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100-wattaren lyser 
starkare än någonsin!det Här är 100-wAttAren 

 
Reklam och annan marknads-
kommunikation är en investering. Som 
naturligtvis – precis som alla andra 
investeringar – ska ge avkastning och 
resultat. Vi vill belysa de goda exemplen. 
därför arrangerar vi för tjugonde året i 
rad tävlingen 100-wattaren.

100-wattaren premierar 
reklamkampanjer som har gett effekt. 
Kampanjens syfte ska vara definierat 
och resultatet mätt. I årets upplaga 
av 100-wattaren belönas svenska 
och internationella kampanjer, 
producerade och publicerade 
under 2008 och 2009. tävlingen 
arrangeras av Sveriges Annonsörer 
och Sveriges Kommunikationsbyråer. 
För den internationella kategorin är 
International Advertising Association, 
IAA, en samarbetspartner. 

I 100-wattstävlingen finns 
klasserna 100-wattaren och priset 
för långsiktig varumärkesvård. det 
viktiga är inte medieslaget eller 
kommunikationsdisciplinen, utan 
vilket resultat den aktuella kampanjen 
har åstadkommit. Inom klassen 
100-wattaren finns priserna 100-watt, 
75-watt samt 50-watt, att jämföra med 
guld, silver och brons. Bara en vinnare 
per kategori vinner ”guld” medan det 
kan finnas flera vinnare av både 75 och 
50 watt inom varje kategori. 

En jury bestående av av 
annonsörer samt representanter 
från undersökningsföretag, 
mediebyråer, reklambyråer och andra 
kommunikationsbyråer utser de 
nominerade samt vinnarna.

För att tävla med en kampanj krävs 
dels en skriftlig dokumentation som 
berättar om bakgrund, medieval, 
strategi, målsättningar och inte minst 
resultatet. dessutom ska bilder, filmer, 
radiospotar etcetera som illustrerar det 
kreativa manéret presenteras. 

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.

Varmt välkommen på 100-wattarens 
prisutdelning i Frihamnshallen i 
Stockholm den 5 november!

telefon: 08-545 252 30. 

E-post: info@annons.se

www.100wattaren.com

I år lämnade svenska byråer och 
annonsörer in över 10 % fler bidrag till 
tävlingen jämfört med föregående år. 
Javisst, vi har utökat tävlingen, men 
däri ligger knappast hela förklaringen. 
Förhoppningsvis har fler nått insikten 
att det kanske inte är en toppenidé att 
sluta tala med sina kunder, det enda 
grundkapital man har, även under 
sämre tider.

Det finns ett sunt självförtroende 
i att visa upp sin kommunikation 
med tyngdpunkten på resultat. 
Vad vår moderna svenska 
kommunikationsindustri säger 
med sina hundratals bidrag till 
100-wattaren, är att vi tål att granskas. 
Det vi skapar tillsammans lämnar 
avtryck.  Varor och tjänster byter 
ägare i beundransvärda volymer 
och levererar sitt bidrag till företag 
och samhälle samtidigt som 
konsumenternas skrattmuskler tränas 
och deras intellekt utmanas.

Någon säger, jamen, varför har vi 
inte bara tävlingar som mäter effekt? 
Varför är de inte alla likadana? Vi är 
övertygade om att vi behöver tävlingar 
vars uppgift är att tänka nytt likväl 
som vi behöver tävlingar som bemödar 
sig med att ta reda på om det kreativa 
även har en mätbar effekt. Guldägget 
och 100-wattaren dubblerar inte 
varandra, de kompletterar varandra. 

Den 5 november tar vinnarna i 
100-wattaren emot sina priser på en 
grandios fest i Frihamnen. Där lyser 
lamporna, oavsett styrka, hela natten.

 
Be there!

 
Björn & Anders

100-wattaren arrangeras av Sveriges Annonsörer och Sveriges Kommunikationsbyråer

trycK: 

Hansaprint i Finland, oktober 2009

Ta dig nu en sTund och sTudera vad en kompeTenT jury, 
besTående av dokumenTeraT erfarna kommunikaTörer 
och uppdragsgivare funniT vara kreaTiv kommunikaTion 
med effekT uTöver deT ordinära. 

Vill du synas där dina kunder finns?
Enkelt, snabbt och effektivt kan du synas på Google. 
Med Googles annonseringsprogram AdWords når 
du de personer som du vet är intresserade av ditt 
företags produkter eller tjänster.

www.google.se/adwords

92% av svenska 
internetanvändare 
har shoppat på nätet 
under de senaste 
6 månaderna.*

* Källa: DIBS e-handelsregister, maj 2008
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Huvudsponsor:

Mediepartner:

Kategorisponsorer: Produktionssponsorer:

foTo: bugge Woldner
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LANSERING SVEVIA

BLOMMANDE FÖRETAG
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MAgnus wretBlAd - LOwE BRINdFORS, MAttiAs isAKsson - PRIcEwAtERHOuSEcOOPERS, MAgnus gustAfsson 
- SyNOVAtE, HAns AHlgren - tANK y&R, AnnA fredHolM - BANGALORE, dAniel delviKen - dELAVAL, joHAn Kruse - 
ELFVING IMc, MArie BergMAn - StRäNGBEtONG, ylvA ring -  tOyOtA MAtERIAL HANdLING, AMAndA KoutrA - cARAt
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PRODUCENTKATEGORIN: 
Producentreklam, B2B-reklam, är reklam riktad till 
företag. En 100-wattare delas ut i denna kategori. 
Utöver det kan nominerade bidrag belönas med 
valörerna 75 eller 50 watt. När 100-wattaren startade 
som tävling belönades endast producentreklam 
och fortfarande idag är det en av de kategorier som 
lockar flest tävlande.

PRODUCENTREKLAM

K
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Vägverket Produktion har funnits och agerat 
i 17 år. Målet för uppdraget var att på tre år 
uppnå samma kännedom för det nya bolaget 
Svevia som Vägverket Produktion byggt 
upp under dessa 17 år. det målet uppnådde 
kampanjen på bara sex månader.

Majblommans kampanj mot näringslivet för 
att hitta fler samarbetspartners resulterade 
i följande: 
• Hela 14 % av Sveriges 100 största företag 
anmälde sig som Blommande företag år 2009 
vilket var en ökning med 600 % av antalet 
anmälda företag jämfört med föregående år, 
i samma målgrupp. 
• För varje dR, som skickades ut till vd:n 
på de 100 största företagen, genererades 
i genomsnitt 2,85 unika besökare till 
kampanjsajten där de kunde lära sig mer om 
Blommande företag och anmäla sig.

KAMPAnj: lansering svevia
Annonsör: svevia
AnsvArig Hos Annonsör: 
charloTTe sandsTröm
HuvudByrÅ: ehrensTråhle bbdo
ProjeKtledAre: hugo mann
ProduKtionsledAre: camilla WesTphal
strAteg/PlAnner: mårTen WålsTen
coPywriter: maTs brun
Art director: berTil Timan
originAlAre: ehrensTråhle bbdo
weBB: ehrensTråhle bbdo/24hr
MedieByrÅ: vizeum
MedierÅdgivAre: max hallenberg
ProduKtionsBolAg: flx
Producent: espen bekkebråTen
regissör: emil möller

KAMPAnj: blommande föreTag
Annonsör: majblommans riksförbund
AnsvArig Hos Annonsör: lena holm, 
sTefan Thilén
HuvudByrÅ: sTurm & drang
ProjeKtledAre: markus eriksson
ProduKtionsledAre: kaTarina klofsTen
coPywriter: joseph engman, 
olof gusTafsson
Art director: björn eklind, lisa sandsTröm
originAlAre: malin algoTsson
weBB: åke braTTberg

TELENOR ÄLSKAR 
AFFÄRSKOMMUNIKATION

DEN ENKLA FIRMAN

Med värme och humor kring ensam-
företagarnas vardag skapades igenkänning 
och sympati hos målgruppen. Med Enkla 
Firman erbjöd SEB småföretagarna 
en produkt speciellt anpassad efter 
deras behov. På två månader lyckades 
man stärka sin nyfunna position som 
småföretagarbanken och försäljningsmålen 
överträffades med en måluppfyllelse på  
171 % och en avslutsfrekvens på dR-
utskicket på hela 28 %. SEB utsågs 
av tidningen Privata Affärer till ”årets 
småföretagarbank 2008”.

telekombranschen är antagligen Sveriges 
tuffaste bransch att kommunicera och skapa 
försäljning i. telenor har lyckats med att öka 
den rullande försäljningen med 250 % för 
Affärspaketet samtidigt har andelen företag 
som kan tänka sig telenor som operatör 
ökat med 31 %. Allt med en strategi som tar 
målgruppens hela kommunikationsbehov 
på allvar och en vilja att bjuda på kunskap 
som både är relevant och underhållande för 
mottagaren istället för att fokusera på oss 
själva och våra produkter.

