har flera olika malséttningar, pa olika nivaer, med olika tidshorisonter och med olika syften.
som &dr mest relevant for den aktuella kommunikationen som planeras. Nér vi ringat in det
mélet kan vi definiera det som den "aflérseflekt” som kommunikationen ska bidra till.

Effektprinciperna



Affiarseffekten kan grovt delas upp i tva typer:

Direkta ekonomiska affirseffekter, Indirekta ekonomiska affarseffekter,

t ex forséljning, marknadsandelar i volym som kan handla om ett foretag som vill bli
eller varde, omséttning, vinst och margi- mer attraktivt som arbetsgivare, ett fack-
naler, lonsamhet ete. P& overgripande forbund som vill 6ka sin forhandlingsstyrka
organisationsniva eller for vissa specifika gentemot arbetsgivarna, eller en samhélls-
affarsomraden, produkter eller tjanster. aktor som vill reducera ohélsa i samhéllet.

Det viktiga har &r att effekten har en direkt
och mycket tydlig koppling till organisa-
tionens mest overgripande malséattning
och existensberiittigande.

Aven om kommunikationen tveklost kan bidra till affirseffekter ar det viktigt att i detta skede
paminna oss om vad kommunikationen inte kan gora (se punkt 1). Inte ens den mest effektiva
kommunikationen kan forvintas fa ett foretag att ga fran forlust till vinst om det till exempel
brottas med alltfor stora kostnader eller tagit daliga beslut pa andra fronter.

Definiera den relevanta beteendeeffekten, dvs vad malgruppen ska géra som
ett resultat av kommunikationen for att affirseffekten ska dstadkommas.

For att de allra flesta afféirseffekter ska uppnés krévs att en viss malgrupp agerar och gor
nagot. Kommunikationen behover ha en beteendeeflekt, pa kort eller lang sikt. Forsiljnings-
volymen kommer till exempel inte 6ka om konsumenter inte koper nagot, antal medlemmar
kommer inte oka om det inte gors medlemsansokningar och en lagstiftning kommer inte
dndras om det inte fattas ett beslut om detta.

Det forsta steget hiir handlar forstas om att vélja och definiera exakt vilken den mest
relevanta malgruppen ér. Bade pa mer évergripande niva (om det t ex handlar om allmén-
heten, konsumenter eller kopare, medarbetare eller lagstiftare) och pa en mer detaljerad
niva (dvs val av specifika segment som ska prioriteras).
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Det finns en méingd malgruppsbeteenden som kan vara intressanta att paverka
olika malgrupper. Dessa kan delas in i tva typer:

Kopbeteenden ér vanligen de mest

intressanta om affirseflekten som defini-

erats dr ekonomisk. Nagra exempel 4r:

o ['4 fler att kopa

o ['4 kopare att kopa oftare

o ['4 kopare att betala mer for en
produkt eller tjanst

o ['4 kopare att spendera mer per koptillflle

o ['4 kopare att kopa dyrare produkter
eller tjinster

o ['4 kopare att kopa fler produkter
eller tjinster

e ['4 existerande kunder att kopa

e ['4 nya kunder att kopa.

Ovriga beteenden ir vanligen relaterade
till indirekta ekonomiska afféirseffekter och ar
specifika fran fall till fall. Nagra illustrerande
exempel &r:
e ['4 in fler medlemsansokningar
o ['4 fler att soka jobb hos oss
¢ ['4 ménniskor att dricka mindre alkohol
o ['4 fler amerikanska turister att besoka
Sverige
o ['4 fler att anvéinda en viss funktion
i var produkt eller tjanst
o ['4 fler att besoka véara butiker
o ['4 fler att besoka var webbsida for att
soka mer information om en viss fraga.

Listan ovan kan goras lang, men huvudpoéngen ér att identifiera just den beteendeeffekt som
bidrar till den specifika affiirseffekt som definierats. Det finns inget beteende som per se ar
bittre eller simre, det handlar om vad organisationen har {6r méal just nu och vilken afférs-
effekt vi definierat att kommunikationen ska bidra till. Dessutom ér det viktigt att gora en
tydlig prioritering for att oka chanserna att skapa effekt. Om listan med 6nskade beteenden
blir lang behovs fler insatser — snarare én att en och samma insats ska astadkomma alla

beteenden.

