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Agenda

KOMMUNIKATION

1. Bakgrund, utmaning & strategi 
2. Koncept
3. Utvärdering 
4. Aktivering
5. Nästa steg och sammanfattning



Bakgrund, utmaning 
& strategi

Christian Quarles van Ufford, 
marknad- & kommunikationschef





Stort insiktsarbete attityder, beteende och expertkunskap 

Konsumenter 2018 Företag 2019



7av10
upplever att deras val som 
konsumenter inte är så miljövänliga 
som de skulle önska.

s.12





Källa: WWF

Mer konsumtion än någonsin



Per Espen Stoknes
-klimataktivist, entreprenör, psykolog och 
politiker

Fem barriärer

s.20-23



Per Espen Stoknes
-klimataktivist, entreprenör, psykolog och 
politiker

5 solutions
1. Make it social
2. Make it simple
3. Use supportive 

framings
4. Use storytelling
5. Give signals

s.20-23



Per Espen Stoknes
-klimataktivist, entreprenör, psykolog och 
politiker

If you could activate 
social norms around 
Svanen, it would have a 
bigger behavorial effect. 

”

s.20-23



Koncept

Robin Hallgren,
partner & mediastrateg



Spelar det egentligen 
någon roll vad man 
gör själv? 

Utmaningen Miljö-
och klimatproblemen
känns överväldigande. 



Lösningen
Öka värdet av alla hållbara beteenden- stora som
små





Genom att sätta ord på ett samtida beteende blir det konkret och en del av vardagen.

Med detta nya ord kan vi ”äga” den goda viljan i det gemensamma hållbarhetsprojekt som vi 
står inför. Helt utan präktighet, men på ett inspirerande och intagande sätt.
Att ”svana” skulle alltså fungera som ett samlingsbegrepp för alla beteenden som
kopplas till hållbarhet; att spara hållbart, plocka upp skräp från gatan, panta, köpa ett
kollegieblock med Svanen på eller att kräva Svanenmärkt till nästa stora upphandling.

Vi vill göra ”svaniga” människor till oväntade och inspirerande förebilder med status.
När vi dramatiserar precis hur enkelt det är att leva mer hållbart fyller vi varumärket
Svanen med en rejäl dos glädje, inspiration och aktiverad framtidstro.

Manifest



Fas #1
Förkampanj

V 5-7

Fas #2
Partnerkampanj

V 8-11  

Fas #3
Kampanjkit

V 9-52



4.6 miljoner svenskar
127 miljoner kontakter



LANSERING AV VERBET GENOM EN STOR KREATIVT KAMPANJ!

Fas #1



En webb-tv serie med Brita Zackari i olika videoformat

Hitta alla filmer på 
www.svanen.se/svana

http://www.svanen.se/svana


www.svanen.se/svana

Kampanjsida på svanen.se

http://www.svanen.se/svana


Högt gillande av filmerna



Utomhusreklam



Twitter ads Hemnet

Marknadsföring



Lär dig Svana! - Sveriges mest hållbara verb
www.svanen.se

Svana dig genom livet! Svana är ett samlingsnamn för alla hållbara handlingar, stora som små.

Lexikon



Brita publicerade 6 sociala 
medier-inlägg med högt 

engagemang. 



GEMENSAM KAMPANJ MED NÅGRA AV SVERIGES STARKASTE VARUMÄRKEN!

Fas #2



• Facebook

• Instagram

• YouTube

• OOH - Riks

• DOOH - Riks

• Metro L - Stockholm

Unik
medieplanering



Utbyggnad av kampanjsida med innehåll om kampanjpartners







Utvärdering

Tove Lindén,
senior project manager



Fas 1 och 2













Ingen åsikt
4 %

5 – Tycker mycket om den
18 %

4
30 %

3
32 %

2
8 %

1 – Tycker inte alls om den
7 %

Positiv uppfattning
av reklamen 48%

gillade 
kampanjen





Den har humor, reklam ska vara kul tycker  
jag. Då blir den sevärd.

Den positiva ingången! Den ger en mysigt  
positiv bild av att agera miljömässigt  
hållbart.

Stilren, snygg, inkräktar inte i det offentliga  
utrymmet, positiv





Enbart medveten

Medvetna och 
engagerade
ꟷVill se reklamen igen
ꟷVar värt att lyssna på
ꟷRelevant för mig

Engagerade och 
motiverade
ꟷFått en bättre inställning till 

Svanen
ꟷSkulle berätta för andra om 

Svana-kampanjen
ꟷMer motiverad att välja 

Svanen-märkt

24%

17%

53%



Nytt och annorlunda

16%

Emotionellt stark

21%

Relevant för mig

23%

9% 
av de som såg kampanjen fick en långvarig 

bättre och starkare relation till Svanen



Kampanjen har bidragit att stärka Svanens varumärke och bygga det i rätt riktning genom…

Hög observation
ꟷSärskilt i tilltänkta målgrupper 

(yngre, miljö- och hälso-medvetna)
ꟷEffektiv användning av sociala 

medier och tunnelbaneannonsering

Mycket starkt gillande
ꟷEn ny take på ett redan mycket 

diskuterat ämne 
ꟷUppfattades som:

