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Erik Modig gdr igenom drets tavlande kampanjer. Vad de faktiskt gjorde ratt, och vad du bér stjdla till ndsta drs kampan;. u Svenges Med|ebyraer



et ar alltid roligt att se andras fantastiska arbete. Att f&
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ned sig i de tavlande bidragen ar som att oppna en g&gdt"s a
favoritlssningar. Har man tur hittar man nagot nytt. Qavsett ar d ten

fantastisk mojlighet till larande.

En jury behover hantera utmaningen att valja bort och valja ut de: ,
gjort det bast. | ar har jag lyckligtvis inte haft det uppdraget utan ka
fokusera pa vad du kan ta med dig for att forhoppningsvis finna inspirat

och tips infor battre framtida kampanjer. Jag har letat efter monste

de 30 bidragen som tavlade. Och monster gér att lara sig av.

Som du kommer att lasa sa dterkommer nagra delar om och om igen
hos de bidrag som faktiskt lyckas. Ibland tanker marknadsforare och“
kanske manniskor generellt att deras verklighet ar sa unik. Dock ar Vi
mer lika an vad vi tror och oftast star vi infor ratt lika utmaningar och
problem. Att forsoka komma pa en egen losning ar ibland darmed

lite som att springa over an for vatten. | hogre utstrackning gar det

att inspireras av andras losningar, for aven om losningen ar likartad
kommer fa personer, och garanterat inga kunder, att tanka pa
det. Manniskor overlag bryr sig inte om reklam. Darfor ar det sa
roligt att du gor det och att du darmed har kommit hit och vill

ta del av andra som bryr sig. Tillsammans blir vi battre.

Erik Modig

_



Ratt problem. Ratt berattelse. Ratt media.

— ]
I ett t I t Nastan samtliga bidrag i arets tavling forankrar sin idé i ett
konkret, matbart affarsproblem snarare an ett kommuni-

kationsmal. Jag forstar att det i vissa fall ar en konstruktion

for att vi faktiskt laser bidrag i en tavling men jag kanner
ro e m anda att de flesta av utmaningarna ar faktiska affarsproblem
dar kampanjen har blivit en losning. Att sta infor ett

problem och hitta en insikt som kan leda till en losning ar
ofta sjalva ryggraden i hur de starkaste kampanjerna byggs.
Oftast ar det for att tydliga problem ger strateger och
kreatorer nagot konkret dar det faktiskt gar att skapa
nagot som ska spela en roll. Jag tanker ofta pa Alice i
Underlandet nar hon undrar om hon ska valja den ena eller
den andra vagen. Nar hon svarar pa fragan vart hon ska,
sager hon att hon inte vet och far da till svar att om hon
inte vet var hon ska, sa spelar det ingen roll vilken vag hon
valjer. Sa tror jag att det ocksa galler kampanjer i hog grad.
Det ar forst nar man vet vad man vill eller maste losa som
det blir tydligt vilka vagar som man maste valja eller skapa,
och det ar da kreativiteten kan komma igang.

Om vi tittar pa arets bidrag sa kan vi se nagra tydliga
utmaningar som fungerat som grogrund for kreativiteten. P>
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En kunskapslucka

Detta kan man saga ar en av de mest naturliga
startpunkterna for en kommunikationsutmaning:

att en viss malgrupp faktiskt har en kunskapslucka.

Det kan handla om att man inte kanner till ett
specifikt problem eller en unik Iosning. Oavsett
blir det tydligt att det finns en lucka att fylla. Nar
den val ar definierad blir det tydligt vad som ska
losas. Dock skiljer sig de starkaste bidragen har
genom att nar en produkt eller kategori ar ny for
konsumenten eller da viktig kunskap saknas, valjer
de att vacka nyfikenhet snarare an att forklara
varje teknisk detalj. De hittar den kanslomassiga
kopplingen till luckan och graver dar. Det blir
oftast bra och tydlig kommunikation.

En ny mélgrupp eller marknad

Fé& kommunikationsutmaningar ar sé attraktiva for
en marknadsforare som att na en ny malgrupp
eller marknad. Anledningen ar att det bade gar att
rakna pé en tydlig kortsiktig effekt, samt att
kampanjen ocksa har genomslag pa varumarkes-
parametrar. Att cka kannedomen hos en ny
malgrupp blir oftast darmed ett klassisk exempel
av bothism, du far kakan genom att kunna koppla
tydliga affarsmal, samtidigt som du behaller den i
att du forbattrar kannedom. Har blir losningarna
oftast en bra kombination av att forsta vilka
medier som behovs for att na malgruppen och

samtidigt en kreativ [osning for att fa nya kunder
att faktiskt bry sig. Kicks tog klivet in i e-sporten
for att nd unga man och mer an fordubblade sin
preferens i malgruppen. Philips OneBlade byggde

en egen varld i Fortnite av samma anledning.