Definiera den relevanta attitydeffekten, dvs vad vi vill att malgruppen ska tinka eller
kéinna som ett resultat av kommunikationen, for att Astadkomma det malgruppsbeteende

som bidrar till affarseffekten.

Attitydeffekter handlar om olika mentala eller psykologiska reaktioner hos méalgruppen.
Viror oss alltsd i huvudet pa malgruppen. Attityderna som ér intressanta att paverka
relaterar vanligtvis till organisationen, foretaget, produkten, tjiinsten eller varuméirket
som kommunikationen handlar om. I andra fall kan det istéillet handla om attityder till en
viss typ eller kategori av produkter och tjinster som séddan, eller om en viss samhiillsfraga.
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Nagra mer specifika exempel pa attityder ar:

Kénnedom av olika slag, dvs att malgruppen vet att ndgot finns (detta kan i sin tur
delas in i mer allmén kiinnedom och mer specifika typer av kiinnedom som igen-
kénning, spontan kéinnedom, saliens osv.)

Kunskap, dvs att malgruppen forstar nagot.

Intresse, dvs att malgruppen ér nyfiken och vill veta mer om négot.

Associationer, dvs att malgruppen forknippar nagot med nagot annat

Kénslor, dvs att malgruppen emotionellt kiinner for nagot (glédje, upprymdhet,
spanning, lugn, oro etc.)

Asikter, dvs att mélgruppen tycker niagot och har en viss ésikt (uttalad eller outtalad).
Intentioner, dvs malgruppen vill eller har for avsikt att gora nagot (t ex kopintention,
preferens eller betalningsvilja.)

Intuition, dvs att méalgruppen blixtsnabbt och instinktivt far ndgon slags kénsla
eller tanke.

Det ska séigas att olika insatser kréver olika mycket fokus pé attityder respektive beteenden.
Vissa kommunikationsinsatser utformas for att direkt paverka ett malgruppsbeteende och
kraver minimal attitydeffekt — ibland ingen attitydeffekt alls. Till exempel insatser som ska
fa malgruppen att agera snabbt pa rutin, utan att téinka eller kiinna séarskilt mycket innan.
Andra insatser kriver tvirtom att malgruppen mentalt bearbetar kommunikationen och
andrar sitt tankemonster, for att ett sedan agera baserat pa detta.

Sist, definiera hur kommunikationsinsatsen ska paverka de attityder och
beteenden som bidrar till affirseffekt.

[ detta steg finns mycket att séiga om hur kommunikationen kan utformas, nir det géller allt
fran budskap, hantverk och kreativitet till budgetering och kanalval. Det finns ocksa mycket
att siiga om vad det &ar onskvirt att mottagarna tycker och kéinner om kommunikationen som
sadan. Till exempel huruvida de tycker kommunikationen dr intressant och relevant, huru-
vida den beror eller ar évertygande, och huruvida den ér virdeskapande istéllet {or pa-
tringande. P4 manga sétt ar det hiar som kommunikationens slutliga affiarseffekt avgors.

Samtidigt ar det, nir vi ritar upp vér effektkedja, viktigt att se kommunikationen som ett
medel och inte ett mal. Vad mélgruppen tycker om kommunikationen som sadan bor inte
definieras som en effekt i sig sjialvt. Daremot dr det viktigt att ha en gedigen diskussion
och samsyn kring hur kommunikationen ska utformas for att astadkomma afférseffekt.

Effektprinciperna

17



En diskussion om kommunikationsinsatsens utformning kan forenklat kretsa
kring tva saker:

Sékerstilla exponering med tillriacklig rackvidd, dvs se till att sa stor del av malgruppen
som mojligt ges chansen att ta del av kommunikationen. Detta &r i méangt och mycket en fraga
om budget, kanalval, format, periodisering och frekvens (Hur mycket pengar ska vi liigga?
Var och néir ska vi kommunicera? Hur ofta och i med vilka kombinationer av format?).

Sékerstilla bearbetning, dvs att malgruppen uppmérksammar och processar kommunika-
tion pa det sétt som vi avser for att skapa affarseffekt. Detta handlar till stor del om saker
som val av budskap, taktisk positionering och kreativ utformning.

