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Man får
naturligtvis
tycka vad man
vill om reklam
Det görs också både bra och dålig kommunikation, på samma sätt som det
görs en massa annat som är både bra och dåligt.
Med 100-wattaren vill vi visa upp en bra och angelägen kommunikation
som förmår att göra skillnad. Och med det menar vi inte bara att den säljer
en vara eller en tjänst. Eller att den förmår att bygga varumärken och ge
konsumenter flera alternativ i en fungerande marknadsekonomi.
Marknadskommunikation är i grunden och botten ett mått på en
samhällssyn.
Det är också därför bra reklam är så otroligt viktigt.
I den här bilagan har vi samlat Sveriges bästa reklam under 2012
– reklam som fungerar.
Anders Ericson, vd Sveriges Annonsörer
Jessica Bjurström, vd sveriges kommunikationsbyråer
OM
100-WATTAREN
100-wattaren är en kommunikationstävling som belönar reklam som
fungerar, det vill säga reklam som gett bevisad effekt genom hög
kreativitet. Kampanjens syfte ska vara definierat och resultatet mätt.
För att kvalificera till 100-wattaren måste den som tävlar alltså visa
att deras kommunikation har gjort skillnad. Den som har hittat smartast
sätt att uppnå rätt resultat vinner.
100-wattaren 2012 belönar svenska och internationella kampanjer,
producerade och publicerade under 2011 och 2012. De tävlande
kampanjerna får inte tidigare ha belönats i 100-wattaren.
I 100-wattaren kan kampanjer tävla i följande sex kategorier:
Konsument, Producent, Ideellt, Smart, Internationellt och Långsiktigt.
Tävlingen arrangeras av Sveriges Annonsörer och
Sveriges Kommunikationsbyråer.
Bilagan är producerad av
Sveriges Annonsörer och
Sveriges Kommunikationsbyråer
Kontakt: Jannice Borekull,
Sveriges Annonsörer,
Box 1327, 111 83 Stockholm
4
Telefon: 08-545 252 30
E-post: [email protected]
www.100wattaren.com
Redaktionell produktion:
Nordiska Tidningsbolaget AB.
Årstaängsvägen 1 A
117 43 Stockholm
www.tidningsbolaget.se
Tel: 08-20 39 44
Tryckt av V-TAB december 2012
Distribution: Dagens Industri och
Resumé d
 ecember 2012
Alla sammanfattningar av kampanjernas effekter som redovisas
här i vinnarbilagan är formulerade
av anmälarna till tävlingsbidragen.
Huvudsponsor
kategorisponsorer
arrangörer
produktionssponsorer
MEDIEPARTNERS
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internationellt
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ÅRETS 100-WATTARE I KATEGORIN KONSUMENT:
Hallå
där ....
head & shoulders
the schulman interview
Hanna Jonasson Drotz,
Procter & Gamble
Mer lokal och roligare reklam.
The Schulman Show har lärt
Procter & Gamble att tänka
utanför boxen – åtminstone lite
grann.
Vad lärde ni er som
reklamköpare av den här
kampanjen?
– Vi har lärt oss att använda rätt
ambassadörer på ett sätt som
kittlar. Men vi har också lärt oss
att använda ett slags dramaturgi
som attraherar en ny publik.
Greppet med The Schulman Show är inget som
man förknippar med
Procter & Gamble i
första taget. Det brukar
vara kampanjer enligt
standardmodellen 1 A,
där reklamfilmen även
ska fungera i Tyskland.
Hur ska ni förvalta den
nya kunskapen?
Vad är reklam?
Bröderna Schulman gjorde Sveriges effektivaste konsumentreklam 2012 – utan att det
var meningen. Eller är allt en stor konspiration?
R
eklam som icke-reklam och som därför blir
… ”störtbra reklam”.
Förvirrande cirkelresonemang?
Det är å andra sidan inte alltid
så lätt att veta när man har med
bröderna Alex och Calle Schulman att göra: ironi,
smart strategi eller bara ett plötsligt infall som vänds till
något annat.
– Den här lätt ironiska intervjun spelades in utan någon
spikrak strategi, det var mer att vi tog tillfället i akt när
Henke var i landet, intygar Calle Schulman.
Vem vet? Allt är kanske bara efterhandskonstruktioner.
Men Stina Dabrowski låter i alla fall genuint uppriktig när
hon direkt i Schulman show ropar:
”Det här är ju störtbra – du skulle kunna sälja den som
en reklam”.
Hon har just sett inslaget där Alex Schulman inter
vjuar New York Rangers stjärnmålvakt Henrik Lundqvist
och förgäves försöker få honom att sluta upp med sitt inte
särskilt subtila produktplacerande av Head and Shoulders
mjällschampo.
Det är produktionsbolaget Hard Hat, med Calle
8
 chulman vid rodret, som både håller i produktionen av
S
Schulman Show och filmar inslaget.
Henrik Lundqvist skådespelarprestation når nästan
”Foppa” Forsbergs-nivåer, vilket inte alls är dåligt. Och när
Stina Dabrowski gör sin snabbanalys – störtbra – så antar
Alex Schulman uppmaningen direkt.
– Det är genialt … Head & Shoulders hör ni det?
Därmed är alltså vinnaren av 100 watt i konsument
kategorin 2012 skapad – en viral reklamfilm som
egentligen är tänkt att vara en drift med just reklam.
Dessutom är den skapad av en programledare
– inte en reklambyrå – som använder egen redaktionell
programtid i ett format som bär hans eget namn till att
lansera ett reklamkoncept för ett av världens största
multinationella bolag. Ord som advertorial räcker
i sådana här fall inte till för att sammanfatta strategin,
om det nu fanns någon.
Efterspelet till nomineringen följer samma mönster
som förspelet till filmen. När bröderna Schulman tycker
att Jung Relations – den för inskicket medansvariga prbyrån – tar åt sig för stor del av äran utbryter en diplomatisk kris mellan byråerna.
Medan Alex Schulman twittrar: ”Har det brunnit i hu-
»Jag ska nog
bita mig
i tungan. Jag
ska nog inte
kommentera
detta alls än
så länge.«
vet på dem?” så är Calle Shulman mer balanserad när han
till Dagens Media säger:
– Jag ska nog bita mig i tungan. Jag ska nog inte kommentera detta alls än så länge. Jag vill inte bråka. Det är
roligt att den blev nominerad.
Henrik Hallberg, projektledare på Jung, intygar att allt
bygger på ett missförstånd.
– Vi tävlar tillsammans i det här och vi har gjort hela
projektet tillsammans, säger han till DM.
Som utomstående betraktare kan man inte låta bli att
undra om bråket är iscensatt som en del i ett slags metakampanj i samband nomineringen.
När inte ens personerna bakom kampanjen verkar vara
eniga om vem som gjort vad, då blir ju närmast definitionen av reklam en andrahandsfråga.
Å andra sidan talar resultatet för sig: Enligt Jung har
en reklamfilm för schampo aldrig haft så höga siffror.
Mätningen av så kallad ”likeability” hamnade 25-30
procentenheter högre än vad som brukar vara normalt.
Och 95 procent av dem som såg filmen visste att Head &
Shoulders var avsändaren.
Det är helt enkelt störtbra reklam.
Fakta
Annonsör Procter & Gamble Sverige
Huvudbyrå Hard Hat/Jung Relations
Ansvariga hos annonsör Sargon Demirdag,
Hanna Jonasson Drotz
Projektledare Henrik Hallberg, Ellen Westöö
PR-Assistent Rosalin Örnefalk
Mediebyrå Mediacom (Account Director Anna Brodén,
Digital Planner Kristina Iwar, Campaign Coordinator
Maria Lavestedt, TV Planner Johanna Alström, Print/
OOH Planner Anki Kujansuu, Print/OOH Coordinator Lisa
Liljecrantz, Head of Insight William Sävbloom
Produktionsbolag Hard Hat (Projektledare Mats
Dicklen, Regissör Calle Schulman, Producent Gustav
Fromell, Fotograf Johan Helmer)
Juryns motivering ”Just när vi närde förhoppningen
att vi sett den absolut sista kändisreklamen från ytterligare en multiaktör inträffar det omöjliga. Från skyn
nedstiger Alex Schulman, Henke Lundqvist och Procter
& Gamble. Tillsammans skapar de nytt liv i en förtalad
reklamgenre, får oss att fylla badrumshyllan med nyss
nämnda schampo samtidigt som de målar om jätten
Procter & Gamble i gillande färger. Det är i sanning ett
styvt och glädjande kommunikationshantverk som givit
effektivitet på många fronter. Ett stort grattis!”
– Det blir allt viktigare för alla att
lyssna på den lokala marknaden
för att förstå vad de lokala
kunderna vill ha, och vad de
uppfattar som underhållande. Det
hjälper förstås till om man har
tillgång till Alex Schulman och
Henrik Lundquist. Det har varit
helt fantastiskt att jobba med dem.
Så vi kommer alltså få
mer av den här typen av
reklam från Procter &
Gamble?
– Det tror jag säkert, alldeles
säkert.
Kommer ni att fortsätta
samarbetet med bröderna
Schulmans produktionsbolag Hard Hat?
– Vi jobbar med många olika
saker för tillfället. Det är många
spännande grejer i pipelinen,
men jag kan dessvärre inte
berätta något om dem än.
Men det blir alltså mer
lokal reklam i framtiden
från P&G?
– Det är inte omöjligt.
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Övriga vinnare
konsument
75-watt
Ariel Fashion Shoot
Goodbye Standby
Denna varumärkeskampanj är en del av ett
mångårigt arbete med att positionera E.ON som det
mest ansvarstagande energibolaget när det gäller
att bygga ett hållbart samhälle. Man ville öka varumärkeserinran, få fler människor positivt inställda
till bolaget och kunna tänka sig att bli kunder hos
E.ON. Under kampanjtemat “Goodbye Standby”
gjorde E.ON en integrerad kampanj där PR, reklam
och event användes. Man satte fingret på något som
de flesta trodde var en bagatell, men som faktiskt
motsvarar hela Sveriges vindkraftproduktion: alla
elektriska apparater som onödigtvis står på standby.