Varumarket behover en injektion

Den klassiska varumarkeskampanjen har ofta sitt
ursprung i att foretaget kanske ar kant, men att
kannedomen dalar eller att kunderna inte langre
bryr sig lika mycket. Lagt engagemang for kategorin
eller varumarket behover en ny, frasch injektion
for att satta stopp for tappet av kunder i varsta
fall, och for kommunikationsintresse i basta fall.
Ellevio okade kannedomen genom att gora det
osynliga vardagsnara och kanslomassigt. Vattenfall
kopplade en ikonisk skadespelare till ett av sina
mest omtalade affarsomraden. Lantmannen
fortsatte att bygga pa flera ars stark tillvaxt genom
ett hantverksmassigt, langsamt berattande. IKEA
lanserade sitt koncept, "Nar livet hander”, for att
forsvara sin plats i manniskors hjartan mot en
vaxande lagpriskonkurrens. Utmaningen blir helt
enkelt tristess och vana, ndgot marknadsforare
alskar nar det gar i ens egen favor, men hatar det
som pesten om det satter stopp for ens egna
planer. Fordelen att bygga en kampanj pa
utmaningen av lagt intresse ar att det blir tydligt
att har maste just intresse och kanslor vackas for
att kampanjen ska fylla sitt syfte.
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Tydliga utmaningar som fungerat som grogrund for kreativiteten.

Begransad budget kraver ett nytt grepp

En fjarde tydlig utmaning ar nar budgeten helt
enkelt inte racker for det man behover. Nar
mediebudgeten ar liten eller obefintlig hittar de
mest uppfinningsrika bidragen i stallet gratis eller
starkt havstangad distribution. Hundstallets
samarbete med Brommapojkarna genererade over
40 miljoner PR-kontakter utan en enda kopt yta.
Espresso House vande en kannibaliserande
kampan; till en bevisad tillvaxtmotor genom
extremt precis targeting snarare an mer
mediespend. Mer pengar ar inte alltid losningen
och speciellt nar det inte finns. Istallet for att ge
upp, avvakta eller puttra pa i det tysta galler det
helt enkelt att utnyttja situationen och vrida och
vanda pa medialogiken for att hitta sin impact.

Det finns saklart andra utmaningar represen-
terade i alla dessa fantastiska case. Dock ar
det dessa fyra som bade utmarker sig som de
vanligaste forekommande och dar det
uppstar en naturlig koppling mellan utmaning
och den losning som kravs. En kunskapslucka
maste fyllas, en ny malgrupp maste nas,
ointresse maste brytas och begransad budget
maste hanteras med kreativitet. | sjalva
utmaningen hittas losningen. Speciellt for
dem som faktiskt tar sig an utmaningen. Sa,
infor din kommande kampanj, titta extra
noga pa utmaningen, for oftast kan det
finnas svar dar pa vilken losning du behover.



Lange leve jorden.
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Kicks — Skin Experts: Enter the game Lantmannen - Lange Leve Jorden

Philips
OneBlade

Wind Farmed - Vattenfall Philips OneBlade - Fortnite Body
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Anvand
etablerade

berattartekniker

UTMANING LOSNING BERATTARTEKNIKER ) EFFEKT
Vivill na en malgrupp Anvand en Fyra typer av berattarteknik Okad uppmarksamhet och
som oftast inte bryr sig berattarteknik i arets kampanjer slutligen beteendeforandring
\ ,
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Anvandandet av berattarteknik i rets bidrag

Oavsett utmaning sa ar det nagot som
behover sagas till en malgrupp som allt som
oftast inte bryr sig. For att lyckas paverka
dem behover varje kampanj anvanda nagon
typ av berattarteknik. De kampanjer som
famlar eller helt saknar berattarteknik ar
formodligen inte med i urvalet av kampanjer.
De har helt enkelt inte nétt hela vagen fram.
I linje med vad vi vet om effektiv kommuni-
kation sd ar berattartekniken i arets bidrag
overvagande emotionell snarare an rationell.
Aven nar produkten i grunden ar rationell,
som elnat, bolan eller biodiesel ar det ofta
kanslor som gor att kampanjerna fungerar.
Nar jag sorterade greppen framtradde
fyra tydliga typer av berattarteknik. P>



Skamtaren

Flera kampanjer valjer att anvanda humor och
lekfullhet for att sanka garden hos en skeptisk,
trott eller ointresserad malgrupp. Humor ar en av
de mest undervarderade berattarteknikerna och
nagot som ofta rekommenderas att anvandas mer i
review-artiklar inom reklameffekt. Zaptecs
humoristiska koncept och OKQ8s trubadur ar tva
exempel dar humorn har varit barande i sjalva iden
och berattandet.

