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Det funkar fint!
Alla vinnarna
i 100-wattaren 2011
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THE MOST AWARDED ADVERTISING NETWORK IN THE WORLD
EHRENSTRÅHLE
ITS BUSINESS-TO-BUSINESS CENTER OF EXCELLENCE
IBLAND KÄNNS DET FINT ATT BARA SKRYTA.
SA VI FÖRRESTEN ATT VI ÄR DEN MEST BELÖNADE BYRÅN I 100WATTAREN?
ANNONS • Hela bilagan är en annons från 100-wattaren – tävlingen som uppmärksammar och belönar reklam som fungerar • ANNONS
Ingen gör reklam
för reklamens
egen skull
Underskatta aldrig vikten av reklamtävlingar. De behövs för att
stimulera och entusiasmera byråer och annonsörer. Och visa på
goda exempel som kan smitta av sig och fungera som inspiration för andra. I din hand håller du i bilagan som innehåller årets
vinnare av tävlingen 100-wattaren.
Denna tävling har som mål att belöna reklam som fungerar.
Vilket innebär att den förutom att den måste visa på kreativ
höjd och idérikedom även måste bevisa att den fungerat kommersiellt. Att kommunikationen resulterat i något som är tydligt
mätbart. För att detta ska fungera måste man kunna svara på
följande två frågor:
Vår förhoppning
är självklart att
alla skulle tänka
i de här banorna.
1. Vad vill jag att min kommunikation ska åstadkomma?
2. Hur mäter jag resultatet av detta?
Vår förhoppning är självklart att alla skulle tänka
i de här banorna.
Att ingen gör reklam för reklamens egen skull.
Vinnarna korades nyligen – närmare bestämt den
1 december 2011 – på Münchenbryggeriet i Stockholm.
För dig som inte kunde medverka i samband med årets
100-wattare så hoppas vi att denna vinnarbilaga
kan fungera som inspiration i arbetet med att skapa
marknadskommunikation som fungerar.
Anders Ericson, vd Sveriges Annonsörer
Jessica Bjurström, vd Sveriges Kommunikationsbyråer
Det här är 100-wattaren
100-wattaren är en reklamtävling som uppmärksammar och belönar reklam som fungerar. Kampanjens syfte ska vara definierat och resultatet mätt. För att kvalificera till 100-wattaren måste den
som tävlar alltså visa att det är reklaminsatsen som har gjort skillnad. Den som har hittat det mest
kreativa sättet att uppnå rätt resultat vinner. 100-wattaren belönar kampanjer. En kampanj kan till
exempel bestå av en annons, en reklamfilm och ett event eller två annonser och sökordsmarknadsföring eller en PR-aktivitet och en radiospot. Det viktiga är inte medieslaget eller kommunikationsdisciplinen, utan vilket resultat den aktuella kampanjen har åstadkommit. Kampanjer tävlar
i sex kategorier: Konsumentreklam, Producentreklam, Samhällsreklam, Internationell reklam,
Smartreklam och Långsiktig Varumärkesvård.100-wattaren har funnitis sedan 1990. Tävlingen
arrangeras av Sveriges Annonsörer och Sveriges Kommunikationsbyråer.
Bilagan är utgiven av 100-wattaren.
Kontakt: Per Rosvall, Sveriges Annonsörer,
Ansvarig utgivare: Anders Ericsson,
Sveriges Annonsörer
Box 1327, 111 83 Stockholm
Telefon: 08-545 252 30
E-post: [email protected]
www.100wattaren.com
Huvudsponsor
Kategorisponsorer
arrangörer
produktionssponsorer
Redaktionell produktion:
Nordiska Tidningsbolaget AB.
Tel: 08-20 39 44
Tryckt av Bold/DNEX, Kista, Mittmediaprint, Sundsvall
och V-TAB, Landvetter december 2011
Alla sammanfattningar av kampanjernas effekter som redovisas här i nomineringsbilagan är formulerade av anmälarna
till tävlingsbidragen. Samma sak gäller texterna om vilka
personer som har ingått i arbetsgrupperna.
mediepartner
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Här är alla vinnare:
Kampanjerna som juryn tilldelat 100, 75 och 50 Watt.
konsumentreklam producentreklam
samhällsreklam
100 watt
Apotekets magkampanj
Huvudbyrå: Forsman & Bodenfors
Annonsör: Apoteket
75 watt
Felix Ketchup
Huvudbyrå: Åkestam Holst
Annonsör: Procordia
Vad alla ägg drömmer om
Huvudbyrå: CP+B
Annonsör: Kalles Kaviar, Abba Seafood
50 watt
Välkommen till vår verklighet
Huvudbyrå: DDB Stockholm
Annonsör: Försvarsmakten
För allt du bryr dig om
Huvudbyrå: Åkestam Holst
Annonsör: Folksam
100 watt
Kom närmare med DR
Huvudbyrå: Åkestam Holst
Annonsör: Posten
75 watt
Siemens Wind Challenge
Huvudbyrå: Leon
Annonsör: Siemens Wind Power AS
50 watt
En reklambyrå som tror på reklam
Huvudbyrå: Hilanders
Annonsör: Hilanders
Vår modell för en bättre åkeriförsäkring
Huvudbyrå: TOL/Tackolov
Annonsör: Dina försäkringar
100 watt
Hjälp oss bryta en gammal jultradition
Huvudbyrå: Garbergs
Annonsör: Stockholms Stadsmission
50 watt
Hemlösa banners
Huvudbyrå: Garbergs
Annonsör: Stockholms Stadsmission
Checka in hos en hemlös
Huvudbyrå: The Fan Club
Annonsör: Aluma
Vägen till skolan
Huvudbyrå: Lowe Brindfors
Annonsör: Friends
internationell
reklam
smartreklam
långsiktig
varumärkesvård
100 watt
Evolution
Huvudbyrå: Ehrenstråhle BBDO
Annonsör: Husqvarna
75 watt
Your Time To Shine
Huvudbyrå: Lowe Brindfors
Annonsör: Electrolux
50 watt
Nike take STHLM
Huvudbyrå: MTV Brand Solutions/
Mindshare Sweden
Annonsör: Nike
100 watt
The Human Jukebox
Huvudbyrå: Åkestam Holst
Annonsör: Pause Ljud & Bild
75 watt
Kompissignaler/Maggio
Huvudbyrå: Forsman & Bodenfors
Annonsör: Comviq
50 watt
Hemlösa banners
Huvudbyrå: Garbergs
Annonsör: Stockholms Stadsmission
100 watt
Att vårda en succé
Huvudbyrå: King
Annonsör: ICA
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Förnyelse
i gamla spår
Sällan är beteckningen ”långsiktig varumärkesvård” så rimlig
som när det gäller ICA. Och alldeles för sällan förstår företag
värdet av ett sådant konsekvent förhållningssätt. ICA borde
vara en förebild för alla.
Jag är, i och för sig, inte alldeles bekväm med ICA:s dominans
i dagligvarusektorn och vad den innebär för fria varumärken
och deras konkurrensmöjligheter. Men jag kan bara applådera
det konsekventa och skickliga varumärkesarbete ICA och King
utfört tillsammans i över tio år, medan deras konkurrenter mest
ägnar sig åt långsiktig varumärkesförvirring och – vanvård.
Visserligen belönades Ica redan för sju år sedan med en
100-wattare för långsiktig varumärkesvård. Men jag kan hålla
med om vad de själva skriver i sitt tävlingsunderlag:
”Då handlade det mer om tre år av varumärkesbyggande…
nu handlar det om att vårda och utveckla. Både kommunikations- och affärsmässigt. Dels att behålla de höga värden, som
konceptet och varumärket nådde redan de första åren under
tidigt 2000-tal. Dels att kapitalisera på varumärkes-
i konsumenternas hjärnor och hjärtan. I en färsk upplaga av
varumärkesmätningen Mindshare DM blir Apoteket fjärde mest
omtyckta varumärke (bland drygt 400 undersökta) och når en
position som ingen av konkurrenterna kan drömma om.