Den spontana reklamerinran gick upp med 93 % och
attityden till varumärket blev betydligt mer positiv –
30 % fler kunde plötsligen överväga E.ON om de skulle
teckna ett nytt elavtal. Men vad viktigare är: hundratusentals människor ändrade de facto beteende och
började stänga av sina apparater på riktigt när de
fick reda på hur saker och ting förhöll sig.
Annonsör E.ON
Huvudbyrå Forsman & Bodenfors
Ansvariga hos annonsör Stina Liljekvist,
Lars-Göran Pihl, Elisabeth Harsem
Copy Writer Jonas Enghage,
Leo Magnusson
Art Director Pål Eneroth
Projektledare Stefan Rudels
Planner Tobias Nordström
Grafisk formgivare Icka Samrin,
Magnus Almberg
Produktionsledare Anna Levegård
Webbproducent Stefan Thompsson
Mediebyrå Carat
50-watt
50-watt
Ariel Fashion Shoot – ett livesänt Facebook- och
utomhusevent på Stockholms Central. Spelare i
Norden turades om att skjuta sylt, choklad och
ketchup på 1 000 plagg med hjälp av en fjärrstyrd
industrirobot. Varje träffat plagg tvättades rent live
med Ariel Actilift och skickades hem till vinnarna.
Försäljningsvolym under kampanjperioden: +138 %
jämfört med det uppsatta målet. P&G:s kunddata
en månad efter kampanjen jämfört med en månad
innan: “Ett tvättmedel jag skulle rekommendera”
+32 %. “Mitt förstaval av tvättmedel” +40 %.
“Det varumärke som har det bästa tvättmedlet”
+41 %. 25 000 nya Facebook-fans på sex dagar.
Planera framtiden
Annonsör NetOnNet
Huvudbyrå Garbergs
Ansvariga hos annonsör
Jonas Järrenfors, Carola Tiberg
Copy Writer Hampus Mattsson
Creative Director Petter Ödeen
Grafisk formgivare Jonas Bäckman
Produktionsledare Anna Ohlsson
Projektledare Fredrik Burman
Art Director Mattias Dahlqvist
Byråproducent Annika Witkowska
Creative Director Johan van der Schoot
Digital Creative Director Johan Baettig
Repro BT-Repro
Produktionsbolag Social Club (Regissör Lukas
Hammar, Producent Johan Lindström,
Bryggeri Jädraås Bryggeri
Fotograf CA Studio
Tryckeri Aare och Lari Tryck
Huvudsyftet med kampanjen var att långsiktigt
positionera SEB som en bank att vända sig till när
det gäller att planera och ta ut sin pension. Målsättningen var att få befintliga SEB-kunder mellan 55
och 65 år att boka rådgivning och flytta sitt pensionssparande till SEB. När det gäller pension sker
kommunikationen oftast med åldersgruppen 25-45,
i syfte att få dem att börja spara eller spara mer.
Till denna kampanj valde man dock ett helt annat
väg: Här handlade det om att börja planera uttag av
pensionen. Allt med hjälp av kommunikation som
byggde på igenkänning. Trots marknadsoro, negativt
mediatryck mot finansbranschen och allmän branschnedgång lyckades man ändå öka antalet mötesbokningar jämfört med året innan. Det genomfördes
dubbelt så många pensionsanalyser jämfört med det
uppsatta målet under kampanjperioden. Kampanjen
fick också höga värden på saker som att den väcker
nyfikenhet och inspiration och sågs som charmig och
annorlunda.
NK-Blivande Klassiker
Kampanjens mål: att attrahera fler och nya besökare
till NK (jämfört med föregående år) och stärka NK:s
varumärke som ett inspirerande, trendledande,
stilfullt, internationellt varuhus. Våren 2011 ville NK
bevisa att NK-kvalitet lönar sig. Inför vårmodestarten gav man sig ut på jakt efter historiska NK-kreationer, för att låta plaggen tala för sig själva. Gamla
klassiker visades sedan upp med vårens blivande
klassiker i varuhuset och i annonsering. Insamlingen
i sig blev ett event där hundratals plagg lämnades in
och värderades av Bukowsiks vintage-experter. Den
efterföljande reklamkampanjen och utställningen
i varuhuset bidrog till att antalet besökare under
perioden ökade med mer än 120 000 personer jämfört
med året innan. Hela 68 % av målgruppen uppfattade
reklamen som inspirerande.
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Annonsör Procter & Gamble Nordic
Huvudbyrå Saatchi & Saatchi Stockholm
Ansvarig hos annonsör
Krister Karjalainen
Copy Writer Petter Dixelius
Art Director Gustav Egerstedt,
Lisa Engardt
Webb-AD Erik Hiort af Ornäs
Planner Per Jaldeborg
Projektledare Tom Hedström
Produktionsledare Maria Lindskog
Klasén, Charlotta Thibbelin, Jenny Larsson
Creative Director Adam Kerj
Grafisk formgivare Maria Wester
Produktionsbolag B-Reel
Eventbyrå Atomgruppen
PR-Byrå MSL Nordic
Mediebyrå Mediacom
50-watt
NetOnNet Lageröl
Med kampanjen ville man försvara konsumentens
uppfattning om NetOnNets låga priser samt nå uppsatta mål för trafik och försäljning. Lagom till sommaren
lanserades ”NetOnNet Lager”: En ljus, ofiltrerad och
lätt grumlig lageröl med rund och blommig smak.
Bryggd för att hylla grunden i NetOnNets affärsidé
– lager. På så sätt lyftes hela NetOnNets erbjudande,
Lagerförsäljning, i stället för bara aktuella produkter
och priser. På en vikande marknad och i en bransch
där alla säger att de har lägst pris lyckades NetOnNet,
med en relativt liten del av branschens medieinvestering, att öka kännedomen om sitt priserbjudande med
32 %. Detta ledde till att man överträffade trafikmålen
med 200 000 besök och försäljningsmålen med 6 %.
50-watt
Annonsör Nordiska Kompaniet
Huvudbyrå Garbergs
Ansvariga hos annonsör
Karin Högman, Camilla Wallander
Grafisk formgivare Beatrice Sztanska
Produktionsledare Cilla Beckeström,
Elisabeth Philipson
Projektledare Jan Lindforss
AD Assistent Josephine Fahlstedt
Copy Writer Johanna Reis, Nina Åkestam,
Rebecka Osvald, Sandra Beijer
Art Director Johan Wilde, Lotta Mårlind,
Malin Von Werder
Fotoagentur LundLund (Marcus Olsson
Mediebyrå Scream (Joakim Regeheim)
Fotoproducent Helena Modin Blomberg, Miine
Retusch Linjepunkt Kenneth Lindgren
Designbyrå JoAnn Tan Studio (JoAnn Tan)
Stylist Karin Smeds, Link Details
PR-Byrå Ibeyo (Lotta Brantin)
50-watt
Annonsör SEB
Huvudbyrå MRM Stockholm & McCann Stockholm
Ansvarig hos annonsör Britta Lundqvist
Executive Creative Director Johan Blomström,
MRM Stockholm
Art Director Christian Söderholm, MRM Stockholm
Copywriter Sofia Lindahl, Johan Söderberg,
MRM Stockholm
Account Director Paul Morel, MRM Stockholm
Account Manager Ellen Hörnberg, Yvonne Peyron
MRM Stockholm
Designer Sara von Platen, MRM Stockholm
Digital Designer John Andersson, MRM Stockholm
Developer Joakim Gordillo, Johan Ardlin,
MRM Stockholm
Account Director Thomas Brenemark,
McCann Stockholm
Creative Director Mia Clase, McCann Stockholm
Art Director Ola von Bahr, McCann Stockholm
Copywriter Hanna Belander, McCann Stockholm
Account Manager Ulrika Wistrand,
McCann Stockholm
Planner Elias Betinakis, Peter Bergendal
McCann Stockholm
Designer Sara Bellafesta, McCann Stockholm
Produktionsbolag ABLE Film (Director Mårten
Barkvall), Folke Film (Director Johan Tappert)
Miljarden
Målet var att skapa ökad sympati för Coops varumärke och öka antalet medlemsanmälningar.
Reklamfilm, radio, printannonser, banners/online.
Kampanjen fick rekordhöga värden på Top of Mind,
In Mind och OBS-värde. Och reklamfilmen fick 2,2
miljoner visningar på YouTube. Antalet medlemsanmälningar mer än fördubblades.
Efter kampanjen hade 30 % av målgruppen fått en
mer positiv syn på Coop. Och varumärkespreferensen hade ökat så mycket att Coop för första gången på
många år erövrade andraplatsen efter ICA.
Annonsör Coop
Huvudbyrå Forsman & Bodenfors
Ansvariga hos annonsör Ann-Sofie Vasseur,
Bodil Jönsson-Lindgren, Dan Landin
Copy Writer Ulrika Karlberg, Johan Olivero
Art Director Johan Eghammer, Johanna Hofman-Bang
Formgivare Axel Söderlund
Webbproducent Helena Wård
Produktionsledare Patrik Danroth
Kundansvarig Anders Härneman
Produktionsbolag FLX
Mediebyrå OMD
Produktionsbolag Radio Flickorna Larsson
Produktionsbolag Webb Rebenga
Postproduktion Sto.pp
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ÅRETS 100-WATTARE I KATEGORIN producent:
E-handelstestet
Hallå
där
....
Sarah Kullin,
Posten
Hur förklarar ni
kampanjens goda resultat?
– Anledningarna till att vi lyckades dubbla målet var att
vi gjorde något som var väldigt relevant för de som var i
målgruppen. Vi bjöd på en massa
tips och råd som de var intresserade av att få.
Varför blev det just
ett e-handelstest?
När mottagaren blev avsändare
Som företagare vet du förstås själv bäst vad du behöver.
Med E-handelstestet lät Posten 5000 e-handelsföretagare skapa sitt eget dr-utskick –
samtidigt som de kunde jämföra den egna tjänsten mot andra e-handlare.
S
kickar du ett julkort i fysisk form även i år? Du
tillhör i så fall en snabbt minskande skara. Men
inte bara privatpersoner låter den digitala hälsningen ta över. Även företagen följer samma
mönster.
För ett bolag som Posten betyder förstås en minskande
korrenspondens i pappersform en mindre brevmarknad.
Men på samma gång som den digitala distributionen
dränerar en marknad, bildar den en mylla för alla nya
e-handelsföretag som nu poppar upp.
