Integrering av videor online med mixen marknadsforing,
Lego Cl!ck, och Coca-Cola

Kéara lasare,

Annonsering genom videor online och pa sociala natverk ar nu en kraft att rakna med. | den
senaste utgavan av den inflytelserika rapporten "Digital Marketing Outlook” som ar gjord av
"Society of Digital Agencies” avsldjas att s& manga som 50% av annonsérerna kommer att byta
fran traditionella till digitala medier under 2010. Nu nar digitalt innehall sprider sig over ett vaxande
antal skarmar ar det viktigare an nagonsin att fortsatta att vara konsekvent och att integrera sitt
innehall dver alla marknadsforingskanaler. | denna utgava av nyhetsbrevet kommer vi titta narmare
pa den roll som annonsering i videor online har i din annonseringsstrategi. Dessutom skulle vi vilja
dela med oss av tva nya online kampanjer fran Lego och Coca-Cola.

Annonsering i en "multiskarms”-varld

Internet har sannerligen "anlant” och tas pa allvar men annonseringsbudgetarna fortsatter att
favorisera traditionella medier. Nu nar annonsering via online videor och sociala natverk far sitta
med vid industrins "vuxenbord” brottas manga marknadsférare med uppgiften att integrera den i
den existerande mixen av media. | en rapport nyligen argumenterar Nielsen, ett foretag som gor
annonseringsundersokningar, att online reklamindustrin faktiskt har sig sjalva att skylla eftersom de
har bestamt sig for att vara oberoende. Branschen talar sitt eget sprak, anvander sina egna matt
pa effektivitet och misslyckas ofta att tillhandahalla enkla metoder for att hjalpa annonsorer forsta
Internets roll i hela marknadsforingsmixen. Nar det kommer till det relativt nya mediet med online
videor ar fragan om marknadsférare verkligen behéver andra pa hela sitt upplagg for at anpassa
sig till den nya multiskarmsvarlden? Ar det nddvandigt att helt skrota de gamla reglerna fran den
traditionella tv-eran?

En uppmarksam miljo for varumarkeskommunikation

En undersdkning fran "Milward Brown” ger indikationer pa att reklam genom videor online kan vara
en kraftfull annonseringsplattform. Undersékningen visar att konsumenter verkar vara mer
mottagliga for en reklamstéttad videoupplevelse online. Endast 30% av de tillfragade i
undersdkningen menar att de uppmarksammar reklam pa tv jamfort med 46% for annonser online.
Vidare erkande 72% av deltagarna att de gjorde nagonting annat (t.ex. lamna rummet, byta kanal)
under tv-reklamen, jamfért med bara 33% i reklamen online. Manniskor ar mer uppmarksamma pa
reklam online eftersom de frivilligt valjer att engagera sig med innehallet. Till skillnad fran
traditionella medier ar ofta valet att exponeras fér varumarken genom innehallet i online reklam
gjort pa grund av ett intresse. Detta leder till en 6kad medvetenhet fér kommunikationen samt att
konsumenten foredrar varumarket och haller det i minnet.

Att skapa malinriktade och engagerande plattformar for varumarkeskommunikation

Eftersom engagemanget med kommunikation som innehaller ett varumarke online ar stoérre kan
anvandarna ofta favorisera dess innehall mer. Undersdkningen fran Millward Brown visade att
exponering for online innehall gav att 44% favoriserade varumarket (jamfért med 35% for tv) och
47% skulle dvervaga varumarket (jamfort med 37% for tv). Det ar viktigt for marknadsforare att
forsta fordelarna med att 1agga till videor online till deras befintliga mix av media. Aven om
rackvidden for reklam med online videor (an sa lange) ar kortare an for tv, finns det stora
mojligheter att fanga din publik eftersom de aktivt engagerar sig med innehallet online.


http://www.dynamiclogic.com/na/research/whitepapers/docs/MB_KnowledgePoint_OnlineVideo.pdf
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/11/Integrated-Measurement-Solutions_NielsenWP_102209.pdf

Marknadsforare kan utvidga och férdjupa medvetenheten kring varumarket som redan ar skapad
av tv genom videor online som ar relevanta och intressanta fér konsumenterna.