En méngd studier har visat att kommunikation som astadkommer emotionell (kéinsloméssig)
bearbetning har storst chans att skapa beteende- och afféirseffekt pa lang sikt. Bland annat
for att emotionell kommunikation ofta uppméirksammas mer, fastnar i minnet béttre och
tenderar att spridas vidare i hogre grad av malgruppen (i t ex sociala medier). P& kort

sikt kan déremot mer rationell kommunikation (dvs med fokus pa argument och konkreta
fordelar) ge storre effekt.

Rétt exponering och bearbetning ar utan tvekan avgorande for effekt, men bor aldrig

definieras som en effekt eller ett slutmal i sig, i alla fall inte {or den som vill visa hur
kommunikationen bidrar till affaren.
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3. Definiera nuldget och stt prioriterade mdl

En forutsiattning for att definiera kommunikationens roll och miita dess affdrseffekt ar att
tydligt definiera nuliget, det vill sdga var organisationen (varumérket/produkten/tjinsten
ete.) befinner sig innan kommunikationsinsatserna inleds. Att skapa en gemensam kartbild
ger ett bittre underlag for att bedoma vilka typer av insatser som behover goras och under-
lattar dessutom effektmétning i efterhand.

Det ar létt att slarva med att definiera nuléiget. Inte séillan dr det sa brattom att f& ut kommu-
nikationen att vi glommer, eller inte tycker oss hinna med, att gora en ordentlig karta éver
nuliget. Ett annat scenario ér nér alla inblandade parter, var {or sig, tycker sig ha en glasklar
bild av nuldget och déarfor inte tycker att det kréver nagon vidare diskussion. Att de i sjilva
verket haft helt olika bilder visar sig forst ndr kommunikationen ska utvérderas i efterhand.
Vad den ena parten da betraktar som ett jittesteg i réitt riktning betraktar den andra som en
knapp mérkbar effekt — eftersom de utgatt fran helt olika startpunkter.

Nagra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip ir att:

Genomfoér en nollmétning for att sétta siffror pa nuliget.

Siffrorna kan handla om harda méatt som ar av ekonomisk karaktér (t ex forséljning,
marknadsandel, marginaler) eller speglar ett beteende av nagot slag (t ex antal besok

i butik, antal anviindare av en viss tjinst, antal leads). Eller, mjukare matt som speglar
attityder (t ex kiinnedom, kunskap, associationer eller intentioner). Ofta kan befintlig data
anvindas som underlag, men ibland behéver kompletterande undersokningar goras (fram-
forallt nér det géller mjuka méatt). Forutom att nollmétningen bidrar till samsyn kring nuléget
okar den ocksa mojligheterna att i efterhand pavisa effekterna av kommunikation genom att
gora en fore-efter-jamforelse. Om mojligt bor en nollmétning ocksé kartligga konkurrenter-
na, eftersom det gor det lattare att sétta rimliga och relevanta mal.

Prioritera malséittningarna for den aktuella kommunikationsinsatsen.

Vilj ut ett, eller ett fatal, matt fran nollmétningen som kommunikationen ska ta sikte pa och
séitt en siffra som anger vilken 6kning som ska dstadkommas. [ stora studier av tusentals
kommunikationskampanjer har denna forméaga att prioritera och kvantifiera malséttningar
visat sig vara en av nyckelfaktorerna som forklarar vilken affarseffekt kampanjerna fatt i
slutindan. Den enkla grundprincipen kan ségas vara: ju farre mal, desto storre effekt.

Titta bakat for att siatta rimliga mal.

Malséattningar blir liatt en slags onskelista pa vad vi skulle vilja dstadkomma i en perfekt
varld. For att séitta mer realistiska mal, titta bakat pa historiska data. Vad har vi astad-
kommit med vara tidigare insatser under, sig, de senaste fem aren? Vilken ér den storsta
effekten vi fatt? Vilken effekt har vi astadkommit i genomsnitt? Om var béista kampanj
nagonsin okade preferensen med 7 %, ar det da rimligt att sikta pd +20 % denna gang?

Glom inte aterbesoka nollmitningen efter att kommunikationsinsatserna ér genomforda.