Provokatoren

En beprovad klassisk PR-strategi i kampanjform nar
man valjer mod och kontrast mot branschnormen.
Svanen valde medvetet att till synes synas i miljo-
artiklar och skandaler som andra varumarken
undviker. Max Burgers jamforde sig rakt av med
"icke” namngivna konkurrenter i tunnelbanan och
dagspress. Pressbyran dolde sin egen avsandare
bakom ett pahittat fackforbund i kampanjens forsta
fas. Ratt gjort kan provokationen just vara det som
behovs for att skapa uppmarksamhet och intresse.
De framgangsrika kampanjerna lyckas balansera pa
ratt sida och ocksa se till att fa fram ett budskap.

Surfa pa nagot annat

Trendsurfaren kopplar budskapet till nagot som
redan pagar, i stallet for att skapa allt fran noll.
Head & Shoulders producerade en hel kampanj pa
48 timmar for att fira Mjallby AlF:s SM-guld.
McDonald’s lat fansen sjalva driva kravet pa
McWraps aterkomst i tio ar innan man svarade.
Med ratt timing och bakgrundsarbete gar det att
hitta kombinationer med nagot som redan har hant

eller hander for att bygga vidare pa den uppmark-

samhet som finns och kanske starka den ytterligare.

Hantverkaren

Vi far aldrig glomma det klassiska, hantverksmassigt
och langsamma berattandet, aven om det nu for
tiden inte ar sa langsamt. IKEA:s "Nar livet
hander”, Lantmannens ”"Lange Leve Jorden” och
Lidls "Matriket” bygger varumarken genom
stamning och igenkanning snarare an argument.
Har aterfinns klassisk reklamfilmsdrivna kampanjer,
men man kan ocksé se hantverket i hur TUI
forvandlade en busshallplats pa Odenplan till en
medelhavspiazza for att salja en kansla, inte en
resa. Manniskor forandras av det emotionella.
Fantastiskt hantverk okar sannolikheten for
paverkan och bar ett varde i sig genom att varumar-
ken visar att de faktiskt lagger ned anstrangning
och pengar pa att skapa nagot av varde.
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Anvandandet av berattarteknik i arets bidrag

Aven nir det kommer till berattarteknik ar
det tydligt att manga kampanjer haller sig
till en sorts berattarteknik och gor det bra.
Det kraver oftast mod att valja att verkligen
gora nagot pa riktigt, oavsett om det galler
humor, att koppla till nagot existerande, att
provocera eller helt enkelt att ”bara” halla
hantverket valdigt bra. Det handlar om att
man vagar lita pa det satt som man vill att
budskapet ska bara sig fram till mottagaren.
Om du inte vagar ar det latt att hamna
nagonstans mitt emellan eller ingenstans.
Vaga valj, och gor det sen bra utifran hur ni
faktiskt vill beratta nagot for mottagaren.

SKAMTAREN

Humor och lekfullhet
sanker garden.

PROVOKATOREN
4 Mod och kontrast skapar
/ oé )

uppmarksamhet.

TRENDSURFAREN
Bygg vidare pa nagot som

redan engagerar.

HANTVERKAREN
Bygg varumarke med

kansla och igenkanning.



Zaptec - Gaztec

Narlive hander

IKEA - Nar livet hander

BATTE!

RIES ARE FOR TOYSI

Vi krdver kanelbulle
pa jobbet!

&) MATRIKET
« Envarldav blagula
Javaror till roda prisers

' ¥

Lidl - Matriket
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Kopiera

framgangsrika
medielosningar

RACKVIDDENS
TRYGGHET
Na& manga, ofta och i \

fler kanaler

BYGG EN SCEN

/ Skapa en plats som
blir mediet

UTMANINGEN

Vad behover vi losa?

e

LANA ANDRAS PRICKSKJUT PA

RACKVIDD MALGRUPPEN
Anvand nagon annans Na ratt person i
publik och relevans ratt ogonblick
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Fler kontaktytor bygger rackvidd och effekt.