Försändelser av paket är också en snabbt växande
marknad. Men där har Posten konkurrens från betydligt
fler aktörer än inom brev. Därför var också ett av de främsta syftena med kampanjsajten E-handelstestet att befästa
Postens egen tagline ”e-handlarens bästa vän” .
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Tidigare har byrån Åkestam Holst skapat E-handelsguiden för Posten där man förklarade taglinens innebörd.
Med E-handelstestet skulle också de kunder som inte
använde Posten som distributör övertygas om fördelen
med Posten.
I ett första steg bjöds 5 000 e-handelsföretag – via ett
dr-utskick – in till att genomföra E-handelstestet. Med
personlig kod kunde de logga in för att direkt få data om
sitt bolag från tjänsten AllaBolag.
E-handelstestet är i grund och botten ett benchmarkingtest där det egna företaget jämförs med den övriga
branschen.
Efter en snabbkoll med 20 frågor framtagna tillsammans
med Postens egna e-handelsexperter får man ett bransch
»E-handels
testet blir med
andra ord ett
slags självgenerande
kampanj med
mycket litet
spill i mot
tagarledet.«
kvitto på sin affär. Det ger förstås värdefull information.
Men testets genialitet är egentligen att kampanjen får en
tvåhövdad effekt, utförd av kunden – på kundens villkor.
Själva testresultatet blir nämligen i sin tur grunden för
ett andra riktat dr-utskick som Posten skickar som ett
slags bekräftelse till företaget.
E-handelstestet blir med andra ord en slags självgenerande kampanj med mycket litet spill i mottagarledet.
Och när man får kunden att både skräddarsy innehållet
och sedan trycka själv på ”sendknappen” är
det förmodligen så långt man kan komma i ambitionen
att skapa en angelägen reklam.
Producentreklam – eller B2B-reklam – följer visserligen inte samma mönster som vanlig konsumentreklam.
Men E-handelstestet är bara ytterligare ett exempel på att
gränserna mellan olika discipliner inom reklam är på väg
att suddas ut. E-handelstestets starka koncept skulle lika
gärna kunna kopieras av en mängd konsumentföretag
som vill skapa personlig reklambudskap.
Utfallet då? Målet var att 12 procent av mottagarna
skulle svara på inbjudan genom att logga in på testet.
Resultatet blev 25 procent – mer än det dubbla.
Fakta
Annonsör Posten
Huvudbyrå Åkestam Holst
Ansvarig hos annonsör
Sarah Kullin
Creative Director Andreas Ullenius
Copy Writer Tor Lemhag
Art Director Mats Gadestam
Projektledare Jacob Stjärne
Planner Lars Friberg
Digital Producent Johan Eklund
Produktionsledare Daniel Sundin
Grafisk formgivare Oscar Gardö, Olov Öqvist
Kundansvarig Göran Åkestam
Övriga Arne Andersson, Patrick Dry, Björn Kusa,
Martin Cedergren
Juryns motivering ”Här visar Posten att de menar
allvar med att vara e-handlarens bäste vän. Genom att
kommunicera med hög relevans och respekt får man en
stor del av den kräsna målgruppen att engagera sig en
lång stund framför datorn med ett interaktivt DR-utskick. Och i efterhand kommer den överraskande poängen – att mottagaren i själva verket var medskapare av
utskicket – till sig själv. Det smarta greppet övertygade
både målgruppen och 100-wattsjuryn.”
– Posten har jobbat väldigt länge
för att kunna förstå e-handelsbranschen. Vi har mycket kunskaper kring både distribution och
marknadsföring via direktreklam
exempelvis, genom att paketera
det här på ett smart sätt och sätta
det i ett sammanhang som är
relevant för e-handlare så blev
det intressant för dem att ta del
av det som vi ville kommunicera
med dem.
Vad blir nästa steg?
– Vi fortsätter på att jobba på att
vara e-handlarens bästa vän. Vi
kommer att fortsätta ha erbjudanden inom marknadsföring
och distribution som är intressanta för e-handlare.
»Posten har
jobbat väldigt
länge för att
kunna förstå
e-handelsbranschen.«
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Övriga vinnare
producent
75-watt
Grävmaskinsmästaren postar brev
Målsättningen var att öka antalet försäkrade entreprenadmaskiner med 19 % och en ökning av den totala
försäljningsvolymen med ca 18 % under kampanj
perioden. Man tog hjälp av vinnaren i Maskinförar-SM.
Jonny fick, bokstavligen, posta Dina Försäkringars brev
med sin grävmaskin. Breven skickades till entreprenadmaskinister runt om i Sverige, något tillknöcklade och
smutsiga. På Youtube kunde man se hur det gick till. Antalet försäkrade fordon ökade med 24 %, (målsättning 19 %)
Försäljningenvolymen ökade med 25 % (målsättning 18 %)
Filmerna har haft över 87 000 visningar. Dina Försäkringars Youtubekanal har haft över 40 000 besökare.
Annonsör Dina Försäkringar
Huvudbyrå TOL Tackolov
Ansvarig hos annonsör Ronny Bäverstig
Copy Writer Tina Rundgren
Art Director Martin Ekelund
Projektledare Maja Bergsten
Produktionsledare Jessica Dorsander
Grafisk formgivare Marianne Heed Miskar
75-watt
Frank gets down to business
Avsikten med Tele2 Business nya reklamkoncept
”Makes Work Work” är att ändra svenska företags
uppfattning om Tele2s kvalitet. I tv, dagspress och
facktidningar, online och egna kanaler visade man att
Tele2 är en komplett leverantör för företag, genom att
skicka ut fåret Frank i verkligheten, för att träffa Tele2
Business kunder. Hösten 2011 låg Tele2 inte särskilt
högt på svenska företags lista över tänkbara telekomleverantörer: tillfrågade om preferens nämnde 9 %
Tele2 först. I juni 2012 hade samma mått ökat till 14 %.
50-watt
Annonsör Tele2 Business
Huvudbyrå Forsman & Bodenfors
Ansvariga hos annonsör Caroline Johansson, Karl Skoog
Copy Writer Jacob Nelson, Johan Holmström
Projektledare Maria Bergkvist
Produktionsledare Joachim Levin
Grafisk formgivare Axel Söderlund
Byråproducent Magnus Kennhed
Art Director Samuel Åkesson
Mediebyrå MediaCom
Postproduktion The Chimney Pot, Fido
Produktionsbolag Acne Produktion (Regissörer
Marcus Svanberg, Torbjörn Martin, Producenter
Christian Rehnfors, Kalle Schröder)
Musik Dead Mono
Ljud Fredrik Sundberg, Plop, Fredrik Jonsäter
Stillbildsfotograf Andreas Lind, Agent Bauer
Retusch Cabbe, Touchme
Original F&B Factory
CGI Fido
Klippare Fredrik Åkerström
Filmfotografer Martin Ruhe, Jens Harvard
The Node Pole
Några av kampanjmålen: Brett internationellt mediegenomslag för Luleå som ICT-kluster och ideal plats
för datacenters och erkännande från internationella
nyckelaktörer. Man valde att dramatisera Luleås
naturliga förutsättningar genom ett starkt koncept
– The Node Pole och man ville få gobalt genomslag i
förtjänade kanaler. Resultaten blev bland annat över
500 000 000 i förtjänad media, erkännande av Greenpeace, etablering av 4 ledande internationella supportföretag för datacenters (hård- & mjukvara), 25 %
ökning av nya företag till Luleås IT-företagspark, 18 %
ökning av ansökningar till LTU (all time high) och 13
mdr i satsningar på vattenkraft.
Annonsör Luleå Näringsliv
Huvudbyrå Prime
Ansvarig hos annonsör Matz Engman
Creative Director Tom Beckman
Planner Kerem Yazgan
VD/Key Account Manager Markus Gustafsson
Publicitetsspecialist Hampus Knutsson,
Claes Nyströmer, Sakari Pitkänen
Projektledare Mattias Ström
Analytiker Markus Larsson
Art Director Fredrik Olsson
Produktionsledare Tony Forsberg, Vanja Bajc
Grafisk formgivare Viktor Waldås
Junior produktionsledare Louise Sallander
Copy Writer Devi Brunson
Tack alla våra gäster, tävlande och samarbetspartners
för en grym prisutdelning, middag och efterfest.
Vi ses igen nästa år.
50-watt
Sportkronan – Team Sportias stöd till Sveriges idrottsföreningar
Sportbranschens viktigaste kunder är Sveriges idrottsföreningar och deras medlemmar. Målgruppen ska
känna att Team Sportia är deras sportbutik. Om Team
Sportia skulle köpa sig en ökad föreningslojalitet genom
reklam, skulle kostnaden bli hög. Dessutom bygger lojalitet på verklig handling och upplevt mervärde. Därför
skapade Team Sportia en PR-driven kampanj som engagerar målgruppen och får den att själv vilja sprida och
dela budskapet i sociala media. Fram till den 31 december
2011 hade 28 128 Facebookdelningar gjorts, mål 8 000
(+352 %) och 685 tweets skickats. 345 ansökningar vid den
första utdelningen, mål 100 (+ 345 %). 703 ansökningar
vid den andra utdelningen, mål 250 (+281 %).
916 ansökningar vid årets slut, mål 400 (+229 %).
Under 2011 besöktes kampanjsajten av 181 735 unika
besökare, mål 25 000 (+726 %).
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Annonsör Team Sportia
Huvudbyrå Welcom
Ansvarig hos annonsör Fredrik Andreasson,
Robert Arvidsson
Copy Writer Niclas Hallgren
Creative Director Jonas Sjövall
Projektledare Joakim Brinkenberg
Art Director Andreas Larsson
Grafisk formgivare Nils Gustafsson
Originalare Marie Backhall
AD-assistent Nils Gustafsson
PR-konsult Peter Wennö
Digital Account Director Erik Andersson
Digital Art Director Ludvig Jernqvist
System Developer Björn Wikström
Front End Developer Robert Fredriksen
Produktionsledare Johanna Gustafsson
– Tävlingen som belönar reklam som fungerar
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ÅRETS 100-WATTARE I KATEGORIN ideellt:
Hallå
där
....
Ann Charlotte
för det vidare
Gunnarsson,
Skolverket
Fakta
Hjältarnas hjältar
Ändra attityden till läraryrket och få fler att söka till lärarutbildningar! K
 ampanjen
”För det vidare” visar att man med värderingar och identifikation kan ändra en
negativ trend. Lite gammal hederlig hjälteförklaring hjälper förstås också till.