T ex genom att i en presentation av kampanjresultat alltid inleda med en bild som padminner
om hur laget sdg ut innan kampanjen.
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4. Utga alltid firan bade kortsiktiga och langsiktiga effekter

Forskningen dr mycket tydlig med att kommunikation kan dstadkomma bade kortsiktig

och langsiktig affirsnytta. Att paverka pa lang sikt handlar om att bygga attityder nu — som
genererar beteende och affiarseffekt senare. Med lang sikt menas héir &tminstone sex manader
efter en insats, &ven om forskning visat att effekterna kan komma upp till flera ar efterat
nér det handlar om starka insatser som slar igenom bruset och gor aviryck. Att paverka pa
kort sikt handlar om att trigga beteenden eller afféirseffekt direkt, under den period insatsen
pagar. Daremellan gar det att prata om medellang eller medelkort sikt, beroende pa marknad
och kategori.

Om affdrseffekten i fraga handlar om forséljning gar det &ven att anviinda begreppen "lang-
siktig forséljning” och "kortsiktig forséljning” for att tydliggora skillnaden i tidsperspektiv.
Eller prata om att "s&” och "skorda” forséljning.

Alla enskilda insatser behover inte dstadkomma bade kortsiktiga och langsiktiga effekter,
men den som vill arbeta heltickande med effektfragan maste ha bada tidshorisonterna

i atanke. Den samlade kommunikationen far oftast storst effekt nér den lyckas bade pa
kort och lang sikt, genom att integrera olika budskap, kanaler och discipliner.

Ofta ar de kortsiktiga effekterna littare att méta dn de langsiktiga. Sérskilt de digitala kommu-
nikationskanalerna har {ort med sig en méngd effektmatt som ger blixtsnabba indikationer pa
hur mélgruppen agerar hiar och nu. Men, det som &r [itt att méta dr inte alltid ratt att méta.
Ett alltfor ensidigt fokus pa kort sikt minskar den totala effekten 6ver tid. Vissa snabba posi-
tiva effekter kan till och med gora skada pa lingre sikt. Till exempel intensiva séljdrivande
kampanjer som driver volym hér och nu, men samtidigt naggar betalningsviljan {or varu-
mérket i kanten och dirmed skadar framtida marginaler. Fem tjinade kronor idag kan bli

tio forlorade kronor imorgon. Den typ av kommunikation som fungerar tvirtom, dvs ger mer
effekt imorgon én idag, dr svirare att méta eftersom effekterna byggs si langsamt — ibland
over flera ar. Det har ocksa visat sig att insatser med kortsiktig effekt séllan ger effekt pa

lang sikt, medan insatser med langsiktig effekt &ven ger viss kortsiktig effekt.

Tyvérr gar utvecklingen at fel hall nar det géller langsiktigheten. Under de senaste
5-10 aren har vi sett allt mer av en slagsida at det kortsiktiga. Allt firre insatser syftar
till att bygga effekter pa lingre sikt. En utveckling som maste brytas om vi ska & ut max av
kommunikationens affirsméssiga potential. Bade de kortsiktiga och langsiktiga effekterna
maste hallas i huvudet samtidigt nér insatser planeras och nér de ska métas.
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Nagra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip dr att:

Dela upp de samlade kommunikationsinsatserna i de som syftar till att paverka pa
lang sikt och de som syftar till att paverka pa kort sikt.

[ en marknadsbudget kan en sadan kategorisering komplettera andra uppdelningar
(till exempel mellan kopta, egna och delade kanaler).

Ta alltid hansyn till tidsperspektivet nir en insats planeras och malsitts.
Specificera nér i tiden effekterna ska ha uppnétts samt precisera vilka specifika insatser
som ska skapa kortsiktiga respektive langsiktiga effekter.

Sikerstill att det finns effektméatt och metoder som adresserar bada tidshorisonterna.
Pa vilket séitt méter vi hur vél vi skapar langsiktig forsiljning och pé vilket sétt méter vi hur
vél vi skapar kortsiktig forséiljning? Med dagens metoder finns alla mojligheter att besvara
bada fragorna med konkreta ekonomiska vérden.

Langsiktiga
insatser

i Kortsiktiga

insatser
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5. Forankra kommunikationens roll i organisationen

Kraven pa att visa hur kommunikation bidrar till affiren handlar i grunden om att organi-
sationer och dess ledningar vill fordela resurser pa biasta mojliga séitt. Marknads- eller
kommunikationsavdelningarna 4r inte ensamma om att vilja ha storre budget, det vill &ven
séiljavdelningen och I'T-avdelningen. Att f& gehor och budget handlar dérfor inte bara om att
overtyga ledningen utan ocksa om att bygga relationer med andra avdelningar och funktio-
ner. For att fa dem att betrakta kommunikation som nagot som gynnar hela organisationen.