KAMPAnj: den enkla firman
Annonsör: seb
AnsvArig Hos Annonsör: sTaffan hedberg, 
mona dässman, briTTa lundqvisT,  
monica Thell, sTefan andersson
HuvudByrÅ: sToråkers mccann/mrmsTarsky/
mindshare
ProjeKtledAre: lina WäTTe(sToråkers 
mccann)/ madeleine holm(mindshare)
ProduKtionsledAre: malin almqvisT
coPywriter: briTa zackari, björn hjalmar 
(sToråkers mccann)/ sofia lindahl 
(mrmsTarsky)
Art director: paTrik reuTerskiöld, 
peTer eriksson (sToråkers mccann)/ 
emanuel mankerT, fredrik hildebrand 
(mrmsTarsky)
originAlAre: eric moreTTi
fotogrAf: philip karlberg, agenT molly
illustrAtör: propsTylisT - sophia ronTén
weBB: mrm sTarsky
onlinestrAtegi: jonas vahle (mindshare)
MedieByrÅ: mindshare
MedierÅdgivAre: maria hemmingsson 
(kundansvarig)
Account MAnAger online: ellen hörnberg
Account director dr: 
carina claesson-larsson
Account MAnAger dr: cissi forslund
develoPer: nicklas eriksson
ProduKtionsBolAg: fika-dvd - adamsky, 
radio - okTanfilm
Producent: radio - cecilia hall, fika dvd
regissör: radio, fika-dvd åsa cederqvisT
Pr: anders nilsson

KAMPAnj: Telenor älskar 
affärskommunikaTion
Annonsör: Telenor
AnsvArig Hos Annonsör: yamina sTeiser
HuvudByrÅ: garbergs
ProjeKtledAre: joakim landin
ProduKtionsledAre: loTTa Thunved
coPywriter: johan van der schooT, 
rebecka osWald, henning Wijkmark
Art director: johan Wilde, 
malin von Werder, maTTias dahlqvisT
originAlAre: beaTrice szTanska, 
jonas bäckman
illustrAtör: brukeT
weBB: adam sTjernljus, birTh
weB director: carl bock
ByrÅProducent: simon hernadi
MedieByrÅ: caraT
MedierÅdgivAre: johan kalm
ProduKtionsBolAg: camp david
Producent: anna adamson
regissör: chrisToffer von reis
sAMArBetsPArtner: reTailbyrå Workshop
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SAS CREDITS

GUMMIKVINNAN & BRÄNDA 
BREVET

GETBACKIN.BIZ

Lanseringskampanjen för SAS credits, 
SAS nya bonusprogram för små och 
medelstora företag, har hittills lett till 
tusentals nya avtal, vilka redan nu står 
för över 600 miljoner kronor i omsättning 
och sannolikt för över en miljard kronor på 
årsbasis. Hemsidan har haft över 32 000 
besök. Reklamens betydelse kan påvisas 
av att antalet nyteckningar är fem gånger 
större och hemsidesbesöken sju gånger 
större under kampanjperioderna. top-of-
mind- och total-reklamerinran ökade med 
29 respektive 22 %. Allt med en ovanligt hög 
kostnadseffektivitet.

Kampanjen ledde till en nettoökning 
av varumärkeskännedomen med 20 % 
i förhållande till konkurrenterna och i 
jämförelse med kampanjen hösten 2008. 
Preferensen för Eurocard som företagskort 
ökade samtidigt med 37 %. därutöver 
tredubblades kampanjlikingen och intresset 
för budskapet och Eurocard var stort; hela 
30 000 klick till eurocard.se genererades, i 
vissa kanaler med en click-rate på över 1 %.

Kabelföretaget Nexans vill öka kännedom 
och försäljningen av halogenfria kablar. 
Produkter som lider av ett dåligt rykte 
hos installatörer och anses vara dyra av 
slutanvändare, men som både räddar liv 
och sparar pengar. då det fanns fler än en 
målgrupp gjordes en kampanj i två delar, 
”work & Pleasure” och ”Brända brev”. 
Kampanjen ledde till att försäljningsandelen 
halogenfria kablar ökade med 40 %, utan 
några prisförändringar. utöver det anser 44 
% av målgruppen installatörer att Nexans 
har det bästa halogenfria sortimentet, en 
siffra som överträffade uppsatt mål.

Bemanningsbranschen tillhör de branscher 
som drabbas snabbast och hårdast i en 
lågkonjunktur. Målet var därför att skaffa 
leads och öka varumärkespreferensen. 
Kampanjen gav 224 förfrågningar varav 25 
ledde till konkreta offertförfrågningar och 
varumärkespreferensen inom målgruppen 
ökade med 52 %. Kontaktkostnaden 
i målgruppen minskade med 30 %. 
Reklamerinran ökade med 205 % och share 
of ad awareness nådde all time high.

KAMPAnj: sas crediTs
Annonsör: sas sverige
AnsvArig Hos Annonsör: ulf hermansson 
samell/johan åhlén
HuvudByrÅ: sWe reklambyrå
ProjeKtledAre: josef danell
ProduKtionsledAre: åsa ehlin
strAteg/PlAnner: ulf enander
creAtive director: björn schumacher
coPywriter: johan skogh
Art director: pelle lundh
originAlAre: lillemor rönnbäck
director MArKeting & MediA AnAlysis: 
sTefan bjurholm(sas)
weBB: crispin porTer + bogusky europe
MedieByrÅ: mediacom
MedierÅdgivAre: marie brander-hesTreusT

KAMPAnj: överbeskyddaT? javissT
Annonsör: eurocard
AnsvArig Hos Annonsör: lena frisk, 
maria dahlquisT
HuvudByrÅ: sWe reklambyrå
ProjeKtledAre: josef danell
ProduKtionsledAre: aneTTe persson
strAteg/PlAnner: ulf enander
creAtive director: björn schumacher
interActive director: simon sTefansson
coPywriter: anders lidzell
Art director: pelle lundh
originAlAre: sWe aTeljé
illustrAtör: visual arT
weBB: rebenga
MedieByrÅ: mediaedge:cia
MedierÅdgivAre: ola friberg
sAMArBetsPArtner: caraT insighT

KAMPAnj: gummikvinnan & brända breveT
Annonsör: nexans
AnsvArig Hos Annonsör: lars josefsson
HuvudByrÅ: mecka
ProjeKtledAre: anders kåpe
ProduKtionsledAre: lena hedlund, 
marTin johansson
coPywriter: lasse kampe
Art director: calle ösTerberg, ann larsson
originAlAre: andreas norén
weBB: magnus Tapper
3d-AniMAtion: digipunk
MedieByrÅ: sTarcom
MArKnAdsundersöKning: ima 
marknadsuTveckling
ProduKtionsBolAg: silverbulleT film/ 
p.g.f. moTion
Producent: niklas axhede, magnus peTerson

KAMPAnj: geTbackin.biz
Annonsör: manpoWer
AnsvArig Hos Annonsör: joakim mörnefälT
HuvudByrÅ: grey WorldWide sTockholm
ProjeKtledAre: sTen andersen
ProduKtionsledAre: anna dahlquisT
coPywriter: sTure söderlund
Art director: lars hörnsTröm
originAlAre: sara bellafesTa & 
lena danroTh
weBB: erik hansson & fredrik almgren & 
sTaffan hansson
MedieByrÅ: mediacompany
MedierÅdgivAre: ian WicksTröm, 
lina bielsTen
ProduKtionsBolAg: forsbergs
Producent: chrisTer hinderoTh, 
oille lindgren
regissör: mauricio molinari

ÖVERBESKYDDAT? JAVISST
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GLOBAL BUSINESS YOU/WE

DÄR DU MINST ANAR DETTRYGG-HANSA-TRYGGA FIRMAN

Pricewaterhousecoopers är top-of-mind 
inom samtliga mätta begrepp (revision, 
affärsrådgivning och skatterådgivning). 
Hela 48 % av respondenterna har sett 
kampanjen. Pricewaterhousecoopers anses 
ha stort kundfokus, en spetskompetens 
inom revision och står för trygghet. 
Pricewaterhousecoopers har stärkt sin 
position som affärsrådgivare vilket varit ett 
av de huvudsakliga målen med kampanjen. 
Vi har breddat synen på vårt erbjudande 
och blivit starkare på flera områden. 
Majoriteten av respondenterna anser 
att Pricewaterhousecoopers levererar 
högkvalitativa tjänster.

Antalet kunder som kunde tänka sig 
3 som företagsleverantör ökade med 
10  procentenheter från 7 % till 17 %. 
(kampanjmål 5 %). den procentuella 
ökningen var alltså 142 %. Som följd steg 
3Företags försäljning med 38 % jämfört med 
kvartalet innan och 36 % jämfört med samma 
period 2008. denna försäljningsökning 
motsvarar ett värde på 98,9 MSEK för en 
medieinvestering om fem miljoner kronor.

Kampanjens syfte var att stärka varumärket 
och att göra Sandvik känt för rätt saker i 
flera målgrupper med ett övergripande 
budskap. Resultatet blev att den spontana 
kännedomen ökade mer än målet i samtliga 
målgrupper. Målgruppen har en positiv bild 
av Sandvik. Man fått ny information, blivit 
nyfiken och velat skaffa mer information. 

trygga Firman-kampanjen hade som mål att 
positionera trygg-Hansa som ett alternativ 
för småföretagare och att öka försäljning 
genom att driva trafik till kundservice och 
till kampanjsajten. Genom att gå emot 
konventionen att B2B-kommunikation måste 
rikta sig till företag och istället visa på 
förståelse för företagarens vardag lyckades 
man öka inkommande samtal från upptagna 
småföretagare med 38 % jämfört med 
föregående kampanjperiod. dessutom ökade 
besöksantalet på hemsidan med upp till  
300 % och försäljningen på internet ökade 
med 475 %, vilket var all-time-high.