V
arför vill ingen längre ha världens viktigaste
jobb?
Sannolikt för att den dominerande
bilden av den svenska skolan de senaste
årtiondena har varit politisk klåfingrighet,
misskötsel, minskande resurser, dåliga löner och en sämre
internationell ranking.
Det är mycket att bära på för något som av de flesta
anses vara en av samhällets absolut viktigaste instanser.
Och det har heller inte bidragit till att underlätta rekryteringen till läraryrket. Antalet sökande till lärarutbildningarna har minskat i flera år.
Trenden måste alltså brytas, så löd också briefen som
Skolverket gav till Le Bureau, en reklambyrå med en
stor erfarenhet från att jobba med samhällsfrågor och
myndighetsinformation som måste nå ut till många människor, inte minst unga.
Men det är inte enkelt, särskilt när budskapet handlar
om att ändra både beteenden och fördomar. Dessutom var
kampanjbudgeten i det här fallet minimal.
För Le Bureau blev svaret kampanjen: ”För det
vidare”.
Alla som gått i skolan vet en bra lärare förmår att göra
skillnad, inte bara i synen på ett ämne. Många lärare blir
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också våra första vuxna förebilder, som inte är våra föräldrar.
Det är alltså inte så konstigt att skolåren präglar oss
under hela livet. Och hur många av oss har inte – på både
gott och ont – fått en mer nyanserad bild av våra lärare när
vi själva blivit äldre och fått ett avstånd till skolans miljö.
Kampanjen ”För det vidare” tar fasta på allt det där.
Den bygger i grunden på identifikation, att den sedan fått
sådan spridning man tar hjälp av världens mest kostnads
effektiva sätt: nätet.
Tv-formatet Klass 9 A var ett sätt att på bästa
sändningstid visa vad en bra lärare kan åstadkomma med
undervisning. Men när sajten fördetvidare.se lanserades
i oktober 2011 var det första gången som en ”målgrupps
anpassad plattform för unga som funderar över en framtid
inom lärar- och förskolläraryrke” lanserades – alltså de
som ska bli morgondagens lärare.
Strategin byggde till stora delar på att tvätta bort stämpeln
av läraryrket som något ”vem som helst kan bli”. I stället
skulle de höga kraven på ledar- och ämneskunskap som
kreativitet och didaktiskt förmåga lyftas fram.
På sajten fick ungdomarna också chansen att själva testa
sig fram till vilken typ av lärare de själva skulle vilja vara.
Budskapet om sajten spreds via diverse sociala medier.
Några unga lärare knöts också till sajten där de fick blogga
om sin vardag.
»Strategin
byggde till
stora delar
på att tvätta
bort stämpeln
av läraryrket
som något
vem som helst
kan bli .«
Men den största mediala uppmärksamheten fick ändå
kampanjen via de tio korta dokumentärfilmerna som
lanserades i våras. I filmer söker tio kända unga svenskar
– bland dem Fredrik Wikingson och Elsa Billgren – upp
sina gamla lärare för att hylla dem och intyga hur mycket
deras engagemang betytt efter avslutad skolgång.
Det är känslosamma återföreningar som vem som helst
ser äktheten i.
Dessutom kommer de hemvändande eleverna från hela
landet, vilket understryker att hjälterollen finns överallt.
Just den lokala förankringen gav kampanjen extra
skjuts när lokala medier gjorde uppmärksammade inslag
kring återföreningarna, vilket också satt fingret på kärnfrågan: lärarrekryteringen.
Under våren utökades också mediebudgeten i anslutning till att ansökningstiden närmade sig. Och i samarbete med bland annat MTG Radio fick flera ungdomar
chansen att hylla sina lärare i direktsändningen hos NRJ.
Resultatet då? Ja, Skolverket kan andas ut. 20 procent fler sökte utbildningen än året innan. Ännu tydligare var kanske attitydförändringen: Målet att minst
5 procent skulle tycka att kampanjen påverkat dem att
överväga läraryrket överträffades med råge.13 procent av
målgruppen svarade ja.
Annonsör Skolverket
Huvudbyrå Le Bureau
Ansvarig hos annonsör Ann Charlotte Gunnarson
Produktionsledare Johanna Jöhncke
Planner Mikael Zetterberg
Redaktör Susanne Möller
Projektledare Eva Nilsson
Copy Writer Claes Kjellström, Hjalmar Delehag
Art Director Lina Elfstrand
Grafisk formgivare Bodil Gustafsson Fürst
Originalare Erika Hellström
AD-assistent Fredrik Hökeberg Sandholm
Mediebyrå Starcom (Client Service Manager Jonas
Nyvang, Rickard Svensson)
PR-Byrå Isobar (Account Director Anders Bergmark)
Webbyrå B-reel (Projektledare Jonas Hedegard, Producent Rebekah Cabré, Art Director Nina Thelberg,
Produktionsbolag B-reel Films (Regissör Nils Andersson,
Producent Rikard Åström, Line producer Elin BordenaveSvartengren, Fotograf Hannes Isaksson, Ljud Carl von Albin
Illustratör Martin NIcolausson, NU Agency
Eventbyrå Brand Echo (Projektledare mässor Jonas
Bokström)
Produktionsbolag Adamsky (Scenograf mässor
Ellinor Eklund)
Produktionsbolag TMP Media Group (Radioproduktion)
Tryckeri Sentenza Media
Eventbyrå Ryska Posten (Projektledare event på stan
Calle Francke)
Juryns motivering “Frågar man ungar i dag
vad de helst vill bli när de blir stora svarar de s annolikt
”kändis, eller något inom media, mode, eller reklam”.
Årets 100-wattsvinnare har tagit fasta på insikten att
man kan välja ett yrke där man verkar osynlig, men ändå
få hjältestatus. För alla har väl haft en lärare som betytt
extra mycket och som gjorde det lite drägligare att gå i
skolan? Genom att slå hål på myten om att läraryrket är
tråkigt och monotont och göra lärarna till hjältar, har
Skolverkets kampanj lyckats höja antalet s ökande till
lärarlinjen med 20 %. Bra jobbat tycker vi i juryn.”
100 watt och 20 procent fler
ansökningar.
– Bättre än jag hade kunnat
drömma om, säger Ann Charlotte Gunnarsson på Skolverket
om kampanjen ”För det vidare”.
Med kampanjen ”För det vidare” har Skolverket dragit igång
ett långsiktigt arbete för att
ändra attityden till läraryrket.
– När vi startade utgick vi från
ett stort antal intervjuer med
ungdomar som visade att bilden
av läraryrket var väldigt ensidig
och monoton. Vi ville bryta den
och lyfta fram hur mångfacetterat det är att jobba som lärare.
Jag tror att formspråket vi använt tilltalat många, säger Ann
Charlotte Gunnarsson, informationschef på Skolverket.
Hon hoppas att budskapet blir
varaktigt och lever vidare. Nästa
steg i kampanjen är redan under
planering. I den kommer tonvikten att ligga på att få fler att
söka till de natur- och teknikorienterade utbildningarna, där
bristen på lärare är som störst.
– I grund och botten handlar
det inte bara om den enskilde
individen, utan det är av yttersta
betydelse för hela samhället att
det finns bra lärare. Man bär
med sig en bra lärare livet ut. Det
tror jag att vi lyckats få fram.
Den omedelbara effekten med
”För det vidare” blev drygt 20
procent fler ansökningar till
lärarhögskolan. Dessutom har
den mötts av ett stort gillande i
sociala medier. Den del som kanske slår mest an känslomässigt
är alla de idoler som i kortfilmer
hälsar på sin forna lärare och
tackar för skoltiden. Alla från tvprofilen Fredrik Wikingsson till
journalisten Margret Atladottir
och filmstjärnan Bill Skarsgård
berättar under ett par minuter
om betydelsen den enskilde
läraren haft på deras liv.
– Vi brukar säga att inget slår
en duktig lärare. Det säger en del
att ingen av de kändisar vi kontaktade tackade nej till att delta
i kampanjen. Vi har alla haft
minst en lärare som varit extra
viktig under vår skoltid, säger
Ann Charlotte Gunnarsson.
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Övriga vinnare
ideellt
50-watt
75-watt
Twee-Q
Kampanjens mål var att lyfta jämställdhetsfrågan i den
politiska debatten, locka människor att testa om man
värderar mäns och kvinnors åsikter lika, väcka debatt
om jämställdhet på Twitter. Världens första jämställds
hetstest för Twitter byggdes, Twee-Q. Jämställdhetsfrågan i politiken: bland de som testade Twee-Q fanns
namnkunniga journalister och politiker, även på
EU-nivå, som bidrog till att jämställdhetsfrågan kom i
fokus. En bruttoräckvidd i media på 30 miljoner spelade
också in. Folk från 99 länder lockades att testa Twee-Q.
Debatten väcktes på Twitter. Tweets världen över sa
samma sak ”Oj, retweetar jag så sällan kvinnor?”
Smoothness
Annonsör Crossing Boarders
Huvudbyrå Deportivo
Ansvarig hos annonsör
Ida Östensson
Creative Director Stefan Ronge
Digital Director Anders Hallén
PR Director och Copywriter Mattias Ronge
Projektledare PR Mats Mehlberg
PR-konsult Sandra Andersson
Art Director Hampus Högberg
Webbyrå Fredrik Davidsson
Webbutvecklare, Teknograd
IQs mål är att få så många svenskar som möjligt
att fundera över sin egen och andras alkoholkonsumtion. För att nå en position där människor vill
lyssna, krävs att IQs röst blir känd och omtyckt.
Känslor når man bäst med rörlig reklam. Därför
har IQ konsekvent använt tv-reklam, i långt format
för att få tala till punkt – i det här fallet på ämnet
alkoholreklam. ”Smoothness” är en film som har nått
anmärkningsvärda resultat när det gäller budskapsförståelse och sympati med IQs syfte. Den har väckt
eftertanke, hela 80% av de som sett filmen säger att
den fått dem att reflektera. Den har också lyckats
mycket väl med att skapa opinion.
