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effektredovisning



Nagra tips om
effektredovisningen

Det finns ingen mall

Det finns ingen fast formel for hur man bast redovisar effekten som
kommunikationen har dstadkommit. Men det finns en del saker att tanka pa
som kan gora caset starkare, sa att juryn kan vardera de effekter som skapats
pa ratt satt. Har har vi samlat nagra saddana rad som kan vara nyttiga nar ni
skriver ert tavlingsbidrag.

Hall isar effekt och effektivitet

Effekt ar de resultat som skapas for verksamheten. Dessa bor kunna redovisas
eller forklaras i ekonomiska/kommersiella termer eller vilken nytta som skapas
for verksamheten.

Effektivitet handlar om hur val olika resurser utnyttjas for att skapa effekterna.
| utvarderingen ar det i forsta hand effekten som bedéms, och daven om
effektiviteten ocksa ar viktig kommer den i andra hand.

Vilka effekter ar viktiga(st) att visa?

Det finns manga satt att kategorisera effekter. En uppdelning ar i langsiktiga
respektive kortsiktiga effekter.

Langsiktiga effekter ar trogrorliga, d.v.s. de tar tid att utveckla, men lever a
andra sidan langre. Har finns aspekter som varumarkets styrka i form av t.ex.
kannedom, tankbart val och preferens och vad detta innebar i termer som t.ex.
betalningsvilja/prisniva, aterképsfrekvens/andel och penetration (andel kdpare
av total marknad). Eftersom de tar tid att férandra behdéver de matas éver en
langre tidshorisont, normalt minst 6 manader, for att kunna péavisa och
sakerstalla att det finns en tydlig utveckling.

Kortsiktiga effekter syns snabbt och handlar i férsta hand om olika former av
aktivering eller forflyttning i en kdpprocess, d.v.s. nyckeltal som besok i
butik/trafik pa sajt, forfragningar/nedladdning av information, och férsaljning
(antal kunder/sélda produkter).
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En annan referensram &r att se dessa tva delar som varumérkeseffekter —
utveckling 6ver tid som bygger I6nsamhet — respektive kampanjeffekter — som
visar hur beteende och férséaljning paverkas i direkt anslutning till insatsen

En annan uppdelning ar mellan medieeffekter, kinnedomseffekter och
beteendeeffekter. Till medieeffekter hor matt som exponering/visningar, "time on
site”, delningar/fértjanade medieinférande etc. Notera att dessa matt framst
beddms av juryn som effektivitetsmatt, d.v.s. ett satt att na fler/fa mer exponering
for samma (begréansade) budget, snarare an effektmatt.

Kéannedomseffekter handlar om att visa vad malgruppen vet, tycker och tanker,
d.v.s. olika kombinationer av kdinnedom, associationer/attityder och téankbara
handlingar. Kinnedomseffekter redovisas normalt via undersékningsresultat.
Férutom i rena opinionsbildningsfragor bor kannedomseffekter alltid kompletteras
med beteendeeffekter.

Beteendeeffekter handlar om vad malgruppen faktiskt gor, d.v.s. de steg som
finns i kbpresan for att flytta mottagaren fran prospekt till képande kund, och helst
till lojal och aterkommande kund. For kategorier dar syftet inte ar
forsaljning/insamlingsverksamhet handlar beteendeeffekterna pa motsvarande
satt om att visa hur malgruppen agerat pa det satt som uppdragsgivaren vill
astadkomma. Beteendeeffekter hamtas normalt direkt fran olika system, t.ex. fran
webbanalysverktyg, CRM- och ekonomisystem. Beteendeeffekter korrelerar ofta
med kortsiktiga effekter, s dven har bor redovisningen garna kompletteras med
kannedomseffekter for att visa hur varumarkesstyrkan utvecklats.

Satt effekten i perspektiv

Oftast jamfors utfall med budget/mal, men i manga fall ar det svart for juryn att
beddéma hur stor utmaning den uppgivna budgeten/malen faktiskt representerar.
Skapa darfor hellre en referensram for effektredovisningen genom att ocksa t.ex.

- Jamfora utfallet med féregdende ar/tidsperiod
- Jamfora utfallet med kategorin/konkurrenterna/évrigt sortiment

- Jamfora utfallet mellan olika malgrupper, t.ex. mellan kunder/icke-kunder, grad
av exponering eller mellan olika kundsegment

Hall ordning pa sifforna

Var noga med vilka siffror som anvands. Om malet var att 6ka fran 200 till 220,
d.v.s. en 6kning med 10%, och resultatet blev 240, sa ar det

- en 6kning med 40 enheter fran féregdende period (240 - 200)
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- en 6kning med 20 enheter mot budgeterat mal (240 - 220)

- en 6kning med 20% jamfort med féregdende period (240 / 200), vilket dven
representerar ett index pa 120 med basen 100 fér féregaende period

- en 6kning med 9,1% jamfoért med budgeterat mal (240 / 220), vilket dven
representerar ett index pa 109 med basen 100 fér budgeterat utfall

- en 6kning med 10 procentenheter jamfort med budgeterad 6kning (20% - 10%)

- en forbattring av tillvaxten med 100% jamfort med den budgeterade
dkningen/tillvaxten (20% / 10%), vilket dven representerar en dubblering av
tillvaxttakten jamfort med budget/mal

Det ar en fordel om redovisningen innehéller bade faktiska tal och procentuell
forandring/index. Det géller inte bara fér de ekonomiska effekterna utan ocksa i
t.ex. redovisning av digital besoksstatistik.

Vad innebar ROI?

Manga vill redovisa ett 6vergripande effektmétt i form av ROI (eller ROMI), Return
on (Marketing/Media) Investment. Aven om begreppet ar populart ar detta ett
nyckeltal med manga utmaningar och felkallor. Den matematiska ekvationen ar
enkel: Utfallet under en viss tidsperiod dividerat med insatsen under samma
tidsperiod. Men betank da att det inte finns ndgon standard fér hur de tre
komponenterna kvantifieras:

- Vilket utfall (vad ska tas med, hur ska férandringen berdknas och vad ska den
jamféras med 0.s.v.)?

- Vilken insats (bara medieinvesteringarna, eller andra insatser; hur ska befintlig
kannedom varderas 0.s.v.)?

- Vilken tidsperiod (hur ska utfall efter kampanjperioden varderas 0.s.v.)?

Om du vill redovisa ett ROI-matt, var tydlig med hur detta berdknas och jamfor
garna med hur det skulle sett ut om det inte funnits en marknadsfdéringsinsats.

Isolera kommunikationsinsatsen och visa kausalitet

Hur sékra ar vi att det var just kommunikationen som skapade effekten? Av
erfarenhet vet vi att detta brukar vara den stérsta utmaningen att redovisa, men
forsok visa hur interna och externa faktorer har eliminerats i analysen. Exempel pa
interna faktorer ar forandringar i produkt, pris och distribution, medan externa
faktorer handlar om saval konkurrenternas beteende som t.ex. vader eller andrad
lagstiftning.
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