KAMPAnj: global business you/We
Annonsör: priceWaTerhousecoopers
AnsvArig Hos Annonsör: kaj hedlund
HuvudByrÅ: sTarT communicaTion i göTeborg 
ab
ProjeKtledAre: claes brosTröm
ProduKtionsledAre: lina rundgren
coPywriter: håkan rosenlind
Art director: joakim ahnfelT
originAlAre: karin lindhén
weBB: ola WesTher
MedieByrÅ: omd
MedierÅdgivAre: anna qviberg
ProduKtionsBolAg: daddy

KAMPAnj: 123föreTag
Annonsör: 3
AnsvArig Hos Annonsör: jenny borak
HuvudByrÅ: bbdo ehrensTråhle
ProjeKtledAre: vicky sTiller
ProduKtionsledAre: camilla WesTpahl
strAteg/PlAnner: vicky sTiller
coPywriter: maTs brun
Art director: andreas kösTner
originAlAre: jacob elmgren
fotogrAf: eric josjö
weBB: music bay
MedieByrÅ: mindshare
ProduKtionsBolAg: c2

KAMPAnj: där du minsT anar deT
Annonsör: sandvik ab
AnsvArig Hos Annonsör: anders Wallin, 
per henrik bergek
HuvudByrÅ: hilanders 
ProjeKtledAre: loTTa boman
ProduKtionsledAre: cajsa WesTrup
strAteg/PlAnner: erland lonaeus
coPywriter: urban ericsson
Art director: Torbjörn persson
originAlAre: ingrid Wallmark-hjerpe
weBB: maTTias berghagen
MedieByrÅ: scream mediabyrå
MedierÅdgivAre: gun ekeman
ProduKtionsBolAg: dallas sThlm
Producent: andreas adler

KAMPAnj: Trygg-hansa-Trygga firman
Annonsör: Trygg-hansa
AnsvArig Hos Annonsör: annica bergman
HuvudByrÅ: ddb sTockholm
ProjeKtledAre: Thomas brenemark
ProduKtionsledAre: caroline Wesslén
ProjeKtKoordinAtor: camilla maTTsson
coPywriter: chrisTer klinTh, marTin 
lundgren
Art director: niklas johansson, simon higby
originAlAre: paTrik pagréus
illustrAtör: nico knudsen
weBB: syrup sTockholm
MedieByrÅ: sTarcom
MedierÅdgivAre: krisTina hedenklinT
ProduKtionsBolAg: flx ab (film), 
flickorna larsson (radio), syrup sTockholm 
(Web+banner)
Producent: ylva axell (film)
regissör: emil möller (film)

123FÖRETAG
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LANSERING XL-BYGG

SKYDDA DET DU HÅLLER KÄRT

På en hård marknad där reklam-
investeringarna trots en tuff konjunktur 
i början av året inte har dragits ner, har 
XL-ByGG lyckats över förväntan. Både i 
kommunikationseffekt och försäljning. Från 
noll erinran till att 58 % av landets hantverkare 
känner igen varumärket efter en två månaders 
kampanj. Av dessa är det runt hälften 
som kan koppla XL- ByGG till kampanjens 
huvudbudskap och 50 % som har eller ska 
besöka XL-ByGG som en följd av kampanjen. 

Från att vara ett okänt varumärke på den 
svenska marknaden och med en extremt 
komplex produkt som kreditförsäkringar, 
uppger 90 % av samtliga företag i målgruppen 
att de sett och tagit till sig budskapet 
i utskicket. 45 % av samtliga företag i 
målgruppen vill ha fortsatt kontakt med 
Atradius. Med en väl genomtänkt strategi, ett 
unikt riktad budskap samt en kreativ lösning 
i kombination med en stram budget kan man 
med andra ord nå ett fantastiskt resultat.
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KAMPAnj: lansering xl-bygg
Annonsör: byggTrygg
AnsvArig Hos Annonsör: erik ölin
HuvudByrÅ: falck&co
ProjeKtledAre: lennarT lundquisT
ProduKtionsledAre: camilla donar
strAteg/PlAnner: anders frisk
coPywriter: magnus abelin
Art director: maTs holland, 
annki andersson
originAlAre: helén kvarnlöf, anna bokvisT
weBB: paul mourad
MedieByrÅ: exb
MedierÅdgivAre: ToTTe bolTer, kenT carlbom
ProduKtionsBolAg: visual arT
Producent: jessica hunT
regissör: marcus engsTröm

KAMPAnj: skydda deT du håller kärT
Annonsör: aTradius
AnsvArig Hos Annonsör: jessie collins
HuvudByrÅ: TracksTer
ProjeKtledAre: johan nyrelli
ProduKtionsledAre: jenny lööf, frida 
hemsTad
strAteg/PlAnner: karin binazzi
coPywriter: niklas synning
Art director: karolina furTenbach sTröm
originAlAre: loTTa karis

LÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD 
FÖRSVARSMAKTEN (2005-2009)

LÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD 
GILLA MONOPOLET! (2002-2009)

Från att vara en angelägenhet för bara de egna 
leden har Försvarsmakten sedan 2005 fram 
till 2009 lyckats bli ett brett diskussionsämne 
och ökat kunskapen om sin roll.  Andelen 
’supportrar’ har ökat från 28 % till 37 %,
under 2006 ökade kännedomen om Nordic 
Battle Group med 560 % och man slog 
ansökningsmålen med 178 %. 2007 hade 
man över 360 000 unika besökare till sin 
rekryteringssajt. Kampanjenheter med röd 
tråd över tre år har lett till att effektiviteten i 
rekryteringskampanjer ökat med 309 %.

I juni 2002 var det bara 48 % av svenskarna 
som stödde alkoholmonopolet. En 
riskabel situation för Systembolaget och 
för folkhälsan. (All forskning visar att 
alkoholproblemen skulle bli mycket större 
om monopolet avskaffades.) Nu inleddes ett 
varumärkesarbete som skulle förändra allt 
från reklam till hyllkantsetiketter. Efter den 
första reklamkampanjen ökade stödet för 
monopolet med sju procentenheter. Sedan 
dess har det fortsatt att öka, och idag har 
ligger det på en nivå kring 66 %. Vilket innebär 
att monopolet fått cirka 1,4 miljoner nya 
anhängare sedan 2002.

KAMPAnj: försvarsmakTen
Annonsör: försvarsmakTen
AnsvArig Hos Annonsör: sTaffan slörner
HuvudByrÅ: ddb sTockholm
ProjeKtledAre: Thomas brenemark
ProduKtionsledAre: Tina munck
coPywriter: paTrick dry, magnus jakobsson, 
linus ösTholm
Art director: fredrik lund, 
fredrik simonsson
originAlAre: pärmarTin jonsson
weBB: ponTus kindblad (WebbproducenT), 
simon mogren (Web direcTor)
creAtive director: andreas dahlqvisT
fAKtor: anna hellenberg
MedieByrÅ: caraT
ProduKtionsBolAg: norTh kingdom, 
jesper kouThoofd och broken doll
PostProduKtion ocH ljud: sTopp

KAMPAnj: gilla monopoleT!
Annonsör: sysTembolageT
HuvudByrÅ: forsman & bodenfors
ProjeKtledAre: hans andersson

lenA forsMAn - cENtERPARtIEt, williAM sävBloM - MEdIAcOM, MArtin stAdHAMMAr - FRILANS, 
Peter fjäll -PEAcOcK, MAriA ros jernBerg -FRII, MiriAM isAKsson -AMNESty INtERNAtIONAL, tHerese BoHlin 
-StORåKERS, Peter cAllius -RESEARcH INtERNAtIONAL, MAriAnn eriKsson - VäRLdSNAtuRFONdEN wwF, 
sAKnAs PÅ Bilden: tHoMAs BreneMArK - ddB StOcKHOLM

SAMHÄLLSKATEGORIN:
Samhällsreklam är exempelvis reklam för politiska 
partier, samhällsinformation, opinionsbildning 
samt insamlingar och information för ideella 
organisationer. En 100-wattare delas ut i denna 
kategori. Utöver det kan nominerade bidrag belönas 
med valörerna 75 eller 50 watt. I årets tävling är 
dessutom två annonsörer nominerade till priset 
för långsiktig varumärkesvård.  För att kunna 
anmäla en kampanj till tävlingsklassen långsiktig 
varumärkesvård krävs att den haft en tidscykel på 
minst tre år.  

SAMHÄLLSREKLAM
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TACK

JULKAMPANJ 2008

EU-VALET

FÖRSVARSMAKTEN-
OFFICERSREKRYTERING DR

VART TAR 100 000 KONDOMER 
VÄGEN I SOMMAR?

Av Sveriges befolkning såg 84 % 
reklamfilmskampanjen och samtliga 
filmer i kampanjen placerade sig i toppen 
för både uppfattat budskap, avsändare 
och image. den allmänna värderingen av 
reklamfilmerna var också mycket positiv, 
både hos avgiftsbetalare såväl som smitare. 
Attityden till reklamfilmerna placerade sig 
långt över snittnoteringen. Filmerna bidrog 
till benägenheten att betala tv-avgift och 
den positiva inställningen till avgiften fick en 
toppnotering på 39 % av Sveriges befolkning. 
Slutresultatet kunde visa 25 000 nya kunder 
för ett värde av cirka 50 miljoner kronor.

tre månader före Eu-valet fick Folkpartiet 
5,6 % i Sifo:s opinionsmätning. det såg 
ut som att det skulle bli väldigt svårt att 
ens behålla de två mandat Fp hade i Eu-
parlamentet. Men tack vare en mycket 
framgångsrik och effektiv valkampanj 
lyckades Folkpartiet bevisligen med följande: 
• Från 5,6 % till 13,6%. 
• Folkpartiet blev tredje största  
 parti i Eu-valet. 
• 3 mandat i Eu-parlamentet. 

den genomsnittliga svarsfrekvensen för ett 
dR-utskick är 3 - 4 %. Genom ett ovanligt 
dR som väckte nyfikenhet och kittlade 
utmanarnerven hos mottagaren lyckades 
Försvarsmakten uppnå en svarsfrekvens på 
smått fantastiska 73 %.

Förhoppningen var att få 2000 nya givare. 
det blev 8000. Målet var att sälja för 1 miljon 
kronor i gåvoshopen. det såldes för 5,8. 
Förhoppningen var att få in sammanlagt 
7,6 miljoner kronor. det blev ytterligare 6. 
Kampanjen uppmärksammandes i radio, 
tv och tidningar. uNIcEF blev nedringda av 
personer som ville berömma kampanjen och 
handla över telefon (alla har ju inte internet). 
Men det viktigaste var vad som köptes och 
skickades till barnen. Som till exempel  
410 150 doser mässlingsvaccin, 154 200 
påsar nötkräm, 10 145 yllefiltar, 537 000 
påsar vätskeersättning, 793 cyklar, 427 020 
doser poliovaccin, 5360 myggnät och 35 ton 
gröt!

LAFA själva kallar kampanjen den kanske 
mest framgångsrika de någonsin har gjort. 
Inte främst på grund av trafiken till bloggen 
eller de positiva orden som kampanjen rönt 
i omvärlden, utan tack vare att kampanjen 
verkligen har satt igång en kommunikation 
mellan personerna i målgruppen och slagit 
in dörren för en ny, mer positiv attityd till 
kondom. Med en totalbudget under 1 miljon 
kronor nådde kampanjen långt bortom 
Stockholm och lyckades, framför allt tack 
vare PR och spridning i målgruppens 
egna kanaler, göra 100 000 numrerade 
kondomer till en riksangelägenhet under tio 
sommarveckor.