Annonsör IQ
Huvudbyrå Forsman & Bodenfors
Ansvarig hos annonsör Magnus Jägerskog,
Christina Luttropp-Voquer
Copy Writer Jacob Nelson
Art Director Ted Mellström
Byråproducent Magnus Kennhed
Formgivare Åsa Plahn
Projektledare Andreas Engstrand
Produktionsledare Elin Sohlberg
Mediestrateg AnnKi Bryhn-Jansson
Mediebyrå Carat
Fotoagentur De Ruvo Agency (Fotograf Jakob Ihre)
Ljud Frippe Jonsäter
Ljudläggare Ljudligan (mixare)
Musik Kompositör Adam Nordén
Produktionsbolag Flodellfilm (Regissör Tomas
Jonsgården, Producent Magnus Åkerstedt)
50-watt
Amnesty – Lås upp
Kampanjens långsiktiga mål var ökad kännedom om
SMS-aktivism. Kortsiktiga mål var ökad trafik till
amnesty.se och att samla in underskrifter mot fånglägret i Guantánamo. Bilder av fångar användes till
skärmbakgrunder, iPad-annonser, print och digitala
skärmar utomhus. Vid upplåsning av iPhone eller iPad
låstes cellen eller kedjan upp och frigjorde fången.
En kampanj utan mediebudget som fick genklang
internationellt. Trafiken ökade till Amnestys hemsidor
världen över, amnesty.se ökade sin trafik med 53 %.
10 000-tals tweets, blogginlägg, Facebookuppdateringar och artikelomnämningar från över 50 länder, bland
annat i The Economist och Le Monde. Totalt skickades
över 150 000 protestunderskrifter mot Guantánamofängelset från hela världen.
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Annonsör Amnesty
Huvudbyrå Garbergs
Ansvarig hos annonsör
Jimmy Mannung, Maria Starck
Copy Writer Per Forssberg
Creative Director Petter Ödeen
Grafisk formgivare Jacob Frisk
Produktionsledare Malin Boustedt
Projektledare Anna Frick
Art Director Sebastian Smedberg
Digital Director Magnus Hällstén
Digital Producer Niclas Bergström
Fotoagentur Fotograf Adamsky (Peter Alendahl)
Retusch Touchme, Bildinstitutet
Repro BT-Repro
Musikproduktion
forevers’s gonna start
tonight “untitled 1”
Produktionsbolag Ipad Annons, Public Class, Mobilsajt, Mobiento, Earthpeople, Produktion digital skärm
Stureplan, Yours
Produktion av bur X Branding Nordic AB
Klippning av film Chimney Pot
Digital skärm Stureplan Atracta
Biograf Zita
50-watt
Stockholms stadsmission – julkampanjen 2011
Målen var bland annat att rekrytera nya givare och öka
insamlingen. Man ville få 2 000 nya privatgivare via
sms, 6 000 givare totalt och öka insamlingen med 10 %
mot föregående år. De flesta som lever i hemlöshet har
en gång firat klassiska jular med gemenskap, julklappar
och Kalle Anka. Stockholms Stadsmission lät deltagare
i Stadsmissionens verksamheter berätta om sina julminnen. Samtidigt bad man om en gåva så att alla kan
få fira jul igen. Hela 61 % har blivit mer intresserade av
Stadsmissionen. Totalt har man fått 10 300 nya givare
och insamlingen privat har ökat med 14 %. 5 600 blev
nya givare via SMS en fyrdubbling av antalet jämfört
med föregående år!
Annonsör Stockholms Stadsmission
Huvudbyrå Garbergs
Ansvarig hos annonsör Sandra Axell, Yvonne Borg
Copy Writer Hampus Mattsson
Creative Director Petter Ödeen
Art Director Mattias Dahlqvist
Grafisk formgivare Jacob Frisk
Produktionsledare Birgitta Bergström
Projektledare Pernilla Berg
Ateljéassistent Henrik Grahnström
Original Roger Blomqvist-Ranft
Repro BT-Repro
Tryckeri SM Ewert, Printley
Produktionsbolag VisualArt
Jörgen, Flickorna Larsson (Regissör Patrik Larsson,
Producent Lotta Wicknertz)
SMS Teknik/Berättelser Staffan Gerlöw,
OnspotStory
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ÅRETS 100-WATTARE I KATEGORIERNA
SMART & INTERNATIONELLT:
curators of sweden
Hallå
där ....
Svensk öppenhet som exportvara
Johannes Karlsson,
Visit Sweden och
Frida Roberts,
Svenska Institutet
Curators of Sweden är ett exempel på så kallad nation branding, ett nytt
varumärkesarbete som ska lyfta Sverige som turistland. ”Det har skapat en
positiv bild av Sverige som i ett pressvärde motsvarar runt 150 miljoner kronor”,
säger Thomas Brühl, vd för Visit Sweden.
S
vensk turistnärings stora utmaning heter
tillväxt. År 2020 ska omsättningen vara 500
miljarder, en fördubbling jämfört med i dag.
En ansenlig del av ansvaret ligger på Visit
Sweden, ytterst ansvarig för exporten av den
officiella varumärkesbilden av Sverige som får italienare att designshoppa i Stockholm och tyskar att söka
tystheten i Lappland.
Det totala exportvärdet av internationell turism i
Sverige uppgick under förra året till cirka 90 miljarder.
– Det är mer än till exempel järn- och stålexporten,
säger Thomas Brühl, vd för Visit Sweden.
När han rekryterades till vd-posten för sju år
sedan var uppdraget att omvandla Visit Sweden till ett
nationellt kommunikationsbolag. Det nya Visit Sweden
skulle byggas kring kommunikatörer, inte som tidigare:
personer från turistnäringen.
Förra året omsatte ”Sveriges marknadsavdelning”
närmare 300 miljoner kronor.
– 88 procent av vår omsättning utgörs av kommunikation, säger Thomas Brühl.
Merparten har varit inriktad på upplevelser och
destinationer: helst i symbios. Men det håller på att
förändras.
– I dag talar vi även om så kallad nation branding,
länder som bygger en kommunikation kring sin image. I
Sverige är vi fortfarande i vår linda inom det här området.
När vykortet inte längre räcker
Sverige är fantastisk! Men vykortsbilden av ett land räcker inte längre för att sälja det.
”Curators of Sweden” har med yttrandefrihet som hjälp stärkt Sverige som turistland.
N
är britten Ben Southall fick världens bästa
jobb för ett par år sedan förändrade han
även synen på turistmarknadsföring i
grunden.
Han var den lycklige som av Tourism
Queensland utsågs till paradisets vaktmästare i Stora Barriärrevet.
Kampanjen ”The Best Job in the World” var en vinnare
redan på lanseringsstadiet.
Det gick liksom inte att misslyckas. Brisbane-byrån
Cummins Nitro hade skapat jobbannonsen där lönen var
närmare 1 miljon kronor för att under sex månader leva
ett paradisliv med eget hus på Hamilton Island i Stora
Barriärrevet.
Yrkesmässigt var kraven inte särskilt höga: lite pliktskyldigt vaktmästeri i kombination med att man bloggade om
och dokumenterade vistelsen för en avundsjuk omvärld.
Närmare 35 000 ansökningar kom in från hela världen
innan man bestämde sig för att Ben Southall var rätt man
för jobbet.
Det kan tyckas som ett överdrivet slöseri att skapa ett
jobb som egentligen inte innebär så mycket mer än att
leva ett planlöst turistliv. Men som kampanj var jobbannonsen en fantastisk medieinvestering. Tourism Queensland skapade enorma förväntningar under en utdragen
rekryteringsprocess. Och medieuppmärksamheten motsvarade närmare 1,5 miljarder i köpt utrymme. Svårslaget.
Tricket var lika enkelt som genialt. Man tog det mest
klassiska annonsformatet i världen, fyllde det med ett
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svårslagslaget erbjudande och kastade ut den på nätet.
Det blir som skaka om en flaska nitroglycerin.
Visit Sweden, Svenska Institutet och reklambyrån
Volontaire har inte kunnat erbjuda ett välbetalt liv i lyx.
Men man har erbjudit något annat svårslaget: öppenhet
och tillit.
Kampanjen ”Curators of Sweden” är lika enkel och
genial som ”Världens bästa jobb”. Man använder nätet
för att göra den mest triviala formen av reseanteckningar
till en officiell angelägenhet för en hel värld. Att överlåta
Sveriges officiella twitterkonto till vanliga svenskar, som
ofiltrerat får ge sin bild av landet, ses av en omvärld
som det yttersta beviset på att yttrandefriheten – en av
demokratins grundpålar – fungerar.
Det blir inte minst tydligt när debatten om hur olika
stater på olika sätt försöker reglera informationsspridande
på nätet blir allt högre. I det perspektivet ses Curators of
Sweden mer som ett demokratiprojekt än som en reklamkampanj för Sverige.
Det är också den bilden som spiller över på varumärket
Sverige.
Det är även anledningen till världens största medier
uppmärksammat kampanjen till ett medievärde som
motsvarar ungefär hälften av vad Visit Sweden omsätter
under ett år.
Det är slutligen även anledningen till Curators of Sweden
är en dubbel vinnare i 100-wattaren och en av världens
mest prisbelönta reklamkampanjer i världen 2012.
»Vårt samhälle genomsyras av
öppenhet.
Det uppfattas
ofta som
unikt och mer
spännande än
vad vi själva
förstår.«
Thomas Brühl, vd för Visit Sweden
Sociala medier blir allt viktigare inom nation
branding, särskilt när marknaden ligger långt från
Sverige. Tanken är att nation branding ska komplettera
bilden som turisterna får via den traditionella upplevelse- och destinationsmarknadsföringen.
Thomas Brühl tar den svenska öppenheten och
livsstilen som ett exempel på imageskapande nation
branding.
– Vårt samhälle genomsyras av öppenhet. Det
uppfattas ofta som unikt och mer spännande än vad
vi själva förstår eftersom vi tar öppenheten för given,
säger han.
Samma öppenhet fungerar dessutom väldigt bra
inom digital kommunikation, där Sverige legat i framkant de senaste decennierna.
– I många länder är det otänkbart att överlåta till
mannen eller kvinnan på gatan att ge sin ocensurerade
bild av landet han eller hon lever i. Curators of Sweden
har genererat nyhetsinslag i exempelvis CNN, BBC,
Al Jazeera, Vogue Italia och Washington Post. Det har
skapat en positiv bild av Sverige som i ett pressvärde
motsvarar runt 150 miljoner kronor, säger Thomas
Brühl.