Den nu belönade magkampanjen ligger i linje med deras övriga
kommunikation och förmedlar kunskap om en hälsofråga på
ett så avdramatiserande (och dramatiserat) sätt att man tar åt
sig ämnet, även om det uppenbarligen är känsligt.
Långsiktigt, om än med en betydligt blygsammare budget, jobbar även Pause Ljud & Bild, som belönas i kategorin
Smartreklam. Med små medel har de skapat framgångar för
företaget på en marknad där det annars nästan är omöjligt för
en liten aktör att överleva. Huvudfigur även i denna kampanj är
vd:n Fredrik Hjelmquist, som aldrig spar någon möda när
det gäller företagets reklam. I annonser har han spelat både
Tom Hanks, som Menige Ryan, och Kate Winslet i Titanic.
Nu har han agerat mänsklig jukebox och svalt en högtalare.
Till allmän uppståndelse och ökade intäkter.
Pause har alltid samarbetat med Åkestam
Holst, som är 100-wattarens mesta vinnare 2011.
Byrån, som flera gånger också utsetts till Årets
Byrå i Regis mätningar, får två 100-wattare (förutom för Pause också för Posten) och vardera en
75- och en 50-wattare. Dessutom ytterligare tre
nomineringar. Fyra olika kunder belönas.
Garbergs är tvåa i den inofficiella byrårankingen
i sammanhanget – med en 100-wattare och två
50-wattare, för två olika jobb för Stockholms
Stadsmission. 100 watt går till julkampanjen med
de hemlösas ”pepparkakshus”.
Tack ICA och King för att ni visar
att förnyelse inte är detsamma som
att byta spår!
värden och driva och utveckla ICA mot strategiskt
prioriterade områden…”
Det är en ännu mycket större och svårare uppgift.
Inte minst för att så många tröttnar på sina inslagna
vägar och hittar på nytt, bara för variationens skull.
”Vi behövde förnya oss”.
Tack ICA och King för att ni visar att förnyelse inte är
detsamma som att byta spår!
Det är dock inte bara ICA som arbetar
långsiktigt. Flera av 100-wattvinnarna har
förstått faran i att hatta hit och dit.
Apoteket, som vinner kategorin
Konsumentreklam, förberedde sig väl
inför avregleringen av apoteksmarknaden och kommunicerade länge sina
kärnvärden kunskap, erfarenhet och
trygghet i alla tillgängliga medier och
kommunikationsformer. Att de förra
året belönades för sin långsiktiga varumärkesvård var ingen direkt sensation.
Deras medvetna arbete har också
gjort det tufft för de nya konkurrenterna, och få har lyckats ta tydlig plats
Åkestam Holst och Garbergs bekräftar tävlingens trend att helsvenska byråer dominerar. Det är
bara i kategorin Internationell reklam, som
nätverken tar ordentlig plats.
Ehrenstråhle BBDO är den enda
nätverksbyrån som tar hem en
100-wattare. Den illustrerar en
växande insikt, bland skickliga
marknadsförare, att det är
känsla, inte förnuft som
är bästa vägen
till framgång. När de
fick Husqvarna att
överge tekniksnacket för
sin robotgräsklippare och
i stället fokusera på naturens
gräsklippningsrobotar, ulliga
får, tog försäljningen fart.
Carin Fredlund, reklamkrönikör
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Årets 100-wattare konsumentreklam:
apotekets magkampanj
Motivering: "Hälften av er sitter och småpruttar vid det här laget. Visst är det jobbigt?
Och visst är det ännu jobbigare att inte kunna prata med någon om det? För vem pratar man
med om sånt, egentligen? Och hur gör man det? En sak är säker, OM man gör det, så måste man göra det på rätt sätt. Och på det sättet gjorde årets vinnare av 100-wattaren det."
F
örra året belönades Apoteket med 100-wattaren
för långsiktig varumärkesvård, ett arbete som
burit frukt efter avregleringen av apoteksmarknaden. När
konkurrensen hårdnat har Apoteket ökat både sin försäljning och
kundnöjdhet.
Apotekets övergripande vision
är ”Ett liv i hälsa”, som bland
annat innebär att: ”Som en del
av vården, erbjuda kunskap och
produkter som bidrar till att människor kan ta hand om sig själva
bättre”.
genomsyrat
reklambudskapen de senaste åren.
Det är alltså ingen tillfällighet att
kombinationen Forsman & Bodenfors och Apoteket även i år plockar
hem en 100-wattare. Apotekets
magkampanj är en ”magstark”
uppvisning i den mest konkurrensutsatta kategorin i 100-wattaren:
Konsumentreklam.
Bakgrunden till vinnarkampanjen är att undersökningar visat att
relativt många svenskar lider av
olika typer av magbesvär: Magont
halsbränna, förstoppning, diarré
och kombinationer av flera olika
syndrom på samma gång.
Till viss del är besvären ett slags
dold folksjukdom. Få talar om dem
och känner av den anledningen
inte heller till att Apoteket har
medlen som kan lindra eller bota
många besvär.
Visionen har också
Kampanjen skulle alltså förutom
att täppa igen en kunskapslucka
sätta i gång en diskussion om
behov och lösningar. Men till att
börja med måste man avdramatisera ämnet, öppna upp samtalet
och få folk att tala om sina besvär.
Lösningen blev en serie reklamfilmer, regisserade av Felix Herngren.
– Eftersom ämnet är lite skämmigt har vi gjort en kampanj med
glimten i ögat – en travesti på
Magnus och Brasses Verkmästaren
i magen, förklarade Eva Fernvall,
Apotekets
marknadschef,
för
tidningen Dagens Media när kampanjen lanserades.
Filmerna visar arbetsplatser som
befinner sig i ett organisatoriskt
kaos. Avdelningarna representerar
olika delar av tarm- och magsystemet. Stressade medarbetare beskyller varandra för problem som
skjutsas vidare nedåt i hierarkin.
De har ingen makt att påverka
och huvudkontoret lyssnar inte på
signalerna.
Arbetssituationen avspeglar på
många sätt ett verkligt tillstånd som
orsakar magbesvär. Filmerna avslutar med samma budskap: ”Hur är
arbetssituationen i din mage?” samt
”Gör vårt magtest på apoteket.se”
stommen i kampanjen. Besökaren får på klassiskt
manér en snabbdiagnos efter att
ha klickat in vilka symptom han
eller hon besväras av.
Målet var från början 50 000 test.
Det blev 123 100. Målet överträffades 146 procent.
Dessutom ökade Apoteket försäljningen inom magsegmenet
med 83 procent.
Testet är också
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kampanjens Mål
50 000
genomförda magtest, minst.
ökad försäljning i segementet Livsstilsmage.
50%
Målgruppen ska i större utsträckning än innan
kampanjen vilja besöka Apoteket för råd kring produkter
för att lindra sina mag-tarmproblem.
kampanjens Resultat
Övriga vinnare
i Konsumentreklam
75 watt
FELIX KETCHUP
I dag säljer Felix mer ketchup än man någonsin gjort och för första gången
i historien har Felix en starkare smakuppfattning än huvudkonkurrenten.
Uppfattningen om att Felix ”smakar alltid gott” hade i maj 2011 ökat från 50%
till 62%. Huvudkonkurrenten tappade samtidigt meningsfränder och backade
från 73% till 53%. Kampanjens mål med att ladda varumärket samt stärka
uppfattningen om smak är därmed med råge uppfyllt.