Framgangsrika uppdragsgivare har prioriterat att spendera tid utanfor den egna avdelning-
en. De har sjélva drivit pa internt {or att fortydliga sin roll och sitt bidrag till affaren genom
att aktivt soka dialog med andra funktioner. Vilket har gjort dem till bittre kommunika-
tionsbestéllare. Med ett starkt internt mandat i ryggen kan de agera med storre tdlamod
och langsiktighet gentemot sina byraer. Dessutom verkar de motas av farre detaljasikter

mycket att vinna pa att stodja sina uppdragsgivare i den interna forankringen.

Négra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip ir att:

Innan nya eller storre insatser planeras, ligg tid pa att lyssna pa flera olika

funktioner i organisationen.

Héar handlar det om att ta sig utanfor marknads- eller kommunikationsavdelningens sfér

och triffa ledare inom sélj, produkt, kundtjénst, finans eller HR. Ndgot som oftast faller sig
mest naturligt i samband med att en ny byra anlitats eller infor ett storre omtag av nagot slag.
Genomfor intervjuer, bjud in till gemensamma maten eller gor en mindre enkétundersokning.
Det viktiga ar inte formen utan att vara beredd att lyssna pa vad andra funktioner har att
séiga. Vilka utmaningar haller dem vakna om nétterna? Vilka ser de som organisationens
viktigaste mal? Vilka KPLer jobbar de hardast mot? Hur ser de pa kommunikationens roll
och vad den kan dstadkomma? Hur tycker de att organisationens tidigare kommunikation
fungerat? Hur bedomer de vad som &r bra och dalig kommunikation? Genom att forsta deras
vérldsbild, och visa att man bryr sig om den, blir det ofta littare att fora ett resonemang
kring kommunikationens roll. Samt, i senare skede, att bygga en dvertygande

argumentation kring kommunikationseffekter.

Prata som folk.

Precis som andra skran &r kommunikationsvérlden full av branschlingo och buzzwords. Vi
slinger oss med méngder av begrepp som vi sjilva tycker oss forsta. Bade gamla etablerade
begrepp och nyare mer trendande, alltifran "preferens”, "tonalitet”, "USP” och "Obs-viirde”
till "always-on”, "konvertering” och "influencers”. Det ar inget problem nér vi pratar med
varandra, men kan bli ett hinder nér vi ska prata kommunikation med andra. Som med en
ledningsgrupp, en siljare eller en produktchef. Da framstar det litt som att vi lever i en egen
bubbla - frikopplade fran det som resten av verksamheten sysslar med. Frikopplade fran
affaren. Darfor ar det battre om vi forsoker prata om kommunikation och dess afféirseflekter
pa ett sa begripligt siatt som mojligt. Ett konkret exempel édr att byta ut frasen “driva top of
mind-kéannedom” till att “bli mer kinda”.
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Ta med effektkedjan till andra funktioner och var beredd att modifiera den.

Kedjan i sig gor inte hela jobbet, men den fortydligar att kommunikation syftar till att bidra
till organisationens gemensamma framgéang (“affirsnytta”), och den gor diskussionen lite
mer strukturerad.

Om du dr marknadschef, 6ka forstaelsen mellan marknad och andra avdelningar
genom att organisera arbetsrotation och prao-dagar.

Sarskilt viktigt ar att ha en bra relation till séiljavdelningen, sé lat till exempel personer
fran marknad arbeta nagra dagar pa séljavdelningen, och lat séiljare jobba pa marknads-
avdelningen. Det kanske later udda och krangligt, men just arbetsrotation har visat sig
vara ett bra sétt att oka forstaelse mellan avdelningar, vilket &r en bra grundplat {or
vidare samarbete och samsyn kring kommunikationseffekt.

Ligg tid pa att forsta vilka de stora affirsfragorna i ledningens 6gon ér.