De svenska kreativa näringarna står i fokus när Sverige ska positionera sig inom nation branding.
– Storytellning fungerar bra när det handlar om
kreativitet. Studier visar också att de kreativa näringarna påverkar ett lands varumärke mer än till exempel
petrokemisk industri, trots att den omsättningsmässigt
kan vara viktigare för ett land.
Vilket är Sveriges mest outnyttjade turistmål?
– Skärgården och kustlandskapen. Tillgängligheten
är fortfarande dålig och boendekapaciteten obefintlig
på många håll. Och kan man inte köpa produkten så
spelar det ingen roll hur fantastisk vi själva anser att
skärgården är.
(Intervjun är ett utdrag ur en större intervju som publicerades i tidningen Annonsören nr 3 2012.)
FAKTA
Annonsör: Svenska institutet och VisitSweden
Huvudbyrå: Volontaire
Juryns motivering – Internationell:
”Att få världen att bry sig om Sverige är svårt. Att
lyckas få allt från Al Jazeera till Fox News att lyfta
fram frihet, öppenhet och levande demokrati och
inte bara prata blonda flickor och självskruvade möbler, ja det är fantastiskt. Oavsett storlek på budget.
Att göra det på ett utrymme av max 140 tecken
är enormt och mer än vad den här motiveringen
klarade av.”
Juryns motivering – Smart:
”I detta nu sitter förmodligen ett stort antal
marknadschefer och filar på någon formulering
om “viral potential” i sina briefer. Merparten av
dem kommer aldrig se röken av någon sådan effekt,
utan deras alster kommer slockna och dö inom
den närmaste kretsen. Kanske har dessa uteblivna
spridningsframgångar ett samband med att väldigt
få just nu vill ta några risker med sina krympande
marknadsbudgetar. Därför är det extra roligt att
kunna belöna några som verkligen bevisat att
hävstången mellan ekonomisk insats och effekt kan
utgöras av just mod.
Den här kampanjen gör oss inte bara stolta över
att ha fått utse en extraordinärt värdig pristagare,
utan också över att vi bor i ett land där den här
sortens öppenhet och ärlighet är möjlig. Tack, Curators of Sweden för att ni vågade och vann. ”
– Det är vårt 24:e pris i år.
Johannes Karlsson, chef för
sociala medier på Visit Sweden,
håller koll på prisskörden.
Han ska få räkna in ett
till under kvällens lopp, när
vinnaren i kategorin Smart
presenteras. Curators of Sweden
är med dubbla 100 watt den stora
vinnaren på årets 100-wattsfest.
Det är varken anmärkningsvärt eller oväntat. Curators of
Sweden är en av de mest prisade
svenska reklamkampanjerna
– både nationellt och internationellt – någonsin.
– Det är just öppenheten i
kombination med att vi verkligen
gör det på riktigt som gett det
stora genomslaget, säger Frida
Roberts, chef för kommunikationsenheten på Svenska Institutet som tillsammans med Visit
Sweden står bakom kampanjen.
Hur ska Ni förvalta
framgången i nya kommunikationssammanhang?
– Vi kommer definitivt att arbeta vidare med sociala medier
och att använda oss av den vanlige svenska medborgaren som
avsändare i kampanjerna, säger
Johannes Karlsson.
Redan för några veckor
sedan lanserades sajten ”Visit a
Swede”. Den ska koppla samman
vanliga svenskar med utländska
besökare via olika besökstjänster. 10 000 svenskar i hela landet är anslutna från start.
– Via Visit a Swede ska besökaren få en chans att komma närmare vår svenska livsstil än vad
man gör under ett vanligt turistbesök, säger Johannes Karlsson.
Men erfarenheterna från Curators of Sweden ska tas tillvara
på flera sätt. I oktober samlades
många av dem som under en
vecka varit innehavare av Sveriges officiella twittrare för en
workshop som ska leda till nästa
steg i användandet av kontot.
– Vi har stora planer för hur
vi ska gå vidare, men vill inte gå
ut med någon konkret än, säger
Frida Roberts.
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Övriga vinnare
smart
75-watt
50-watt
Inte för alla
Arbetet tillsammans med Bonniers Konsthall
påbörjades genom att forma en kampanj som skulle
kunna fungera över en längre tidsperiod. Under det
gångna året har det gjorts flera kampanjaktiviteter,
några direkt kopplade till utställning ”The spiral and
the Square” och andra av mer generellt slag.
Målet var att locka fler besökare till Bonniers
Konsthall och sedan lanseringen av kampanj
konceptet ”Inte för alla” har Bonniers Konsthalls
besökare ökat markant: en 68 procentig besöksökning efter ett år med kampanjen, utan andra påverkande faktorer.
”The Spiral and the Square” är Bonniers Konsthalls
mest välbesökta utställning på många år. Förklaringen till denna framgång kan tillskrivas kampanjen,
då den enda väsentliga skillnaden från föregående
år är just ”Inte för alla”-kampanjen.
drive by
Annonsör Bonniers Konsthall
Huvudbyrå DDB Stockholm
Ansvariga hos annonsör Sofia Curman,
Mirjam Johansson
Creative Directors Magnus Jakobsson,
Fredrik Simonsson
Art Director Lisa Vaccino
Copy Writer Daniel Vaccino
Projektledare Malin Careliusen
Projektledare Sandra Kaludjercic Bergman
Produktionsledare Charlotte Zetterström
Planner Lisa Kopp
Senior Designer Daniel Löfvenborg
Webbutvecklare Sebastian Ross
Webbutvecklare Anders Andersson
Web Director Karl Johan Vogelius
Web producer Katarina Mohlin
Motion graphics artist! Eskil Lundberg
Faktor Anna Hellenberg
50-watt
Myggjävlar
Syftet med kampanjen var att samla och engagera
människor som ogillar mygg samt öka färsäljningen
av Acretos myggskyddsprodukter Thermacell och
Mosquito Magnet. Mål: Ett snitt på 5 000 personer
per dag som pratar om Myggjävlar på Facebook.
Resultat: I snitt talade 15 000–22 000 personer/dag
om Myggjävlar på Facebook. Dessutom fick sidan 70
000 likes efter 60 dagar. Den var också Topp-4 bland
de mest snabbväxande Facebooksidorna sommaren
2012.
Försäljningen av Mosquito Magnet och Thermacell
ökade med 24 procent jämfört med sommaren innan.
Annonsör Acreto
Huvudbyrå Deportivo
Ansvarig hos annonsör
Christian Holmquist
Creative Director Stefan Ronge
Media Director Calle Björfjäll
PR-konsult Sofie Segerborg
Digital Director Anders Hallén
Digital projektledare Magnus Nilsson
50-watt
Första åket
Efter en tidigare säsong med brist på snö var bokningsläget lågt hos flera svenska skidorter, så även i Ramundberget. Man behövde hitta ett sätt att generera
bokningar så fort liftsystemet öppnat. Så de gav bort
säsongens första åk.
Vem som helst kunde tävla om det via kampanjsajten. Antalet fans på Facebook ökade med 25,2 % och
antalet gissningar i tävlingen överträffade målet med
66 %. Online-bokningarna ökade med 15 %.
Annonsör Ramundberget
Huvudbyrå Ruth
Ansvarig hos annonsör
Bitte Nilsson
Copy Writer Johan Fredrikzon
Art Director Henrik Täppmark
Produktionsledare Jeanette Fuchs
Maria Jacobsson
Projektledare Erik Wünsche
Webbyrå Internetmedia (Joakim Persson,
Maria Hansson, Anders Wickman)
Övriga vinnare
Internationellt
ariel fashion shoot
Framtidens skolkatalog
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Annonsör Pause Ljud & Bild
Huvudbyrå Åkestam Holst
Ansvarig hos annonsör
Fredrik Hjelmquist
Creative Director Andreas Ullenius
Copy Writer Adina Asplund
Projektledare Henrik Adenskog
Grafisk formgivare Oscar Gardö
Art Director Yvan Archimbaud
75-watt
50-watt
En gymnasieelev är värd ca 81 000 kr/år. Borås kommunala gymnasieskolor står inför ökad konkurrens
och vill höja intresset för sina skolor bland stadens
niondeklassare. Kampanjen skulle få dem att engagera sig och ta del av information. Det långsiktiga
målet var att behålla marknadsandelen på 80 %.
En ny digital tjänst integrerad med Facebook skapades – Framtidens skolkatalog. Här fanns information om skolor och program, men framförallt fick
niorna chansen att träffa sina framtida klasskamrater, diskutera program och utbildningar och ställa
frågor till skolornas studie- och yrkesvägledare.
Kampanjmål:
*Antal unika besökare på kampanjsajten: 1 000 st
(2/3 av målgrupp)
*Antal filmvisningar av programfilmer: 3 000 st
Dessa grundades på tidigare års kampanjer.
Målsättningen var att positionera Pause Ljud & Bild
som en aktör på hörlursmarknaden med ett brett sortiment och överlägsen service.
Affärsmålet var att under juli och augusti 2012 öka
försäljningen av hörlurar med 50 % jämfört med samma
period 2011. Försäljningsmålen överträffades med
116 % (resultat 108 % försäljningsökning). De sammanlagda investeringarna i bilen inklusive drifts- och personalkostnader var betalda redan efter halva kampanjperioden. Drive-by blev ett event, ett reklammedium och
en lönsam försäljningskanal på en och samma gång.
Annonsör Borås Stad
Utbildningsförvaltningen
Huvudbyrå Mecka
Ansvarig hos annonsör
Anna Kjellgren
Copy Writer Pontus Caresten
Martin Rynvik
Grafisk formgivare Andreas Norén
Produktionsledare Klas Frick
Lena Hedlund
Projektledare Anders Kåpe
Linda Andrén
Art Director Calle Österberg
Webb-AD Oskar Pettersson
Webbyrå X-Com (vd Per Forsberg)
Ariel Fashion Shoot – ett livesänt Facebook- och utomhusevent på Stockholms Central. Spelare i Norden turades
om att skjuta sylt, choklad och ketchup på 1 000 plagg
med hjälp av en fjärrstyrd industrirobot. Varje träffat
plagg tvättades rent live med Ariel Actilift och skickades
hem till vinnarna. Försäljningsvolym under kampanjperioden: +138 % jämfört med det uppsatta målet. P&G:s
kunddata en månad efter kampanjen jämfört med en
månad innan: “Ett tvättmedel jag skulle rekommendera”
+32 %. “Mitt förstaval av tvättmedel” +40 %. “Det varumärke som har det bästa tvättmedlet” +41 %. 25 000 nya
Facebook-fans på 6 dagar.