Merparten av arets bidrag bygger pa en
bred, integrerad mediemix dar TV eller
rorlig bild, sociala medier, nyhetsmedier,
OOH och audio i olika kombinationer,
motiverat med att fler kontaktytor bygger
bade kannedom, rackvidd och effekt. Det
vore val tjanstefel om inte arets kampanjer i
StockholmMediaWeek faktiskt foljer en
riktigt gedigen mediaplan. Pa sa satt skulle
man kunna borja med att saga att text-
boksexempel 1A ar just att se till att
sakerstalla rackvidd. Darmed ar den forsta
medialSsningen ocksa rackviddens. P>



Rackviddens trygghet

Det ar onekligen bra att i &r med Byron
Sharpism hogt upp pa agendan att manga
bolag forstar att mediaeffekt byggs
genom att nd manga manniskor vid manga
tillfallen och i olika kanaler. Det gar inte
att blunda for att just deltagarna i arets
kampanj ar kanda varumarken som
behover en ordentlig mangd manniskor
for att kampanjerna ska kunna flytta
nalarna. Darmed kanns det bra att sa
manga bolag foljer ett valetablerat recept.

Vissa skulle saga att en regel finns dar for att
brytas. Det héller jag inte med om i detta
fall, men om man inte har rad, eller kan
utnyttja kraften av bred rackvidd sa finns
det andra medialosningar att inspireras av.

Bygg en scen

Skapa en egen fysisk plats eller upplevelse
till er huvudsakliga mediekanal:

Dr Schars glutenfria pop-up-cafe pa
Sergelgatan, TUl:s medelhavspiazza pa
Odenplan, Kias batteridrivna livespelning
och Supermans luftballong over
Stockholms takasar. Manga kampanjer
lyckas skapa sina egna medialosningar
som inte finns med i en standardplan.

Lana andras rackvidd

Gor partnerskap och community till er
distributionsmotor. Hundstallets samarbete
med Brommapojkarna, Kicks partnerskap
med Svenska Cupen, Philips OneBlades
egen varld i Fortnite och McDonald’s
fandrivna berattelse kring McWrap. Har
ar sjalva mediet inte en kopt yta utan ett
lanat sammanhang med egen rackvidd
och trovardighet. Head & Shoulders
producerade en hel kampanj pa under

48 timmar for att hinna fira Mjallby AlF:s
SM-guld medan hela Sverige fortfarande

pratade om det.

Prickskjut er malgrupp

| en varld dar det nastan ar omajligt att
inte addera ndgon targeting sa ar ju
sjalvklart en precisionsstyrd kampan;
ocksa en bra losning nar utmaningen
kraver det. Det kan handla om en tydlig
distribution mot en smalare malgrupp
eller en kontextuell precision framfor
rackvidd. Landshypotek styrde sin
utomhusreklam till 200 meter frén
storbankernas kontor och Espresso House
exkluderar medvetet sina mest lojala
kunder for att istallet nd konkurrenternas
gaster i rorelse.

Fler kontaktytor bygger rackvidd och effekt.

Gemensamt for de starkaste medielosningarna ar att de bygger effekt i en
tydlig, uttalad logik. Storleken pa malgruppen och utmaningen leder till ett
logiskt val av rackvidd. Uppmarksamhet skapar mental tillganglighet, mental
tillganglighet skapar preferens och preferens skapar forsaljning. | alla fall i
tavlingsbidragens varld, och det ar dar vi ar nu. | verkligheten vet vi att
effektkedjan ar betydligt svarare att bevisa. Det ser vi ocksa i bidragen:
bredare utmaningar sasom lagt intresse leder oftast till en kanalmix med
fokus pa bred rackvidd och darmed ar det svarare att leda bevis for nagon

tydlig forsaljningseffekt pa kort sikt.

Nar utmaningen ar att varumarket lider av lagt intresse eller svag position,
den enskilt vanligaste utmaningen i arets tavling, valjer bidragen konsekvent
antingen att I6sa den genom att maximera rackvidden eller genom att
forsoka lana andras rackvidd. Intresse eller varumarkesproblem Ioses tydligen
sillan snabbt eller smalt. Aven nar utmaningen ar att tata en kunskapslucka
valjer bidragen nastan alltid bred exponering: att utbilda en marknad kraver
uppenbarligen rackvidd snarare an precision.