Vilka 3-5 affirsrelaterade fragestiallningar 4gnar ledningen mest tid at just nu? Det kan
handla antingen om maojligheter eller problem. Kanske handlar det om vikande marginaler
och lonsamhet, hojda tillvixtmal, planerad geografisk expansion eller uppkop. Oavsett vad
sa finns det mycket att tjina pa for den som lyckas identifiera de stora fragorna, eftersom det
ger mojlighet att tydligare koppla de egna kommunikationsinvesteringarna till dessa fragor.
Det betyder inte att alla enskilda kampanjer i vardagen ska hantera de stora fragorna. Men,
& andra sidan: Om vi bara fokuserar pa de mindre fragorna i vardagen, utan att ibland hoja
blicken, ar risken att vi glider ifran de stora fragorna och kommunikationen tappar aftéirs-
relevans i ledningens 6gon.

Nir bilden av kommunikationens roll och affarsnytta klarnat, sikerstill ett tydligt
mandat fran ledningen.

Héar handlar det om att fa ett beslut, eller en sign-off, fran ledningsgruppen kring vilket

jobb kommunikationen ska gora {or organisationens framgang. Inte nodvéandigtvis {or varje
enskild insats, men for kommunikationen som helhet — under det kommande éret till exempel.
Forutom definition av specifika effektmal och KPL:er kan det handla om prioritering av affars-
omraden eller malgrupper. Det forslag som presenteras har ofta storre chans att fa gehor
om det bygger pa ett gediget forarbete och en redan genomford intern forankring.

Sikerstéill kontinuerlig att uppdragsgivarens organisation kénner till vilka insatser
som gors och forstar varfor de gors.

Framforallt, forklara varfor kommunikationen gors och hur den ska skapa afféarseffekter.
Aterigen handlar det om att ta sig utanfor marknads- eller kommunikationsavdelningen.
Sérskilt sdljavdelningen, men dven de som leder kundtjénst eller 4r ansvariga for webben,
kan vara behjélpliga av att kiinna till vad en viss insats gar ut pa eftersom den kan paverka
deras arbete (t ex kunder som ringer in och undrar, siljare som far fragor, webb-besokare
som letar efter specifik information). Om medarbetarna internt far hjélp pa traven med att
forstd kommunikationens affdrsrelevans ar risken mindre att de blir skeptiska till
effekten av allt som kommunikations- eller marknadsavdelningen gor.
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6. Anpassa effektmatten till insatsen

Nar det géiller hur kommunikation ska utformas och utforas finns inga standardlésningar.
Vilken typ av budskap, paverkan, tonalitet eller kanal som passar bést beror pa vad det
aktuella uppdraget har {or syfte och méal. Darfor ér det viktigt att vid varje enskild insats
méta effekt pa ett séitt som speglar hur just den insatsen ér tdnkt att fungera. Annars
riskerar effekten att misshedoms.

En tydligt emotionell insats bor rimligen utvéarderas efter hur den far malgruppen att kéinna
nagot. Den bor diremot inte utvirderas med mattet budskapsforstaelse, som ér ett rationellt
matt som snarare speglar om malgruppen forstatt nagot. Eller, en ny forpackningsdesign
som syftade till att mojliggora en prishojning bor utvérderas pa just detta, och inte utifran
om méalgruppen tyckte forpackningen var snygg.

Négra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip ir att:

Varje brief och debrief bor tydligt specificera vilken typ av effekt som ska uppnas.

En tydlig prioritering av effektmélen underléttar val av réitt matt och metod. Om en forsta
brief ar luddig, till exempel innehaller svepande formuleringar som”stédrka varumérket”,
“skapa engagemang” eller "oka forséiljningen”, &r det viktigt att borra vidare for att forsoka
bli mer specifik. Exakt vilka attitydeflekter eller beteendeeffekter ér det som ska astad-
kommas? Vad menas egentligen med att "stirka varumérket”?

Avsiitt ett mote for att ga igenom de matt och metoder som uppdragsgivaren

brukar anvinda.