Annonsör Procter & Gamble Nordic
Huvudbyrå Saatchi & Saatchi Stockholm
Ansvarig hos annonsör Krister Karjalainen
Copy Writer Petter Dixelius
Art Director Gustav Egerstedt, Lisa Engardt
Webb-AD Erik Hiort af Ornäs
Planner Per Jaldeborg
Projektledare Tom Hedström
Creative Director Adam Kerj
Produktionsledare Maria Lindskog-Klasén,
Jenny Larsson, Charlotta Tibbelin
Grafisk formgivare Maria Wester
Produktionsbolag B-Reel
Eventbyrå Atomgruppen
PR-Byrå MSL
Mediebyrå Mediacom
50-watt
so much more than smart
Med kampanjen önskade Samsung gå ikapp och förbi
Apple i Norden. Man ville öka spontan kännedom från
59 % till 65 %, top of mind-preferens från 16 % till 20 %,
marknadsandel från 26 % till 31 % och en försäljningsökning på 100 % i konsumentled. Efter kampanjen
hade Samsung nästan 40 % marknadsandel, och ökat
sin top of mind-varumärkespreferens från 16 till 25 %.
Samsungs försäljning i konsumentled ökade dessutom
med 160 % jämfört med samma period året innan.
Annonsör Samsung Electronics
Huvudbyrå Spinn Action Marketing
Ansvarig hos annonsör Karl-Oskar Tjernstrom
Copy Writer Richard Wästberg
Produktionsledare Anne-Carlotte Lindau
Art Director Markel Ahlenius
Projektledare Claes Carnefeldt
Grafisk formgivare Lee Worton
Webbyrå Great Works (Projektledare Mattias Nyström,
Produktionsledare Anna Kjellmark, Art Director Peter Viksten
Mediebyrå Starcom (Projektledare Emma Thorpe, Per Jönsson
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ÅRETS 100-WATTARE I KATEGORIN långsiktigt:
har du det som
krävs – Välkommen
till vår verklighet
Hallå
där
....
Magnus Tegsved,
Försvarsmakten.
Varför har ni lyckats med
er kampanj?
– Under den första fasen hade
vi aldrig kommunicerat i den
omfattning som vi gjorde. Steg två
och tre var kopplat till rekrytering
av officerare och senare soldater
och sjömän. Varje del har haft
sin epok, men vi har hållit ihop
budskapet över tiden, vilket priset
är ett bevis på, säger Magnus
Tegsved, marknadsansvarig på
Försvarsmakten.
Är kampanjen inte mer att
betrakta som en rekryteringskampanj, snarare än
varumärksebyggande?
Ett nyladdat varumärke
– Satsningen har löpt i två parallella spår. Allting vi gjort hittills
har syftat till att rekrytera personer, men samtidigt har vi varit
tvungna att bygga varumärket
för att kunna värva människor till
Försvarsmakten.
Spänning, upplevelse och samhällsnytta. Växlingen från en värnpliktsarmé till en
modern arbetsgivare tar mindre än 109 år. Men den kräver kreativitet och nytänk.
Försvarsmaktens varumärksessatsning andas allt annat än ”lumpen”.
E
fter 109 års obligatorisk värnplikt för den
manliga delen av befolkningen fick Sverige
2010 inte bara en professionell yrkesarmé.
Försvarsmakten blev också tvungen att formulera ett erbjudande på arbetsmarknaden.
Sedan sju år tillbaka har vi fått se videor som indikerar
Försvarsmaktens nya roll i samhället, vilken typ av upp
drag svenska militärer kommer att vara engagerade i
och vad som krävs för att kunna ta plats i Sveriges nya
yrkesarmé.
Kampanjen ”Har du vad som krävs” appellerar mycket
till just spänningsmomentet. Att vara svensk soldat i dag
kan innebära allt från insatser i samband med en nationell
naturkatastrof till att vara en del i ett stridande förband
i Afghanistan. Satsningen har burit frukt. Försvaret har
jämsides med omformulerandet av varumärket fått fler
ansökningar de senaste åren, såväl till soldatutbildningarna som till officerskåren. I flera fall har kampanjmålen
överträffats med över 100 procent när det gäller just
ansökningar.
I ett fall har Sveriges väpnade styrkor inte lyckats lika
framgångsrikt i sin marknadsföring. Fortfarande attraherar en tjänst i uniform inte så många kvinnor. 30 år
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efter att de första tjejerna mönstrade är bara fem procent
av officerarna kvinnor.
– Det är en alltför dålig siffra, säger ÖB Sverker
Göranson, som i intervjuer konsekvent säger ”killar
och tjejer” om Sveriges soldater.
Transformationen av Sveriges väpnade styrkor ligger på ett betydligt djupare plan än att vi numera har en
professionell yrksearmé, istället för värnplikt. Drygt 20
år efter Berlinmurens fall är utformningen av landets
väpnade styrkor helt annorlunda. Invasionsförsvaret har
ersatts av en mindre och mer rörlig insatsstyrka som kan
sättas in i internationella konflikter. Omdaningen har inte
enbart mött folkets gillande. Deltagandet i konflikten i
Afghanistan, med dödade svenska soldater som följd, har
kritiserats på politisk nivå och avspeglats i den svenska
opinionen. I februari 2010, kort efter att två svenska officerare dödats i Afghanistan, visade en SIFO-mätning att
46 procent tyckte att det var rätt att Sverige bidrar med
trupp till insatsen, medan 35 tyckte att det var felaktigt
och 19 procent ställde sig tveksamma.
För Försvarsmakten har det inneburit ett gediget kommunikativt arbete i att förklara vad landets väpnades
styrkor har för uppdrag.
– Världen är inte som den var när jag ryckte in på
»Försvaret
har jämsides
med omformulerandet av
varumärket
fått fler ansökningar de
senaste åren.«
1970-talet. Då var hotbilden statisk och gränserna tydliga
med stora och fasta militära allianser. I dag ser det annorlunda ut. Vi är en del av FN och ett globalt försvar. Ta Afghanistan, ett land där en stor del av världens opium produceras.
Det ger oss, våra ungdomar, problem här hemma i Sverige.
Jag ser det som normalt att vi är med och bekämpar något
som påverkar oss väldigt negativt, säger Sverker Göranson.
Sveriges ÖB gör också en skillnad i attityderna mellan
beslutet att skicka svensk trupp till främmande mark och
de svenska soldaternas insats.
– I de samtal jag har med människor känner jag ett
stort stöd för våra trupper, trots att det finns ett visst motstånd eller en tvekan kring beslutet att skicka trupper till
Afghanistan, säger Sverker Göranson.
Den trestegsraket som avfyrades 2005 med målet att
förändra Försvarsmaktens varumärke och öka antalet
nya rekryter brann ut i samband med den senaste
100-wattsfesten. Vad nästa insats på det kommunikativa
slagfältet blir återstår att se. Försvarsmakten kommer under överskådlig framtid och oavsett sin organisation vara
i behov av att förklara sitt erbjudande.
Fakta
Annonsör Försvarsmakten
Huvudbyrå DDB Stockholm
Ansvarig hos annonsör Magnus Tegsved
Juryns motivering ”Försvarsmakten har med ett
konsekvent kommunikationsarbete lyckats förändra
bilden av sin verksamhet. Istället för ett dammigt
obligatorium ser vi nu en modern organisation med
hög status, starkt engagemang och samhällspatos med
en viktig roll i både svenska och utländska nödsituationer. Kampanjarbetet har lyckats mycket väl med att
förklara varför försvaret behövs. Juryn har sett magnituden i kommunikationsutmaningen och kan konstatera att Försvarsmakten har genomfört en imponerande
resa. Vi gratulerar dem till en välförtjänt 100-wattare
i kategorin Långsiktigt”.
Hur tror du att gemene
svensk uppfattar Försvarsmakten idag?
– För oss är det jätteviktigt att
vi lyckas förmedla bilden av att vi
är en bra arbetsgivare. Vi vill att
människor som kommer till oss
stannar hos oss över en längre tid.
Hur väl tycker du
kampanjen slagit ut?
– Fantastiskt bra. Vi har kunnat
rekrytera fler sjömän, soldater
och senare i fasen officerare.
Vad kommer ni att göra
efter denna sju år långa
satsning?
– Nu är det dags att gå vidare.
Först måste vi reflektera över
det vi gjort och skapa ny energi i
teamet som jobbat med kampanjen. Men vi får inte stanna upp.
Vi kan definitivt fylla Försvarsmaktens varumärke ytterligare.
(ÖB Sverker Göransons citat i intervjun har tidigare
publicerats i Skånska Dagbladet 2012.).
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PRODUKTIONSBOLAG & SPONSORER
Övriga vinnare
långsiktigt
75-watt
Com Hem - från irriterande och bortvald till gillad och omtalad
Med den nya positionen ”Den begripliga möjliggöraren”
skulle Com Hem framstå som enklare. Detta visualiserades
med hjälp av konceptet Judit & Judit, vilka blev ett uttryck
för det lustfyllda och enkla som skulle göra Com Hem lätt
att tycka om. Att deras hemvist är i kundservicen är inte en
slump. Tre och ett halvt år efter att positioneringsarbetet
inleddes är succén ett faktum. Den negativa uppfattningen
om Com Hem har vänt. Liking har dubblats, uppfattningen
att Com Hem har en god kundservice har ökat med över
20 %. Marknadsandelar för TV, bredband och telefoni har
ökat med 25 %, 22 % och 40 % vardera. Varumärkeskännedomen har stigit från 62 % till 94 %.
