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KONKURRANSEGUIDE 2021

Dette dokumentet skal fungere som veiledning ved innlevering av arbeider til
Medieprisen 2021.

Dokumentet inneholder en beskrivelse av konkurransens formal, kategorier,
bedgmmingskriterier og juryering samt praktisk informasjon du trenger i forbindelse
med pamelding og innsendelse av arbeider.

DET ALLER VIKTIGSTE
¢ Innsendelsesfrist for konkurransen er mandag 10. august kl. 24:00
e Samme case kan sendes inn i flere kategorier, men innsenderen ma tilpasse
innholdet til hver kategori
e Prisutdeling vil ga av stabelen torsdag 4. November 2021 under
Mediekonferansen, vi kommer tilbake til hvor dette skjer.

PRIS
Pamelding av arbeid for Mediaforums medlemmer: kr. 2.500,-
Pamelding av arbeid for andre (ikke-medlemmer): kr. 2.500,-

OM KONKURRANSEN

Formalet med Mediaforums Mediepris er & hylle de beste mediejobbene som er gjort
i aret som har gatt. De beste jobbene skal ikke bare hylles, de skal ogsa bidra til
leering og inspirasjon.

DET ER TOTAL FIRE KATEGORIER
Mediestrategi FOR ALLE
Mediekreativitet FOR ALLE
Mediekampanje KUN FOR MEDIER
Mediekanal KUN FOR MEDIER



REGISTRERING OG INNSENDING AV ARBEIDER
Det er sveert viktig at innsendere falger nedenstaende prosedyre:

1. Casedokumentet

e Caseinnsendelsen skal veere en PDF (basert

pa word, ppt, indesign , eller hva man matte gnske).

« Dokumentet skal veere pa maks 10 sider (ex forside).
o Ingen vedlegg eller filmer.

« Dokumentet skal veere pa maks 1.000 ord.
o Dersom det er tvil om hvorvidt et case overskrider, vil innsender
kontaktes og bli bedt om & dokumentere omfang.
o Dersom det er tekst i grafer og illustrasjoner skal disse regnes
inn i de 1.000 ordene, med mindre det apenbart er en illustrasjon og
ikke dokumentasjon.

« Forsiden skal inneholde fglgende informasjon:
o Kategori

= Dersom man gnsker & sende inn et case i flere kategorier,
skal det lages egne innsendelser for hver kategori

o For kategorien Mediekanal skal det sta hvilken kanal caset skal
evalueres som (se egen inndeling under kategoribeskrivelsen)
o Navn péa caset (merkevare + tittel)

« PDF’en skal navngis som fglger:
o KATEGORI_MERKEVARE_CASETITTEL
o | Kategorien Mediekanal skal PDF navngis som
folger: KATEGORI_KANAL MERKEVARE_CASETITTEL

2. Innsendelsen
« Casedokumentet skal sendes pa mail til
https://mediaforum.no/caseregistrering/
o | mailens emnefelt skal det sta
KATEGORI_MERKEVARE_CASETITTEL
o | Kategorien Mediekanal skal det
std: KATEGORI_KANAL_MERKEVARE_CASETITTEL
« | mailen skal det star falgende informasjon:
« KATEGORI_KANAL_MERKEVARE_CASETITTEL
« | Kategorien Mediekanal skal det
std: KATEGORI_KANAL_MERKEVARE_CASETITTEL
« Navn pa kunde (annonsgr)
Navn pa ansvarlig innsender (annonsgr, medie, byra, el.l.)
Fakturaadresse
Andre firmaer som eventuelt skal krediteres caset
Navn pa innsender (person) samt kontaktinfo (mail og telefon)

« Ved & sende inn caset bekrefter innsender at caset er:

. Innenfor konkurransereglene og er komplett fylt ut
. Godkjent av kunde
. Kan publiseres. NB! Dersom det er et konfidensielt case,

sa send inn to case der det er tydelig merket at den ene er
konfidensielt og den andre offisiell.
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SEND INN CASE


https://mediaforum.no/caseregistrering/

VIKTIGE DATOER:

