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Sa har gor du for att
(o0ka chanserna att)
vinna en 100-wattare

Mats Ronne ger dig sina basta tips!

Sveriges Annonsorer



Erfarenheten &r tydlig: Ett bra case med bra resultat och hég effekt ar en sak.
Ett val presenterat case, dar juryn férstar utmaningen, inser varfor 16sningen
ar sa briljant och varfor effekterna ér sa storslagna ar nagot helt annat.

Varje ar ser vi bidrag dar resultaten ma vara goda men ofullstéandigt redovisade, och
dar resonemanget brister, insikterna ar oklara, malsattning och utfall inte hanger ihop
eller dar det saknas en rod trad i presentationen. | ar har vi darfor gjort tva
forandringar. Det finns ett nytt tavlingsformulér, utformat for att hjélpa dig sékerstélla
att all nédvandig och tillganglig information finns med, sa att juryn kan géra en rattvis
beddémning. Och vi har tagit fram den har lilla hjalpredan med 10 goda rad for dig
som ska skriva ett tavlingsbidrag till 100-wattaren.

1. Bérja i tid
Alla kreativa processer mar bra av att informationen marineras. Om du och teamet skapar tid

att fundera pa hur caset bast beréttas, och pa vilket satt era briljanta I6sningar och effekter
ska presentera for att de ska lysa starkast, sa 6kar chansen att sa faktiskt sker.

2. Las igenom formuléaret och effektredovisningsguiden

Formularet hjalper dig att presentera ditt case sa tydligt som majligt, eftersom det &r som en
stor checklista dar vi forsokt se till att alla faktorer som kan vara relevanta fér bedémningen
finns med. Och eftersom det &r en omfattande checklista kan det vara bra att komma ihag
punkt ett ovan.

Effektredovisningsguiden hjélper dig att halla tungan ratt i mun néar det galler hur resultaten
redovisas. Skillnaden mellan effekt och effektivitet, mellan 6kning i procent och i
procentenheter, utmaningarna som finns om man vill prata i ROIl-termer o.s.v.

3. Las forra arets vinnare

Vinnarna och deras case-beskrivningar finns pa 100wattaren.se. Det finns skal till varfér de
vann, sa anvand dem som "best practice”. Hur har de beskrivit utmaningar och insikter, och
vilka effekter har man fokuserat pa?

4. Studera andra vinnare i andra effekttavlingar

Det &r ingen brist pa bra case-presentationer pa néatet. Kolla t.ex. pa Mark Ritsons
sammanfattningar av olika Effie-vinnare, eller pa casen som vinner och har vunnit i IPA
Effectiveness Award.

5. Jobba som ett team

Det &r bra att ha en person som huvudansvarig fér bidraget, men det kan vara klokt att vara
flera personer som delar upp ansvaret for olika delar av innehallet. Vem ansvarar for alla
matningar? Om ni vill géra en case-film, vem ansvarar fér den? Vem stdmmer av med
kunden om innehall, effekter och liknande? Vilka kommunikationsenheter ska med?
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6. Valj en vinkel

Ju starkare och tydligare berattelsen ar, desto storre chans att den verkligen far fram
svarigheterna i utmaningen, idéhéjden i I6sningen och affarsnyttan i effekterna och
resultaten. Tank i klassiska dramaturgiska termer — vad var malet, och vilken/vilka konflikter
fanns det pa vagen som gjorde resan svar? Hur ar hjalten, och vilka heroiska hjaltedad var
det som gjorde skillnad?

7. Fokusera pa ratt effekter

Ja, det finns manga saker som kan — och garna bér — redovisas, och manga olika effekter
som kan métas. Sjalvklart ar det bra att kunna visa en bred sammanstéllning av vad som
uppnatts, och att insatserna paverkat manga olika delar av féretagets affar. Det finns ingen
standardformel for vilka effekter som &r viktigast att kunna redovisa, men daremot tva
generella rad for effektredovisningen:

a. Fokusera pa effekter som har en direkt koppling till varumarkets affarsutveckling och
I6bnsamhet. Aspekter som exponering i media och 6kad kdnnedom &r sjalvklart positiva for
varumarket, men det ar an viktigare att kunna visa hur dessa sedan omsatts i affarsmassiga
fordelar som t.ex. fler kunder, 6kad marknadsandel, hdgre betalningsvilja, néjdare kunder,
fler som vill jobba pa foretaget, stdrre utvaxling pa medieinvesteringarna o.s.v.

b. Visa att det finns en tydlig korrelation och kausalitet, d.v.s. hur det ar rimligt att dra
slutsatsen att det &r kommunikationsinsatserna — och inga andra faktorer — som har skapat
dessa effekter.

8. Allt behéver inte goras i en sittning

Eftersom det &r ratt manga saker som kan skrivas och fyllas i ar det klokt, inte minst for att
bibehalla skarpan, att dela upp ifyllandet och skrivandet i flera pass. Du kan hela tiden ga
tillbaka till bidraget, ladda upp mer information och revidera det som redan &r gjort. Inte
férran du tycker att bidraget ar komplett, och du har f6ljt alla 10 stegen hér, ar det lage att
skicka in bidraget.

Och las igenom dina texter flera ganger. Alla texter blir battre om de far vila en natt eller tva
och sedan lasas igenom igen. Och da med ambitionen att revidera och goéra texten &nnu
battre.

9. Dubbelkolla statistiken och siffrorna

Ar siffrorna tydliga och finns det en logisk struktur? Férstér man vad det &r som méts, hur det
har méatts och vem som svarat? Vad ar det resultatet jamférs med, och hur den basen é&r
definierad? Ar det en undersokning av vad folk sager, eller ar det faktiskt beteende? Finns
det skillnader som gor resultatet tydligt, t.ex. mellan olika kundgrupper, mot konkurrenter
eller fore/efter insatserna.

10. Lat nagon annan ldsa den

Helst nagon utanfor arbetsgruppen. Ett neutralt 6ga hittar det som inte ar tydligt, men som ni
i arbetsgruppen kanner till och &nda laser in mellan raderna. Men en oinvigd — t.ex. de som
sitter i juryn — kan latt missa det. Forstar den som laser retoriken och de slutsatser ni vill lyfta
fram? Blir hen imponerad och upplyft av hur bra kampanjen &r och vilka fantastiska resultat
den presterat? Om svaret ar ja ar chansen stor att &ven juryn kommer att géra samma

beddémning.
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