123 100
ANNONSÖR: Procordia
HUVUDBYRÅ: Åkestam Holst
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Cecilia Sajland
PROJEKTLEDARE: KJELL MÅNSSON
PRODUKTIONSLEDARE:
MADELEINE CARLSSON
målgruppen kvinnor och män
76% avi åldern
30-60 år har sett någon av filmerna.
förstått något av de
80% har
riktiga budskapen.
av marknadsandel
20% ökningen
i segmentet ”Mage”.
i segmentet
83% försäljningsökningen
”livsstilsmage” under kampanjperioden.
VAD ALLA ÄGG DRÖMMER OM
genomförda magtest (+ 146%)
arbetsgrupp
ANNONSÖR: APOTEKET
HUVUDBYRÅ: FORSMAN
& BODENFORS
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Susanne Lysholm, Johan
Landeström, Ulrika Eriksson
OCH Eva Fernvall
KUNDANSVARIG: LEIF SORTE
PROJEKTLEDARE: DANIEL
SMEDFORS
PRODUKTIONSLEDARE:
YARA ANTTILA OCH JOHANNA
BRINGEFÄLT
PLANNER: TOBIAS NORDSTRÖM
OCH MY TROEDSSO
COPYWRITER: ANNA
QVENNERSTEDT
ART DIRECTOR: JOAKIM
BLONDELL
MEDIEBYRÅ: OMD
PRODUKTIONSBOLAG:
FLX – FELIX HERNGREN
(REGISSÖR),
YLVA AXÉLL (PRODUCENT) OCH
SANDRA SOHLBERG (PRODUCENT),
REBENGA
POSTPRODUKTION: STOPP
CREATIVE DIRECTOR: ANDREAS ULLENIUS
COPYWRITER: ADAM REUTERSKIÖLD
ART DIRECTOR: FREDRIK JOSEFSSON
GRAFISK FORMGIVARE: LOTTA PERSSON
MEDIEBYRÅ: OMD
PRODUKTIONSBOLAG: LUNATIC SPEED
Det finns en klassisk fråga många marknadsförare ställer sig i sitt strategiarbete – kanske exemplifierat av ett öl: ”Säljer vi öl, eller säljer vi Pripps?”.
I fallet med den här kampanjen valde vi en tredje väg: Vi säljer varken kaviar
eller Kalles. Vi säljer ägg. Och det säljer i slutändan mer Kalles än något
annat vi gjort den senaste tiden. Sen att vi gjorde en av Sveriges mest
nedladdade appar på vägen ser vi mer som en bonus. Men så är vi också
lite bortskämda med att vara folkkära.
ANNONSÖR: Kalles Kaviar, Abba Seafood
HUVUDBYRÅ: Crispin Porter + Bogusky Europe
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Radislava Djordjic
OCH Alexander Laring
EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR: GUSTAV MARTNER
OPERATIV PROJEKTLEDARE:
ALEXANDRA MOBERG
CLIENT SERVICE DIRECTOR: JOHAN KRUSE
COPYWRITER: MARTIN JON ADOLFSSON OCH
NIKLAS MOBERG
INTERACTIVE PRODUCER:
MIKAEL LINDQVIST OCH LOUISE ÅSLUND
TECHNICAL DIRECTOR: PER RUDBERG
SENIOR DESIGNER: DANIEL KVIST
VISUAL DESIGNER: MALIN EKMAN
MOTION/3D ANIMATOR:
JÖRGEN BENGTSSON
FLASH DEVELOPER: DAVID FORSS
FLASH ANIMATOR: MATTIAS NORDENHAM
BACK-END DEVELOPER: MATS SÖDERLUND
50 watt
välkommen till vår verklighet
Försvarsmakten har med kampanjen "Välkommen till vår
verklighet" gjort ett mycket starkt intryck hos målgruppen,
trots ett nytt kommunikationskoncept med ett justerat budskap och en justerad primär målgrupp. Målsättningen för antalet ansökningar överträffades med 296 %. Antalet besökare
på kampanjsajten överträffade målet med 260 % och antalet
nedladdade mobilappar överträffade målet med 42 %.
annonsör: försvarsmakten
huvudbyrå: ddb stockholm
ansvarig hos annonsör:
Magnus Tegsved, fredrik svahn,
johannes hellqvist och anders sjödén
Executive Creative Director:
Andreas Dahlqvist
Art Director: Fredrik Lund och
Fredrik Simonsson
Copywriter: Magnus Jakobsson och Linus
Östholm
Digital Director: Jeff Salomonsson
Business Director: Ulrika Almquist
Account Director:
Sandra Kaludjercic Bergman
Account Manager: Tina Munck
Planner: Adam Sandahl, Cornelia Wangel
Account Director CRM: Henrik Hansson
Executive Producer: Stefan Falk
Producer: Mattias Coldén
Webproducer: Katarina Mohlin
Web Director: Viktor Arve,
Jojo Brännström
Digital Design: Mathias Mattsson
Programmer: Sebastian Ross
Technical Director: Fabbe Andersson
Front end Developer: Rickard Berggren
Motion Graphic Designer:
Eskil Lundberg
Flash developer: Joel Blanco Berg
Graphical Design: Patrik Pagréus
Retouch: Christian Björnerhag
Print Production ManageR:
Anna Hellenberg
Media Agency: Carat
Production Company Smartphone
Applikation: Monterosa
Production Company Film:
It´s Showtime
Director: Rane Tiukkanen
Photographer: DOP – Jallo Faber
Dokumentary Photo: Jyrki Arnikari
Steadicam Operator: Johan Phillips
Executive Producer: Fabian Mannheimer
Producer: Henrik Agnehall
Postproduction/sound :
Stockholm Postproduction
Production Company Radio:
Flickorna Larsson
för allt du bryr dig om
juryn
Johan Eriksson,
Procter & Gamble (Ordf.)
Cecilia von Perglas, Leaf
Mats Liedholm, Spendrups
Cristin Dylén, Riksgälden
Mia Clase, Storåkers
Magnus Jakobsson, DDB
Stockholm
Jonas Hedeback, CP+B Europe
Göran Åkestam, Åkestam
Holst
Urban Hilding, IUM
Gun Pettersson, Novus
Försäkringsbranschen präglas av kraftfulla medieinvesteringar med tydligt samband mellan hög S o V och goda
resultat i form av T o M och preferens. Med halva budgeten
jämfört med konkurrenterna kan Folksam alltså inte “köpa”
till sig framgång.Trots det, och trots oförändrad investering
lyckades Folksam överträffa målen rejält; Obs-värdet +23 %,
avsändar-id +225 %, budskapsförståelsen +180 %.
annonsör: folksam
huvudbyrå: åkestam holst
ansvarig hos annonsör: Lena Strand
kundansvarig: göran åkestam
projektledare: jacob stjärne
produktionsledare: daniel sundin
planner: jerker winther
creative director: martin cedergren
copywriter: filip laurent
art director: johan landin
grafisk formgivare: oscar gardö
illustration & design illustratör: oscar
belin
filmproduktionsbolag: de liberté
webbyrå: stopp
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Årets 100-wattare producentreklam:
Kom närmare med DR
Motivering: "Med all den lust och tydlighet som ofta kännetecknar riktigt effektiv reklam.
En kampanj som blandar det analoga med det digitala. Som kittlar och skapar nyfikenhet
och låter mottagaren själv uppleva produkten, utan att ens vara medveten om det. Det är
personligt på ett sätt som tilltalar en kräsen målgrupp. Med ett resultat som gör juryn tårögd
av lycka. Tillsammans med Judit och Judit, Boxer-Robert och Iprenmannen blir det succé.
Det går i varje fall inte att komma så mycket närmare."
B
revlådan är fortfarande
en av Sveriges viktigaste och mest använda
mediekanaler.