KAMPAnj: Tack
Annonsör: radioTjänsT i kiruna ab
AnsvArig Hos Annonsör: per leander
HuvudByrÅ: drafTfcb
ProjeKtledAre: per hellberg
ProduKtionsledAre: marina floresjö
coPywriter: jesper eronn
Art director: andreas englund
ProduKtionsBolAg: colony/misTer krisTer
Producent: lena von der burg/
marcus sundqvisT
regissör: henning mark/jens sjögren
sAMArBetsPArtner: redpipe

KAMPAnj: eu-valeT
Annonsör: folkparTieT
AnsvArig Hos Annonsör: margareTa bosved
HuvudByrÅ: grey sTockholm
ProjeKtledAre: kenTh persson
ProduKtionsledAre: cecilia linde
strAteg/PlAnner: sTen andersen
coPywriter: marcus nysTröm
Art director: sTen åkerblom
originAlAre: sara bellafesTa, 
andreas mandahus
fotogrAf: berno hjälmrud
weBB: fredrik almgren, erik hansson
MedieByrÅ: ium
MedierÅdgivAre: annika sandsTröm, 
Talin hakopian
ProduKtionsBolAg: bond sTreeT
Producent: helena lundmark
regissör: kaveh pourshahidi
sAMArBetsPArtner: john rosenlund 
(foTograf)

KAMPAnj: försvarsmakTen-
officersrekryTering dr
Annonsör: försvarsmakTen
AnsvArig Hos Annonsör: sTaffan slörner
HuvudByrÅ: ddb sTockholm
ProjeKtledAre: Thomas brenemark
ProduKtionsledAre: Tina munck
coPywriter: linus ösTholm, paTrick dry, 
magnus jakobsson
Art director: fredrik lund, 
fredrik simonsson
originAlAre: pärmarTin jonsson
weBB: ponTus kindblad (Webb 
producenT),simon mogren (Web direcTor)
ProduKtionsBolAg: norTh kingdom och 
jesper kouThoofd
PostProduKtion ocH ljud: sTopp
creAtive director: andreas dahlqvisT 
fAKtor: anna hellenberg

KAMPAnj: julkampanj 2008
Annonsör: unicef
AnsvArig Hos Annonsör: anna ryoTT
HuvudByrÅ: forsman & bodenfors
ProjeKtledAre: andreas engsTrand

KAMPAnj: varT Tar 100 000 kondomer 
vägen i sommar?
Annonsör: lafa, enheTen för 
sexualiTeT och hälsa
AnsvArig Hos Annonsör: anna-karin asp, 
roberT panTzar, elin jacobsson,  
anna chucchu schindele
HuvudByrÅ: esTer
ProjeKtledAre: roger kempe
ProduKtionsledAre: emil couch, 
anna WennersTröm
strAteg/PlAnner: roger kempe
creAtive director: loTTa mellgren
coPywriter: emma zeTTerholm, 
daniel vaccino
Art director: loTTa mellgren, emil jonsson, 
ulrika eriksson
ProduKtionsBolAg: machbros
designer: dennis hanqvisT
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CRIMEMEDICINE

EARTH HOUR 2009

Om du tvekar att anställa. 
Låt bli.
Hyr du medarbetare av oss, slipper du inte bara oron för konjunkturen. Från en dag till en annan kan du få exakt den hjälp du behöver.  
Från 2 till 24 timmar om dygnet. Du slipper helt enkelt alla risker. Du får t o m tillbaka pengarna om du inte är nöjd. Ring oss. 020-376 376.

crimemedicine är kampanjen som ville väcka 
och ruska om i folkhemmet och få svenskarna 
att förstå att det är livsfarligt att handla 
läkemedel från okända internetsajter. Så 
blev det också. 8 av 10 såg kampanjen och 1 
miljon sajten. tv och tidningar rapporterade 
om kampanjen och läkemedelsverkets 
kommunikationsdirektör satt i morgonsoffan 
hos tV4 flera gånger. Bloggare spred 
budskapet vidare. Riskmedvetenheten hos 
befolkningen steg från att vara obefintlig till 
att 50 % av svenskarna insåg faran. Antalet 
som kunde tänka sig att köpa läkemedel från 
okända sajter sjönk drastiskt.

Från att varit i princip helt okänt medförde 
kampanjen att hela 98,5 % av Sveriges 
befolkning i åldern 15 - 74 år kände till 
Earth Hour. den resulterade även i att 4,4 
miljoner människor i Sverige också deltog 
i Earth Hour. Kampanjmålet var 2 miljoner. 
dessutom ”släckte” 40 000 användare sin 
profilbild på Facebook, 164 kommuner, 1470 
företag, 450 organisationer och 673 skolor 
med sammanlagt 71 000 elever anmälde sig 
på wwF:s hemsida. Och besöksantalet på 
hemsidan ökade från 3000-6000 per dag till 
hela 87 850 unika besökare den 28 mars.

KAMPAnj: crimemedicine
Annonsör: läkemedelsverkeT
AnsvArig Hos Annonsör: ursula forner
HuvudByrÅ: granaTh eurorscg
ProjeKtledAre: göran berggard
ProduKtionsledAre: jennifer schulze, 
anna eriksson
strAteg/PlAnner: fredrik espmark
coPywriter: per hyberg, fredrik espmark
Art director: niklas bergsTröm
originAlAre: anders berg, ulrika ekman
weBB: perfecT fools
MedieByrÅ: scream
ProduKtionsBolAg: aTmosfär
Producent: henrik eriksson
regissör: lukas hammar
sAMArBetsPArtner: Thomas lundkvisT, 
mediakompeTens
KundAnsvArig: david granaTh
Ad Assistent: maTTis bernsTone
internetstrAteg: henrik prüggler
Pr: bosTröm ab

KAMPAnj: earTh hour 2009
Annonsör: världsnaTurfonden WWf
AnsvArig Hos Annonsör: mariann eriksson
HuvudByrÅ: hasse och lasse
ProjeKtledAre: lasse burell
coPywriter: hasse malm
Art director: lasse burell
originAlAre: sTefan hansius/Traffic
fotogrAf: lasse burell
weBB: projecTor: maTTias järnemar 
(projekTledare), lars sTeiner (arT direcTor), 
ulrika ågren (arT direcTor), clara 
laurenT (copyWriTer), jörgen söderqvisT 
(flashuTvecklare)
ProduKtionsBolAg: film de liberTé
Producent: chrisTer kildén
regissör: joakim eliasson
MedieByrÅ: vizeum
MedierÅdgivAre: sTefan barholm, 
lisa norlin

VATTENFALL SIGNATURKAMPANJ

MEN VS WOMEN

utmaningen var att få Vattenfalls 
klimatengagemang att slå rot hos vanligt folk. 
Och det lyckades! Vid en första anblick är 
det kanske lätt att avfärda detta, då radikala 
miljöorganisationer med jämna mellanrum 
häller grillkol i entrén på Sturegatan. 
Men, enligt resultaten speglar de radikala 
gruppernas aktioner och utspel inte hur 
allmänheten ser och känner inför Vattenfall 
idag, de känner något annat. Vattenfall kan 
inte säga att de är älskade, men de är en bra 
bit på väg mot att bli respekterade som ett 
energibolag som arbetar aktivt för att bli en del 
av lösningen av klimatproblemet.

den effekt som Nike + Men vs. women 
uppnådde i både försäljning och 
medlemsvärvning överträffade alla 
förväntningar. Att tillsammans med en 
mediepartner utnyttja deras kanaler på 
alla tänkbara sätt gjorde kampanjen till den 
framgång det blev. Sveriges Men vs women-
deltagare hade högst antal kilometrar per 
person i den globala utmaningen. totalt sprang 
svenskarna 41 911 kilometer, det motsvarar ett 
varv runt jorden. Vem sa att lite kyla och snö 
kunde stoppa svenskarna från att knyta på sig 
joggingskorna? äntligen hade vi fått Sverige på 
fötter.

KAMPAnj: vaTTenfall signaTurkampanj
Annonsör: vaTTenfall
AnsvArig Hos Annonsör: linus almqvisT
HuvudByrÅ: loWe brindfors
ProjeKtledAre: peTer preisler, 
rasmus ranTil
ProduKtionsledAre: mikaela rönnberg, 
sara bergsTröm
strAteg/PlAnner: jonas sjösTröm
coPywriter: maTs brun, marTin eriksson
Art director: alexander fredlund, 
peTTer lublin
originAlAre: kesper keWenTer, 
niclas svensson, johan hedberg
illustrAtör: c2
fotogrAf: peTrus olsson, 
carl-augusT savgård (foTo evenT),  
anTon ahlenius (foTo evenT)
weBB: mrm sTarsky
MedieByrÅ: sTarcom
MedierÅdgivAre: jens Welin
ProduKtionsBolAg: sT paul sTockholm
Producent: johannes åhlund, marTin 
ronsTröm, lennarT söderberg, producenT 
evenT), mark baughen (byråproducenT)
regissör: filip Tellander

KAMPAnj: men vs Women
Annonsör: nike
AnsvArig Hos Annonsör: ninni linderTz
HuvudByrÅ: scholz & friends/mindshare
ProjeKtledAre: malin czernik
ProduKtionsledAre: malin czernik
creAtive director: markus bjurman
coPywriter: michaela sTrand
Art director: hanna månsson
originAlAre: loTTa zeTTerqvisT
fotogrAf: maTTias edWall
weBB: erik olsson
MedieByrÅ: mindshare
MedierÅdgivAre: madeleine holm
HeAd of tv: fredrik lagersTröm (mindshare)
Account MAnAger: charloTTe delerba 
(mindshare)
digitAl PlAnner: daniel monTell (mindshare)
ProduKtionsBolAg: shoWTime
Producent: gusTav dahlgren
regissör: david berron
sAMArBetsPArtner: 
meTro, chrisTian quarles

olA liljA Molén - SONy ERIcSSON MOBILE, jAn enAnder -yOuGOV SwEdEN, joHAn BloMströM - MRM StARSKy, 
stefAn BjurHolM - SAS, joHAn rinAldo - IF SKAdEFöRSäKRING , AnnA fricK -FARFAR, 
cArolA Määttä -OGILVy GROuP SwEdEN, ceciliA dufils- ScHOLtz & FRIENdS, 
sAKnAs PÅ Bilden: joHAn sjöKvist -StARcOM SwEdEN

INTERNATIONELLA KATEGORIN:
I kategorin internationell reklam belönas kampanjer 
producerade i Sverige men exponerade utomlands 
samt multinationella kampanjer som anpassats 
till den svenska marknaden. (Någon indelning i 
konsument-, producent- eller samhällsreklam sker 
inte.) En eller två 100-wattare kan delas ut i denna 
kategori. Utöver det kan nominerade bidrag belönas 
med valörerna 75 eller 50 watt. Den internationella 
kategorin genomförs i 
samarbete med International 
Advertising Association, IAA.

