Kampanjplan, sid1 [3]
en liten beskrivning som fortydligar www.biz4dyou.se

Beskriv hur du kom fram till kampanjens syfte. Bakgrunden ger historien bak-
om kampanjen och &r en viktig del for att forstd kampanjens kreativa ansats.
N&r du ténker efter innan du agerar d& 6kar sannolikheten att du arbetar med
ratt saker.

Att definiera och formulera syfte och mal &r en forutsattning for att kunna
planera vad som ska gdras och for att utvardera om din kampanj uppfyller det
som var tankt.

Beskriv vad som ar nyttan eller avsikten med din kampanj. Varfor utfor du en
viss handling och vad ar motivet fér din handling. Varfér behéver du Iésa ett
visst problem.

Ett bra formulerat syfte skapar engagemang och far méanniskor att vilja vara
med och genomfdra din kreativa och intressanta kampanj. Observera att din
kampanj ska vara en forlangning av foretagets dagliga verksamhet.

Gor kampanjen méatbar. Kampanjens mal beskriver vad som ska géras; vad
som ska vara gjort nadr kampanjen ar genomférd. Ett mal forklarar hur du vill
att ndgot ska bli i fram-tiden. Det kan finnas manga mal i en kampanj.

Kunskapsmal &r lattare att uppnd &n attityd- och beteendemal. Formulera
SMARTA mal. Ett mal ska vara,

» Specifikt
Malet ska vara tydligt formulerat; det ska inte kunna misstolkas.

» Matbart
M3alet ska vara matbart.

» Accepterat
o o . o o . ..
Formulera era mal sa att alla forstar vad malet innebar.

» Realistiskt
Det ska vara méjligt att uppnd dina mal.

» Tidsbundet
Du ska ange nér i tiden ditt mal ska vara uppfyllt.

Forsok att bryta ned kampanjens mal i effekter.

Du definierar en grupp av manniskor som ar intressanta som mottagare av
kampanjens budskap. Beskriv vem produkten passar och vad denna malgrupp
har gemensamt. Du vill kanske “vécka” redan befintliga kunder eller s& vill du
attrahera en ny malgrupp.

Vilka av dina konkurrenter kommunicerar med din malgrupp? Du kan med
fordel anvanda dig av nedan trappa for att gradera intresset hos dina olika
kunder: ovetande -+ ka&nnedom -» intresse -+» sdker mer information -»
overtygad -» ambassadér. Hur kan du forflytta dem uppat i trappan?

N&r du definierat kampanjens malgrupp anvands den som utgdngspunkt for
hur din marknadskommunikation [budskap] anpassas i dina aktiviteter.
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Du kan kanske anvanda dig av kosmopoliter som ar personer med ett starkt
socialt inflytande pa sin omgivning. De &r ofta initiativtagande till olika event
och &r socialt utdtriktade inom olika grupperingar.

Det viktiga &r att ditt budskap ndr fram till kampanjens malgrupp. Var tydlig
och lattforstaelig ndr du kommunicerar med in malgrupp. Fortydliga gérna
med konkreta exempel som din malgrupp kan relatera till.

Férmedla vilka vinster din I8sning inneb&r féor malgruppen. Det vanligaste
hindret for att inte nd ut med ett budskap &r att din kommunikation inte &r
anpassad efter kampanjens malgrupp.

Du ska ha integritet och ditt budskap ska bygga ett fértroende; malgruppens
ska vilja lita pa dig. Formedla ett nytt satt att I6sa ett problem eller att ge
nyheten en lokal férankring med hdg igenkanningsfaktor.

Erbjud nyheter och inte fakta. Erbjud nyheter och inte trdkiga fakta. Lat mal-
gruppen kanna och sen agera. Du kan t ex lyfta fram en produkts praktiska
fordelar och dess positiva sidoeffekter som t ex en eventuell status produkten
ger anvandaren.

Férmedla budskapet genom en story. Anvand dig av storytelling genom att
beradtta historier fr&n verkliga livet, med verkliga manniskor och verkliga
kanslor.

Dina strategier anvands for att fa storsta méjliga genomslag utan att behéva
ldgga in s& mycket resurser i kampanjen i form av tid och pengar; du vill fa
en hég verkningsgrad.

Strategi innebér att du ska forstd din spelplan och sedan veta hur du tar dig
dit du vill. Kampanjens strategi beskriver hur du ska nd ut med ditt budskap.
Strategin beskriver hur du ska nd ut med ditt budskap.

P vilket satt ska du nd ut med kampanjens budskap.
» Skapa arrangemang kring kampanjen.
» Bjud in bloggare och opinionsbildare till arrangemanget.
» Skapa en egen webbsida féor kampanjen.

Du ska vélja ut de medier som nar din malgrupp [kundgrupp]. Vélj olika kan-
aler som starker varandra och se till att féretaget har resurser fér att genom-
fora dem.

Om du véljer for manga medier riskeras att effekten spads ut; anvand istéllet
ndgra fa val valda medier. Med ratt kombination kan effekten i stallet bli rejal
forstarkt.

» Traditionella medier
Tidning, tv eller radio.

» Online medier
Banners, sdkmotormarknadsféring (AdWords), pop-up-fénster,
direktreklam per e-post, nyhetsbrev, viral marknadsféring och sociala
medier.
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Kampanjplanens tidsplan visar na foretaget ska genomfdra sina olika
aktiviteter. Tidsplanen, eller aktivitetsplanen, ar mycket viktig eftersom den
visar vad som ska utféras, och nar det ska utforas, fér att uppnd kampanjens
mal.

Under vilken vecka eller manad gér var kampanj stérst nytta och genererar
storst effekt.

Varfor lagger vi var kampanj under denna period?
Finns sasongsrelaterade effekter?

Eftersom en kampanj ar ett kort projekt ska du anvanda dig av bidragskalkyl-
ering. Kampanjens intakter och kostnader kallas fér sarintékter, sarkostnader
och dess "resultat” kallas fér téackningsbidrag, TB.

Tackningsbidraget ska tacka kampanjens kostnader och bidraga till att tacka
foretagets fasta kostnader och eventuell vinst.

+ Sarintakter
Sarkostnader
Tackningsbidrag, TB

I férldangningen ar det av stor vikt att kampanjen triggar gamla kunder att
képa mer och att den hittar nya kunder som blir attraherade av vart budskap.

» Hur manga personer nappar pa var kampanj och stiger in i var butik?
» Hur manga ganger kan snittkunden géra om detta?
» For hur mycket handlar kunden for i snitt?

All god marknadsforing bygger pa att folja upp resultatet av dina aktiviteter.
Se tillbaka pd malen och effekterna. Folj upp,

» Syfte och mal.
» Kampanjplanens utformning.

» Annonser och andra aktiviteter.
» Budskapet.

» Kalkylen.
» Det ekonomiska utfallet.

Vad gjordes bra?
Vad gjordes mindre bra?
Vad kan vi gora battre nasta gang?
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