Den annonsör som
”landar på hallmattan” gör bokstavligen ett hembesök.
Direktreklam är också en av
Postens viktigaste produkter.
I dag tar, trots allt tal om ökat
reklammotstånd, cirka 70 procent
av Sveriges hushåll emot direktreklam för att de anser att budskapen har ett värde för dem. Siffran
är stabil, trots att konkurrensen
från andra mediekanaler ökar.
reklamköparna
att förstå kraften i DR-budskapet
i brevlådan?
Åkestam Holst utgick från DR:s
egen kärna – närheten – när
Posten gav byrån uppdraget att nå
4 500 beslutsfattare inom marknadsföring på små- och medelstora företag och mediebyråer.
Analysen var också självklar: Ett
bra DR-budskap är bästa sättet att
övertyga om mediets överlägsna
förmåga till närhet.
Hur får man då
Reklamkonceptet döptes
till
”Kom närmare med direktreklam”. Det innehöll flera annonser där välkända reklamfigurer
som Iprenmannen, Boxer-Robert
och Com Hems Judith och Judith
kommer på hembesök. Men den
mest taktiska och bevisförande
enheten i kampanjen utgjordes av
just ett DR – högst personligt utformat.
De 4 500 beslutsfattarna fick ett
kuvert med handskriven adress.
I kuvertet låg endast en lapp med texten ”www.komnarmare.se/förnamn
efternamn”. Namnet var självklart
mottagarens eget. Och när mottagaren väl gick in på adressen
fick han eller hon ett digitalt brev.
Det skrevs i samma stund som
det öppnades. Brevet förklarade
nyttan med DR: Att annonsörer
kommer närmare med DR och får
människor att agera. Beviset låg
i budskapet: Mottagaren hade själv
agerat på ett DR-utskick.
När det digitala brevet skrivits
klart fick mottagaren möjlighet
att be om att bli kontaktad av
en säljare från Posten. Ett sms
skickades automatiskt till någon
av Postens säljare, som i sin tur
ringde upp mottagaren som valt
att bli kontaktad.
öppna DR-utskicket – snittet för DR
riktat till professionella köpare är
i vanliga fall 8–12 procent.
Postens mål var 15 procent. Det
uppfylldes trefaldigt.
45 procent av mottagarna
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Övriga vinnare
i Producentreklam
kampanjens Mål
15%
75 watt
Siemens Wind Challenge
öppningsgrad.
kampanjens Resultat
45%
Lanseringen av den nya vindturbinen SWT 2.3-113 innebar att mer än 6 000 personer i en
svårflirtad målgrupp fick uppleva en produkt som ännu bara existerade på ritbordet. Mer
än hälften av dem valde att registrera sig för fortlöpande information. Tre månader efter lansering görs den största vindkraftsaffären i Sveriges historia, då Siemens tecknar ramavtal
med SCA Vind AB om leverans av 253 stycken SWT 2.3-113.
ANNONSÖR: Siemens Wind Power AS
HUVUDBYRÅ: Leon
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Stewart Mullin
PROJEKTLEDARE: Marina Keteli
PRODUKTIONSLEDARE: Helena Norberg
OCH Magnus Persson
CREATIVE DIRECTOR: Patrik Nellhag
COPYWRITER: Anders Hofvergård
öppningsgrad
300%
var måluppfyllnaden på.
ART DIRECTOR: Tobias Snäll
STRATEGI/WEBB: André Skagervik
WEBBUTVECKLARE: Jens Wolinder
FLASHUTVECKLARE: Mattias Stridsman
TECKNICAL DIRECTOR: Pontus Björk
GRAFISK FORMGIVARE:
Ulrika Karlsson Greiff
3D-ARTIST: Micheil Parkko OCH
Charlie Weyde
50 watt
En reklambyrå som tror på reklam
Kampanjens mål var att generera tre nya kunder på tre månader. Det skulle Hilanders nå
genom att öka kännedomen om Hilanders och skapa en positiv attityd till byråns ”nya” erbjudande och kompetens. Resultatet blev långt över målet: Åtta nya kunder!
ANNONSÖR: Hilanders
huvudbyrå: hilanders
Ansvarig hos annonsör/
projektledare: Peter Füle
Vår modell för en
bättre åkeriförsäkring
arbetsgrupp
ANNONSÖR: Posten
HUVUDBYRÅ: Åkestam Holst
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Sarah Kullin
KUNDANSVARIG: Göran
Åkestam
CREATIVE DIRECTOR:
Andreas Ullenius
PRODUKTIONSLEDARE:
Maria Ljung
COPYWRITER: Hanna Björk
ART DIRECTOR: Lars Holthe
WEBBPRODUCENT: Sofia
Swedenborg
GRAFISK FORMGIVARE:
Oscar Gardö
PRODUKTIONSBOLAG: Yours
MEDIEBYRÅ: IUM
juryn
Josefin Lundmark, f.d. Telia
Sonera (Ordf.)
Annika Ferlin, Canon
Fredrik Ellsäter, BMW
Martin Kubu, BBDO
Ehrenstråhle
produktionsledare:
pia nilsson gabrielsson
copywriter: martin stadhammar
art director: bertil timan
grafisk formgivare: olle hellström
webbutvecklare: ida ragnarsson
Rickard Bäcklin, Hilanders
Lasse Kampe, Mecka
Ann-Marie Wessman, SWE
Leena Lundbladh, Maxus
SUSANNE MOLAND, SYNOVATE
Försäkringsmarknaden domineras av några stora försäkringsbolag med liknande erbjudanden. Särskilt när det gäller försäkringar för åkerier. Men det finns ett bolag som inte är riktigt
som alla andra. Dina Försäkringar kan nämligen erbjuda något som de andra inte kan: Christer Henningsson och de andra ovanligt engagerade försäkringsrådgivarna. Det är de som gör
Dina Försäkringars nya åkeriförsäkring unik, och det är de som är huvudpersoner i lanseringskampanjen som gick under hösten 2010. Kampanjen överträffade försäljningsmålen
med 283 %.
ANNONSÖR: Dina Försäkringar
HUVUDBYRÅ: Tackolov
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Ronny Bäverstig
PROJEKTLEDARE: MAJA BERGSTEN
PRODUKTIONSLEDARE:
JESSICA DORSANDER
COPYWRITER: TINA RUNDGREN
ART DIRECTOR: GUSTAV BOMAN
GRAFISK FORMGIVARE: ELLIE ANDERSSON
retuschör: black friday retush
– robin olofsson
fotograf: bingorimer.com
– bingo rimér
100-wattaren nomineringsbilaga 2011 9
ANNONS • Hela bilagan är en annons från 100-wattaren – tävlingen som uppmärksammar och belönar reklam som fungerar • ANNONS
Årets 100-wattare samhällsreklam:
hjälp oss bryta en
gammal jultradition
Motivering: "Äntligen kan Sveriges mest sönderälskade TV-program göra nytta.
Särskilt om så få som möjligt får möjlighet att titta på det."
B
udskapet betyder allt
när man talar till en
människas engagemang
och samvete.
Det vet de som jobbar med allt från insamlingar på
gatan till politiska valrörelser.
Några av de senaste årens mest
kreativa kampanjer alla kategorier återfinns inom just samhällsreklam. Och där kan resultatet
vara skillnad mellan liv och död
– bokstavligen.
Garbergs och Stockholms Stads-
mission belönades redan i våras
med Guldägget för sin kampanj
”Hjälp oss att bryta en gammal
jultradition”.
När kampanjen nu även belönas
med en 100-wattare understryker
det att man lyckas förena både
högsta kreativa förmåga med ett
budskap som når fram.
Greppet är klassiskt: Ta fram
kontrasten. I det här fallet mellan typiskt julfirande och en traditionell jul för den som lever
i hemlöshet.
