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Sveriges Annonsorer ar en oberoende intresseorganisation for foretag
och verksamheter som ser marknadsforing och varumarkesbyggande
som en strategisk kraft for Ionsam tillvaxt. Vi finns for att
marknadsforing ska skapa verkligt affarsvarde, for foretag, varumarken
och samhalle.

| en allt mer komplex och snabbforanderlig omvarld stalls hogre krav
an nagonsin pa marknadsféringens féormaga att bidra till affaren.
Digitalisering, teknikutveckling och okade regulatoriska krav forandrar
forutsattningarna samtidigt som konkurrensen om uppmarksamhet,
fortroende och relevans 6kar. Mot den bakgrunden arbetar vi for att
starka marknads- och kommunikationsfunktionens roll som strategisk
affarspartner.

Genom vagledning, paverkan och kunskap skapar vi battre
forutsattningar for vara medlemmar att fatta valgrundade beslut och
arbeta mer strategiskt, uthalligt och effektfokuserat. Vi driver
strategiska initiativ och verkar for rattvisa och hallbara spelregler for
vara medlemmar.

Sveriges Annonsorer ar idag ett natverk med drygt 5 000
marknadsforare i cirka 400 medlemsforetag. Genom analyser,
rapporter, guider, utbildningar och erfarenhetsutbyte starker vi
kunskapen om hur varumarke, marknadsforing och kommunikation
kan anvandas for att skapa langsiktig effekt och hallbar I6nsam tillvaxt.
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Grundade i empirisk forskning och datadriven

NoA Consulting — de | empiri

strategisk radgivning.
managementkonsu Iter = Fokuserade pa att driva forsaljning och I6nsam tillvaxt.
SpeCiaI ise rade pé Nordiska och globala kunder inom B2C och B2B.
varu ma rkesstrateg i Del av The North Alliance (NoA) — experter inom

marknadsféring, tech och innovation.

K \ Fragestillningar vi ofta arbetar med:
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Att vara kand for det I ‘
som far fler att kdpa
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Att jobba langsiktigt - nyckeln till hallbar Ilonsam tillvaxt

Hanna Riberdahl

VD, Sveriges Annonsorer

NOA Consulting

Att tydligt kunna visa vardet av marknadskommunikation &r viktigare an nagonsin.
| var fjarde Effektrapport har vi darfor valt att satta stralkastarljuset pa
langsiktighet och pa varfor det ur ett affarsperspektiv ar avgoérande att arbeta
uthalligt, konsekvent och strategiskt med sin marknadskommunikation. Med &ver
500 analyserade case i Effektdatabasen fran 100-wattaren har vi idag en unik
majlighet att fordjupa forstaelsen for vilken kommunikation som faktiskt skapar
effekt.

Vara tidigare Effektrapporter har haft olika ingangar, men tillsammans bildar de en
sammanhallen kunskapsresa. Den forsta rapporten resulterade i sex konkreta och
evidensbaserade tips for kommunikation som ger effekt. | den andra rapporten
férdjupade vi oss i medielandskapet och visade hur val och kombination av
kanaler paverkar utfallet. Den tredje rapporten satte kommunikationens innehall i
centrum och visade hur budskapets utformning, kreativitet och emotionella
laddning ar avgérande for att skapa minnesvarda och verkningsfulla kampanjer.

| arets rapport tar vi nasta steg. Har fordjupar vi oss i kategorin Langsiktigt och
analyserar vad vi kan lara av de bidrag som lyckats skapa betydande effekt dver
flera ar. Analysen visar tydligt att vad vi kommunicerar och hur vi gér det spelar
stor roll, men ocksa hur uthalliga och konsekventa vi ar dver tid. Att bygga starka
varumarken och Iénsam tillvaxt ar inte ett sprintlopp. Det tar tid att skapa mentala
strukturer, bygga igenkanning och paverka manniskors uppfattning och
beteenden.

Nar kommunikation lyckas fanga uppmarksamhet, vacka kanslor och stanna kvar
i minnet skapas betydligt battre forutsattningar for positiva affarseffekter, bade pa
kort och lang sikt. Men for att lyckas kravs fokus och disciplin, att vi renodlar och
haller fast vid det som fungerar och sist men inte minst — att vi féljer den samlade
forskningen kring vad som faktiskt driver effekt.

W

Genom vara Effektrapporter bygger vi steg for steg ett pussel av insikter, grundat i
data. Var ambition ar att hjalpa svenska foretag och organisationer att battre
kunna argumentera for varfor marknadskommunikation ar en investering i Idnsam
tillvaxt - inte en kostnad.

Arbetet med Effektdatabasen och analyserna av 100-wattaren &r ett langsiktigt
atagande och en gemensam kunskapsresa. Tillsammans med branschen
fortsatter vi att analysera och informera om de insikter vi samlar pa oss, som gor
det enklare att fatta kloka beslut och skapa kommunikation som verkligen ger
effekt.

Tack for att du tar del av arets Effektrapport och bidrar till att starka var
gemensamma kunskap om vad som skapar verkligt affarsvarde.

Hanna Riberdahl
VD, Sveriges Annonsdrer

P.S. Har du fragor om Effektdatabasen, metoden eller resultaten? Vill du
diskutera insikterna vidare — eller saknar du svar pa nagon fraga? Hor garna av
dig till hanna.riberdahl@sverigesannonsorer.se. All input ar valkommen.
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Vi som arbetat med rapporten

Huvudférfattare och forskningsansvarig Vinnarintervjuer
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Executive summary
Receptet for att bli en
langsiktig effektvinnare

. Sveriges
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6 tips for att bli en langsiktig effektvinnare m
— baserat pa var analys av bidragen i kategorin Langsiktigt 2020-2024

1 Investera i kreativitet 4 Bygg distinkta varumarken med
Langsiktig framgang forklaras inte framst av stérre budget, utan av hur konsekventa Uttl'YCk
pengarna anvands. Kreativt belénad kommunikation skapar markant Aterkommande varumérkeselement ar ett tydligt kreativt
SIS iz framgangsgrepp. Vinnarna investerar i igenkanning, kontinuitet och

tydliga varumarkeselement snarare an stéandiga byten.

2 Kommunicera kanslomassigt — inte 5 Tank brett — bade i malgrupp och
rationellt kanalmix
9 av 10 langsiktiga vinnare anger emotionell paverkan som framsta Langsiktiga vinnare siktar pa hela marknaden, inte bara befintliga
framgangsfaktor. Kanslor gér kommunikationen minnesvard och kunder, och kombinerar manga kanaler 6ver tid. De jobbar bade online
verkningsfull éver lang tid, rationella argument racker inte. och offline for att maximera rackvidden.

3 Anvand underhallning, humor och 6 Renodla kanalernas roll och separera
positiva kanslor med disciplin varumarkesbyggande fran aktivering
Vinnarna anvander samma kreativa grepp som forskningen pekar ut, Vinnarna har en renodlad syn pa kanalernas “jobb”: rorlig bild,
men mer renodlat och konsekvent &n évriga. Framgangsfaktorerna ar dagspress och PR bygger varumarke, medan exempelvis sok och butik
fokus och uthallighet. anvands for aktivering. Mindre spret, mer strategisk tydlighet.

—> Med andra ord: folj vad forskningen sager, renodla och vaga fokusera pa det som ger mest effekt.

. Sveriges
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De viktigaste insikterna i rapporten enligt Niklas och Hanna

— Den kanske viktigaste insikten ar att verklig affars- och — Langsiktiga vinnare undviker kompromisser och
varumarkeseffekt byggs over tid, vi ser tydligt fler mycket mellanmjolk. De renodlar, fokuserar och haller i. Genom att
stora varumarkes- och affarseffekter nar insatser pagar vaga valja bort, sdga nej och undvika spretighet, bade i det
langre, sarskilt dver 3 ar. Analyserna visar att langre, kreativa uttrycket och kanalmixen, far de mer effekt. Kanske
konsekventa kommunikationsinsatser hanger ihop med storre ar det ett tecken pa storre sjalvfortroende eller en strategi
total effekt, sarskilt nar kreativiteten ar hog och som ar mer battre forankrad hos foretagsledningen.
kommunikationen ar emotionellt férankrad. Hursomhelst verkar de inte agera lika angsligt och ombytligt

, . . » , som andra.
— Det ar ocksa tydligt att en storre budget an konkurrenterna

ar inte huvudfoérklaringen till Iangsiktig framgang. Det — Det ar tydligt att det I6nar sig over tid att arbeta

avgorande ar i stallet hur budgeten anvands vad galler evidensbaserat. Ju langre man gor det, desto storre

kreativ kvalitet, uthallighet och tydliga strategiska val. forsprang skapar man. Rapporten visar att effekter byggs
Over tid och att langre insatser ger markant mer effekt, bade i
varumarke och affar.