Siste frist for innsendelse er tirsdag 31. august 2021 kl. 24.00

Da stenges det for innsendelse og det er ikke mulighet & sende inn case etter det.
Shortlist offentliggjeres mandag 20. september 2021

Presentasjon av shortlistcase for juryen er (datoene vil ikke kunne flyttes pa):

Tirsdag 28. september (Mediestrategi)
Tirsdag 28. september (Mediekreativitet)
Tirsdag 28. september (Mediekampanje)
Tirsdag 28. september (Mediekanal)

Finalistene offentliggjgres mandag 15. oktober 2021

Finalistene leverer casefilm pa 30 sekunder innen torsdag 28. oktober 2021
Filmene blir vist under Mediekonferansen, samt legges tilgjengelig pa Mediaforum
sine nettsider og/eller Facebook sider.

Filmene kan fint veere en sammensatt PPT presentasjon, ikke krav til en stor
produksjon.

Premieutdelingen skjer pad Mediaforums Mediekonferanse, torsdag 4. november
2021.

En god mediestrategi kan bidra til & skape gnskede resultater for annonsgren pa
flere mater — pa kort og lang sikt. For & utforme en god mediestrategi kreves det
forstaelse for annonsgrens utfordringer, evne til & omskape annonsgrens
forretningsmessige mal til mediemal, forstaelse for malgruppene og deres atferd, og
hvordan media (les: kontaktpunkter) kan gjgre at annonsgrens innhold oppleves som
relevant i tid og rom.

Det er likevel valgene man tar og maten man eksekverer strategien pa som skaper
resultater utover det forventede. Juryen ser etter bruk av forbrukerinnsikt, smarte
tanker, og mediebruk som lgfter innholdet og budskapet — alene eller i samspill med
andre kontaktpunkter eller virkemidler. Jobber som synliggjer verdien av gode
mediestrategiske valg utover det forventede. Dette er jobber som bidrar til & heve
ambisjonsnivaet i kommunikasjonsbransjen!

Juryen vil se etter fglgende og jobbene vektlegges:

1. Hvor var vi? (15%) - Beskrivelse av problemstilling og
malsettinger
« Hvordan definerte dere oppgaven/problemstillingen? Basert pa
hva slags forstaelse eller innsikt?
« Huvilke mal og KPlIer ble definert (sa vel kvantitative som
kvalitative)?Hvorfor?
« Hvordan definerte dere vanskelighetsgraden? Hva var den store
utfordringen?



2. Hvor ville vil? (40%) - Beskrivelse av strategien
o Huvilken strategi valgte dere? Hvorfor?
e Hva var smart, nyskapende, inspirerende og/eller innsiktsfullt i
selve hovedvalget av retning?
« Hva sprang strategien ut av? Innsikt i malgruppe, i medier eller
kategorien, en kreativ lgsning eller et budskap?

3. Hva gjorde vi? (15%) - Beskrivelse av implementering /
gjennomfgring mediestrategi
e Hvordan ble strategien implementert?
e Hva var smart, effektivt, fornuftig og/eller innsiktsfullt i
implementeringen av strategien?
o Det er en fordel om rollene til ulike medier/kanaler/kontaktpunkter
er beskrevet, bade i forhold til en kundereise/kjgpsprosess, og
samspillet mellom ulike medier/kanaler/kontaktpunkter.

4. Hvordan gikk det? (30%) - Beskrivelse av resultatene
« Hvilke resultater ble skapt (sa vel kvantitative som kvalitative)?
« Kan dere synliggjagre hvilket bidrag mediestrategien skapte? Sett
i forhold til utgangspunkt og rammebetingelser, malsettinger
(les: vanskelighetsgrad) og investeringer.
« Det er en styrke & kunne synliggjgre hvordan ulike
medier/kanaler/kontaktpunkter bidro til & skape resultatene.