För Stockholms över 5 000 hemlösa är julen den svåraste tiden på
året. För dem innebär den helt andra traditioner.
Stockholms Stadsmission är en
ideell förening som är mest känd
för sitt arbete för människor som
lever i hemlöshet. Det innefattar
allt från att erbjuda mat för dagen
till att hitta ett permanent boende. 70 procent av stockholmarna
som känner till Stadsmissionen
förknippar organisationen med
just hemlöshet.
Verksamheten är helt beroende
av gåvor från privatpersoner, företag och stiftelser. Julkampanjen är
Stockholms Stadsmissions största
insamlingskampanj och genererar
traditionellt 30 procent av insamlade medel från privatpersoner.
två av
svenskarnas mest kära jultraditioner, Kalle Anka och att baka
pepparkakshus, för att nå ut med
Garbergs utgick från
budskapet ”Hjälp oss att bryta en
gammal jultradition”.
På julafton kl 15 visades, genom
ett unikt samarbete med Disney
och SVT, Kalle Ankas julafton live
på Stureplansskärmen. Under december 2010 visades trailers som
både informerade om visningen
och samtidigt uppmanade stockholmarna att hålla ned tittarsiffrorna genom att skänka en gåva.
I radion dramatiserades hur
Kalle Anka kan upplevas utanför
och innanför gemenskapen. Och
på utomhustavlor och i annonser
visades hur ett pepparkakshus
skulle kunna se ut för en person
som lever i hemlöshet.
Arkitekten Eva Grahne och
”Årets konditor” Roy Fares skapade tre pepparkakshus som både
fotograferades och ställdes ut på
Arkitekturmuseets årliga pepparkaksutställning.
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I radion
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och innanför gemenskapen.
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kampanjens Mål
1 000 000
kronors ökning av föregående års insamling,
från 8,4 till 9,4 miljoner kronor.
10%
3 000
ökning av antalet unika besökare på hemsidan.
nya givare.
kampanjens Resultat
1 700 000
kronors ökning av föregående års insamling.
28%
3 500
ökning av antalet unika besökare på hemsidan.
nya givare.
Övriga vinnare
i Samhällsreklam
50 watt
hemlösa banners
Med Hemlösa Banners har Stockholms Stadsmission spridit sitt budskap över all förväntan
och vida överträffat sina insamlingsmål. Utan köpt media.
På en månad ledde kampanjen till: 36 miljoner bannervisningar på 415 sajter.
Jämfört med samma månad föregående år hade Stadsmissionen fått: 161 % fler besökare
på stadsmissionen.se och 313 % fler gåvor
Och det stannade inte där. Efter ett halvår hade kampanjen genererat 56 miljoner bannervisningar till ett värde av 1,4 miljoner kronor - en ROI på 3 150 %. Och i skrivande stund
har fler än 100 Hemlösa Banners fortfarande tak över huvudet.
ANNONSÖR: STOCKHOLMS STADSMISSION
HUVUDBYRÅ: GARBERGS
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Sandra Axell
och Yvonne Borg
PROJEKTLEDARE: PERNILLA BERG
PRODUKTIONSLEDARE: BIRGITTA BERGSTRÖM
CREATIVE DIRECTOR: PETTER ÖDEEN
COPYWRITER: HAMPUS MATTSSON
ART DIRECTOR: MATTIAS DAHLQVIST
DIGITAL DIRECTOR: MAGNUS HÄLLSTÉN
GRAFISK FORMGIVARE: JACOB FRISK
ORIGINAL: ROGER RANTF-BLOMQVIST
WEBBYRÅ: BANNERBOY – ERIK OLSSON
(PROJEKTLEDARE) OCH MARTIN LINDELÖF
(FLASCHUTVECKLARE)
PRODUKTIONSBOLAG: STOPP
checka in hos en hemlös
Aluma – gatutidningen för hemlösa – vill uppmärksamma folk på att det finns hela 900
hemlösa i Malmö. Budget: 0 kronor. Vi hackade Gowalla och Facebook Places, och gav
var och en av de 900 hemlösa en egen plats i staden, t ex Hemlöse Johans bänk. Listan
på hemlösa i ens omedelbara närhet, dök upp så fort någon checkade in. ”Checka in hos
en hemlös” blev en stor nyhet i de skånska medierna. Förutom i princip alla skånska dagstidningar, kom vi även med i TV4, SVT samt SR. Enligt beräkningar från Carat nådde vi en
medieimpakt värt 2 325 000 kr och en räckvidd på 1 100 000 människor.
ANNONSÖR: ALUMA
HUVUDBYRÅ: The Fan Club
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Anna Kind
PRODUKTIONSLEDARE: REBECKA HJORT
COPYWRITER: OLA OBRANT ANDREASSON
ART DIRECTOR: CHRISTIAN BARETT
TEKNIKKONSULT: MORRIS PACKER
OCH ÅSK WÄPPLING
PROGRAMMERARE: CHRISTOFFER
ENGSTRÖM
arbetsgrupp
ANNONSÖR: Stockholms
Stadsmission
HUVUDBYRÅ: Garbergs
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Sandra Axell OCH Yvonne Borg
PROJEKTLEDARE: PERNILLA
BERG
PRODUKTIONSLEDARE:
Birgitta Bergström
CREATIVE DIRECTOR: PETTER
ÖDEEN
COPYWRITER: HAMPUS MATTSON
ART DIRECTOR: MATTIAS
DAHLQVIST
GRAFISK FORMGIVARE: Jacob
Frisk
ORIGINAL: ROGER
RANFT-BLOMQVIST
KONDITOR: ROY FARES
ARKITEKT: EVA GRANE
FOTOGRAF: BOHMAN &
SJÖSTRAND
produktion radio: FLICKORNA
LARSSON
RETUSH: BT REPRO
EVENT: ARKITEKTURMUSEEUM
STUREPLAN & SERGELSKÄRMAR:
ATTRACTA
WEBBYRÅ: STOPP
FOTOARGENTUR: AGENT BAUER
– ANNA LAGERGREN
juryn
Lousie Gauffin, Rädda Barnen
(Ordf.)
Dicran Sarafian, Unicef
Gina Azaric, Tre
Carin Blicke Rehle, Samhall
Christina Saliba, Weber
Shandwick
David Granath, Granath Euro
RSCG
Jacob Nelson, Forsman
& Bodenfors
Lotta Mellgren, Ester
Tommy Gapinski, AdOn
Stefan Svanfeldt, TNS Sifo
vägen till skolan
Många stora insamlingsorganisationer slåss om allmänhetens uppmärksamhet och bidrag.
Vår kampanj för Friends, Vägen till skolan, visade sig ha förmågan att nå fram och inte bara
påverka attityder utan även beteende. Där tidigare kampanjer främst resulterade i ett starkare
varumärke blev Vägen till skolan den kampanj som faktiskt fick allmänheten att agera. Kampanjen gav 40 % fler facebook-fans än målet, mer än tio gånger så många SMS-bidrag och
mer än dubbelt så många SMS-månadsgivare som målet. Samtidigt uppfylldes målet att öka
kännedomen om Friends generellt och som insamlingsorganisation.