Ek. Dr. Niklas Bondesson
Radgivare och partner NoA Consulting
Forskare vid Stockholms universitet

Hanna Riberdahl

VD, Sveriges
Annonsorer
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Fokus | denna rapport:
langsiktighet
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Analys av hela Effektdatabasen: tydligt att effekter m
byggs over tid — langre insatser ger mer effekt

Bas: samtliga 500+ bidrag i 100-wattaren, i alla kategorier fran 2020 till 2024

Total effekt

Varumarkeseffekt (attityd), beteendeeffekt och affarseffekt (antal mycket stora)

3,6

2,8 M
2,2 M

1 man eller kortare 1-6 man 6-12 man 1-3 ar Langre an 3 ar

Tid som insatsen pagatt

. Sveriges
NOA Consultlng Annonsorer



Analys av hela Effektdatabasen: Dubbel effekt efter
tre ar — bade for varumarkesbyggande och affar

Bas: samtliga 500+ bidrag i 100-wattaren, i alla kategorier fran 2020 till 2024

Antal mycket stora varumarkeseffekter

Malgruppsattityder som kdnnedom, associationer, attityd/asikt,
gillande, valbarhet, preferens, betalningsvilja eller intentioner att kdpa.

2,20
1,67 1,73
1 ,10 1 ,03
1 man eller 1-6 man 6-12 man 1-3 ar Langre an 3 ar
kortare

Tid som insatsen pagatt

NOA Consulting

Antal mycket stora affarseffekter

T.ex. férsaljning i volym eller varde, snittkvitto, marknadsandel, pris, marginal, Idnsamhet,
eller forbattring av effektivitet per krona (t.ex. ROI, cost-per-click eller cost-per-action).

0,93

7
0,59 0’6 0,64

0,46/

1 man eller 1-6 man 6-12 man 1-3ar

kortare

Langre an 3 ar

Tid som insatsen pagatt
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| den har rapporten fordjupar vi oss i kommunikation
som tavlat i kategorin Langsiktigt i 100-wattaren

Samtliga kategorier i 100-wattaren

Konsument

Foretag

Internationellt

Employer Branding &
Rekrytering

Framsiktigt

NOA Consulting

Langsiktigt

Strategisk Design

Samhalle & Opinion

|deellt & Valgorenhet

100-fattaren

il

Tavlingskriterium:

Kommunikation dar ett
sammanhallet kommunikations-
koncept anvants for att paverka
varumarket och affarsnytta under
minst tre ar

Totalt har 70 bidrag tavlat i
Langsiktigt, med 55 unika koncept
fran 49 olika varumarken.

Sveriges
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Vi analyserar de ”basta av de basta” — 10 langsiktiga

vinnare som belonats for effekt

Har du
moms, eller?

Apotek Hjartat — Fran
Hjartat

Jula — Inget kan stoppa

tar hand om er sen

PANTAMERA

Returpack/Pantamera —

Pantamera

NOA Consulting

KPA Pension — Tack for
dig nu att ni tar hand om oss, vi

Barncancerfonden — Barn
och cancer hor inte ihop

STORA NOG ATT
GORA SKILLNAD

0

att gora skillnad

— 3
-—_ Fossilfritt 55, -

=7 livinomen / W
genarglion
i X 1
J =8 .
% SS5SVATTENFALL & °
N S

Vattenfall — Fossilfritt liv
inom en generation

McDonald’s — Stora nog

Willys — Ah nu tar vi helg

-

-

Har belonats med 100W, 75W eller 50W
under aren 2020-2024.

Fyra av tio koncept har anvants under
mer an fem ar.

Koncept som belonats flera ganger
raknas endast en gang i analysen.

Har ingar KPA (tva ganger), Vattenfall (tva ganger) och McDonald’s (fyra
ganger). For att dessa inte ska vaga for tungt i analysen ingar endast det ar
da konceptet belonades med hogst valor.

Jamfors i rapporten med 6vriga bidrag
som tavlat i Langsiktigt under samma
period.

Aven hér har dubbletter tagits bort, och det senaste bidraget har behallits. |
denna grupp har tre av tio koncept anvants under mer an fem ar.
Vissa jamforelser gors aven med
samtliga bidrag som tavlat i kategorin
Konsument under samma period.

Denna jamforelse ar relevant eftersom samtliga vinnare i kategorin
Langsiktigt ar riktade mot konsumenter.

Annonsérer

W



Vad vi kan lara av de 10
langsiktiga vinnarna?



Storre budget an konkurrenterna forklarar inte
de langsiktiga vinnarnas framgang

Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga bidrag

Kommunicerat...

= Mer an konkurrenterna

= Ungefar samma
Mindre an konkurrenterna
Ej svar

NOA Consulting

W

Forskningen pekar pa att budget spelar roll for kommunikationseffekt.
Eftersom de 10 langsiktiga vinnarna alla ar relativt stora annonsorer
utgar vi fran att budget spelat in &ven har. Att ha en viss grundniva av
pengar att arbeta med goér det mgjligt att skapa och sprida
kommunikation éver en langre tidsperiod. Ett langsiktigt koncept kan
ocksa mojliggora att mer pengar kan laggas pa media, istéallet for att
utveckla nya koncept om och om igen.

Betyder det att vinnarna vunnit bara for att de har mycket pengar? Och
kan kommunicera mer an sina konkurrenter? Det verkar inte sa.

Till vanster har de tavlande grovt uppskattat en slags Share-Of-Voice*.
Vi ser att bland Langsiktiga vinnare har 4 av 10 kommunicerat mer an
konkurrenterna. Det ar en klart hogre andel an bland dvriga langsiktiga
bidrag, vilket indikerar att budget spelar viss roll.

Samtidigt har nastan lika manga Langsiktiga vinnare, 3 av 10,
kommunicerat mindre an konkurrenterna — och dnda skapat mycket
stora effekter. Det verkar spela storre roll hur pengarna anvands. En
fordjupad sambandsanalys visar inte heller pa nagon signifikant
korrelation mellan Share-Of-Voice och effekt.

Slutsatsen blir att i denna tuffa konkurrens ar stérre budget an
konkurrenterna inte forklaringen till att vissa langsiktiga kampanjer
skapat storre effekter an andra.

* Dvs. varumarkets andel av de totala matbara kommunikationsinvesteringarna i en viss
bransch. Exakt fraga i formularet: "Ungefar hur mycket kommunicerade varumarket i
relation till konkurrenterna under den tid insatsen pagick? Utga fran den geografiska
marknad insatsen fokuserade pa.” Skala: Mycket mindre, Nagot mindre, Ungefar
samma, Nagot mer och Mycket mer (Mycket och Nagot har slagits ihop i analysen).

Sveriges
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Storst effekt bland bidrag som kommunicerat m
mindre an konkurrenterna

Har delar vi in samtliga bidrag i kategorin Langsiktigt baserat pa hur

TOtal effekt mycket de kommunicerat jamfért med konkurrenterna under den
aktuella perioden som de tavlar med. En slags grov egenskattad
Varumérkeseffekt (attityd), beteendeeffekt och affarseffekt (antal mycket stora) Share-Of-Voice och proxy fér budget (se foregaende sida).

Precis som pa féregaende sida ser vi att mer budget inte verkar vara

592 avgorande i sig for att fa maximal effekt. Flest mycket stora effekter ser
’ vi bland de bidrag som uppger att de kommunicerade mindre an

4.7 konkurrenterna under perioden.

Aterigen: slutsatsen bér inte vara att budget inte spelar roll.

3,8 Omfattande forskning har visat pa det och manga som tavlar i 100-
wattaren har en grundniva av budget som gor det mojligt att skapa
effekt. Men, for att na de allra storsta effekterna verkar det mycket
viktigt hur man anvander sin budget.

Mer an konkumrenterna Ungefar samma Mindre an
konkurrenterna

Har under insatsen kommunicerat...