75-watt
Annonsör Com Hem
Huvudbyrå King
Ansvarig hos annonsör
Annika Sten-Pärson
Creative Director Frank Hollingworth
Copy Writer Hedvig Hagwall Bruckner
Art Director Lotta Ågerup, Josephine Wallin,
Tommy Carlsson
Web Director Philip Åstmar
Projektledare Lina Söderqvist
Planner Per Wilson
Webb-projektledare Sofia Weman
Produktionsledare Åsa Slättegård,
Anna Magnusson Sjöberg
Copy Writer Niclas Carlsson, Christian Karlsson
fredagsmys
OLW:s strategi för att bli marknadsledande resulterade
i ett nytt reklamkoncept, ”Fredagsmys”, som blev navet
i all kommunikation i samtliga kanaler. På en mycket
trögrörlig marknad med starkt pristryck från kedjornas egna varumärken nådde OLW i juni 2012 38,2 %
marknadsandel på chips . Försäljningsökning i värde
nästan 20 % på två år. Nära 1,8 milj nedladdningar på
Fredagsmys-låten från Spotify och I-tunes, ca 600 egna
fredagsmysfilmer på Youtube, mer än 380 000 medlemmar i FB-gruppen ”Vi som älskar fredagsmys”.
Annonsör OLW
Huvudbyrå Åkestam Holst
Ansvarig hos annonsör Marcus Thollin
Copy Writer Filip Laurent
Art Director Johan Landin
Projektledare Kjell Månsson
Produktionsledare Anna Nolendorfs, Bella Lagerquist
Planner Jerker Winther, Lars Friberg
Regissör Jens Sjögren
50-watt
Vill du också ha bättre kontroll
på effekten av all din marknadsföring?
Tänk dig känslan av total kontroll.
Penetrace ger dig full överblick över
effekten av alla dina marknads- och
kommunikationsaktiviteter.
Vill du också vinna 100 watt nästa år?
En egen prenumeration på Resumé är
en bra början.
Prova ett kvartal för 299 kr!
www.resume.se/prova
Med våra ”online dashboard
solutions” är det alltid lätt tillgängligt.
Ta dina beslut baserat på fakta!
För mer information vänligen kontakta oss på: [email protected]
skandinaviens största affärstidning om reklam, medier & pr
Stolt förpackningsleverantör åt RFSU.
Säljande
förpackningar
Enkelt
– att ta fram förpackningsprototyper efter
dina önskemål.
Kostnadseffektivt
– producerar alla upplagor, från dummies i
digitaltryck till stora volymer i offset.
Flexibelt
– dedikerade medarbetare med rätt
kompetens hjälper dig att komma i mål
i den kreativa processen.
Snabbt
– marknadsledande teknik och alla resurser
i huset ger våra kunder ett försprång i ett
allt snabbare samhälle.
Miljövänligt
– självklart tar vi ansvar för VÅR framtid!
Vi arbetar aktivt med miljön och är
certifierade enligt ISO 9001 och ISO
14001, samt Svanenmärkta och dessutom
certifierade enligt FSC® och CGP.
En helhetsleverantör med
allt under ett och samma tak!
Annonsör ATG
Huvudbyrå Åkestam Holst
Ansvarig hos annonsör Leif Öhlund
Copy Writer Mark Ardelius
Art Director Jesper Holst
Projektledare Nico Hasselström
Planner Mikael Grenros
Produktionsledare Ikka Norberg
Grafisk formgivare Olov Öqvist, Lotta Persson
Box 133, 619 23 TROSA
Produktion Trosa: Industrig. 2, Tel: 0156-533 00
Citykontor Stockholm: Regeringsg. 93, Tel: 08-97 26 00
www.trosatryckeri.se
FSC ® C011150
För att hästar ger allt
ATG:s långsiktiga mål var enkelt: att öka mer än
spelmarknaden i stort. ATG:s kommunikation
samlades under konceptet ”För att hästar ger allt”. I
fokus stod sporten och spänningen, visualiserade och
dramatiserade med hjälp av den levande hästen – det
som gör ATG unikt i jämförelse med spelkonkurrenterna. Trots minskade medieinvesteringar och ökad
konkurrens har ATG från 2006 till 2011 lyckats öka sin
försäljning med i genomsnitt 367 miljoner kronor per
år. Attityden till spel på hästar har förbättrats och
därigenom har omsättningen ökat med 23 % mer än
den reglerade svenska spelmarknaden i stort.
Regissör Traktor
Produktionsbolag The Producers
Mediebyrå OMD (Kundansvarig Helen Landberg)
50-watt
Lantmännen från jord till bord
Kampanjens mål: att etablera Lantmännen som ett
ansvarsfullt livsmedelsföretag i folks medvetande och
att öka kännedomen om Lantmännen mat från 4 %
2008 till 30 % år 2013. Kunskapsmålen för 2012: 50 % av
dem som känner till ska uppfatta Lantmännen som ett
företag som tar ansvar från jord till bord. Lantmännen
har genom analyser avseende konsumentbeteende och
attityder genomfört ett genomgripande varumärkesarbete för att etablera Lantmännens värden i folks medvetande. Trots en låg SOV i kategorin livsmedelsföretag
(5–6 % 2011 samt Q1 2012. Källa: Reklammätningar) har
Lantmännen lyckat nå sitt mål på 30 % kännedom om
Lantmännen mat redan i februari 2012 (Källa: Ipsos
tracking) all time high nåddes i april 2012 med 33 %.
Hjälpt association ”Ansvar från jord till bord” , som är
Lantmännens varumärkeslöfte, ligger på 60 % i juli 2012.
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Annonsör Lantmännen
Huvudbyrå McCann Stockholm
Ansvarig hos annonsör Charlotte Nordling
Kreatörer Dan Fredrikson,
Ludvig Ehrenstråhle, Peter Eriksson,
Henric Almquist, Hanna Belander
Strategi/Projektledning Peter Bergendahl,
Thomas Brenemark, Anders Skagerfält, Malin Almqvist
Produktionsledare Maria Jonsson,
Eva Westermark, Sandra Pettersson
Mediebyrå Vizeum (Planner Carina Kopriwa,
Projektledare Helen Daly)
www.tidningsbolaget.se
08-20 39 40
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100-wattsfesten den 29 november 2012
vimmel & mingel
Foto: jonas borg
Till förrätt bjöds
det på charkuterier,
krämig buffel
mozzarella och
lardokräm.
SF Media hade ett eget fotobås där
besökarna fick chansen att bli fotade
med inga mindre än Frodo och Gollum
från filmen ”Hobbit – en oväntad resa”.
Vinnarna i kategorin Långsiktigt:
Har du det som krävs – Välkommen till vår verklighet
DJ Tim Henri stod för
mixen på efterfesten.
Popcorn till alla på efterfesten!
Restaurang AG stod för
kvällens fantastiska meny.
Festen hölls på Münchenbryggeriet.
Vinnarna i kategorin Konsument:
Head & shoulders – the Schulman interview
Vinnarna firades
med champagne och
tomtebloss!
Till förminglet
bjöds det på
Brooklyn Lager.
Vinnarna i kategorin Producent: E-handelstestet.
Kvällens värdpar: Anders Ericson, Sveriges Annonsörer,
och Jessica Bjurström, Sveriges Kommunikationsbyråer.
Vinnarna i kategorin Smart:
Curators of Sweden.
Konferenciererna Sigge Eklund
och Alex Schulman.
Jonas Torstensson
har designat
prisstatyetten.
Stråkkvartetten Stockholms Strings
stod för en klassisk inramning.
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Bra mingel
med mycket folk.
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100-wattsjuryn 2012
Amalia Pitisiava
Saatchi & Saatchi
Anna Jensen
ANR BBDO
Annika Carstedt
Ruth
Annika Kreipke
Halebop
Beatrice Siöström
IKEA
(Ordf.
Internationellt)
Britta Lundqvist
SEB
Brit Stakson
JMW
Camilla Sandberg
Demoskop
Carl Lewenhaupt
Calle&Olle
Catharina Gehrke
TryggHansa
(Ordf. Ideellt)
Cecilia
Wassaether
Greatness PR
Christian Karlsson
Acne Advertising
Daniel Berg
Scream Mediabyrå
Daniel Illic
North Kingdom
David Cabrera
Beachhallen
Tropica
David Gray
Open
Communications
Eddie Hernandez
Elgiganten
Emma Eriksson
Le Bureau
Emma Nilsson
Kommunal
Eva Fernvall
Apoteket
”Effektivitet
och transparens
är nyckeln”
Filip Nilsson
Forsman
& Bodenfors
Frederick Mungai
Björn Borg
Garbiella Finnborg
Prat PR
Gunilla Wulkan
Augur
Henrik Löfberg
Malmö Aviation
(Ordf. Konsument)
Jerry Engström
Fjällräven
Joakim Mörnefält
ManpowerGroup
(Ordf.Långsiktigt)
Jonas Medin
Västtrafik
(Ordf. Smart)
Kristina Lukes
Abba Seafood
Lars Holthe
Åkestam Holst
Annonsmarknaden förändras ständigt med nya
format och nya sätt att nå besökare och läsare.
För oss är det därför viktigt att ha långsiktiga
partnerskap för att kunna testa, utvärdera och
få utväxling med våra satsningar.
Genom att annonsera i Aftonbladet kan vi nå
vår målgrupp effektivt och med full transparens.
Det är förutsättningarna för att skapa direkta
resultat och långsiktig framgång.
Lisa Pers Ohlsén
Rusta
Niclas Fröberg
Tre Kronor
Lotta Billing
MediaCom
Niclas Melin
DDB Stockholm
Madeleine Gössner
Telenor
NIclas Öhman
Nepa
Magnus Jägerskog
IQ
Nike Carlstoft
MEC
Malin Jönsson
Kraft Foods
Ola Bergström
Omnicom Media
Group
Maria Berggren
Göteborgs Kex
Patrick
Kampmann
Volontaire
Maria Berglund
Edbohm
KIA Motors
Mats Brun
BBDO
Ehrenstråhle
Mats Lundquist
Ipsos
Per Wilson
King
Pernilla Berg
Garbergs
Petrus Kukulski
Honesty
Mattias Hansson
SWE
Christian Westelindh,
Digital Marketing Manager
Telenor Sverige AB
Pär Rahms
GFK
Med oss når du var tredje svensk – varje dag.
Rebecca Crouse
Isobar
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Richard Fors
MinStoraDag
Rickard Buch
Carnegie
(Ordf. Producent)
Sara Forssberg
Starcom
Therese Bohlin
Prime
Thomas
Brenemark
McCann
Stockholm
Tomas Carlström
DB Schenker
Ulrika Bernhoff
United Minds
Ulrika Good
CP+B Europe
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