Detta for att avgora vilka typer av matningar som passar bést till olika typer av insatser,
samt vilka midtmetoder som eventuellt saknas. Fragan vi bor stéilla oss dr om de matt och
metoder vi anvéinder speglar den gemensamma syn vi har kring hur kommunikationen ska
fungera och vilka effekter vi vill uppna. Poséingen ér att forsoka lyfta blicken och ha en mer
overgripande diskussion kring effektmétning. [ vardagen dr det annars ldtt att vi gor som
vi alltid gjort, dvs. slentrianméissigt bestéller de vanliga métningarna och tittar pa de
vanliga KPl:erna.
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7. Bedom effekten utifran forutscittningarna

Den som ofta diskuterar effektfragor inser snabbt att vad som anses vara "bra” ér en subjek-
tiv fraga. En vanlig anledning till skilda tolkningar &r att de involverade parterna haft helt
olika forvintningar pa vilken effekt som borde kunna dstadkommas utifran forutsiattning-
arna. Nagra sétt att undvika denna situation har vi redan varit inne pa, som att pa forhand
ha en tydlig effektkedja framfor sig (princip 2) och genom att vara noggrann med nollmétning
(princip 3). Darutover ar det helt centralt att ta hinsyn till vilka resurser som investeras,

for att réattvist bedoma en effekt.

Nagra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip dr att:

Nir resultat presenteras, redovisa vilka resurser som investerats.

Resurserna kan definieras som pengar (mediekop, produktion ete.) eller tid (nedlagda timmar,
tid fran brief till insats ete.). Framforallt internt hos uppdragsgivaren ar det viktigt att ha
med sig resursperspektivet. Om det &r en tredje part som ansvarar {or uppfoljningarna, tex.
ett undersokningsforetag, be dem ldgga in en sida i sina rapporter déir resurserna redovisas.

Ta héinsyn till vad konkurrenterna gjort under samma period.

De flesta uppdragsgivare har koll pa sin egen budget, men dessvérre existerar f& organisa-
tioner i ett kommunikativt vakuum. Tvéirtom, konkurrensen om ménniskor uppmérksamhet
ar en stenhérd tavling med andra. Darfor ar det viktigt att alltid sitta de egna satsningarna
i forhéllande till konkurrenternas, for att réiattvist kunna bedoma effekt. Vad som internt upp-
levs som en “jittesatsning” kanske egentligen ér en mindre insats om det visar sig att de tva
storsta konkurrenterna okat sina investeringar och lagt det fyrdubbla under samma period.

Ta hiinsyn till vilka forandringar som gjorts — eller inte gjorts — pa det stora hela.

vi lagt mycket tid pa att planera och genomfora just den fordandringen. Som nér vi tar fram
ett nytt kommunikationskoneept eller huvudbudskap. Men, om alla andra delar av kommu-
nikationsstrategin dr ofordndrade bor vi kanske inte forvinta oss sa mycket storre effekt
an tidigare. Om vi till exempel vinder oss till samma malgrupp som vi alltid gjort, med
samma kanalmix och p& samma tidpunkter.

Ta hiinsyn till vilka omvirldsfaktorer som kan ha paverkat effekten.
Forséljningen och intressset for en del produkter och tjanster paverkas till exempel i
stor grad av védret. | andra fall kan nyhetshéindelser ha stor paverkan pa den effekt
kommunikationen lyckas skapa.
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For investeringar i kopta medier, rikna ut ESOV (Extra Share Of Voice).

Det finns ett flertal forskningsstudier som visar pa robusta samband mellan ett varumérkes
reklaminvestering relativt konkurrenterna (SOV: "Share Of Voice”) och ett varumérkes
marknadsandel i {orsiljning (SOM: "Share Of Market™). Sarskilt viktig &r relationen mellan
dessa matt, vilket kallas Extra Share Of Voice (ESOV). Néar ESOV ér positivt, dvs om varu-
mérkets reklaminvestering ér storre an den nuvarande marknadsandelen, kommer sannolikt
marknadsandelen dka ndstkommande ar. Och tvéartom, nar ESOV ér negativt kommer mark-
nadsandelen sannolikt minska. | praktiken innebér det helt enkelt att det, over tid, kostar att
vixa och straffar sig att snila.

ESOV (Extra Share Of Voice)

Share-Of-Voice) ér ett matt pa hur stor andel av den totala reklaminvesteringen
inom en definierad kat som ett visst varumérke star for. Som grund for berak-
ningen gar det att utga fran siffror pa antal exponeringar eller, vilket oftast ar
enklare, investeringarna i kronor och éren som vanligen finns att tillga.

SOM (Share-Of-Market) 4r varuméirkets marknadsandel i termer av forséljning.

Béade SOV och SOM anges i procentandel och maste utga fran samma kategoridefinition
(tex. "ketchup”, "forsikringsbolag”) och samma konkurrenter.