. Sveriges
NOA Consultlng Annonsorer



Forandringar i position, visuell identitet och m
mediastrategi vanligare bland vinnarna

Andel insatser som innefattat mycket stora férandringar i... m Langsiktiga vinnare
Ovriga langsiktiga insatser

70% 1%

40% 40% 40%

29% 29%

22% 20% . 20%
° 14%

9%
0% 0% 0%

Kommunikationskoncept  Varumarkesposition Mediestrategi Visuell identitet Investering/mediebudget Namn Branschtillhérighet Malgrupp

Manga langsiktiga insatser, i bada grupperna, har innefattat stérre férandringar i, eller helt nytt, kommunikationskoncept. | 6vrigt syns inga stora skillnader, men en tendens att Langsiktiga vinnare oftare
andrar varumarkesposition (hur de vill att varumarket ska uppfattas), mediestrategi och visuell identitet. Det kan tolkas som en ledtrad till att férandringar i dessa delar &r mer kopplade till Iangsiktig framgang,

men det ar svart att dra starka slutsatser.

Tvartom verkar det inte vara en framgangsfaktor att byta namn, énskad branschtillhérighet eller malgrupp — ingen vinnare har gjort det. Kanske ar det svarare att lyckas med den typen av férandringar.

Vi ser ocksa att vinnarna inte utmarks av budgeten forandrats, vilket igen tyder pa att pengar i sig inte ar det viktiga i detta sammanhang (dvs. det som gor vissa langsiktiga insatser far sarskilt stora effekter).

. Sveriges
NOA COﬂSUltlng A = Mer an 20 procentenheter skillnad Annonsérer



Tydlig koppling mellan kreativitet och
langsiktig framgang — 7 av 10 langsiktiga
vinnare har belonats for kreativitet

Andel insatser som bel6nats for kreativitet i ndgon tavling

70%

52%

m Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga insatser

NOA Consulting

W

Vara tidigare rapporter med analyser fran 100-wattaren har tydligt visat
att kreativitet I6nar sig affarsmassigt (se t.ex. rapporten
Kommunikation som ger effekt! 2023). Helt i linje med internationella
studier.

Har ser vi samma monster, nar vi enbart analyserar langsiktiga
insatser. Andelen kreativt beldnade kampanjer ar klart hogre bland
Langsiktiga vinnare an Ovriga langsiktiga bidrag.

Har kategoriserar vi kreativa insatser pa samma satt som i IPA:s
studier. Det handlar om insatser som bel6nats for kreativitet i nagon
kommunikationstavling. Till exempel Guldagget, The One Show,
Eurobest, Cannes Lions, Spinn eller CLIO Awards. Kreativiteten
bygger darmed péa vad branschexperter i tavlingarnas jurys tycker —
inte pa vad malgruppen tycker.

Sveriges
Annonsérer



Kreativitet skapar storre affarseffekter i

langsiktiga kampanjer

Antal mycket stora %
affarseffekter

77%

0,4
Kreativt Ej kreativt
belénade belénade
NOA Consulting

Forsaljning (varde)

Andel langsiktiga insatser som rapporterat
mycket stora effekter pa specifika affarseffekter

69%

50%

33%

1% 13%

Forsaljning (volym) Okad marknadsandel

m Kreativt belonade = Ej kreativt belonade

W

Har analyserar vi kopplingen mellan kreativitet och affarseffekt pa ett
annat satt an pa féregaende sida.

Resultaten ar tydliga: De kreativt beldnade langsiktiga insatserna
skapar fler "mycket stora affarseffekter” an Ovriga langsiktiga bidrag
som inte beldnats kreativt (1,3 vs. 0,4 effekter i snitt).

Nedbrytningen till hdger visar att kreativiteten boostar affaren pa flera
olika satt. Till exempel har 8 av 10 (77%) langsiktiga insatser som
belénats kreativt skapat mycket stora effekter pa forsaljning i varde.
Det visar hur viktig kreativitet ar for att driva I16nsam tillvaxt (och inte
bara volymtillvaxt).

Varfor fungerar kreativ kommunikation sa bra? | den akademiska
forskningen har tre huvudanledningar identifierats:

= Den uppmarksammas mer, eftersom den sticker ut fran bruset.
Mottagaren blir mer intresserad, nyfiken och processar
kommunikationen mer, vilket gor att den fastnar battre i minnet.

= Den vacker positiva kdnslor. Manniskor gillar kreativ
kommunikation. De positiva kanslor som vacks overfors till
varumarket, som blir mer gillat.

= Den signalerar anstriangning. Vilket far mottagarna att
(undermedvetet) tro att varumarket anstranger sig lika mycket i alla
hanseenden. Till exempel med sina produkter och tjanster.
Uppfattningar kring varumarkets kvalitet och palitlighet starks
darmed av kreativ kommunikation.

Sveriges
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Analys av hela Effektdatabasen: Kreativa
insatser vinner i langden

Bas: samtliga 500+ bidrag i 100-wattaren, i alla kategorier fran 2020 till 2024

NOA Consulting

Total effekt

Varumarkeseffekt (attityd), beteendeeffekt och affarseffekt (antal mycket stora)

Ej kreativt belonad

= Kreativt belonad

4.1
3,0 3,1
2,2 2,2 2.7 2,7 2.8
2,3
2,2
1 man eller kortare 1-6 man 6-12 man 1-3 ar Langre an 3 ar

Tid som insatsen pagatt

Sveriges
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Aterkommande varuméirkeselement, positiva
kanslor, underhallning och humor mest
anvanda kreativa greppen av vinnarna

Andel Langsiktiga vinnare som anvant respektive grepp

Aterkommande varumarkeselement [ G0%
Positiva kanslor/ inramning (gladje, forvantan etc.) I IINININININIGITITGNGNGNGNGENENENEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE /0%
Underhalining I 0%
Humor I 50%

Fyndighet, smartness IIIIIININGGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEE 40%

Slice of life (vardagliga handelser) I /0%
Callto action IIIININEGEGEGEEEEEE 30%
Jingel, sang eller musik kopplad till varumarket NN 30%
Pakostat uttryck/produktion |G 30°%

Fakta I 20°%
Kand person IIIIIENEGEGE 20%

Negativa kénslor/inramning (upprérdhet, oro etc.) I 20%
Realism (skildra verkligheten som den ar) [ 20%
Konkreta fordelar | 20%

Tydligt nyhetsvarde I 20%

Valkand musikhit NG 20%

Surrealism eller fantasivarld 10%

Fiktiv karaktar (animerad eller skadespelare) 0%
Intyg, rekommendation fran nagon 0%
Overraskning, chock 0%

Pris 0%
Produktdemonstration 0%
Rabatt 0%

Sensualism eller anspelan pasex 0%

NOA Consulting

W

Om kreativitet &r en framgangsfaktor for langsiktiga vinnare, finns det
nagot tydligt monster i vilka specifika kreativa grepp de anvant? Inom
den internationella forskningen anvands ofta termen "creative devices”.

Tydligaste framgangsgreppet &r Aterkommande varumarkeselement,
dvs. distinkta komponenter sasom karaktarer, sagningar, slogans,
platser och visuella uttryck som gér det 1att for mottagarna att forsta
vilket varumarke som ligger bakom kommunikationen.
Marknadsféringsforskaren Jenni Romaniuk anvander begreppet
distinctive brand assets’.

De 6vriga som mer an hélften av de langsiktiga vinnarna anvant ar
positiva kanslor, underhallning och humor. Exakt samma grepp som vi
tidigare identifierat som framgangsfaktorer for effekt nar vi analyserat
samtliga bidrag i 100-wattaren?. Har far vi ytterligare ett kvitto pa hur
viktiga de ar.

Humor och underhallning éverlappar delvis, men inte helt. Av de sex
bidrag (60%) som angett att de anvant underhallning har fyra ocksa
angett att de anvant humor.

1 Building Distinctive Brand Assets fran 2018 (Oxford University Press).

2 Kommunikation som ger effekt! 2024, Sveriges Annonsérer och NoA Consulting.

Sveriges
Annonsérer



Tydligare kreativa framgangsgrepp bland
vinnarna — spretigare bland ovriga

Andel av insatserna som anvant respektive grepp

Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga bidrag
80% At_(_arkommande 62%
varumarkeselement
Positiva kanslor/

férvantan etc.)

Aterkommande
varumarkeselement

Positiva kanslor/
inramning (gladje,
férvantan etc.)