INTERNATIONELL REKLAM
SPONSOR
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LIBERO TIGER COLLECTION

THE IMPOSSIBLE PITCH

DOVE GO FRESH

På en högst mogen, hårt priskonkurrerande 
marknad, med en internationell gigant 
som huvudmotståndare, utan särskilda 
förändringar i produkt eller pris, och med en 
mycket blygsam medieinsats, är Libero tiger 
en kampanj med ojämförligt stark effektivitet, 
såväl kommunikativt som i marknadsandelar. 
Spontan erinran (mål: 50 - 60 %) 57 - 79 %,
Identifikation (mål: 60 -70 %) 70-92 %, 
marknadsandelarna (mål: +2 %) ökade från 
3 % till hela 6 % motsvarande nära 
25 miljoner blöjor.

Kreativa och kostnadseffektiva medielösningar 
gav den nya produktserien ett värdefullt 
genomslag i den för dove nya målgruppen. 
På ett relevant sätt lyckades dove tränga 
igenom bruset med sitt fräscha budskap 
samt attrahera och involvera unga tjejer. 
Och doves totala marknadsandel/värde vad 
gäller deodorant och duschkräm ökade med 
avsevärda 96 respektive 47 % som en följd av 
kampanjen.

the Impossible Pitch presenterade 
Volontaires metodik för en global publik. 
Kampanjen positionerade byrån tydligt och 
uppfann ett nytt sätt att tävla om uppdrag i 
reklambranschen. Med över 12 000 besök från 
86 länder på mindre än tre veckor, över 100 
blogginlägg och 1000 tweets om kampanjen 
samt uppmärksamhet i global branschpress, 
bevisades både den ekonomiska och relevanta 
effekten hos storytelling på nätet. dessutom 
framgick Volontaires övertygelse med all 
önskvärd tydlighet: att företag fullständigt 
förlorat kontrollen över sina varumärken.

KAMPAnj: libero Tiger collecTion
Annonsör: sca hygiene producTs/libero 
up&go blöjor
HuvudByrÅ: forsman & bodenfors
ProjeKtledAre: hans andersson

KAMPAnj: dove go fresh
Annonsör: dove
AnsvArig Hos Annonsör: maria friberg
HuvudByrÅ: mindshare
ProjeKtledAre: eva bodecker Thunborg, 
emma clason, caroline pihl, sofia forslund, 
anna-karin Thunborg
sAMArBetsPArtner: jc decaux, veckorevyn, 
bilddagboken, sbs radio, red Works

KAMPAnj: The impossible piTch
Annonsör: volonTaire
AnsvArig Hos Annonsör: carl unger
HuvudByrÅ: bohman, fischer, berg (frilans)
ProjeKtledAre: henrik bohman

LÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD 
MCDONALD’S (2005-2009)

LÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD
DELICATO (2006-2008)

Mcdonald’s har genom affärsinnovation och 
nyskapande kommunikation tagit sig ur en 
negativ säljspiral som drabbade företaget 
2005, och överträffat sig själva varje år 
i fyra år. En fyrdelad strategi byggd på 
kreativ affärsinnovation, intresseskapande 
kommunikation, budskap i relevanta 
situationer och en lokal profil har ökat 
antalet besök med 5,7 miljoner sen 2005. 
de två senaste åren har försäljningen stigit 
med 6 % varje år, en ökning på över 400 
miljoner kronor. Att ett etablerat varumärke 
som svenska Mcdonald’s klarat detta gör 
dem till en framgångssaga inom modernt 
varumärkesbyggande.

Genom tydligt ställa sig bakom sina egna 
produkter i reklamen har delicato fått 
uppleva en stark försäljningsökning i en 
tid när branschen i övrigt har haft det tufft 
och trenderna i samhället verkat i motsatt 
riktning. Kampanjen har också medfört en 
oerhört positiv feedback från konsumenter, 
återförsäljare och från branschen, vilket 
medfört en ökad intern stolthet. Med en 
målsättning att motverka minskad försäljning 
har kommunikationen varit en strålande 
framgång med en försäljningsökning för hela 
delicato på 40 %.

KAMPAnj: mcdonald’s
Annonsör: mcdonald’s
AnsvArig Hos Annonsör: sTaffan eksTam
HuvudByrÅ: ddb
ProjeKtledAre: pelle josephson
strAteg/PlAnner: johan ösTlund, 
krisToffer labuc
coPywriter: johan holmsTröm, 
magnus jakobsson, olle langseTh
Art director: Ted mellsTröm, 
fredrik simonsson, Tove langseTh
MedieByrÅ: omd
MedierÅdgivAre: carl Wåreus
ProduKtionsBolAg: acne

KAMPAnj: delicaTo
Annonsör: delicaTo
AnsvArig Hos Annonsör: peTer larsson
HuvudByrÅ: ogilvy sTockholm
ProjeKtledAre: jonas bengTson, 
jenny raspe
ProduKtionsledAre: karin lönnberg, 
lena granhammer holm
strAteg/PlAnner: Thomas Weigle
creAtive director/fotogrAf: björn sTåhl
coPywriter: mikael sTröm
Art director: hans elander
originAlAre: maja hermin
illustrAtör: kersTin engberg
MedieByrÅ: maxus
MedierÅdgivAre: fredrik felTon

MArtin lundell - SVERIGES BAGARE OcH KONdItORER, Anne ÅrneBy - tELENOR SVERIGE, Peter Arnesson -BIzKIt, 
AndreAs engstrAnd -FORSMAN BOdENFORS, AdAM sPringfeldt -AcNE AdVERtISING, KArolinA östlind -BEcKERS, 
PAtricK Axzell - LEAF SwEdEN, susAnnA glenndAHl tHorslund - cP+B EuROPE, lArs BjörKMAn -NOVuS, 
Anders Knutsson - ABBy NORM

KONSUMENTKATEGORIN:
Konsumentreklam är reklam riktad till konsumenter. 
Utan konkurrens är detta den kategori som brukar 
få flest tävlingsbidrag, vilket även gäller för årets 
tävling. En 100-wattare delas ut.  Utöver det kan 
nominerade bidrag belönas med valörerna 75 eller 50 
watt. Dessutom är fyra annonsörer nominerade till 
priset för långsiktig varumärkesvård.  För att kunna 
anmäla en kampanj till tävlingsklassen långsiktig 
varumärkesvård krävs att den haft en tidscykel på 
minst tre år.

KONSUMENTREKLAM
SPONSOR

A
N
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LÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD 
ROBERT (2003-2009)

LÅN TILL BILLÅNGSIKTIG VARUMÄRKESVÅRD 
ICA (2001-2009)

Boxer har gått från noll kunder till att 
vara marknadsledare med 700 000 kunder 
på mindre än tio år. Genom ett unikt och 
ständigt utvecklat reklamkoncept – Robert 
– uppnår Boxer kontinuerligt, år efter år, 
mycket högre effektivitet i kommunikationen 
än sina konkurrenter. Genomgående 
uppvisar Boxer högst erinran, högst 
avsändaridentifikation och högst preferens. 
detta sker trots att konkurrenterna förfogar 
över större mediebudget och mycket starka 
varumärken. Bäst sammanfattning gör nog 
Veckans Affärer efter analys: “Robert rules!”.

Marknaden för hemelektronik är en av 
Sveriges mest konkurrensutsatta. tack vare 
en kampanj med dubbel kostnadseffektivitet 
mot vad som är normalt, och utan några 
åtgärder utöver reklam, ökade NetOnNet 
trafiken till sina lagershopar med 35 % 
och sin marknadsandel med 13 %. det här 
skedde med bibehållen lönsamhet på en 
marknad som under samma period backade 
med 4,4 %.

Med denna på Blocket permanenta 
kampanj för bilfinansiering når vi ut till 
alla svenskar som under året har för 
avsikt att köpa en bil med rätt budskap 
vid rätt tillfälle. 150 000 unika personer 
i månaden klickar på budskapet och 
gör sina beräkningar i den köphjälp vi 
byggt upp för att underlätta bilaffären. 
Vi har fördubblat vår marknadsandel på 
bilfinansieringsmarknaden som i sig har 
minskat det senaste året med 20 %.

IcA har inte skapat en succé, utan de 
har också kunnat vårda och utveckla 
den. IcA:s vårkampanj fick det högsta 
obs-värdet i märkets historia. Samtidigt 
steg försäljningen och radio gjorde 
succé i mediemixen. Varumärket IcA och 
reklamkonceptet ”IcA Butiken” visar inga 
tecken på avmattning. Kommunikationen 
har påvisbar effekt. det bygger en 
tydlig uppfattning om IcA, påverkar 
konsumenternas preferenser och allra 
viktigast - det påverkar deras beteende. 
IcA är ett utmärkt exempel på långsiktig 
varumärkesvård.