ANNONSÖR: FRIENDS
HUVUDBYRÅ: LOWE BRINDFORS
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Andreas Drufva
PROJEKTLEDARE: STINA FALKLIND-GROSS
PRODUKTIONSLEDARE: Maria Carlsson
BYRÅPRODUCENT: Mats Sandin
COPYWRITER: NICLAS CARLSSON
ART DIRECTOR: JOSEPHINE WALLIN
GRAFISK FORMGIVARE: ANETTE SÖDERBERG
ILLUSTRATÖR: TOMAS LINDELL
ART BUYER: CAROLINE AGNÉ
REPRO: RICHARD DYMLING
PRODUKTION radio: fLICKORNA LARSSON
– PATRIK LARSSON (REGISSÖR)
PRODUKTIONSBOLAG: BACON CPH – MARTIN DE
TURAH (regissör), malene dyhring (producent) OCH kasper tuxen (A FOTO)
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Årets 100-wattare internationell reklam:
evolution
Motivering: "Vinnaren av 2011 års 100-wattare är en aktör som genom ett metodiskt
analysarbete på gräsrotsnivå på ett tydligt sätt har mejslat fram grundläggande konsumentinsikter och mentala barriärer till inköp av produktkategorin. Baserat på insikterna har
man sedan utvecklat en ren, avskalad och tydlig kommunikation som på ett effektivt sätt
lyfter fram produktens användarnytta. Resultatet av kampanjen blev att många års oförändrad försäljningstakt närmast fördubblades på ett flertal europeiska nyckelmarknader.
Ett tydligt exempel på hur enkel och insiktsfull kommunikation kan ge stor effekt!"
A
lla som regelbundet
klipper en gräsmatta
på mer än 1 000 kvadrat brukar intala sig
själv att en robotgräsklippare förmodligen är världens bästa uppfinning.
Husqvarna lanserade redan
1994 sin Automower. Alla såg
behovet. Men trots uppenbara
tekniska fördelar, stort medialt
genomslag och en relativt hög
produktkännedomen blev den
aldrig den försäljningssuccé som
Husqvarna hoppats på.
Våren 2011 gick även Husqvarnas patent ut, vilket öppnade upp
för lågpriskonkurrenter.
Så när Ehrenstråhle fick uppdraget var budskapet tydligt: Få
försäljningstrenden att stiga och
befästa Automowers premiumposition på marknaden.
med
göra både kundundersökningar
och djupintervjuer med den tilltänkta målgruppen: Villa- och
radhusägare med gräsmatta upp
till 500 kvadratmeter i Norden
och Tyskland.
Analysen visade snart att hälften
av de intervjuade inte var särskilt
intresserade av robotgräsklippare.
Som skäl angavs bland annat att
en robotgräsklippare både var dyrare och tekniskt svårare att sköta
än en manuellt driven klippare.
Analysen bekräftade att en robotgräsklippare uppfattades som
en avancerad high-tech produkt.
Därmed blev också den viktigaste
slutsatsen att kommunikationen
skulle vridas mot ett emotionellt
tilltal: Människor är i grunden inte
intresserade av gräsklippare i någon form. Men de vill ha en perfekt gräsmatta, utan att behöva
göra jobbet själva.
Byrån började metodiskt
I det behovet låg också det självklara budskapet: Robotgräsklipparen Automower ger ett bättre
klippresultat än den som gör jobbet själv.
Bäraren av det emotionella budskapet var också lika självklar:
Fåret. Ett får betar konstant, lite
i taget och hela tiden. Och precis
så arbetar Husqvarna Automower.
Därmed var Evolution-kampanjen
var född. Automowern presenterades som den naturliga uppföljaren till fåret.
Det nya tilltalet ledde till en
kraftig ökning av budskapsförståelsen – liksom försäljningen.
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lite i taget
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precis så
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Automower.
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Övriga vinnare
i Internationell reklam
kampanjens Mål
20%
75 watt
YOUR TIME TO SHINE
försäljningsökning.
kampanjens Resultat
94%
försäljningsökning i Sverige.
The results provide a clear sign of the success of the new segmentation, communication
strategy and creative platform. The results also demonstrate the positive impact of a creative platform that emotionally resonated with the target audience and how they would benefit
from both engaging with the brand and purchasing an appliance. The results surpassed the
objective delivering between 37 and 78 % (depending on market) positive reassessment
of the brand, while the objective was 35 %. It also resulted in increased sales at a higher
price, increasing the operating margin from 5.2 % to 6.8 %.
PLANNER: ANNIKA REHN och
ALLAN FRASER-RUSH
CREATIVE DIRECTOR: BASIL MINA
COPYWRITER: STEVE HENRATTY
ART DIRECTOR: HÅKAN FAGERSTEDT
GRAFISK FORMGIVARE: RICHARD GRÖNLUND
OCH PELLER SUNDQUIST
ANNONSÖR: ELECTROLUX
HUVUDBYRÅ: LOWE BRINDFORS
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Alexander Darwazeh
ACCOUNT MANAGER: GISELLE ALMOCID,
EVA WESTMARK OCH ANETTE NYGÅRDS
PROJEKTLEDARE: PETER PREISLER
94%
90% försäljningsökning
i Norge.
85% försäljningsökning
i Tyskland.
78% försäljningsökning
i Danmark.
försäljningsökning
i Finland.
50 watt
NIKE TAKE STHLM
Nike ville få fler unga storstadsbor att springa med Nike+ och bestämde sig för att flytta
attityderna kring löpning, från nytta till underhållning, och visa hur träning är spännande och
socialt. Take STHLM var en gänglek, en utmaning att ta över Stockholms gator. 5 stadsdelar
fick varsin färg och gängledare samt 3 veckor på sig att erövra stan. Stockholmarna uppviglades i banners, print, bloggar och spottar. De valde sida, började följa gängledarfeeds,
hetsade varandra i sociala medier, rekryterade kompisar och la upp taktik. Försäljningen
sprang iväg +70 % och 10 000 laddade ner Nike+-appen.
ANNONSÖR: NIKE
HUVUDBYRÅ: MTV Brand Solutions/Mindshare
Sweden
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Ninni Lindertz OCH
Sara Althini
KUNDANSVARIG, MTV BRAND SOLUTIONS:
ANDREAS MORENO
PROJEKTLEDARE, MTV BRAND SOLUTIONS:
CHRISTEL LARSSON
CREATIVE director, MTV BRAND SOLUTIONS:
MÅNS NYMAN OCH JOHAN NORDIN
copywriter, MTV BRAND SOLUTIONS:
anna asplund
onlineansvarig, MTV BRAND SOLUTIONS:
toffe nathhorst
projektassistent, MTV BRAND
SOLUTIONS: mikael tregert
account director, mindshare:
arbetsgrupp
ANNONSÖR: HUSQVARNA
HUVUDBYRÅ: EHRENSTRÅHLE
BBDO
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
Kari Vikman
PROJEKTLEDARE: MARTIN KUBU
PRODUKTIONSLEDARE: CAMILLA
WESTPHAL
COPYWRITER: MATS BRUN
madeleine holm och daniel montell
manager evaluation/roi, mindshare:
susanne ölund
head of tv, mindshare:
fredrik lagerström
account director, mindshare:
charlotte delerba
produktionsbolag: visual art – m
 arcus
lundin (director), jörgen lilja (executive
producer), oskar wahlberg (vfx supervisor
and 3d artist), henrik eklundh (vfx s
 upervisor
and 3d artist), gustaf holmsten (logo
animation), calle granström (comp and grade)
och martin törnestedt (comp and grade)
retailbyrå: workshop – christian appel
webbyrå: tewonder – fabian zwedberg
(projektledare), pontus oras (ad/utveckling)
och sofia carlsson (produktionsledare)
SENIOR ART DIRECTOR:
JONAS LEMBKE
GRAFISK FORMGIVARE:
LARS CARLSSON
PRODUKTIONSBOLAG:
B-REEL FILMS – LARS
NORDENSSON
TWO FAT BOYS – LINUS LEANDER
juryn
Karl-Oskar Tjernström,
Samsung (Ordf.)
