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VAR SKA JAG BORJA?

100-wattaren dr en tavling i kommunikationseffekt — det vill sdga hur man kan anvinda kommunikation for att
ta sig ndrmre sina utsatta mdl. For att kvalificera till 100-wattaren mdste du ddrfor visa hur din kommunikation

faktiskt har gjort skillnad. Den som har hittat smartast sditt att uppnd rditt resultat vinner.

Foretagsekonomiska malséttningar &r ofta enkla att sitta siffror pa, till exempel genom att berékna ett féretags
vinst. De kommunikativa atgérder som leder dit kan ddremot vara svarare att konkretisera. Det finns en uppenbar
utmaning béde i att mdra uppnadd kommunikationseffekt och att hitta de mdlkedjor som leder mot ett slutgiltigt
syfte.

Manga av de méatt man anvinder for att beskriva kvantitativa effekter pa méalgruppen har sin grund i kvalitativa
fordndringar i méalgruppens perception. Det handlar med andra ord om att sétta siffror pa det som hénder i
malgruppens huvuden nér de nas av reklamkampanjen — vilket kan verka svért.

Men det #r i realiteten varken nytt eller sdrskilt underligt att sammanfora dessa tva vérldar. Faktum &r att grunden
for att mita reklameffekt lades redan pa 1800-talet nir psykologen Gustav Fechner kunde visa att emotion och
perception kunde bli en kvantitativ vetenskap. Utifran den grund som Fechner lade for 150 ér sedan kan vi
fortfarande idag utviardera kommunikationseffekt och dérigenom skriva tydliga och starka 100-wattarbidrag.
Denna guide 4r till for att hjélpa dig att hitta sidana metoder och géra dem anvindbara i beskrivningen av er
kampanj.

FOR ATT KVALIFICERA TILL 100-WATTAREN MASTE DITT BIDRAG:

VISA OCH BEVISA FORANDRING

Vilken skillnad har kommunikationen gjort for uppdragsgivarens relation till malgruppen?

VISA OCH BEVISA HUR FORANDRINGEN AR KOPPLAD TILL ER KAMPANJ
Vilka forklarande linkar finns det mellan er kampanj och de effekter ni pavisar? Ge tydliga bevis for att det

faktiskt ar kommunikationen och inga andra faktorer som dstadkommit resultatet.
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HUR BLIR MITT BIDRAG BRA?

Ett bra bidrag dr bdde dverskadligt och djuplodande, fangande samtidigt som det visar substans. For att ha en

chans att komma langt i tavlingen ska ditt bidrag vara vil underbyggt och visa pd exceptionella effekter.

Kom ihdg att juryn fatt i uppdrag att hardgranska ert bidrag.

BORJA 1 GOD TID

Nar ni griavt fram de siffror som funnits ndrmast till hands, se till att det finns tid och mojlighet att gréva dnnu
djupare. Om det i det slutliga bidraget saknas ldnkar mellan de effekter ni redogor for sa kan det vara svart att
bedoma den totala rimligheten i bidraget.

SAMARBETA MELLAN UPPDRAGSGIVARE OCH BYRAER

Oftast 4r det inte bara en byrd som ensam stétt for en effektiv kampanj. Samarbeta i bidragsformuleringen med
alla som bidrog till resultatet — uppdragsgivare, reklambyra, eventbyra, mediebyra och forsiljningskanaler.
Tillsammans sitter ni pa virdefull information som kan ge en heltickande bild av kommunikationseffekterna.
Dessutom har sjélvklart alla inblandade anledning att visa upp sin delaktighet i en lyckad kampanj.

100-WATTAREN AR (INTE) EN KREATIVITETSTAVLING

Extraordinira effekter uppnas genom extraordinira losningar och inte genom att kopiera traditionella metoder.
100-wattaren bedomer vi kreativitet som ett sétt att uppna effektfull reklam. En kampanj kan i det avseendet vara
kreativ pa flera olika sitt — till exempel genom utformning, strategier eller medieval.

SIKTA MOT DET SLUTGILTIGA MALET

Ditt bidrag blir starkare om du kan motivera kampanjens effekt genom att hirleda den hela végen till
uppdragsgivarens slutgiltiga mal — till exempel 6kad 16nsamhet eller att indra malgruppens uppfattningar i en
sakfraga. Om du kan visa hur viktig er kampanj har varit for att komma nirmre slutmalet blir ditt bidrag mer
Overtygande.
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HUR ARGUMENTERAR JAG FOR EFFEKT?

Inom fysiken defineras effekt som “mdngden arbete som utrdttas per tidsenhet” . Skillnaden inom kommunikation
dar att det handlar om uppfattat snarare dn utrdttat arbete. Kampanjens storlek eller rdckvidd dr ovdsentlig utan
de reella fordndringar som uppndtts hos mottagaren. Sadana fordndringar kan delas upp i kdnnedomseffekter,

attitydeffekter och beteendeeffekter.

