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Meget kort om mig

Jesper Andersen
• 20 år i branchen – på bureau, in-house og 

selvstændig.

• Driver Quantum Public Relations.

• Medlem af AMEC siden 2014.

• Underviser fast på Master og MBA på 
Quadriga University i Berlin.

• Rådgiver om kommunikationsmåling, 
kommunikationsstrategi, Thought
Leadership og Kunstig Intelligens.

• Organiserede Measurement Day 
konferencen 2017-2021 
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AMEC’s Integrated Evaluation Framework
Et interaktivt framework, hvor du 
kan indtaste din kommunikations-
plan samt hvordan du vil måle 
indsatsen. Undervejs er der 
hjælpetekster og ordforklaringer.

Sitet kan også bruges til at generere 
en overskuelig rapport over 
resultaterne af en indsats.

Når du er færdig, klikker du på 
‘submit’ og så får du en pdf med alle 
de oplysninger, du har angivet.

http://amecorg.com/amecframework/ 

http://amecorg.com/amecframework/
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Principperne bag AMEC’s 
Integrated Evaluation Framework
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Business / Organisational goal

Communication 
objectives

What you need 
in preparation 
for 
communication

Target audience
Pre-study
Intervention 
logic
Strategy
Budget
Resources

Things you do to 
plan and 
produce your 
communication

Planning
Production
Purchase
Partnerships
Execution

What you put 
out that is 
received by 
target audiences

Measure:
Distribution
Exposure
Reception

What audiences 
do with and take 
out of your 
communication

Measure:
Attention
Awareness
Understanding
Interest/liking
Engagement
Participation
Consideration

Effect that your 
communication 
has on audience

Measure:
Learning 
/knowledge
Attitude change
Satisfaction
Trust
Preference
Intention
Advocacy

The results that 
are caused, in 
full or part, by 
your 
communication

Reputation
Relationships
Compliance
Organisational 
change
Public / social 
change

Inputs Activity Outputs Outtakes Outcomes Impact

Selecting good 
business KPIs will 
allow you to track 
communication’s 

effect on 
organisation’s goals

Select the right metrics from AMEC’s taxonomy to help you measure & evaluate the performance of your integrated 
communication activities

Use a mix of quantitative and qualitative methods (e.g. surveys, interviews, feedback, focus groups, social media analytics 
and news media tracking)

Stage:

Track or
achieve:

Metrics:

Methods:

Model developed with inspiration from the British Government Communication Service evaluation framework and AMEC’s Integrated Evaluation Framework
© Quantum Public Relations

Campaign evaluation 
& further insight to 

inform future 
planning

Ongoing insights to inform delivery and future planning



Meget ofte hænger mål sammen i ‘serier af trin’

Øget økonomisk 
velstand og 

erhvervsmuligheder i 
regionen

(Infrastruktur-byggeri 
gennemføres)

Vedtagelse i Folketinget
Holdning i Folketinget 
om vigtigheden af at 
afsætte ressourcerne

Forståelse af 
situationens potentiale 
og folkelig opbakning

Samlet indflydelse 
påvirker viden og 

holdning i Folketinget

Koordinering af 
indflydelses-indsatser 
rettet mod Folketinget

Alliance formes og mål 
og midler allokeres til 

indsats

Regionale og lokale 
kræfter støtter op om 
samlet, koordineret 

indsats

Regionale og lokale 
spillere forstår, hvad de 
kan udrette (og vinde) 

ved at stå sammen

Metodisk kampagne for 
at bygge relationer i 

regionen (mange 
parallelle spor)

Identifikation af de 
aktører, som er 

nødvendige at have med 
i alliancen

Eksempel på relations-opbygning i Region Syddanmark som første skridt på vejen mod ny infrastruktur-beslutning i Folketinget (endeligt mål).
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INPUTS fasen

Vi spørger:

• Hvad ved vi om målgruppen?

• Hvilke ressourcer har vi?

• Hvad bygger vi vores strategi / plan 
omkring?

• Hvilke tidsrammer gælder der?

• Hvad er vores Intervention Logic?

What you need in preparation 
for communication

Target audience pre-study
Intervention logic
Strategy
Budget
Resources

INPUTS



‘Intervention logic’ i praksis



ACTIVITY fasen

Vi eksekverer:

• Planlægger kommunikationsindsats

• Producerer indhold og virkemidler

• Indkøber betalt promovering

• Indgår partnerskaber

• Iværksætter kommunikationen

Things you do to plan and 
produce your communication

Planning
Production
Purchase
Partnerships
Execution

ACTIVITY
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Måling af Outputs / Resultater

Vi fokuserer på at måle:

• Hvor mange modtagere nåede vi ud 
til med vores budskab?

• Hvilken / hvor stor en del af vores 
samlede målgruppe lykkedes vi med 
at ramme? 

• Var vores budskab redaktionelt 
filtreret af en 3. part eller ej?

What you put out that is 
received by target audiences

Measure:
Distribution
Exposure
Reception

OUTPUTS



Måling af Outtakes / Reaktioner

Vi fokuserer på at måle:

• Hvordan reagerer vores modtager-
gruppe på vores budskab eller Call 
to Action?

• Hvilke tegn er der på, at de har 
fattet interesse, er blevet mere 
bevidste eller ønsker at deltage?

• Kan vi tyde / tolke noget ud af deres 
handlinger?

Audience reaction to message

Measure:
Attention
Awareness
Understanding
Interest/liking
Engagement
Participation
Consideration

OUTTAKES



Måling af Outcome / Effekt

Vi fokuserer på at måle:

• Hvilken effekt har vores budskab på 
modtagergruppen på den lange 
bane?

• Hvilke ændringer i deres holdninger 
og handlinger kan vi observere os 
frem til?

• Hvad siger de til os, når de bliver 
direkte adspurgt?

Effect that your communication 
has on audience

Measure:
Learning /knowledge
Attitude change
Satisfaction
Trust
Preference
Intention
Advocacy

OUTCOMES



Måling af Impact / Indflydelse

Vi fokuserer på at måle:

• Hvordan vores ændring af 
modtagergruppens holdninger og 
handlinger smitter positivt af på 
vores organisation – i forhold til 
dens konkrete forretningsmål?

• Ting og forhold, der normalt ligger 
uden for kommunikations-
afdelingens område

The results that are caused, in 
full or part, by your 
communication

Reputation
Relationships
Compliance
Organisational change
Public / social change

IMPACT



NHS Blood & Transplant – Missing Type Campaign
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40% reduction in new donors last decade
Half of donors are over 45 years of age

Black, Asian and minority ethnic groups 
(BAME) make up 14% of eligible donors 
but only supply 5%.
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97% articles incl. key message

(up 16 percent)

“Donors decreased 40%” was most 

prevailing message, 78% of content

Website was most frequent “call to 

action”

Reached 69% of young and 73% of 

ethnic groups
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Use a mix of quantitative and qualitative methods (e.g. surveys, interviews, feedback, focus groups, social media analytics 
and news media tracking)

Stage:

Track or
achieve:

Metrics:

Methods:

Model developed with inspiration from the British Government Communication Service evaluation framework and AMEC’s Integrated Evaluation Framework
© Quantum Public Relations

Campaign evaluation 
& further insight to 

inform future 
planning

Ongoing insights to inform delivery and future planning
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