Underhallning _ 60% Humor 42%
Humor - 50% Kéand person 33%
Fyndighet, smartness 40% Underhallning 31%
Slice of life (vardagliga 40% Fyndighet, smartness 07%

héndelser)

NOA Consulting
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Har jamfor vi de mest anvanda kreativa greppen i respektive grupp. Vi
ser stora likheter i listorna. Aterkommande varumarkeselement och
positiva kanslor toppar bada. Humor, underhallning och fyndighet,
smartness finns ocksa med i bada.

Samtidigt ser vi en viktig skillnad i procentsatserna. De mest anvanda
greppen — som hanger ihop med stdrre effekt — ar inte fullt lika vanliga i
gruppen Ovriga langsiktiga bidrag. Dvs. bland de som inte belénats for
effekt. Till exempel &r det bara 6 av 10 som anvant aterkommande
varumarkeselement, jamfért med 8 av 10 bland vinnarna. Och bara
halften sa manga har anvant underhallning (31% vs. 60%).

Slutsatsen ar att vinnarna mer renodlat anvander de grepp som
tidigare forskning visat sig fungerat bast. Medan det ar spretigare
bland de dvriga.

Utanfor topplistan for Ovriga langsiktiga bidrag ser vi &ven att vissa
anvant grepp som ingen vinnare anvant. Som Fiktiv karaktar (20%),
Overraskning/chock (13%), Produktdemonstration (13%), Intyg (7%)
och Sensualism eller anspelan pa sex (2%).

Sveriges
Annonsérer



Kanslor — en tydlig framgangsfaktor for de
langsiktiga vinnarna

Andel som anger respektive typ av paverkan som insatsens framgangsfaktor

90%
56%
44%
20% 20%
15%
7% 7% 7%
0% 0% 0%
Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga insatser Alla insatser mot konsument
m Emotionell Rationell "Fame" Kombination

NOA Consulting
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| alla tre grupper anger flest den kanslomassiga paverkan i
kommunikationen som kampanjens framgangsfaktor. Bland
Langsiktiga vinnare ar den sarskilt hdg, 90%. Att den inte blir 100%
beror pa att 1 bidrag inte svarar pa fragan (och for en rattvis jamforelse
mellan grupperna tas inga bidrag bort pa grund av det).

De Langsiktiga vinnarna har ett mer renodlat fokus. Ingen har framst
lyckats for att de anvant rationella argument och information, eller for
att de kombinerat flera olika typer av paverkan.

Att kadnslomassig paverkan slar igenom bland de kampanjer som
belbnats for effekt pa lang sikt ar logiskt utifran vad forskningen séager.
Nar kommunikation skapar kanslor fastnar den battre i minnet. Och har
darfor formagan att paverka kdpare manga manader, och ibland ar,
framat. Detta har vi sett aven i vara tidigare analyser’

Att ingen langsiktig vinnare anger "Fame” som framgangsfaktor kan
tyckas overraskande. Tidigare studier! har visat att det ar nagot som
driver effekt, genom att kommunikationen omtalas, far fortjanad
spridning och publicitet i media. En méjlig forklaring kan vara att det ar
svart att bygga langvarig effekt 6ver flera ar med den typen av
paverkan som huvudsakligt brénsle, eftersom nyhetsvardet ar svart att
halla pa konstant hog niva. Darmed inte sagt att ett langsiktigt koncept
aterkommande kan skapa spridning som boostar effekten.

Kommunikation som ger effekt! 2023, Sveriges Annonsoérer och NoA Consulting.

Not : Rationell formuleras som att kampanjen gav effekt pa grund av "den information
som insatsen innehdll” eller "pa grund av hur insatsen 6vertygade malgruppen, genom
att vacka intresse och innehalla starka argument”. Emotionellt: "Pa grund av de kanslor
insatsen vackte eller hur gillad den blev”. Fame: "Pa grund av hur insatsen gjorde
varumarket omtalat och valkant”.

Sveriges
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9 av 10 langsiktiga vinnare siktar brett for att na
bade befintliga och nya kunder

Andel som siktat pa bade befintliga och nya kunder, dvs. alla kunder
pa totalmarknaden

90%

77%
1%

Alla insatser mot
konsument

Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga insatser

NOA Consulting
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Aven om en klar majoritet av alla tre grupper uppger att malgruppen
varit bade befintliga och nya kunder &r andelen tydligt hdgst bland de
Langsiktiga vinnarna.

Bara 1 vinnare siktar inte brett. Det ar KPA Pension, vilket ar helt
logiskt utifran deras affarsmodell. Sa har forklarar de varfor “Det sker
ett sténdigt infléde av nya kunder genom att fack och arbetsgivare
genom kollektivavtal bestamt att de som inte gjort ett annat val far KPA
Pension som forvaltare av sin tjanstepension. Den primara utmaningen
ar darfér inte att fa in nya kunder, utan snarare behalla de kunder man
far, i tuff konkurrens med andra tjanstepensionsbolag och banker som
lockar med attraktiva erbjudanden.”

Trots undantaget KPA pension gar resultatet totalt sett i linje med vara
slutsatser i tidigare analyser: att sikta brett pa hela marknaden ger
oftast storre effekter an att till exempel bara sikta pa de kunder
varumarket redan har.

Resultatet stammer ocksa med studier fran IPA' och med den
forskning som Byron Sharp och Ehrenberg-Bass institutet bedrivit2.
Varumarken vaxer framst genom att attrahera nya kunder (dvs. genom
att Oka sin penetration pa marknaden) eftersom det skapar helt nya
intakter. Dessutom leder det automatiskt till en hégre lojalitet —
varumarken med fler kunder har ocksa lojalare kunder. Det blir en
positiv spiral som driver Idnsam tillvaxt.

1 Se t.ex. Binet & Fiel (2013), The Long and the Short of It, Institute of Practitioners in
Advertising (IPA).

2 Byron Sharp (2010), How brands grow.
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Langsiktig kommunikation kraver narvaro i
flera kanaler — vinnarna anvander i snitt 10 st

Totalt antal kanaler som anvants

50%
38% 36%
30% 29%
(0]
24% 21%
15%
1% 10% 13%
L
1-3 kanaler 4—6 kanaler 7-9 kanaler 10+ kanaler

m Langsiktiga vinnare Ovriga langsiktiga bidrag Alla bidrag i Konsument

Genomsnittligt antal kanaler som anvants
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Langsiktiga vinnare har anvant fler kanaler, i snitt 10 stycken, av de
max 17 stycken som kan anvandas. Att jamféra med 8 fér Ovriga
langsiktiga bidrag och 7 for 6vriga i kategorin Konsument som riktar sig
mot konsumenter.

Halften av vinnarna har anvant 10 kanaler eller fler. Det later mycket,
men ha i atanke att vi tittar pa kampanjer som pagatt minst tre ar. 4 av
10 langsiktiga vinnare har koncept som anvants annu langre, under
mer an fem ar (motsvarande siffra for 6vriga langsiktiga ar tre ar). KPA
Pensions koncept var till exempel 11 ar gammailt nar det tavlade och
belénades. Med den tidshorisonten ar det inte orimligt att i stort sett
alla kanaler hunnit anvandas vid nagot tillfalle.

Bakom medelvardet 10 finns en stor spridning. En vinnare har bara
anvant 5 kanaler, en annan alla 17 som gar att ange.

Not 1: summan blir inte 100% eftersom alla bidrag inte angett antal kanaler som
anvants.

Not 2: Vi anvander har samma indelning av antal kanaler som i tidigare rapporter (1-3,
7-9 och 10+) for att fa jamna baser.

Sveriges
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Sund balans mellan varumarkesbyggande och
aktivering overlag, men inte avgorande for att vinna

Andel av den totala insatsen som férdelats pa respektive typ av kommunikation

B Varumarkesbyggande

Langsiktiga vinnare

NOA Consulting

Aktiverande

Ovriga langsiktiga bidrag

W

Vara tidigare analyser av 100-wattaren har visat att
kommunikationsinsatser ger bast effekt nar de innehaller mellan 40
och 70 % varumarkesbyggande (och resterande del aktiverande)’.

De langsiktiga bidragen, oavsett om de bel6nats for effekt eller inte,
ligger inom detta spann. Det kan tolkas som att en evidensbaserad
balans ar en framgangsfaktor for effekt, eftersom samtliga bidrag som
tavlar i 100-wattaren har astadkommit betydande effekt.

Samtidigt ar spridningen inom grupperna stor. Bland de langsiktiga
vinnarna har bidragen lagt alltifran 30% till 95% pa
varumarkesbyggande. Den exakta fordelningen verkar inte vara det
viktiga. Vilket ar rimligt med tanke pa att vad som ar optimalt kan skilja
sig mellan branscher och varumarken.

