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Konflikten gor det trakiga roligt

— Vi marknadschefer ska agera som
underhallare men maste tanka som
marknadsforare, sager SBABs marknads-
chef Patrik Soder.

Vilka marknadssatsningar prioriterar ni?

”SBAB som varumairke ar starkt kopplat till exper-
tis inom bolan. Vi dr kdnda for det och ér ett tinkbart
alternativ pa en marknad med 6kad konkurrens. Vi har
insikten om att boende och boendeekonomi anses vara
svart och trakigt men viktigt. Darfor har SBAB tagit fram
ett reklamkoncept med syfte att pa ett underhéllande sétt
utbilda svenska folket om dessa &mnen.

Ambitionen dr att gbra boendeekonomi roligare, enklare
och mindre angestfyllt. Vi laiter humor och kidnda ansik-
ten som Bjorn Gustafsson, Nour El Refai, Erik Haag och
Kalle Moraeus vara en barande del av konceptet. Pa sa sitt
blir kommunikationen tillgdnglig. Innehallet sticker inte
bara ut i bankbranschen utan dven i reklam i allménhet.”

Kampanjen dr uppbyggd som en miniserie i sex delar
dédr man far folja Bjorn Gustafsson nir han ordnar
varldens storsta inflyttningsfest &t SBAB. Men det finns
ett problem; han har ingenstans att bo. Under sdsongen
foljer vi Bjorns jakt pa ett nytt boende, ddr han tvingas
lara sig allt om boenderesan. Konflikten gestaltas genom
att SBAB tycker boendeekonomi &r viktigt och jattekul
medans Bjorn, Erik och Nour inte haller med.

Konceptet inkluderar alla SBAB:s varumirken, det vill
sdga dven Booli, Hittaméklare och Boappa pé ett naturligt
sdtt. Det knyter ihop produkter och tjdnster vilket tar
kunden genom boenderesan pa ett enklare sétt.”

Vilka ansvarar for innehallet i er kommunikation?

”Kampanjplanering och produktion sker inhouse. Film-
produktionen gors i samarbete med byraerna Helgeson
Moll och Dos Gallinas Palma.”

Hur skapar ni l6sningar som ger flyt och samhorighet?

”Nar vi gor reklam ténker vi pa att folk inte behover se
reklam ldngre utan betalar pengar for att slippa. Samtidigt
betalar de for att se bra underhallning. Det dr ett tydligt
tecken pa att vi maste agera som underhallare men tdnka
som marknadsforare.

Nir vi gor reklam i form av underhallning som berdr
och skapar kénslor bor vi alltid inkludera en konflikt som
motor i handlingen. Alla de bésta historierna innehaller
en konflikt. I var kommunikation dr den huvudsakliga
konflikten att vi gor ndgot som anses vara svart och trakigt
att bli jattekul.

Vi anvinder aterkommande karaktirer och en l4ttill-
ginglig humor som malgruppen kidnner igen sig i. Vart
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varumdérke placeras i en positiv kontext och matnyttig
information varvas med humor. Vi bjuder dven pa ovéintat
innehall som mottagaren inte forvintar sig. Sddant gor att
kommunikationen ger ett avtryck.”

Vilka kénslor vacker er kommunikation?

”Skratt, igenkénning, forvaning och ménsklighet.”

Hur avgor ni att era 16sningar vacker uppskattade kanslor?

”Ett tydligt kvitto pa hur vil kampanjen har mottagits dr
titten och engagemanget pa Youtube, som visar att folk gil-
lar det vi gor och aktivt vill ta del av innehallet. Merparten
av den digitala kampanjen har gatt pa Youtube i fullingds-
avsnitt mellan fem och en halv och tio minuter i Youtubes
annonsformat TrueViews, déir tittarna kan véilja att hoppa
over annonsen efter fem sekunder.

Resultaten visar att kampanjen tagits emot vil. Bade
visningsfrekvensen, i form av antalet anvindare som kollat
minst 30 sekunder av annonsen, och visningsldngden
ar ovanligt hoga jamfort med andra Youtubekampanjer.
Detsamma géller antalet personer som soker efter SBAB
pa Google och Youtube efter att ha blivit exponerade for
kampanjen”, sdger Patrik Soder.

Hur ser du pa emotionellt innehall kontra kommersiell
framgang?

”Kommunikation som skapar kidnslor d&r mer omtyckt
och dérigenom mer effektiv ndr det kommer till gillande
och tdnkbarhet. Mottagaren kommer ihdg det man ser och
kommunikationen ger ett avtryck. Nédr man gor detta bra
driver det i slutdndan affdren pa kort och lang sikt.”