KAMPAnj: roberT
Annonsör: boxer
AnsvArig Hos Annonsör: karin friis
HuvudByrÅ: abby norm
ProjeKtledAre: anders knuTsson
ProduKtionsledAre: cilla ardhall, 
elin TjernsTröm, caTTis håkansson,  
gisela bovin
strAteg/PlAnner: anders knuTsson
coPywriter: håkan nyberg, olle nordell, 
Thomas jansson, Tor lemhag
Art director: emil frid, sTefan aaroe, 
helena lonneus
originAlAre: bjarne högman
illustrAtör: riThuseT/fido/millford
weBB: oskar hellqvisT, greg broWn
MedieByrÅ: maxus
MedierÅdgivAre: lina lindén
ProduKtionsBolAg: flodellfilm/epa/raf
Producent: mary lee copeland, 
Tobias reiner, dan svensson,  
magnus åkersTedT, sara grey
regissör: fredrik falck, jakob sTröm, 
Thomas jonsgården, henrik gyllenskiöld, 
chrisTopher von reis
sAMArBetsPArtner: The chimney poT, sTopp

KAMPAnj: liTe sämre lägen, 
myckeT bäTTre guidning
Annonsör: neTonneT
AnsvArig Hos Annonsör: anders halvarsson, 
jonas järrenfors 
HuvudByrÅ: garbergs reklambyrå
ProjeKtledAre: lars sTaffas
ProduKtionsledAre: charloTTe lundquisT
strAteg/PlAnner: marTin gumperT
coPywriter: nina åkesTam
Art director: peTTer ödeen
originAlAre: jonas bäckman, formgivare
weBB: neTonneT
MedieByrÅ: mediaedge:cia
MedierÅdgivAre: andreas falck radio-
rådgivare, john aleman Tv-rådgivare,   
lovisa ellius Tv-planerare,   
niklas andréason projekTledare
ProduKtionsBolAg: misTer krisTer/red pipe
Producent: cornelia opiTz
regissör: kalle breiTholTz
sAMArBetsPArtner: Tobias norman (red pipe)

KAMPAnj: lån Till bil
Annonsör: sWedbank
AnsvArig Hos Annonsör: magnus gidlöf
HuvudByrÅ: syrup sThlm
ProjeKtledAre: jonas hedegard
ProduKtionsledAre: camilla nordgren
coPywriter: charloTTa nordling
Art director: benjamin holvfe

KAMPAnj: ica
Annonsör: ica
AnsvArig Hos Annonsör: ingrid jonasson 
blank
HuvudByrÅ: king
ProjeKtledAre: maTTias bohlin

LITE SÄMRE LÄGEN, 
MYCKET BÄTTRE GUIDNING
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FREDAGSMYS

SVERIGES STÖRSTA FIKAICA

Genom att ta ägarskap av en specifik 
kväll i veckan, och framförallt en speciell 
företeelse i svenskars liv, lyckades OLw 
radikalt förändra förhållandet på den 
svenska marknaden. under kampanjen 
växte OLw dubbelt så mycket som den totala 
snackskategorin och drygt fem gånger mer 
än huvudkonkurrenten. dessutom växte 
OLw:s volymer sex procentenheter mer 
än delsegmentet potatischips och mer än 
dubbelt så mycket som huvudkonkurrenten. 
För första gången har OLw blivit det 
snacksvarumärke som en klar majoritet av 
svenska folket påstår sig tycka bäst om.

Lanseringen av tuggummi är en milstolpe i 
Läkerols 100-åriga historia. På tre månader 
uppnådde varumärket 8 % värdeandel 
av tuggummimarknaden. Läkerol drev 
kategorins utveckling från stagnation till 6 
-11 % tillväxt under lanseringen. Samtliga 
fyra smaker gick snabbt in på topplistan 
av tuggummin och håller sig kvar där. 
Samtidigt har ingen kannibalisering skett på 
Läkerols halstabletter. tvärtom medförde 
tv-reklamkampanjen för tuggummi en positiv 
spillover-effekt på Läkerols halstabletter, 
som utan reklaminvestering bakom sig 
nådde en ny all-time-high för top-of-mind 
inom sin kategori.

”Sveriges största fika” överträffade samtliga 
uppsatta mål. under kampanjen lyckades 
man sätta ett nytt svenskt fikarekord i 
östersund med 3 563 sittande fikagäster. 
det gamla svenska fikarekordet från Kalmar 
slogs fyra gånger under fikaturnén. Man 
lyckades få totalt 23 851 personer att smaka 
Gevalias kaffe över en fika tillsammans på tio 
olika orter. Kampanjen skapade ett mycket 
stort medialt genomslag med 142 pressklipp 
och ett stort engagemang i sin prioriterade 
målgrupp, som till och med tog på sig rollen 
som ambassadörer för varumärket.

det här var en integrerad kampanj i ordets 
rätta bemärkelse” säger Magnus wikner, 
Marknadschef på IcA. Syftet, att på kort sikt 
bromsa ett beteende och få konsumenter 
att upptäcka ”jag behöver inte gå någon 
annanstans” och skapa ett ”prisigare IcA” 
har infriats: För reklamen innebar det nya 
rekord för IcA. Reklam, som redan ligger och 
pendlar på extremt höga värden.  Beteende- 
och preferensmässigt pekar resultatet på 
att konsumenterna inte bara vill, utan också 
väljer att handla hos IcA.

KAMPAnj: fredagsmys
Annonsör: olW
AnsvArig Hos Annonsör: marcus Thollin, 
charloTTe siljebrand
HuvudByrÅ: åkesTam holsT
fotogrAf: askil vik edvarsen
MedieByrÅ: omd
MedierÅdgivAre: rebecka edling
ProduKtionsBolAg: misTer krisTer
Producent: cornelia opiTz
regissör: jens sjögren

KAMPAnj: läkerol Tuggumi-lansering
Annonsör: leaf sverige - läkerol
AnsvArig Hos Annonsör: henrik leThagen
HuvudByrÅ: mccann malmö/ elin Tivemark 
(The brand union)
ProjeKtledAre: mikael olsson
ProduKtionsledAre: cilla krisToffersson
strAteg/PlAnner: mikael olsson
coPywriter: lars larsson
Art director: björn lindén
originAlAre: göran anéer (The brand union)
weBB: 040 inTerneT
MedieByrÅ: maxus
MedierÅdgivAre: anna helmersson
ProduKtionsBolAg: king edWard
designByrÅ: The brand union
client director: jonas andersson
(The brand union)
senior designer: oskar lübeck 
(The brand union)

KAMPAnj: sveriges sTörsTa fika
Annonsör: gevalia
HuvudByrÅ: prime

KAMPAnj: ica
Annonsör: ica
AnsvArig Hos Annonsör: 
ingrid jonasson blank
HuvudByrÅ: king
ProjeKtledAre: maTTias bohlin

LÄKEROL TUGGUMI-LANSERING
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SPARA GENOM TIDERNA

ANTI-BIL

LEV MED I SPELET!

Mitt i brinnande lågkonjunktur lyckades 
SBAB med konststycket att öka sin inlåning 
på veckobasis med 452 % och antalet 
nyöppnade sparkonton med 546 % per 
vecka, och breddade därmed sin kundbas 
och framtida intjäningspotential över 
all förväntan. Resultaten beror varken 
på marknadsutvecklingen eller på en 
sparprodukt som var funktionellt bättre än 
konkurrenternas, utan var en tydlig effekt av 
en kampanj som påminner om svunna tider.

GB ville tidigarelägga glassäsongen 
och speciellt nå de yngre i målgruppen. 
Resultatet: 2 av 3 i målgruppen såg 
kampanjen, 93 % uppfattade GB som 
avsändare, 83 % anger just de två budskap 
som valdes att kommunicera. 42 % av 
dem som sett kampanjen har blivit mer/
mycket mer sugna på att köpa glass från 
GB Glace. Vissa enheter gav över 65 % 
i stärkt köpintention. Ett glasstest på 
Bilddagboken hade över 500 000 besök, mer 
än 200 000 gjorde testet. Allt detta gav en 
försäljningsökning under perioden på 22 % 
mot föregående år.

Med små medel och en stor installation 
lyckades Anti-bilkampanjen vända 
Flygbussarnas dystra marknadstrend. Från 
att tappa marknadsandelar på en växande 
marknad ökar Flygbussarna nu sina andelar, 
trots att flygresorna minskat med nästan 
15 procent. den enorma bussbilen väckte 
stor uppmärksamhet. Inte bara de som 
passerade den på väg ut mot Arlanda la 
märke till den – även tv, radio och tidningar 
fick upp ögonen för att 50 bilar motsvarar 
en buss. Allt från eko- till designbloggar 
hjälpte sedan till att sprida budskapet om 
samåkning över Sverige och vidare till  
resten av världen.