Daremot tycks det inte vara en god strategi att lagga mindre an 30 %
pa varumarkesbyggande. Endast ett bidrag bland de langsiktiga har
gjort detta, och det har inte beldnats for effekt.

Att grupperna ligger pa nastan exakt samma niva ar ytterligare ett
tecken pé att den exakta fordelningen i sig inte ar avgérande for om en
langsiktig insats far extra stor effekt och blir en vinnare i 100-wattaren.
Vad som gors inom respektive del tycks spela storre roll for att na
nivan "de basta av de basta”.

1 Kommunikation som ger effekt! 2023, Sveriges Annonsdrer och NoA Consulting.

Not: Aktivering definieras som kommunikation med syfte att skapa omedelbar respons
har och nu (k6épa, bestalla, bestka webbsida eller butik, gora intresseanmalan eller
ladda ned). Varumarkesbyggande kommunikation ar sadan som bygger attityder,
associationer eller kanslor till varumarket, vilket i regel tar langre tid.

Sveriges
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Langsiktiga vinnare anvander en blandning av
online och offline i sin kanalmix

Linjar tv

Online video

SoMe annonsering
Bio

Dagspress

Radio

SoMe organiskt
Bannerannonsering
Butik
Content i egna kanaler
Sodkannonsering
Utomhus

PR

Influencer marketing
Populérpress
(Annan kanal)
Fysisk DR
E-post/'sms
Event/massor

Sponsring

NOA Consulting

Andel av insatserna som anvant respektive kanal
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Ovriga langsiktiga bidrag
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40%
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20%
18%
24%
16%
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De langsiktiga vinnarna har anvant fler kanaler totalt, vilket avspeglas
aven har nar vi tittar pa specifika kanaler.

Tre kanaler sticker ut bland de langsiktiga vinnarna, som samtliga
anvant: linjar tv, online video och annonsering i sociala medier.
Samma kanaler ligger i topp bland 6vriga langsiktiga, aven om
dominansen inte ar lika tydlig.

| 6vrigt ser vi ocksa att de langsiktiga vinnarna anvant bio, dagspress
och radio i stdrre utstrédckning. Samt s6kannonsering.

Overgripande &r det tydligt att de langsiktiga vinnarna anvander en
balanserad mix av offline och online. Ingen har enbart anvant digitala
kanaler.

A = Mer &n 20 procentenheter skillnad och klart mer anvéand av Langsiktiga vinnare &n
av Ovriga langsiktiga bidrag.

Not: 1 langsiktig vinnare har exkluderats, pa grund av att svar saknas kring vilka
specifika kanaler som anvants.

Sveriges
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Renodlade kanalroller skapar tydligare effekt
— framforallt for varumarkesbyggande

Langsiktiga vinnare | Syfte med respektive kanal

m VVarumarkesbyggande Kombination  m Aktivering
Bio |
Dagspress I
PR I
Online video |
Linjar tv | ———
Radio I
Utomhus I I
Influencer marketing I
Contenti egna kanaler I
SoMe annonsering I |
SoMe organiskt I
Bannerannonsering I |
Butik I |
Sdkannonsering |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Bland de Langsiktiga vinnarna finns en renodlad syn vilket "jobb” olika
kanaler gor. Framforallt gallande vilka kanaler &r bast for att bygga
varumarke (associationer, attityder, kanslor etc.).

Bio, dagspress och PR har uteslutande anvants for att bygga
varumarke Aven online video, linjar tv och radio ses i stort sett som
primart varumarkesbyggande kanaler. Ingen av dessa anvands for mer
kortsiktigt aktivering.

Langst ner ser vi att s6kannonsering ses som en primart aktiverande
kanal, som ingen anvant for att bygga varumarke.

Not: analysen visar vad det angivna syftet med kanalerna varit, inte vilka effekter de
fatt. Utifran tidigare forskning ar ett rimligt antagande att de kanaler som anvants for
varumarkesbyggande ocksa drivit aktivering, men inte tvartom (dvs. kanaler som skapar
aktiveringseffekt bygger séallan varumarke?).

Fraga: "Vilka av de kanaler du angett anvandes framst for att skapa aktivering
respektive bygga varumarke langsiktigt? Med “aktivering” menar vi att kanalen framst
anvandes for att skapa omedelbar respons har och nu, t.ex. fa malgruppen att kdpa,
bestalla, bes6ka webbsida eller butik, géra intresseanmalan eller ladda ned. Med
"bygga varumarke” menar vi att kanalen framst anvandes for att paverka attityder,
associationer eller kanslor till varumarket.”

1Binet & Fiel (2013), The Long and the Short of It, Institute of Practitioners in
Advertising (IPA).
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Spretigare syn pa kanalernas syfte bland
langsiktiga insatser som inte belonats for effekt

Ovriga langsiktiga bidrag | Syfte med respektive kanal

]
<
©
=}
c
3
o
-
=
®
53
<
QG
Q
o
>
o
®

Kombination  m Aktivering
Bio
Utomhus
Linjar tv
PR

Online video
Dagspress

Influencer marketing

SoMe organiskt
Radio

SoMe annonsering

Contenti egna kanaler
Bannerannonsering
Butik

Sokannonsering

o
X

NOA Consulting

10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90% 100%

W

Har ser vi hur Ovriga langsiktiga bidrag, dvs. de som inte belénats for
effekt, anvant olika kanaler.

Om vi jamfér med de Langsiktiga vinnarna pa féregdende sida finns en
hel del gemensamt. Bio, utomhus, linjar tv, PR, online video anvands
oftast for att bygga varuméarke. Sékannonsering, butik,
bannerannonsering oftare for aktivering.

Daremot ar synen pa kanalerna syfte inte lika renodlad har. Ingen
kanal anvands enbart fér varumarkesbyggande. Forutom bio har alla
andra kanaler anvands for alla syften. Det galler till exempel
dagspress, som vinnarna betraktar som enbart varumarkesbyggande.

Vi ser ocksa att det &r vanligare i denna grupp att kanaler anvands for
ett kombinerat syfte, dvs. lika mycket for att bygga varumarke som att
aktivera. Medelvardet for alternativet Kombination ar 31%, jamfért med
20% bland de Langsiktiga vinnarna pa féregaende sida.

Sammantaget ar synen pa kanalernas “jobb” spretigare bland dessa
langsiktiga insatser som inte beldnats for effekt.

Sveriges
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Spretighet aven bland bidragen i Konsument

— alla kanaler har anvants till alla syftet

Bio

Utomhus

Linjar tv

PR

Online video
Dagspress
Influencer marketing
SoMe organiskt
Radio

SoMe annonsering
Contenti egna kanaler
Bannerannonsering
Butik

Sokannonsering

NOA Consulting

n
<
QO
=
[
3
QO
=S
=
D
wn
O

<

«Q

«Q
Q
>
[oR
D

0% 10% 20% 30%

Kombination

40%

50%

Alla bidrag i Konsument | Syfte med respektive kanal

m Aktivering

60 %

70%

80%

90%

100%

W

Har ser vi hur alla insatser riktade mot konsumenter (dvs. samtliga i
kategorin Konsument), ser pa syftet med olika kanaler.

Aven har ser vi hur bio, utomhus, linjar tv, PR, online video oftast
anvands for att bygga varumarke. Sékannonsering, butik,
bannerannonsering oftare for aktivering.

| jamforelse med de langsiktiga vinnarna ar synen pa kanalerna inte
lika renodlad. Vi ser en viss spretighet, precis som bland Ovriga
langsiktiga bidrag pa féregéende sida.

Inte heller har anvands nagon kanal enbart for varumarkesbyggande.
Alla kanaler har anvants for alla syften.

Vi ser ocksa att ett kombinerat syfte (dvs. att kanalen anvands lika
mycket for att bygga varumarke som att aktivera) &r annu vanligare an
i de tva grupperna med langsiktiga bidrag. Medelvardet 6ver alla
kanaler for alternativet Kombination ar 39% i den har gruppen, jamfort
med 20% bland de Langsiktiga vinnarna och 31% bland Ovriga
langsiktiga.

Sammantaget ar synen pa kanalernas olika "jobb” spretigare bland de
langsiktiga insatser som inte beldnats for effekt.

Sveriges
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Langsiktiga vinnare

Bregottfabriken: "Varfor overge ett vinnande koncept?”