ꟷRelevant
ꟷNyskapande och annorlunda
ꟷRolig
ꟷSnyggt utformad

God kort- och långsiktig effekt
ꟷStor potential att påverka 

konsumenters beteende
ꟷKortsiktigt, direkt efter att man 

sett kampanjen
ꟷLångsiktigt, bär en bra känsla 

för Svanen med sig även i 
framtiden



Aktivering

Uta Hönemann, 
projektledare



Fas 1 Fas 2 Fas 3
Förkampanj
V 5-7

Partnerkampanj
V 8-11

Kampanjkit
V 9-52



KAMPANJKIT

Fas #3



Exempel:
Movehome gör svana till en vana

- kanalövergrippande aktivering av svana-konceptet



Färgbyte av logotypen under kampanjmånad februari



Sidfot51



52

Hemsida



Storytelling om Svanenmärkningen



Bloggsamarbete med Trendenser



55



Aktiveringen kommer pågå hela året!



svanen.se/for-licensinnehavare/svana-kampanjmaterial/

Ta del av kampanjmaterial

https://www.svanen.se/for-licensinnehavare/svana-kampanjmaterial/




Tips 1: Använd kampanjlogotyp

Tips 2: Storytelling

Tips 3: Involvera era medarbetare



Tips 1: Använd 
kampanjlogotyp
- visa att ni är del av 
kampanjen









6
4



Tips 2: Storytelling
- berätta om hur ni svanar #svana









Tips 3: Involvera era 
medarbetare
- gör kampanjen till en intern 
”miljörörelse”







Främja hållbart beteende internt t.ex. genom tävlingar och information



Nästa Steg

Christian Quarles van Ufford, 
marknads- och 
kommunikationschef



Q1 Q2 Q3 Q4
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Svanen - Always on

ATT SVANA 1.1
Sommaranpassning

Befintlig idé

ATT SVANA 2.0
Höstkampanj

Ny idé inom koncept

ATT SVANA 1.0
Första kampanj med 

nytt koncept

Vi vill bygga svana-konceptet till en långsiktig kommunikationsplattform
- var med!



?

?

?

?

?

?

?

Svana 1.1
Ett uppdaterat kampanjkit ges ut 
kostnadsfritt till alla licensinnehavare

Svana 2.0
Ett nytt kreativt & vidareutvecklat 
kampanjkoncept för kampanjpartners. 

Vi kommer håller er uppdaterade!



KOMMUNIKATION

Sammanfattning
• Bygga Svanen till ett mer modernt och emotionellt varumärke
• Med Svana-konceptet vill vi skapa en ny ”norm” kring att alla 

hållbara handlingar har stor betydelse
• Kampanjutvärderingen gav ett mycket bra resultat
• Aktivering – var med och gör Svana till en positiv och 

inspirerande framåtrörelse för hållbar livsstil och konsumtion
• Vi svanar vidare, var med!



Kontaktuppgifter

KOMMUNIKATION

Uta Hönemann
uta.honemann@svanen.se

Christian Quarles van Ufford
christian.quarles@svanen.se

Robin Hallgren
robin.hallgren@tas.se

Tove Lindén
Tove.l inden@kantar.com

mailto:Uta.honemann@svanen.se
mailto:Christian.quarles@svanen.se
mailto:Robin.hallgren@tas.se
mailto:Tove.linden@kantar.com


TACK!

Missa inte vårt nästa 
Greenolution-webinar. 

28 maj
Tema: Hållbar upphandling

Mer info: svanen.se/greenolution

KOMMUNIKATION


	Slide Number 1
	Slide Number 2
	Slide Number 3
	Varumärkesresan mot hållbar livsstil
	Slide Number 5
	Slide Number 6
	Slide Number 7
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	Slide Number 10
	Slide Number 11
	Slide Number 12
	Slide Number 13
	Slide Number 14
	svana
	Slide Number 16
	Slide Number 17
	Slide Number 18
	Slide Number 19
	Slide Number 20
	Slide Number 21
	Slide Number 22
	Slide Number 23
	Slide Number 24
	Slide Number 25
	Slide Number 26
	Slide Number 27
	Slide Number 28
	Slide Number 29
	Slide Number 30
	Slide Number 31
	Slide Number 32
	Slide Number 33
	Slide Number 34
	Slide Number 35
	Slide Number 36
	Slide Number 37
	Slide Number 38
	Slide Number 39
	Slide Number 40
	Slide Number 41
	Slide Number 42
	Över hälften var starkt motiverade att välja Svanenmärkt efter att ha sett kampanjen
	Och kampanjen hade stark potential att skapa långvarig varumärkeseffekt
	Sammanfattning
	Slide Number 46
	Slide Number 47
	Slide Number 48
	Slide Number 49
	Slide Number 50
	Slide Number 51
	Slide Number 52
	Slide Number 53
	Slide Number 54
	Slide Number 55
	Slide Number 56
	Slide Number 57
	Slide Number 58
	Slide Number 59
	Slide Number 60
	Slide Number 61
	Slide Number 62
	Slide Number 63
	Slide Number 64
	Slide Number 65
	Slide Number 66
	Slide Number 67
	Slide Number 68
	Slide Number 69
	Slide Number 70
	Slide Number 71
	Slide Number 72
	Slide Number 73
	Slide Number 74
	Slide Number 75
	Slide Number 76
	Slide Number 77
	Slide Number 78