Mediekreativitet handler om & skape nye, og gjerne overraskende mgtepunkter
mellom merkevare og malgrupper. Der mediestrategien legger vekt pa et godt
handverk, skal mediekreativitetskategorien verdsette lgsninger som plgyer ny mark
gjennom nytenkning og dristighet, gjennom uventede medievalg og smarte
kommunikasjonslgsninger.

Mediekreativitet handler dypest sett om a skape lgsninger som utfordrer
konvensjoner og som utfordrer tradisjonelle mater & bruke media pa.
Mediekreativitet handler om a vise i praksis hvordan det er mulig & tenke nytt rundt
hvordan en merkevare kan na sine malgrupper gjennom smart og innovativ bruk av
media. Det kan handle om a ta i bruk nye flater eller om & bruke egne, fortjente og
betalte kanaler sammen pa nye og overraskende mater.

Mediekreativitet handler om a sta ut i en mediehverdag preget av kompleksitet og
stgy. Vi legger vekt pa hvordan medielgsningen(e) har klart & skape oppmerksomhet
og/eller engasjement i de gitte malgruppene.

Juryen vil se etter fglgende og jobbene vektlegges:

1. Hvor var vi? (20%) - Beskrivelse av problemstilling og
malsettinger
o Hvordan definerte dere oppgaven/problemstillingen?
« Huvilke mal ble definert? (sa vel kvantitative som kvalitative)?
« Hvordan definerte dere vanskelighetsgraden? Hva var den store
utfordringen?



2. Hvor ville vil? (20%) - Beskrivelse av strategi
« Huvilken strategi valgte dere, og hvorfor?
« Hva var bakgrunnen for strategien? Innsikt i malgruppe, i medier
eller kategorien, en kreativ lgsning eller et budskap?

3. Hva gjorde vi? (40%) - Medieidé og aktivering av idé(er)
e Hva var medieideen(e)?
« Hva gjar lgsningen unik/kreativ?
e Begrunn valget av medieuttak?

4. Hvordan gikk det? (20%) - Beskrivelse av resultatene
« Hvilke resultater ble skapt (sa vel kvantitative som kvalitative)?
« Kan dere synliggjare hvilket bidrag mediekreativiteten skapte?
« Ble det skapt noen resultater dere ikke hadde regnet med pa
forhand?

Dette er en pris for de betalte mediene, og det er mediene selv som skal std som
avsender.

| kategorien mediekanal vil vi hedre de mediene som har brukt én (1) mediekanal pa
en ekstraordineer mate. Dette kan veere kanallgsninger som har skapt involvering,
nye formater, annerledes tenkning, innovasjon, spennende eller nyskapende
lgsninger som andre kan lzere av, og bli inspirert av.

Bidragene ma vise spesielt god forstaelse for annonsgrenes utfordringer, merke og
malgruppe. Og videre hvordan man har skapt resultater ved & utnytte kanal- og
kommunikasjonsegenskapene i én kanal pa en spesielt god og gjerne helt ny mate.

NB! | innsendelsen ma alle selv oppgi hvilken kanalkategori de konkurrerer i.
Videre vil det velges maksimalt en (1) finalekandidat fra hver mediekanal. Hver
finalekandidat vil p& denne maten veere den som har brukt valgt mediekanal pa best
mate, og er i sa mate allerede en vinner.

Aktuelle kanaler kan veere: Sosiale Medier, Display (inkl video in banner), Video
(preroll,

midroll etc), Sgk, TV, Radio, Kino, Utendars, Print (dagspresse/ ukepresse/ fagpress
se), DM, Event, Andre Kanaler (defineres av innsender)

Juryen vil se etter fglgende og jobbene vektleqges:

1. Hvor var vi? (20%) - Forstaelse og innsikt i
kommunikasjonsutfordringer og malgruppe(r)
« Hvordan forstod og definerte dere oppgaven/problemstillingen?

2. Hvor ville vil? (20%) - Beskrivelse av ngkkelinnsikt og strategi
« Hvilken ngkkelinnsikt var arbeidet basert pa?
« Hvilken strategi ble valgt?