Nar problemet a andra sidan ar trogrorlighet, eftersom malgruppen redan ar
kund hos nagon annan och sallan byter, valjer bidragen nastan uteslutande att
prickskjuta dem som man tror med hogsta sannolikhet kan tankas byta.
Svanen, Landshypotek och ACO Spotless Ioste alla sin vanetroghet genom
att mota malgruppen i exakt ratt 6gonblick snarare an att kopa bredare
rackvidd. Nar utmaningen istallet ar ett kort, avgorande lanseringsfonster
valjer bidragen ofta hog impact vid ett speciellt tillfalle sésom Dr Schars
pop-up-café, TUl:s Odenplan-installation, Superman ”Look Up” och
Zootropolis 2 dominerade alla sitt korta tidsfonster genom fysisk och upplevd
narvaro snarare an genom att bara kopa mer media.

En bra mediamix handlar sjalvfallet om vilken utmaning man har. Det bor inte
behova sagas, men det blir tydligt i arets kampanjer. De foljer en tydlig logik.
Aven om denna logik ar extra stark utifran att de ar tavlande sa kan man anda
se de underliggande valen fran annonsor och byra. Darmed ar det extra
viktigt att tidigt och i hog utstrackning se pa utmaningarna och valja mix och
kanalval utifran dem. En standardlosning ar enbart en standardlosning och
uppnar nog ocksa enbart standardeffekter.
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Ratt medielogik gor ratt effekt matbar.

Mediaval och kreativt grepp styr vilken
typ av bevis som gar att leverera

Ett sista monster som ar tydligt i arets kampanj-
bidrag och som ar vart att ta med sig infor
framtida kampanjer ar vilka effektmatt olika
mediaval och kreativa losningar kan leda till.

Foga forvanande har ofta de trygga rackvidds-
kampanjerna som bevisats ge langsiktig effekt i
sa manga studier oftast svarare att i kampanj-
bidragen kunna visa pa tydliga affarseffekter.
Formodligen handlar det om en tidsbegransning
mellan kampanj och inlamning till tavling. Men
det ligger ocksa en utmaning i att rackvidds-
kampanjer foljer en mer verklig logik an en
pahittad linjar logik som oftare fungerar bra i
rapporter. Rackviddskampanjer vinner oftast i
just sitt bevis pa att kunna uppna uppmarksamhet
och flytta overgripande kannedom. De saknar
dock allt som oftast en tydlig koppling till
kortsiktig affarsnytta. Det ar viktigt att forsta
att detta bygger snarare pa en mer sanningsenlig
syn pa hur kommunikation paverkar manniskor
an att dessa kampanjer saknar effekt.

Det ar betydligt enklare att visa upp affarsnyttan
i kampanjer som har ett smalare scope genom att
na farre eller exponeras for en smalare malgrupp.
En tydlig anledning varfor det ar lattare att visa
pa affarseffekt har ar att effekten oftast da mats
mot den utvalda mélgruppen och inte for hela
marknaden. Det sager sig sjalvt att om jag mater
enbart pa dem som far se en kampanj med ratt
hog impact sa kommer det vara lattare att bade
uppna och mata effekten.

Ska man dra en slutsats av det har, som forskare
och inte bara som betraktare, ar det att rackvidd
och lanad relevans ar utmarkta verktyg for att
bygga varumarke men lite trubbigare verktyg for
den som vill bevisa affarseffekt pa kort sikt eller i
ett kampanjbidrag. Ju narmare kopbeslutet din
mediemekanik befinner sig, desto lattare blir
bevisningen. Det ar inte en invandning mot att
bygga varumarke brett; det ar en paminnelse om
att den typen av effekt kraver ett annat matt och
en annan tidshorisont, an ett kvartalsresultat.
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Det ar ocksa i detta resonemang som jag vill
avsluta arets spaning. Bra marknadsforare maste
halla manga tankar och darmed kampanjer i luften
samtidigt. Olika logiker kommer att galla under
olika forutsattningar. Det ar vad jag tar med mig
fran arets fantastiska bidrag. De har inte tagit fram
en standard|osning, utan har lost den utmaning de
faktiskt har. Det kan |ata trivialt, men i en hetsig
tid kanns standardlosningar attraktiva. | en
kortsiktig kvartalsekonomi blir den smala losningen
en vag mot en tydlig linjar effektlogik. Marknads-
forare behover dock vara battre an sa. Nu har jag
fatt lyxen att inte behova valja eller valja bort.
Darmed hoppas jag att du inte heller gor det nar
det kommer till vilka av dessa som inspirerar dig.
Titta pa dem och se vilka likartade situationer och
utmaningar ni kanske har. Inspireras av berattandet

och kopiera valbyggda medialosningar.

Det ar sa framgangsrika kampanjer skapas. Jag

hoppas att jag far lasa ditt tavlingsbidrag nasta ar.
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