KANNEDOMSEFFEKTER uppstir niir en mottagare tagit del av och uppfattat kampanjbudskapet, samt kunnat koppla
det till rétt avsidndare.

ATTITYDEFFEKTER uppstar nir budskapet gor att mottagarens uppfattning om avsiandaren foréndras. Budskapet
maste alltsd vara starkt nog for att tringa igenom mottagarens perceptionsfilter och fa dem att omvirdera gammal
kunskap.

BETEENDEEFFEKTER uppstar nir attitydforidndringarna varit sd starka och motiverande att mottagaren bér
budskapet med sig och dndrar sitt beteende utefter det.

OLIKA EFFEKTMATT

De enheter som kan anvindas i métningar av ovanstaende fordndringar dr méanga. Ingen vet dock bittre

in ni sjilva hur kampanjeffekten yttrat sig samt hur malsittningen for kampanjen var formulerad. Snarare

an att forsoka passa in er kampanj i de vanligaste effektmatten, bor ni fokusera pa hur ni valt att néirma er
uppdragsgivarens slutliga malsittningar. I grunden handlar det om att hitta enheter som beskriver vem (mottagaren
av kommunikationen) ni fatt att gora vad (malsittningen f6r kampanjen).

EXEMPEL PA ANVANDBARA MATNINGAR

— SA MANGA HAR SETT KAMPANJEN

— SA MANGA FORSTAR BUDSKAPET

— SA LANGT HAR MAN ENGAGERAT SIG | BUDSKAPET

— SA MANGA KAN KOPPLA BUDSKAPET TILL AVSANDAREN

— SA MANGA KOMMER IHAG BUDSKAPET OCH AVSANDAREN

— SA MANGA AVSER ATT ANDRA SITT BETEENDE

— SA MANGA ANDRADE SITT BETEENDE

— SA TJANADE UPPDRAGSGIVAREN PA DET (TILL EXEMPEL GENOM OKAD FORSALJNING)
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ANVANDBARA TIPS

LOSNINGAR PA VANLIGA MISSTAG

? ANTAL EXPONERINGAR ELLER OBSERVATIONER AR INTE GILTIGT SOM EFFEKTMATT.

Men ha girna med det som en del av ett storre resonemang.

9 REDOGOR INTE ENDAST FOR FORETAGETS OKANDE VINST som ett bevis for att
er kampanj varit effektiv. Eftersom vinstnivan paverkas av mycket annat 4n
marknadsforing lampar det sig béttre att komplettera med mer konsumentnira
fordandringar.

9 REDOGOR INTE ENDAST FOR HUR KAMPANJEN OVERTRAFFAT ERA MALSATTNINGAR.
Ert bidrag maste innehalla bevis som gor ert kampanjresultat jamforbart med andra
kampanjer. Det kan vara relevant att titta pa vilka mal som sattes for att avgora
budgetstorleken, men det kan inte ses som ett effektmatt i sig sjdlv.

Q SKILJ MELLAN PROCENT OCH PROCENTENHETER. En 6kning fran 40% till 50%
ir inte en 6kning pa 10%, utan en 6kning med 10 procentenheter. Procentuella
fordndringar &r oftast mer jamforbara én fordndringen i procentenheter.

? ANGE ALLTID VILKEN HELHET PROCENTANDELAR AR BERAKNADE PA. Skriv till
exempel “50% av alla som sdg annonsen kopte produkten” snarare dn “50% kopte
produkten”.

JURYNS TIPS

? TA GARNA MED MEDIEKOP | EFFEKTBERAKNINGEN — ge juryn mojlighet att se hur
kampanjen gatt ut. Pa sa sitt 4r det léttare att utvirdera hur stor effekt kampanjen
haft i relation till hur stora medieresurser ni tillgatt. Ha gidrna med ungefirlig
budgetstorlek i ditt bidrag.

? VISA HUR NI ANVANT MEDIA PA ETT EFFEKTIVT SATT. En viktig del i en effektiv och
effektfull kampanj ligger ofta i hur media anvinds pa smarta och kreativa sitt. Du
kan ha mycket att tjina pa att redogora for kampanjens medieplanering.

9 REDOGOR FOR DEN GVERGRIPANDE MALSATTNINGEN. Ibland siktar
reklamkampanjer direkt pa slutmalet, till exempel 6kad forséiljning och 16nsamhet.
Men allt oftare kan en kampanj ha en malsittning som ligger nagot steg pa vigen.
I de senare fallen: redogor gidrna for vilken roll den enskilda kampanjen spelar, och
hur den leder uppdragsgivaren ndrmare sitt slutliga mal.

? VAR TYDLIG. Ju tydligare era kampanjeffekter 4r redovisade, desto littare &r det att f&
upp juryns 6gon for bidraget. Hjélp juryn att ta smarta beslut!

9 UTBILDA JURYN. Aven om juryn ir kompetent och erfaren, har de inte detaljkunskap
inom alla branscher. Beskriv varfor effekterna dr imponerande i sitt sammanhang.
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