Gustaf Wetterwik, CocaCola
Susan Skyllermark,
Electrolux
Björn Rietz, Media Markt
Petronella Panérus,
Scholz & Friends
Hedvig Hagwall Bruckner,
King
Pelle Holm, Lowe Brindfors
Nina Granath, Stockholm
Design Lab
Linus Hjoberg, MediaCom
Per Grenert, GFK
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Årets 100-wattare smart reklam:
The human jukebox
Motivering: "Med försvinnande små medel och livet som insats lyckades den här
kampanjen skruva upp volymen så högt att den inte bara hördes i hela Sverige utan i hela
världen. Denna fantastiska effekt har man uppnått genom att våga lyssna på magkänslan
tyckte en enig jury."
S
marta kampanjer – smart
genomslag? Nej, så enkelt är det inte. Alla bra
reklamkampanjer bygger förstås på en smart
idé och ett smart utförande, men
när det ligger en begränsning i resurser är det extra viktigt att vara
just smart.
Åkestam Holst och lilla hifi-
butiken Pause Ljud & Bild i Stockholm är en del av den moderna
svenska reklamhistorien. Tillsammans har de genom åren gjort
mängder av kampanjer, som trots
små medel fått enorma genomslag
och mängder av priser. Och nu får
man alltså ännu en 100-wattare
att sätta på prishyllan.
Pause Ljud & Bilds vd, Fredrik
Hjelmquist, är själv ofta en del av
kampanjerna.
Så även denna gång: Åkestam
Holst förvandlade honom till världens första mänskliga jukebox,
”The Human Jukebox”.
Det har bland annat resulterat
i tv-inslag i Japan och tidningssidor i spanska El Pais.
Varför har man då gjort Fredrik
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Hjelmquist till en jukebox? Ja, i en
tid när hifi-kedjor går i konkurs på
grund av överetablering och prispress måste Pause Ljud & Bilds befästa sin position i premiumsegmentet. Det är skräddarsydda ljud- och
bildinstalltioner och personalens
kunnande som gör att Stockholmarna går till Pause Ljud & Bild.
Målgruppen har mer pengar än tid.
Men en liten butik kan förstås
inte konkurrera med kedjornas
”DR-mattor” som skickas hem till
hushållen varje vecka.
Pause Ljud & Bild måste jobba
både smartare och mer spektakulärt
och få draghjälp av medierna. The
Human Jukebox är trådlöst ljudsystem, så litet (30x12 mm) att Fredrik
Hjelmquist kunde svälja det direkt
i realtid inför en samling journalister. Därmed hade också ”The gutPod” skapats. ”The gutPod” streamade musik direkt från Spotify, ut
från magen på företagets vd.
Det blev även ljuv musik för
Fredrik Hjelmquist. Kampanjen
nådde sitt break even redan efter
sex dagar.
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Övriga vinnare
i Smartreklam
kampanjens Mål
25%
försäljningsökning under kampanjperioden jämfört med
samma period föregående år.
av antalet förfrågningar
150% ökning
på ”skräddarsytt”.
av antalet besökare till butiken
100% ökning
under kampanjperioden.
kampanjens Resultat
112%
försäljningsökning jämfört med samma kampanjperiod
föregående år.
75 watt
KOMPISSIGNALER/MAGGIO
Målgruppen var cirka 9 000 personer och målet var att få 30 % av dem att skaffa Comviqs
nya tjänst ”Kompissignaler”. Ett högt mål – inte minst med tanke på den minimala budgeten.
Vi fick drygt 10 000 personer att agera på vår kampanj och uppleva tjänsten själva, och
av dessa köpte sedan hela 5 800 personer vår tjänst. Så, utan att investera en enda krona
i traditionell reklam överträffades målet med 93 %.
Dessutom skapade vi uppmärksamhet för den nya tjänsten genom att radio- och tvstationer, bloggar och tidningar berättade för hundratusentals människor om att tjänsten
existerade.
ANNONSÖR: COMVIQ
HUVUDBYRÅ: FORSMAN & BODENFORS
PROJEKTLEDARE: STEFAN RUDELS
PRODUKTIONSLEDARE: SANNA KANDER
BYRÅPRODUCENT: STEFAN THOMSON, PETER
GAUDIANO OCH MAGNUS KENNHED
COPRWRITER: ROBERT LUND OCH MARCUS
HÄGGLÖF
ART DIRECTOR/GRAFISK FORMGIVARE: 
ANNIKA FRANKEL
MEDIEBYRÅ: MEDIACOM
PRODUKTIONSBOLAG: ACNE – MARCUS
SVANBERG (REGISSÖR) OCH KALLE SCHRÖDER
(PRODUCENT)
PR-BYRÅ: SPOTLIGHT PR OCH UNIVERSAL MUSIC
MUSIK: VERONICA MAGGIO
av antalet förfrågningar
600% ökning
på skräddarsydda ljudsystem.
av antal besök till butiken
400% ökning
under kampanjperioden.
50 watt
hemlösa banners
Med Hemlösa Banners har Stockholms Stadsmission spridit sitt budskap över all förväntan
och vida överträffat sina insamlingsmål. Utan köpt media.
På en månad ledde kampanjen till: 36 miljoner bannervisningar på 415 sajter.
Jämfört med samma månad föregående år hade Stadsmissionen fått: 161 % fler besökare
på stadsmissionen.se och 313 % fler gåvor
Och det stannade inte där. Efter ett halvår hade kampanjen genererat 56 miljoner bannervisningar till ett värde av 1,4 miljoner kronor - en ROI på 3 150 %. Och i skrivande stund
har fler än 100 Hemlösa Banners fortfarande tak över huvudet.
arbetsgrupp
ANNONSÖR: PAUSE LJUD & BILD
HUVUDBYRÅ: ÅKESTAM HOLST
ANSVARIG HOS ANNONSÖR:
FREDRIK HJELMQUIST
PROJEKTLEDARE: HENRIK ADENSKOG
PRODUKTIONSLEDARE: ANNA
NOLENDORFS
CREATIVE DIRECTOR: ANDREAS
ULLENIUS
COPY WRITER: JOAKIM
LABRAATEN
ART DIRECTOR: PETRA
ALBREKTSON
MOTION DESIGNER: NISSE AXMAN
GRAFISK FORMGIVARE: OSCAR
GARDÖ
TEKNISK KONSULT: SYSTEMS GO
– JOHAN ALBREKTSON
WEBBYRÅ: FROM STOCKHOLM
WITH LOVE – MAGNUS SVENSSON
OCH DAVID WAHLGREN
PR BYRÅ: 88 GRADER – CLAES
DELIN
FOTOGRAF: PHILIP KARLBERG
ANNONSÖR: STOCKHOLMS STADSMISSION
HUVUDBYRÅ: GARBERGS
ANSVARIG HOS ANNONSÖR: Sandra Axell,
Yvonne Borg
PROJEKTLEDARE: PERNILLA BERG
PRODUKTIONSLEDARE: BIRGITTA BERGSTRÖM
CREATIVE DIRECTOR: PETTER ÖDEEN
COPYWRITER: HAMPUS MATTSSON
ART DIRECTOR: MATTIAS DAHLQVIST
DIGITAL DIRECTOR: MAGNUS HÄLLSTÉN
GRAFISK FORMGIVARE: JACOB FRISK
ORIGINAL: ROGER RANTF-BLOMQVIST
WEBBYRÅ: BANNERBOY – ERIK OLSSON (PROJEKTLEDARE) OCH MARTIN LINDELÖF (FLASCHUTVECKLARE)
PRODUKTIONSBOLAG: STOPP
juryn
Anders Forssten, Max (Ordf.)