3. Hva gjorde vi? (40%) - Bruk og utnyttelse av kanalen
e Hvavarideen?
o Mediets initiativ og bidrag.
« Hvordan ble kanal- og kommunikasjonsegenskaper i valgt kanal
utnyttet for & forsterke strategi og ide?

4. Hvordan gikk det? (20%) - Beskrivelse av resultatene
o Huvilke resultater ble skapt? Hva er leeringen for oss andre?
« Ble det skapt noen resultater dere ikke hadde regnet med pa
forhand?

Dette er en pris for de betalte mediene, og det er mediene selv som skal std som
avsender.

| kategorien mediekampanije vil vi hedre de mediene som har brukt sine kanaler pa
en ekstraordineer mate. Dette kan veere kampanjer som har skapt involvering, nye
formater, annerledes tenkning, innovasjon, resultater, spennende eller nyskapende
Ilzsninger som alle kan leere av, og bli inspirert av. | denne kategorien skal flere
kanaler veere brukt sammen - hvis det kun er benyttet én kanal eller det kun er én
kanal man gnsker a fremheve bgr case leveres i kategori #3.

Spennende tenkning og gode ideer som demonstrerer forstaelse for annonsgrenes
kommunikasjonsutfordringer, merke og malgruppe.

Mediets egenskaper og malgruppe - ofte med lgsninger / uttak utenfor komfortsonen,
og ikke minst skapte resultater gjennom en god utnyttelse av mediene.

Bruk og utnyttelse av kanalens egenskaper; distribusjon, presentasjon, situasjon.
God beskrivelse av hva som er unikt, annerledes, smart etc.

God beskrivelse av resultater, s& som leering, inspirasjon, effekter etc.

Mediets initiativ og bidrag i kampanjen.

Forfatteren legger til og trekker fra for & fremstille sitt case best mulig.

Juryen vil se etter fglgende og jobbene vektlegges:

1. Hvor var vi? (15%) - Forstaelse og innsikt i
kommunikasjonsutfordringer og malgruppe(r)
« Hvordan forstod og definerte dere oppgaven/problemstillingen?
« Forstaelse og innsikt i egne kanaler og malgruppe(r)

2. Hvor ville vil? (40%) - Beskrivelse av ngkkelinnsikt og strategi
« Hvilken ngkkelinnsikt var arbeidet basert pa?
« Hvilken strategi ble valgt?



3. Hva gjorde vi? (15%) - Bruk og utnyttelse av kanalene
e Hva var ideen? Mediets initiativ og bidrag.
« Hvordan ble kanalen utnyttet for & forsterke strategi og ide?

4. Hvordan gikk det? (30%) - Beskrivelse av resultatene
o Huvilke resultater ble skapt? Hva er leeringen for oss andre?
« Ble det skapt noen resultater dere ikke hadde regnet med pa
forhand?

HEDERSPRISEN OG ANNONS@RPRISEN
| tillegg til Medieprisene vil det ogsa i ar deles ut flere
priser under Mediekonferansen

. Hedersprisen - Hensikten med prisen er & hedre en, eller
flere personer, som har gjort en spesiell innsats for mediefaget
gjennom kortere eller lengre tid. Denne kan tildeles
enkeltpersoner, firmaer eller organisasjoner.

. Annonsgrprisen - Hensikten med prisen er a hedre en
annonsgr, som har bidratt til at mediefaget videreutvikles. Det
kan veere seg gjennom a veere inviterende, inkluderende,
nytenkende, modig og/eller fremtidsrettet.

KONTAKTINFORMASJON
Sparsmal knyttet til den tekniske Igsningen og bruk av denne rettes til:
support@penetrace.com

Andre spgrsmal knyttet til Medieprisen, konkurransen og prisutdeling rettes til:
Prisansvarlig Kine Wglneberg 90 63 25 54

Styreleder i Mediaforum Masha Scekic masha.scekic@phd.com 90 97 24 71

HUSK PAMELDINGSFRIST TIRSDAG 31. AUGUST
VI SEES PA MEDIEKONFERANSEN | NOVEMBER
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