På en marknad som totalt sett stått still och 
där största konkurrentens motsvarande 
spelformer – Svenska Spels skicklighetsspel 
- minskat med över 13 % har AtG, trots 
minskade medieinvesteringar, lyckats öka 
omsättningen på V75 med 11 %, eller 260 
miljoner kronor, för de första sju månaderna 
2009. ökningen är rekordstor för V75, och 
kan hänföras till kommunikationen. V75:s 
ökning har också dragit med sig AtG i stort, 
som går mot rekordomsättning

KAMPAnj: spara genom Tiderna
Annonsör: sbab
AnsvArig Hos Annonsör: 
marianne lundgren-précenTh
HuvudByrÅ: åkesTam holsT
illustrAtör: oskar belin, graham samuels
rePro: c2

KAMPAnj: vårens nya förälskelser är här
Annonsör: unilever - gb
AnsvArig Hos Annonsör: david scholander 
HuvudByrÅ: klirr sTockholm/ mindshare
ProjeKtledAre: paTrik jaldevik (klirr)
ProduKtionsledAre: jessica olérs (klirr)
strAteg/PlAnner: peTTer janbell (klirr)
coPywriter: andreas hörnsTen (klirr)
Art director: malin köhlmark (klirr)
originAlAre: maria carlzon (klirr)
weBB: klirr sTockholm
MedieByrÅ: mindshare
MedierÅdgivAre: lina segerdahl
ProduKtionsBolAg: klirr sTockholm
Producent: anders meisner
director digitAl develoPMent: emma clason 
Account MAnAger: agneTa peyron 
HeAd of tv: fredrik lagersTröm 
sociAl MediA: sebasTian sjöberg 
tv PlAnner: jenny malm

KAMPAnj: anTi-bil
Annonsör: flygbussarna airporT coaches
AnsvArig Hos Annonsör: eva Tiséus
HuvudByrÅ: acne adverTising
fotogrAf: johan Warden
weBB: acne digiTal
MedieByrÅ: adon
MedierÅdgivAre: magnus frisk
ProduKtionsBolAg: acne digiTal
sAMArBetsPArtner: johan sjölin (arT n 
diTo), urban lisinski (dekorklippan)

KAMPAnj: lev med i speleT!
Annonsör: aTg
AnsvArig Hos Annonsör: leif öhlund
fotogrAf: linus sandberg
MedieByrÅ: mediaedge:cia
ProduKtionsBolAg: The producers
Producent: anders gernandT
ByrÅProducent: camilla geijer 
(anoTher producTion)
PostProduKtion: sTopp
regissör: TrakTor
sAMArBetsPArtner: sTopp

VÅRENS NYA 
FÖRÄLSKELSER ÄR HÄR

Genom kampanjen har ett tidigare 
slumrande statligt verk, som folk ofta 
blandat ihop med Riksbanken, slagit sig in på 
den hårt konkurrensutsatta sparmarknaden. 
Konceptet ”Gillar du att vinna men hatar att 
förlora?” har för Riksgälden skapat en mer 
än fördubblad preferens, övertygat 43 000 
av landets dåliga förlorare att bli nya kunder 
samt förflyttat varumärket till att bli mer 
modernt.

KAMPAnj: gillar du aTT vinna 
men haTar aTT förlora?
Annonsör: riksgälden
AnsvArig Hos Annonsör: chrisTin dylén
HuvudByrÅ: sToråkers mccann
ProjeKtledAre: roberT nygren
ProduKtionsledAre: mirja hjelm
coPywriter: chrisTian heinig
Art director: ola von bahr
originAlAre: eric moreTTi
fotogrAf: peTrus olsson
weBB: acne digiTal
MedieByrÅ: bizkiT
MedierÅdgivAre: sTaffan maTTsson
ProduKtionsBolAg: callboy
Producent: maTTias coldén
regissör: max viTali
sAMArBetsPArtner: beppo/ 
mannerfeldT design

GILLAR DU ATT VINNA MEN 
HATAR ATT FÖRLORA?
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DRIVE SNÖ

KIA SOUL

6,1 miljoner svenskar kan inte ha fel *
De tycker att alla företag i Sverige borde ha ett Alfanummer. 

Vill du veta varför?  Ring 020-ALFATELL eller besök www.alfatell.se.

* Källa: Nordstat augusti 2009

1)

2)

3)

4)

I en ytterst tuff och utsatt situation hade 
Volvo önskan om att snabbt få folk att börja 
intressera sig för Volvo (igen) och till och 
med köpa en bil. Och det lyckades. Några 
exempel: Kampanjen lyckades nå över  
85 % av alla svenskar, få dem positivt inställda 
till varumärket och intresserade av de nya 
produkterna. under kampanjperioden ökade 
försäljningen med 107 %. Preferensen 
till Volvo, (first choice), stärktes med 10 
procentenheter under kampanjperioden, från 
22 % till 32 %.

Att lansera en livsstilsbil med säregen 
design mitt under en lågkonjunktur skulle 
nog av många ses som vansinne. För Kia 
Motors innebar det ett gyllene tillfälle att 
stärka positionen som ett design- och 
modefokuserat bilmärke. Satsningen 
visade sig vara rätt, försäljningsmålen 
överträffades med 100 % och lanseringen 
bidrog till viktiga attitydförändringar. Idag 
är det fler kvinnor än män som säger sig 
vara intresserade av Kia Motors, helt i 
linje med Kias positioneringsstrategi. Kia 
Motors marknadsandel har sedan årsskiftet 
2008/2009, då kampanjen exponerades, ökat 
från 2,38 % till 4,56 %.

KAMPAnj: drive snö
Annonsör: volvo
HuvudByrÅ: forsman & bodenfors
ProjeKtledAre: anders boThén

KAMPAnj: kia soul
Annonsör: kia moTors ab
AnsvArig Hos Annonsör: maria berglund
HuvudByrÅ: bernTzon bylund ab
ProjeKtledAre: joachim bernTzon
ProduKtionsledAre: åsa edgren
strAteg/PlAnner: hans bylund, 
joachim bernTzon
coPywriter: chrisTian heiner beckeTT
Art director: hans bylund, 
joHAn gustAfsson
originAlAre: maria carlsTröm
MedieByrÅ: phd
MedierÅdgivAre: lona lemmouh

STORA VÄRMELJUSJAKTEN

1000 JOBB

Stora Värmeljusjakten blev Sveriges största 
tävling i återvinning. under loppet av sex 
månader samlade 48 862 skolelever i 
åldrarna 7 - 9 år in 50 002 094 utbrunna 
värmeljuskoppar till återvinning. Ett 
engagemang och resultat utöver alla 
engagerades högt ställda förväntningar.

En djärv, publicitetsdriven kampanj 
etablerade Västerås nationellt, politiskt 
och medialt, som en stad med 1000 jobb 
i lågkonjunkturen. Budskapet nådde 45,2 
miljoner mediekonsumenter (varje svensk 5 
gånger). Sajten lockade 60 000 unika besökare 
och etablerades som jobbsökarforum. 15 orter 
bjöd in till jobbmatchning. I maj 2009 var 600 
av de 1000 jobben tillsatta. Västerås största 
arbetsmarknadssatsning i modern tid blev till 
en modell som arbetsmarknadsministern vill 
kopiera och sprida i hela landet.

KAMPAnj: sTora värmeljusjakTen
Annonsör: ikea och WWf i samarbeTe med 
förpacknings - och Tidningsinsamlingen
AnsvArig Hos Annonsör: eva sTål
HuvudByrÅ: fuTurniTure
ProjeKtledAre: frida eriksson
ProduKtionsledAre: rebecca sellei
coPywriter: johan sundberg
Art director: maria lindroos, hanna meijer
illustrAtör: maria lindroos
weBB: krisToffer norén

KAMPAnj: 1000 jobb
Annonsör: jobba i väsTerås
AnsvArig Hos Annonsör: björn nordén
HuvudByrÅ: care of haus
ProjeKtledAre: mervi brobeck
strAteg/PlAnner: William möller
coPywriter: cecilia cedervall
Art director: andreas ösTman
weBB: daniel peTTersson/jesper hjälmeby

cAtrine eHlin - Bc GROuP, dAniel sABersKi  - MINdSHARE SwEdEN, jöns Hellsing  - GARBERGS, 
MiKAel ruBinson - BLOMquISt ANNONSByRå, Henric rudin - RudIN & cO REKLAMByRå, 
sylviA nylin - SVENSKA tuRIStFöRENINGEN StF, HAnnA BjörK - åKEStAM.HOLSt, 
fredriK HjelMquist - PAuS Ljud & BILd, sAKnAs PÅ Bilden: jon MÅnson - ScANIA

SMARTKATEGORIN:
Årets nyhet! Smartkategorin belönar 
konsumentkampanjer som har haft maximalt en 
miljon kronor i budget inklusive idé, produktion 
och medieutrymme. Kategorin är ny för i år och har 
rönt stort intresse bland de tävlande. En 100-wattare 
delas ut i denna kategori. Utöver det kan nominerade 
bidrag belönas med valörerna 75 eller 50 watt.
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TRAFFICKING

Världens mest omtwittrade länk (www.
stockholmpride.org/howhetero) under två 
dagar. 430 000 besökare från 151 länder 
utöver Sverige. över 200 000 olika twitter-
profiler har testats. testet (kampanjen) har 
tagits upp i media internationellt bland annat 
som inslag på MtV i Brasilien och som nyhet 
på Entertainment weekly i uSA. det var en 
nyhet på IMdB.com och den ledande sociala-
media-sajten Mashable med flera. 25 000 
blogginlägg har gjorts.

utställningen fick högst betygsgenomsnitt 
av Statens Museer för Världskulturs, 
alla utställningar under våren 2009. 
Besöksantalet var rekordartat och högst av 
samtliga Statens Museer för Världskulturs 
utställningar. Antalet förväntade besökare 
var 30 000. Antalet besökare under 
kampanjperioden översteg 60 000. det höga 
besöksantalet fortsatte sedan under hela 
våren. detta tack vare att kampanjen gjorde 
ett sådant avtryck att utställningen blev mer 
eller mindre självgående. Som ett resultat 
av kampanjen skapades en mun till mun 
effekt som än idag gör utställningen oerhört 
välbesökt.

KAMPAnj: hoW heTero?
Annonsör: sTockholm pride
AnsvArig Hos Annonsör: jessica W sandberg
HuvudByrÅ: åkesTam holsT
weBB: river cresco

KAMPAnj: Trafficking
Annonsör: eTnografiska museeT
AnsvArig Hos Annonsör: peTer skogh, Tina 
candell
HuvudByrÅ: kelly and pling
ProjeKtledAre: alex holmén
coPywriter: erik höglund
Art director: eric bolukbas

HOW HETERO?  SÖMNLÖS PÅ PLAYGROUND

SMART-VÄRLDENS 
MINSTA BILHALL

Efter att vecka efter vecka ha haft 
lägre försäljning än föregående år drog 
Playground i juni 2009 igång kampanjen 
Sömnlös på Playground. under 
kampanjveckan hade butiken elva gånger så 
många besökare som en vanlig vecka. Av det 
totala antalet besökare var dessutom 70 % 
förstagångsbesökare. Försäljningen ökade 
med 137 % jämfört med motsvarande vecka 
året innan och 206 % jämfört med veckan 
innan kampanjstart. Sömnlöseffekten höll 
också i sig efter kampanjens slut. de fyra 
veckorna närmast efter kampanjen låg 
försäljningen i genomsnitt 41 % högre än en 
genomsnittlig vecka innan kampanjen.