Bregottfabriken ar Sveriges langsta, fortfarande rullande, reklamkoncept. | 30 ar har Arla Foods anvant sig av konceptet med glada svartvita kor pa grénbete i
svensk sommarmiljo for att salja Bregott. Under arens lopp har det kommit nya reklamfilmer och kampanjer fran Bregottfabriken for att positionera sméret som det
naturliga valet bortom den urbana stressen. Sedan 2013 har Akestam Holst haft ansvaret fér konceptet och Bregottfabriken har belénats med Langsiktigt i 100-

wattaren mer an en gang.

Vi stallde nagra fragor till Anna Bramert, Brand Manager for Bregott pa Arla Foods.

Emotionell reklam och humor ar ett vinnande
koncept visar Effektrapporten. Ni anvander
humor i reklamen, hur har tankarna gatt bakom
det greppet?

"Tankarna kring konceptet ar att férmedla en
kénsla och i Bregotts fall vill vi, genom att visa kor
och kohagen férmedla att Bregott ar genuint och att
den goda smaken av Bregott kommer fran naturliga
ingredienserna gradde och rapsolja. Vi anvander
oss mycket av igenkanningshumor i Bregott
reklamerna dar vi kopplar ihop livet for korna i
hagen till situationer vi manniskor kan k&nna igen
fran var egen vardag och samtid. Vi gor det pa ett
humoristiskt satt som far konsumenterna att le och
associera produkten med positiva kanslor.”

Vad ar nyckeln for att hitta ’ratt typ” av humor?

"Det ar viktigt med balans. Bregott ar inte ett
varumarke som kommenterar pa svara nyheter
eller tar stallning i politiska fragor. Vi anvander oss
av "dumkul pappa humor”, det ar skamt som i sig
redan ar lite tdntiga och férutsdgbara men &nda

NOA Consulting

charmiga. Det &r nastan sa att podngen med
skamtet ar att det ar sa enkelt att man suckar och
skrattar samtidigt.”

Effektrapporten visar att vinnarna anvant fler
mediekanaler - i snitt 10 olika. Vilken mediemix
har varit framgangsrik for er?

"TV-reklam har varit navet i Bregotts
kommunikation fran starten med Bregottfabriken
1995. Men i och med att medielandskapet hela
tiden férandras och vi ser att malgruppen for
Bregott breder ut sig pa allt fler kanaler har vi
ocksa behdvt anpassa oss efter den nya
verkligheten. TV ar fortfarande en stor del av var
mix men vi ser att digitala kanaler blir allt viktigare
for oss for att na ut. Bregott har en valdigt bred
malgrupp och vi behdéver hela tiden anpassa oss ill
det darfor har vi allt fran TV till snapchat med i var
mix.”

Linjar tv, online video och SoMe-annonsering
ar de mest anvanda kanalerna bland langsiktiga
vinnare. Giller det dven er?

"Ja, det galler aven for oss, vi ser ocksa att det blir
allt viktigare att moéta vara konsumenter i olika
kanaler och pa lite olika satt. Vi kan inte prata pa
samma satt pa TikTok som vi gor pa TV for da
kommer konsumenterna inte uppmarksamma oss i
den kanalen. Darfor har anpassning av vart
koncept till olika medier blivit en viktig del.”

Ni har satsat pa konceptet "Bregottfabriken” i
30 ar - rekordldnge! Vill du kommentera det?

"Ja! Vi ar Sveriges langsta, fortfarande rullande,
reklamkoncept vilket ar jattekul. Manga har vuxit
upp med Bregottfabriken reklamerna och de skapar
nastan lite nostalgi. Konceptet fungerar fortfarande
och ar omtyckt av konsumenter. Vi har under 2025
aven tagit oss in pa TikTok med konceptet,
sjalvklart anpassat till TikTok varlden, men vi ser
att aven i nyare medier fungerar vara svartvita kor
och skapar en stark lank till Bregott. Varfor verge
ett vinnande koncept?”

Tack Anna & Bregott!

2020 100 watt NoA Akestam Holst

B -

%l\(iftb)"te i Bregoﬂfabrike‘nv;

Effekter 2014 — 2019

Marknadsandel:
37 % — 41 %

Motsvarar ca +184 Mkr i
férséljning per ar

Top-of-mind:
14 % — 34 %

Tankbarhet:
38% — 49 %

Association till "naturliga
ingredienser”:

+24 %

Association till "bast

smak”:
+14 %

Att notera

Bregotts Share of Voice
lag vasentligt under
marknadsandelen under
hela perioden (arlig
medieinvestering 10—-15
Mkr).

Priset héjdes under
perioden och inga
positiva forandringar i
produktutveckling eller
distribution skedde. Den
isolerade effekten fran
kommunikationen ar

tydlig.

Sveriges
Annonsérer



Langsiktiga vinnare

Willys: "Humor ar nagot som vi vet funkar bra nar man traffar ratt.”

| 100 wattaren 2024 gick det finaste priset i Langsiktigt — 100 wattaren — till Willys for "Ah nu tar vi helg”, ett koncept med en uppmaning till svenskarna att ta helg 2024 W 100 watt | NORD DDB Stockholm
e — ; »

lite oftare, eftersom Willys erbjuder "Helgmat till vardagspriser”. Willys hade redan léange varit en tydlig marknadsledare fér lagprissegmentet men valdes bort nar
det kom till lyxigare helgmat. Kommunikationen blev darfor affarskritisk for att fa fler att handla pa Willys oftare.

Det nya konceptet "Ah nu tar vi helg” togs fram i samarbete med Nord DDB och ledde till en kning i reklamerinran och positiv reklamattityd. Framfor allt starkte det

Willys position inom "varor av bra kvalitet” utan att tappa sin position inom laga priser.

Vi bad Fredrik Griineberger, Head of brand pa Willys, svara pa nagra frdgor om strategin bakom konceptet.

Emotionell reklam och humor ar ett vinnande
koncept visar Effektrapporten. Ni anvander
humor i reklamen, hur har tankarna gatt bakom
det greppet?

"Humor ar nagot som vi vet funkar bra nar man
traffar ratt. Manga kan relatera till humoristiska
grepp och det skapar en positiv kédnsla nar man
lyckas.”

Vad ar nyckeln for att hitta "ratt typ” av humor?

"Manniskor i allménhet har olika typer av humor
och det &r naturligtvis svart att traffa alla pa "ratt
satt”. Det galler ju att ha en inriktning och tonalitet
som passar varumarket och malgruppen och vaga
ta ut svangarna inom de ramarna. Sen ar det ju lite
som social kompetens 6verlag, det galler ju att ha
tajming i all kommunikation man gor. Allt funkar
kanske inte alltid och éverallt.”

NOA Consulting

Effektrapporten visar ocksa att vinnarna anvant
fler mediekanaler - i snitt 10 olika. Vilken
mediemix har varit framgangsrik for er?

"Det ar alltid viktigt att kunna synas och héras dar
kunderna ar. Mediekonsumtionen har bade
fragmenterats och digitaliserats under senare ar
och det skapar ett behov av att ha en bredare
mediemix an tidigare, for att na lika manga. For oss
har en relativt bred mediemix, inkluderat flera
rackviddskanaler varit en framgang.”

Linjar tv, online video och SoMe-annonsering
ar de mest anvanda kanalerna bland langsiktiga
vinnare. Giller det dven er?

"Rérligt och OOH har varit viktigast for oss
historiskt.”

Tack Fredrik & Willys!

Effekter

Forsaljning:
+39 %

Mer &n dubbelt sa hdg

tillvaxt som
konkurrenterna

Antal premiumkunder:
+10 %

Tankbarhet:
Okade — gick om Coop

Preferens:

Okade — blev Sveriges
nast mest populara
dagligvaruhandelskedja

! - =
a e f
- -

Association till varor av
bra kvalitet:
4:e plats — 2:a plats

Association till laga
priser:
Bibehallen position

Reklamerinran:
+9 procentenheter

Positiv reklamatityd:
+6 procentenheter

Att notera:

Kampanjen "Ah Nu Tar Vi
Helg” starkte Willys
premiumposition utan att
forsvaga lagpris-
positionen.

Sveriges
Annonsérer



Langsiktiga vinnare

KPA Pension: "Malet ar att na manga, skapa kanslor och
paverka attityder genom kontinuitet och frekvens.”