ESOV (Extra Share-Of-Voice) réiknas ut genom att ta SOV minus SOM.

Exempel:

For ett varumirke som star for 20 % av reklaminvesteringarna i en kategori

(dvs har 20 % SOV) och 30 % marknadsandel av forsiljningen i kategorin (30 % SOM)
giller: SOV 20 % - SOM 30 % = -10 % ESOV (negativ)

Om samma varumérke istillet investerar mots
i marknadsandel av forséiljningen i kategorin (SOM) giller ista
SOV 40 % - SOM 30 % = +10 % ESOV (positiv)
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8. Mdit rdtt och mdit ofta

Kommunikation kan métas pa en méngd olika sétt. Fore eller efter en insats. Kvantitativt
eller kvalitativt. Baserat pa attityder, beteendedata eller ekonomisk data. P& varumérkesniva
eller kampanjniva. Bland konsumenter, beslutsfattare eller medarbetare. Sammantaget ar var
overtygelse och rekommendation att vi bor méta sd mycket och sa ofta som mojligt. I alla fall
om vi ocksa téanker och arbetar med kommunikationen enligt principerna 1-7 i detta doku-
ment. D4 kommer vi méita riatt saker och vi kommer veta varfor vi méter det vi gor. De som
méter mer och méter ritt saker tenderar att lira sig mer om varfor de lyckas eller misslyckas.
Métningarna ger majlighet att diagnostisera och forsta varfor en insats lyckades eller inte,
vilket bygger lardomar infor néista insats. Det 4r ocksa ldttare for dem som méter mycket

att bygga starka effektcase, eftersom de har ett bredare underlag med datapunkter att
anvinda sig av.

Nagra konkreta exempel pa hur vi kan arbeta med denna princip ir att:

Sitt alltid en budget for uppfoljning.
Budgeten &r normalt sett uppdragsgivarens, men bor séttas i nira dialog med de byérer
som &r involverade i kommunikationsarbetet.

Anvind mer én en (1) metod for att gora en samlad bedomning av effekten
- blanda till exempel géirna kvalitativa och kvantitativa metoder.

M:t bade kortsiktiga och langsiktiga effekter.

Sétt upp ett mindre team som far ta del av mitresultat forst och kan avgora

vilka de rimliga tolkningarna och konsekvenserna ér.

Kommunicera sedan dessa, tillsammans med resultaten, till berorda parter. Undvik att
bjuda in till presentationer av resultat for stora grupper, dir tolkningarna slépps fria

i rummet och riskerar att inte landa i tydliga lardomar.

Skapa en lirandekultur som drivs av nyfikenhet och dir bade framgangar och
misslyckanden dissekeras for att dra lirdomar infor néista insats.

Nyckeln ér att forsoka forsta bade vad som hénde och varfor det héinde — eller inte hénde.
Pé sa sitt gar det att hitta forklaringar och bygga hypoteser om hur effekten kan bli storre
vid néista insats. Genom att systematiskt jobba med stédndigt lirande byggs en vérdefull
kunskapsbank upp.
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Samlas en gang per ar for att lyfta blicken och titta paA kommunikationseffekterna

som helhet.

Rent konkret handlar detta om att samla ihop alla viktiga métningar och resultat fran det
senaste dret och titta pa dessa tillsammans, vid ett och samma tillfélle. Da blir det ofta littare
att se de stora dragen och langsiktiga tendenserna én nér det handlar om enskilda insatser
som analyseras helt isolerat. Det gor det ocksa littare att se samband och monster néir det
géller vad som verkar ge effekt eller inte.

Avslutningsvis: Fira!

Att folja de héar atta principerna kommer hjilpa oss alla en bra bit pa véigen i arbetet med att
oka mojligheterna for att den kommunikation vi skapar verkligen gor skillnad for affaren.
Men arbetet med att planera, méta, utvérdera och bevisa kommunikationens effekt &r en
stdndigt pagaende process utan en tydlig borjan och slut — det &r en stor del av var vardag,
varje dag. Darfor ar vart sista rad att inte glomma bort att stanna upp emellanat och verk-
ligen fira den effekt ni skapat. Lite tarta med jaimna mellanrum gor inte bara vardagen och
vart arbete roligare, utan bevisar kommunikationens positiva effekt ytterligare. Lycka till!
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