Att definiera online videornas roll i mediemixen

For vissa varumarken ar det logiskt att géra videor online till kdrnan i deras annonseringsstrategi
for att kunna n& en malgrupp som annars ar svar att na. Ett fint exempel pa detta ar Red Bull som
pa ett framgangsrikt satt har skapat videor med ett varumarkesinnehall som lyckats anvanda sin
stora publik online pa ett smart satt. Det senaste exemplet ar en video som visar Travis Pastrana,
en stuntman, som slar ett nytt varldsrekord med ett spektakulart hopp med en rallybil. Den videon
har fatt mer an 4 miljoner visningar pa en manad. Fér andra marken kan videor online anvandas
for att skapa frekvens eller genom att skapa en plattform fér att komma i kontakt med konsumenter
genom att underlatta interaktion och dialog. | tillagg till interaktionsfaktorn visar undersékningen
fran Millward Brown att de mest uppmarksammade videorna online ar de som ar underhallande
och som ar lanserade i synergi med marknadsforing offline. Givetvis kan malgrupp och mal skilja
sig mellan varumarken och kampanjer, men det ar alltid viktigt att online videornas roll ar klart
definierade for att det skall vara mgjligt att utvardera dess framgang.

Fortsattningen av detta nyhetsbrev kommer att handla om tva kampanjer online som nyligen varit
valdigt framgangsrika i att integrera innehallet i online videorna med den befintliga
marknadsforingsstrategin.

Lego Click

Den har kampanjen med videor online fran leksakstillverkaren Lego ar ett perfekt exempel pa ett
marke som anvander annonsering online for att na ut och fa kontakt med sina kunder. LEGO
menar att ett "CLICK”-6gonblick ar "den lilla blixt av spanning som slar ner nar lI6sningen pa ett
problem pldtsligt uppenbarar sig”. Med den har kampanjen lanserar market nu ett program som
firar de har "CLICK”-6gonblicken. Navet i programmet ar en hemsida som fungerar som en duk
med idéer, inspirerade dgonblick, egendomliga historier samt I6sningar och tips fran andra
CLICKare for att fira och inspirera olika CLICK-6gonblick. Vidare har LEGO slappt sin forsta
iPhone-applikation som later anvandarna andra sina foton till Legobilder. Facebook och Twitter ar
ocksa djupt involverade i kampanjen.

Hemsidan ger anvandarna en plattorm dar de kan utbyta idéer och umgas med varumarket.
Kombinationen av olika kommunikationskanaler skapar en malinriktad och engagerande milj6 for
kommunikationen med varumarket. Det ar ett perfekt satt att kommunicera med det mognare
segmentet av Legos malgrupp eftersom det lagger vikt pa konst och kreativitet. Anvandarna kan
ga igenom vad andra har skrivit, kolla videor, foton, Tweets och ge sitt eget bidrag till sajten. De
kan ocksa ga med i samtalet pa bloggen. Videon har setts av mer an 830 000 manniskor och den
har spridits till mer &n 262 bloggar.

Klicka har for att se videon.
Klicka har for att bestka hemsidan.

Coca-Colas “Happiness Machine”

Coca-Cola ville skapa en video for viral distribuering som skulle knyta an till deras nyligen
lanserade "Open Happiness”-kampanj som lanserats globalt. Videon introducerades genom Coca-
Colas YouTube-kanal. | videon éverraskar Coca-Cola amerikanska studenter som forstker képa


http://www.legoclick.com/
http://www.youtube.com/watch?v=OinrOnjzH_A
http://www.youtube.com/watch?v=L5N7R9Wbe_E

en Cola i en automat men som far tio stycken eller en pizza eller annan mat istallet. Med den har
videon har Coca-Cola gatt fran en smart idé till en film som bade underhaller de medverkande och
publiken som tittar.

Innehallet ar valdigt engagerande och det ar ett typexempel pa en video som kan skapa en
”"snackis”. Den passar ocksa valdigt val in pa markets "Open Happiness”-kampanj. Coca-Cola ar
ett marke som varit framgangsrika i att aterlansera deras populara tv-reklam fast online. Men de
har ocksa samtidigt skapat flera videor online som pa ett fint satt smalt in med deras kampanjer
offline. Videon spreds till mer &an 660 bloggar och 4700 personer skrev en tweet om den.

Klick har for att se videon.

Som namnts férut sa ger videor online en plattform som anvandaren blir uppmarksam och
engagerad kring. Om det gors pa ratt satt, det vill saga.

En bra strategi online stracker sig langre an att bara ladda upp din 30” tv-reklam pa YouTube. Att
gora enbart det ar sléseri med resurser eftersom det finns sa manga fler alternativ online.
Annonsdrer borde klart definiera rollen som videor online och sociala media ska ha i
annonseringsstrategin och omférdela budgeten efter detta.

Prenumerera pa detta nyhetsbrev/ Ta bort mig fran listan.

Om du vill ha nyhetsbrevet pa ett annat sprak eller om du har synpunkter infér nasta manads
utgava, skicka ett email.

Med vanliga halsningar,

Arthur Hendrix, Editor
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