"Handla egoistiskt, pappas nya stolpskott och sovmorgon for miljon”. Manga &ar de @mnen som har behandlats av KPA Pensions omtyckta larare i Sveriges mest
kanda klassrum i Over tio ar. Ett langsiktigt koncept med payoffen "Vi tar hand om er sen” som med sympatisk kommunikation har lett till néjda och lojala
pensionssparare. Med humor och varme lyckas KPA Pension ta tjdnstepension fran nagot trakigt som skjuts pa framtiden — till att bli gillat idag. KPA Pension ar ett
av de varumarken som har vunnit flera &n ett ar med samma koncept, med Bloomy Ideas som reklambyra.

Vi bad Kamilla Engstrom, chef pa marknadskommunikation pa KPA Pension, svara pa nagra fragor om strategin bakom konceptet:

Emotionell reklam och humor ar ett vinnande
koncept visar Effektrapporten. Ni anvander
humor i reklamen, hur har tankarna gatt bakom
det greppet?

"Pension och férséakring upplevs ofta som
komplexa och abstrakta, och manniskor tanker
sallan pa dem foérran behovet uppstar. Vi vill vara
relevanta for var malgrupp, som sallan &r
ekonomiskt insatt. Humor hjalper oss att skapa
positiva kanslor kring varumarket och far fler att
tanka pa sin pension och KPA Pension. Det
viktigaste for oss ar att skapa igenkanning — dar
humor och varme gor att budskapet nar fram och
engagerar.”

Vad ar nyckeln for att hitta ’ratt typ” av humor?

"Genom att utga frdn malgruppens vardag blir
humorn relevant, respektfull och engagerande.
Nyckeln ar insiktsarbete och god k&nnedom om var
kund. Vi identifierar amnen som ar viktiga i
samhallet, gar att koppla till pension och arbetsliv
och skapar igenkanning — vilket ar grunden for
mycket av humorn. Det kan handla om allt fran

NOA Consulting

padel och gympapasar till klimatfragor och
skolplattformar.”

Effektrapporten visar ocksa att vinnarna anvant
fler mediekanaler - i snitt 10 olika. Vilken
mediemix har varit framgangsrik for er?

"Var mediemix utgar fran malgruppens beteende
(kvinnor 20-55 &r). For att skapa rackvidd och
bygga kdnnedom anvander vi TV, play, radio,
podd, YouTube och sociala medier — dar sociala
medier, fungerar som paminnare. For aktivering
och langre tid med malgruppen, dar vi kan
formedla ett mer férdjupande budskap,
kompletterar vi med nativeartiklar,
poddsponsorskap och annonsering.”

Linjar tv, online video och SoMe-annonsering
ar de mest anvanda kanalerna bland langsiktiga
vinnare. Giller det dven er?

”Ja. fokus ligger pa rackviddskanaler for
varumarkesbyggande, men aven pa kanaler som
ger langre tid och fordjupning med malgruppen.
Med ett infldde av nya kunder kontinuerligt behdver
synas dar var malgrupp befinner sig. Darfor

anvander vi en mix av online och offline medier for
att maximera rackvidd och effekt. Malet ar att na
manga, skapa kanslor och paverka attityder genom
kontinuitet och frekvens.”

De allra flesta "vinnare” i rapporten riktar sig till
bade befintliga och nya kunder. Inte ni, ni riktar
er primart till befintliga kunder. Vill du
kommentera detta?

"Det stammer inte riktigt, vi riktar oss bade till
befintliga och nya kunder. Daremot ser var
affarsmodell annorlunda ut: man blir kund
automatiskt genom sin anstallning i kommun eller
region, vilket innebar att man inte aktivt valjer sin
tjianstepension. Darfér behdver vi inte aktivt
rekrytera nya kunder men vi vill garna att de
stannar kvar. Var malsattning ar istallet att
tydliggdra att vi ar pensionsbolaget for dem och
skapa en stark relation.”

Tack Kamilla & KPA Pension!

Effekter

Churn:

-92 %

Sedan konceptets start
fér 11 ar sedan.
Top-of-mind:

Anonym — ledande med
god marginal

Positiv attitydférandring
till tianstepension.

Observation:
Stabilt dver normvarden

Gillande:
Stabilt dver normvarden

Att notera

Langsiktig och hallbar
beteendeférandring,
kopplad till KPA Pensions
framsta affarsmal.

KPA Pension vann aven
50W 2020, med samma
koncept.

Sveriges
Annonsérer



Langsiktiga vinnare

Snabba effektfakta om fler langsiktiga vinnare (1/2)

Apotek Hjartat — Fran Hjartat

’ Har du
moms, eller?

ol

o

Effekter 2017 — 2020

Antal besokare:
+300 000 (fysiskt och
digitalt)

Forsaljning:

+13 %

Tankbarhet:

+17 procentenheter

Preferens:
+12 procentenheter

Liking (reklam):

Nadde nya nivaer (62%)

NOA Consulting

NoA Akestam Holst

Att notera

Under 2020 placerade
sig Apotek Hjartat som
marknadsledare och
vaxte dubbelt sa& mycket
som marknaden inom e-
handel for apoteksvaror.

Barncancerfonden — Barn och

cancer hor inte ihop

Garbergs/Carat

Effekter 2018 — 2021

Insamling:
412 Mkr — 505 Mkr

Motsvarar +93 Mkr i
Okade insamlade medel

Tillvaxt:
+18 %

Att jgmféra med
marknadens tillvéxt pa
+9 %

Position faktiska gavor:
6:e plats — 4:e plats

Att notera

Of6randrad
mediabudget under
perioden

Konceptet "Barn och
cancer hor inte ihop”
bidrog till att minska
gapet mellan hég
givarvilja och faktiska
gavor genom 6kad
emotionell angelagenhet
och konvertering.

Effekter 2018 — 2020

Omsattning:
+41 %

Rorelseresultat:
+192 %

Spontan preferens:
+16 procentenheter

Kannedom:
+10 procentenheter

Effekt av
mediainvesteringar:
+70 % jamfort med
genomsnittet

Jula — Inget kan stoppa dig nu

Att notera

Oférandrad total
mediabudget.

Successiv omfordelning
fran taktisk till
varumarkesbyggande
kommunikation (2018:
72/28, 2019: 62/38,
2020: 50/50), utan att
tappa kortsiktig
forsaljning.

McDonald’s — Stora nog att géra

skillnad

STORA NOG ATT
GORA SKILLNAD

Effekter 2017 — 2022

Forsaljning:
+43 %

Motsvarar ca +1,1 Mdkr i
férséljnings-vérde

63 manader i rad med
besbks- och
forsaljningstillvaxt
jamfért med kategorin

Marknadsandel:
40 % — 50 %

Cashflow:
+100 %

Besoksintention:
25 % — 34 %

NORD DDB Stockholm
100 watt 2023

Att notera

Konceptet lanserades
efter en sexarsperiod
dar McDonald’s tappat
11 miljoner besok och
lyckades vanda den
negativ trenden till
langvarig tillvaxt.

McDonald’s vann aven
50W 2024, 50W 2022
och 75W 2021, med
samma koncept.

Sveriges
Annonsérer



Langsiktiga vinnare

Snabba effektfakta om fler langsiktiga vinnare (2/2)

Postnord — Pa vag till dig

NOA Consulting

-

P
Pavadtilldig. posmord

Effekter 2019 — 2022

Andel som gillar
varumarket:
25 % — 49 %

Fortroendenetto:
-6 % — +35 %
Preferens:

25% — 28 %

Motsvarar ca +270 Mkr i
potentiell arlig férséljining

NoA Akestam Holst

Att notera

Utgangslaget 2019 var
extremt: mycket hog
kdnnedom kombinerat
med starkt negativ
image. Samtidigt som
konkurrensen 6kade
kraftigt.

Effekterna kan inte
hanféras till pandemin
eller branschutveckling
utan sammanféll med
inférandet av
reklamkonceptet "Pa vag
till dig” och ny visuell
identitet.

Returpack/Pantamera — Pantamera

S

Effekter 2018 — 2022 Att notera

Pantgrad (totalt):
84,5 % — 88,2 %

Effekterna har uppnatts
fran redan mycket héga

nivaer.
Motsvarar éver 2,4
miljarder pantade burkar  Effekt i form av bade

och flaskor attitydférflyttning och
Pantarad sma faktisk beteende-
CULYET I forandring i form av 6kad
férpackningar (PET): pantgrad

71,2% — 77,4 %

Gillande av kampanj:
61 % (ref 47 %)

Tydligt 6kad positiv

attityd och intention till
att panta bland de som
sett kommunikationen.