Fredrik Hjelmquist, Pause
Ljud & bild
Fredrik Toreskog, 2Entertain
Mariette Kristenson,
Pressbyrån
Johan Jäger, Jung von Matt
Lotta Sjöblom Werneman
Richard von Yxkull,
Suddenly
Lotta Mårlind, Garbergs
Martin Hugosson, OMD
Petra Alwén, Connect With
Consumers
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Årets 100-wattare långsiktig varumärkesvård:
Att vårda en
Motivering: "Årets pris i Långsiktig varumärkesvård går till en aktör som visat prov både
på hur man först bygger upp ett starkt varumärke och sedan verkligen också vårdar sitt
varumärke över tiden. Konceptet bakom det här varumärket har idag så stor acceptans
bland oss konsumenter att siffror nästan blir överflödiga som bevis för att det fungerar.
Gång på gång lyckas man överraska med nya infallsvinklar utifrån ett och samma kreativa
koncept; ett koncept som klarar av att följa säsonger, fånga upp aktuella händelser och som
till och med får oss att fundera lite extra över vad det är för slags fördomar vi bär med oss
genom livet. En enig jury har därför i dag, nästan på 10-årsdagen av konceptets lansering
och 400 filmer senare, utsett en värdig vinnare av årets 100-wattare i Långsiktig varumärkesvård."
I
ca byter dvärgar mot såpa”.
Så löd rubriken på en tämligen anonym webbartikel
hos en av branschtidningarna för tio år sedan. I artikeln gick det att läsa att detta var
den nya marknadschefens, Ingrid
Jonasson Blank, första synbara
resultat av ”ett omfattande arbete
med en ny varumärkesplattform”.
Hur gediget detta arbete skulle
visa sig vara vet vi i dag.
När historien tar sin början,
2001, är bilden av Ica tämligen
otydlig och diffus. Varumärket
är splittrat och Ica står inför en
mängd utmaningar, bland annat
är flera nya konkurrenter på väg
in på marknaden. Det fanns ett
stort behov av att samla Ica under
en avsändare, bli tydligare, samla
handlarna och den interna organisationen och få en mer kostnadseffektiv kommunikation.
Det har som sagt gått tio år, och
400 filmer, sedan konceptet lanse-
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rades. Och det har överlevt både
Ingrid Jonasson Blank och hennes
efterträdare, Magnus Wikner. Ica
har alldeles nyligen ersatt Wikner,
som blivit vd på resebolaget Ving,
med Håkan Sjöstrand från Svenska
Spel.
om IcaStig och hans vänner överlever en
tredje marknadschef. Kanske något av rekord inom reklam-Sverige? Ett rekord sattes redan 2007,
Framtiden får utvisa
då tv-reklamen hamnade i Guinness rekordbok som den längsta
reklamsåpan någonsin.
– Jag fick otroligt mycket frågor
när jag tog över på Ica om det inte
var dags att skrota reklamsåpan,
om den inte hade spelat ut sin roll.
Men det finns en otrolig styrka i
att kunna ha kontinuitet i kommunikationen, konstaterade Magnus Wikner i en intervju med tidningen Dagens Media i samband
med att han lämnade Ica i våras.
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succé
Det är andra gången som Ica belönas med utmärkelsen Långsiktig
varumärkesvård i 100-wattaren.
Första gången var redan 2004. Då
hade varumärket fått sig en rejäl
skjuts uppåt och framåt. Nu sex
år senare får Ica utmärkelsen för
att man lyckats vårda varumärket över tiden, vilket innebär att
Ica kunnat hålla sig på i princip
konstant höga nivåer i relevanta
mätningar. Och snabbt lyckats ta
sig tillbaka i de fall värdena sjunkit, exempel i samband med den
så kallade köttfärsskandalen i december 2007.
– Vi hade en svacka runt 2008,
då siffrorna för kännedom och
acceptans gick stadigt nedåt. Tillsammans med King och IUM satte
vi oss då ned och gjorde en grundlig analys av vad det var som gjort
filmerna framgångsrika, förklarade Magnus Wikner i samma intervju som ovan.
Filmerna har genom åren kompletterats med annan kommunikation, som också bidragit till varumärkesvården. King framhåller
själva i sitt underlag till 100-wattaren att det är integrationen inom
konceptet ”Ica Butiken” som ligger bakom framgångarna. Ica och
King har bland annat utnyttjat de
sociala medierna. Även förpack-
Det finns en
otrolig styrka
i att kunna ha
kontinuitet
i kommuni
kationen.
ningsdesignen har bidragit – tidigare i år belönades förpackningsdesignen för serien Gott Liv med
ett guldlejon i reklamtävlingen
Cannes Lions.
King förklarar filosofin bakom
varumärkesvården så här: Att vårda
handlar mycket om att hålla i ett
befintligt reklamkoncept och inte
falla för frestelsen att ta ut de oerhört populära karaktärerna i alla
tänkbara mediekanaler. Att utveckla handlar mycket om att parallellt
med reklamkonceptet se över digitala strategier, att jobba med integrerade kampanjer och utveckla
kärnerbjudandet från tv-rutan, via
andra kanaler ända ner till butikshylla och själva förpackningen.
juryn
Jacob Notlöv,
Byggmax (ordf.)
Victoria Appelqvist,
Johnson & Johnson
Lars Axelsson,
The Brand Union
Christina Knight, Ingo
Magnus Fältman,
Fältman & Malmén
Greger Stenström,
Stenström Redcell
Malin Häger, Tv4
Katarina Åkesson,
ScandInfo
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Jury 2011
Konsumentreklam
Johan Eriksson (Ordf.)
Procter & Gamble
Mia Clase
Storåkers
Mats Liedholm
Spendrups
Magnus Jakobson
DDB Stockholm
Jonas Hedeback
CP+B Europe
Urban Hilding
IUM
Göran Åkestam
Åkestam Holst
Gun Pettersson
Novus
Cristin Dylén
Riksgälden
Martin Kubu
BBDO Ehrenstråhle
Leena Lundbladh
Maxus
Lasse Kampe
Mecka
Susanne Moland
Synovate
Fredrik Ellsäter
BMW
Annika Ferlin
Canon
Ann-Marie Wessman
SWE
Tommy Gapinski
AdOn
Lotta Mellgren
Ester
Jakob Nelson
Forsman & Bodenfors
Gina Azaric
Tre
David Grantath
Granath Euro RSCG
Dicran Sarafian
Unicef
Carin Blicke Rehle
Samhall
Christina Saliba
Weber Shandwick
Per Grenert
GFK
Pelle Holm
Lowe Brindfors
Nina Granath
Stockholm Design Lab
Linus Hjoberg
MediaCom
Susan Skyllermark
Electrolux
Hedvig Hagwall Bruckner
King
Gustaf Wettervik
CocaCola
Björn Rietz
Media Markt
Martin Hugosson
OMD
Mariette Kristenson
Pressbyrån
Lotta Sjöblom Wernerman
Lotta Mårlind
Garbergs
Johan Jäger
Jung von Matt
Fredrik Toreskog
2Entertain
Fredrik Hjelmqvist
Pause Ljud & bild
Lars Axelsson
The Brand Union
Katarina Åkesson
ScandInfo
Malin Häger
Tv4
Greger Stenström
Stenström Redcell
Christina Knight
INGO
Cecilia V Perglas
Leaf
PRODUCENTREKLAM
Josefin Lundmark (Ordf.)
F.d. Telia Sonera
Rickard Bäcklin
Hilanders
samhällsreklam
Louise Gauffin (Ordf.)
Rädda Barnen
Stefan Svarnfeldt
TNS Sifo
Internationell reklam
Karl-Oskar Tjernström
(Ordf.) Samsung
Petronella Panérus
Scholz & Friends
Smartreklam
Anders Forssten (Ordf.)
Max
Petra Alwén
Connect With Consumers
Richard von Yxkull
Suddenly
Långsiktig varumärkesvård
Jacob Notlöv (Ordf.)
Byggmax
Victoria Appelqvist
Johnson & Johnson
Magnus Fältman
Fältman & Malmén
Foton: Bugge Woldner
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