Scream/Granath
100 watt 2022
PANTAMERA

Vattenfall — Fossilfritt livinom en

generation

K<
S\ {VATTENFALL
N >

Effekter 2017 — 2022

Férsaljning (elavtal):
+15 %

Tankbarhet:
30 % — 46 %

Internt engagemang:
+17 procentenheter

Association till "leder
utvecklingen mot en
hallbar framtid”:

15 % — 30 %

Association till tar ett
bredare ansvar”:
15 % — 25 %

Varumarkesvarde enligt
Brand Finance:
+24%

NORD DDB Stockholm
75 watt 2023

Att notera

Utgangslaget 2017 var
mycket svagt, med lag
tankbarhet och historiskt
lag preferens i en
lagintressekategori
praglad av priskrig och
hég churn.

Effekterna har uppnatts
trots en omvarld som
paverkat energikategorin
negativt.

*Vattenfall har aven
vunnit 50W 2021.

Sveriges
Annonsérer



Appendix: mer om
dataunderlag och
analysmetod
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Dataunderlag: var unika Effektdatabas med fler an m
500 bidrag fran 100-wattaren

Underlaget for analyserna i denna rapport baseras pa bidrag som tavlat i 100-wattaren

under aren 2020-2024. 100-wattaren har arrangerats av Sveriges Annonsoérer sedan
1990 och beldénar kommunikation som gett bevisad effekt fér uppdragsgivaren. Las
garna mer om tavlingen pa 100wattaren.se.

Vi har inkluderat samtliga bidrag som bedémts som fullstdndiga i tavlingens forsta
sorteringsrunda. Vissa bidrag har tavlat i flera kategorier och férekommer darfér flera
ganger i databasen, med exakt samma insats. For att undvika att ett sddant bidrag far
oproportionerlig inverkan pa analysen har vi valt att enbart ta med bidraget fran en
kategori. Valet har da fallit pa den kategori dar bidraget fatt hdgst jurypodng.

Samtliga tavlingskategorier i 100-wattaren som ingar: taVI I n g S b I d rag
= Fodretag = Konsument (fr.o.m. 2021) 2020—2024

= Strategisk Design*® = Konsument Singel (endast 2020)
= Framsiktigt* = Konsument Multi (endast 2020)

= Langsiktigt = Samhalle & Opinion (fr.o.m. 2021)*

= Internationellt = |deellt & Valgorenhet (fr.o.m. 2021)*

= 100-fattaren* = Samhallsansvar & Ideellt (endast

= Employer Branding & Rekrytering 2020)°

* Tavlingsbidrag fran dessa kategorier har exkluderats fran analyserna i denna rapport, som fokuserar pa
kommunikationens kreativa innehall. Non-profit har exkluderats eftersom vi ser sa pass stora skillnader i

am
anvandningen av kreativa grepp att en sammanslagning med de kommersiella insatserna skulle ge en Va ru m a rke n
missvisande bild. Design har exkluderats eftersom fragorna om kreativt innehall i tavlingsformularet inte ar

relevanta for design.

. Sveriges
NOA Consultlng Annonsorer



Urvalet fran 100-wattaren ger oss mojlighet att forsta

Fordelen med vart urval fran 100-wattaren ar att vi
med Effektdatabasen kan lara fran "de basta av de
basta” — eftersom de allra flesta som tavlar har
astadkommit stora effekter. Annars skulle de inte
tavla. Vi tar oss darmed bortom sjalvklara
hygienfaktorer och far insikter om vad som
verkligen gor skillnad for att na effekt pa absolut
toppniva.

En annan férdel ar att databasen ger oss
detaljerad forstaelse av varfor stora effekter
uppstar. Tack vare tavlingsformularets fragor om
till exempel marknadsutveckling, malsattningar,
kanalval och kommunikationens innehall. Pa sa
satt ar databasen helt unik och ger oss svar som
tidigare varit omdjliga att fa i en svensk kontext.

For att tolka resultaten i rapporten ratt ar det
samtidigt viktigt att tdnka pa vad rapporten inte
behandlar. Effektdatabasen tacker inte in all
kommunikation som gors i Sverige. Bortom
tavlingen genomfors oandligt manga fler
kommunikationsinsatser. Varje dag, vecka och
manad — aret runt. Vissa ger sakert bra effekt och

NOA Consulting

vad som ger allra storst effekt

vissa ger ingen effekt alls. Eftersom vi inte har
data om alla dessa insatser handlar den har
rapporten inte sa mycket om vilka
hygienfaktorerna ar. Den handlar inte om de
grundférutsattningar som kravs for att
astadkomma nagon effekt éverhuvudtaget. Vi kan
inte se vad som gor att en kampanj fungerar helt
ok istallet for daligt.

Om vi gor en liknelse med 16pning motsvarar var
analys att studera de 1 000 snabbaste I6parna i ett
10 km-lopp med 10 000 deltagare. Det skulle visa
vilka framgéangsfaktorer som gor att I6pare far en
battre eller sdmre placering inom topp 1 000. Vad
som gor att de har chans pa en topplacering och
kanske till och med kan vinna. Vi skulle till
exempel se vilka typer av traningsupplagg som
verkar ge bast effekt for att na eliten. Vi skulle
daremot inte kunna forklara varfér nagon hamnar
utanfor topp 1 000 eller varfor vissa kom i mal allra
sist — det skulle vara en annan studie.

Har gett storre
effekt men tavlar
inte i 100-wattaren

Har gett storre
effekt och tavilar
i 100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlar
inte i 100-wattaren

Har gett mindre
effekt och tavlar i
100-wattaren

Denna
analys

Sveriges
Annonsérer
Sveriges
Annonsérer



Analysmetod — exakt samma som i brittiska IPAs

valkanda studier

Data fran 100-wattarens
tavlingsformular

* Formularet ar nytt sedan 2020 och ar till ca
80% en kopia av det som anvands av IPA
Effectiveness Awards.

» Kryssfragor anvands for att systematiskt
kategorisera kampanjerna och majliggéra
statistiska analyser (fragor stalls t.ex. om
bransch samt insatsens malsattningar,

malgrupp, budskapstyp, kanalval och effekt).

Oppna fragor anvands framst for juryns
arbete.

« Effekterna ar sjalvrapporterade, med tydliga
krav pa kallhanvisning och
rapporteringsformat.

NOA Consulting

Fyra typer av effekter
analyseras’

Kampanjeffekt (fokus i denna rapport)
Rackvidd, exponering, publicitet, observation, budskaps-
forstaelse, liking, avsandaridentifikation, unikitet,
igenkanning och férmaga att skapa kanslor.

Varumarkeseffekt — vad malgruppen tanker
Kéannedom, attityd/asikt, gillande, valbarhet, preferens,

betalningsvilja samt intention att kopa eller agera pa
annat satt.

Beteendeeffekt — vad malgruppen gor

Kop eller annat fysiskt/digitalt beteende (t.ex.
intresseanmalan, offertforfragan, besok i butik eller
webb, jobbansokan, nedladdning, aktivering eller
spenderad tid).

Affarseffekt

Forsaljning i volym eller varde, snittkvitto,
marknadsandel, pris, marginal, [Idbnsamhet, eller
forbattring av effektivitet per krona (t.ex. ROI, cost-per-
click eller cost-per-action).

W

Jamforelse av insatser for att
forsta vad som ger mest effekt

Analysen sker enligt samma principer som i
IPAs rapporter.

Det huvudsakliga mattet pa effekt ar antal
"mycket stora effekter” som anges for
respektive kampanj (pa en skala som ocksa
innehaller “ingen effekt”, "sma effekter” och
”stora effekter”) — om inte annat anges.
Fordelen med detta matt ar att det ar absolut
och inte paverkas lika mycket av varumarkets
startpunkt som relativa matt (procentuell
okning).

Denna rapport innehaller de analyser som
idag ar maojliga med tillrackligt antal kampanjer
per kategori. | framtida rapporter kommer
annu fler jamforelser och nedbrytningar vara
majliga.

Alla vara rapporter handlar inte om alla typer av effekter. Se Sveriges Annonsorers hemsida for att ladda ner Sveriggs
samtliga rapporter. Kommunikation som ger effekt! 2024 fokuserade till exempel mer pa kampanjeffekter. Annonsérer
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Sveriges
Annonsorer