Allt oftare måste vi tvinga oss att tänka 
nytt och utanför de vanliga lösningarna. 
Ibland är det enkla det svåraste, som att 
ändra sin distributionsform i stället för 
sitt budskap. Världens minsta bilhall var 
en pop-up-butik mitt i city bland caféer 
och skoaffärer på en av Stockholms mest 
besökta gator. Smart ville visa att det går att 
sälja bilar i “ett hål i väggen”. På ett år ökade 
Stockholmsförsäljningen av Smart med 
300 % och butiksbesöken med flera tusen. 
detta var den första pop-up-butiken men 
förhoppningsvis inte den sista.

KAMPAnj: sömnlös på playground
Annonsör: playground ouTdoor 
equipmenT sTores
AnsvArig Hos Annonsör: jonas gidlund
HuvudByrÅ: åkesTam.holsT
ProduKtionsBolAg: fsWl

KAMPAnj: smarT - världens minsTa bilhall
Annonsör: mercedes-benz sverige
AnsvArig Hos Annonsör: magnus fager
HuvudByrÅ: anr.bbdo
ProjeKtledAre: fredrik panTzerhielm
ProduKtionsledAre: ursula borg
strAteg/PlAnner: fredrik panTzerhielm
coPywriter: sara kolbäck
Art director: marcus göransson
originAlAre: camilla böTTiger
MedieByrÅ: media edge cia
MedierÅdgivAre: chrisTin ericsson
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MCDONALD’S 
NATTKLUBBSTÄMPELN

Hur slår du dig in på en marknad med en 
ny behandling där marknaden domineras 
av en stark konkurrent med statliga 
Läkemedelsverkets rekommendation i 
ryggen? Hur får du kunden att fråga efter 
en annan kategori av behandling än det 
som Läkemedelsverket rekommenderar? 
Kampanjen Superlusen lyckades tack vare 
en noggrann planering och tajming få till 
ett dramatiskt mediegenomslag om faran 
med resistenta löss. Kampanjen lyckades 
inte bara driva en dittills undanskymd 
kategori av lusbehandlingar, utan ökade även 
försäljningen av produkten med mer än 100 
% inom loppet av tre veckor.

Genom att identifiera en relevant tidpunkt 
på dygnet för målgruppen, och att 
förvandla nattklubbsbesökares handled 
till ett medieval, lyckades Mcdonald’s 
på Hamngatan vid ett tillfälle öka sin 
nattförsäljning med 206 %. Allt detta till 
en mediekostnad som bestod av priset 
för två stämplar, lite färg och några 
hamburgare. Genom kampanjen har ren 
uppfinningsrikedom lett till tredubbla 
intäkter, och Mcdonald’s har identifierat ett 
nytt medium med kommersiella möjligheter. 
Smart, helt enkelt.

KAMPAnj: superlusen
Annonsör: aco
AnsvArig Hos Annonsör: linda sandsTröm
HuvudByrÅ: prime
ProjeKtledAre: hannah davidsson
Art director: maria löfcranTz
weBB: oakWood
KundAnsvArig: charloTTe WiTTe

KAMPAnj: mcdonald’s naTTklubbssTämpeln
Annonsör: mcdonald’s
AnsvArig Hos Annonsör: erland cessan
HuvudByrÅ: ddb sTockholm
ProjeKtledAre: johan ösTlund
ProduKtionsledAre: daniel sundin
coPywriter: magnus jakobsson
Art director: fredrik simonsson
originAlAre: maThias maTTsson

SUPERLUSEN HUNT - STOCKHOLMARNAS 
JAKTBUTIK

RÖDA KUVERTET

Hunt grundades för åtta år sedan. det 
finns främst två konkurrenter i Stockholm: 
widforss som etablerade sig 1729 samt walter 
Borg som grundades 1909. En stark tro på 
insiktsfull reklam och en tydlig position har 
gett resultat. Antalet jaktutbildningar hos 
Hunt ökade med 28 procent jämfört med 2008. 
detta medan jägarförbundet (där alla som 
tar examen registreras) tappat medlemmar. 
Försäljningen har ökat med 14 % hittills 
under 2009 (till och med augusti) jämfört med 
föregående år. Prognosen för helår 2009 är 
+16 %. Försäljningsökningen har skett utan 
priskampanjer, rabatter eller liknande.

Budgeten var under en miljon kronor, ett i 
praktiken okänt varumärke och en jättelik 
ointresserad målgrupp som var spridd över 
hela landet. trots det blev det ett resultat som 
andra i pensionsbranschen bara drömmer om. 
Samtliga tre mål uppnåddes: ökad kännedom, 
ökat engagemang och framför allt stora 
förändringar i beteendena (varav 25 % fler 
öppnade kuvert i kampanjområdena var det 
viktigaste). 

KAMPAnj: hunT-sTockholmarnas jakTbuTik
Annonsör: hunT
AnsvArig Hos Annonsör: gusTaf kukacka
HuvudByrÅ: jung von maTT
ProjeKtledAre: jan TallroTh
ProduKtionsledAre: ida modin
strAteg/PlAnner: leon phang
coPywriter: peTTer dixelius
Art director: max larsson von reybekiel, 
jacob von corsWanT
originAlAre: calle cassel
fotogrAf: sven prim
MedierÅdgivAre: jung von maTT

KAMPAnj: röda kuverTeT
Annonsör: collecTum
AnsvArig Hos Annonsör: jenny jeppsson
HuvudByrÅ: jung von maTT
ProjeKtledAre: pernilla babTisT
ProduKtionsledAre: ida modin
coPywriter: magnus andersson
Art director: johan gusTafsson
originAlAre: calle cassel
fotogrAf: pekka sTålnacke
weBB: sTopp
MedieByrÅ: bizkiT
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Hej, nu har vi lanserat vår nya plattform. På den 
kan du bl.a. förmedla din pressinformation på valfritt 
språk, för alla världens länder. Och så har vi lagt till 
My i vårt namn. Välkommen till MyNewsdesk! 

Med direktreklam träffar du dina kunder hemma.

Reklam 
med

direkt 
tilltal.

Heliosgatan 24, 120 30 Stockholm.
08-556 009 90 Jour 070-643 30 00. 

E-post info@bergsgrafiska.se 
www.xtab.se/bergs

DIGITALTRYCK
OFFSETTRYCK
Förtryck
Kort
Brev
Foldrar
Produktblad
Tryck på plast
Rapporter

Kompendier
Reklamtryck
Utskick
Broschyrer
Flygblad
Kopiering
Spiralbindning
Adressering
Kuvertering

Ett Svanen-
märkt tryckeri
Trycksaker på

kort varsel

www.qbrick.com | 08 - 459 90 00

Vi hostar kampanjerna med 

100% upptid 
                  oavsett antalet tittare     

Vill du veta mer 
om Sveriges mest 
effektiva reklam?

då går du in på:
www.100wattaren.com

wEBB-tV-LEVERANtöR: PRESSPARtNER:

BÄSTA SÖKORDSMARKNADSFÖRING

I Googles tävling för bästa sökordsmarknadsföring 
belönas sökbaserade marknadsföringsstrategier. 
Med sökordsmarknadsföring avses sponsrade 
länkar, textannonser, på någon eller flera 
av sökmotorerna. Den tävlande berättar om 
sökkampanjens bakgrund, mål och syfte 
samt lösning. Priset delas ut i samband med 
årets 100-wattsgala och följande tre bidrag är 
nominerade:

Kampanj: Spara till vad du vill. 
Annonsör: Swedbank.
 
Kampanj: Nokia shop. 
Annonsör: Nokia Svenska.
 
Kampanj: In An ABSOLut world - visionary: 
friends would get together more often. 
Annonsör: Absolut.

Abba Seafood, Academic Work, Acta, AkzoNobel, Alcro Beckers, Alecta, AMF, Anticimex, Apoteket,  

Audio Video, Ballingslöv, Beijer Byggmaterial, Bingolotto, BMW Sverige, Bonnier Responsmedier, Box-

er TV-Access, Burger King, Campbell´s Soup, Carlsberg, Cederroth International, Ciba Vision Nordic,  

Cloetta, ComHem, Coop Sverige, Dialect, Dr Persfood, E.On Sverige, Electrolux, Ernst & Young,  

Folksam, Folkspel i Sverige, Forex, Försvarsmakten, GE Money Bank, Globetrotter, GM Norden (Saab), 

Good Year, Haribo Lakrits, H&M, Honda Nordic, ICA Sverige, If Skadeförsäkring, IKEA, Jet (Conoco  

Phillips), Kanal 5, Kelloggs, KPA Pension, KW Bruun Autoimport (Peugeot), Leaf Sverige, Lindex, Liseberg,  

Löfbergs Lila, Markslöjd, Mars Sverige, Max Hamburgerrestauranger, Metsä Tissue, McDonald´s, Nestlé, 

Nordic Sugar, Nordisk Film, Norsk Hydro Olje , Optimera Bygghandel, Outdoor Impact, Poolia, Posten,  

Procordia Food, Procter & Gamble, Rudin & Co, Samhall, Sandvik, Santa Maria, SAS, Scan, SEB, Spendrups, 

Studieförbundet Vuxenskolan, Swedbank, Svensk Adressändring, Svensk direktreklam, Svenska Spel, 

Svenska Turistföreningen, Sveriges Annonsörer, Systembolaget, Tele2, Telenor, TeliaSonera, Tidnings-

utgivarna, Trivselhus AB, TV3, TV4, Unilever, Unipath Scandinavia, Universal Picture Nordic, Vattenfall, 

Viking Line, Ving Sverige, Volvo personvagnar, Wrigley Scandinavia, Öhrlings PricewaterhouseCoopers

... för att ni stödjer arbetet för etisk marknadskommunikation

www.reklamombudsmannen.org

tack...



ROCK AND ROLL OCH CABARET
 + BUBBEL OCH DRINKAR
 X  HÖGA KLACKAR
 X ANNONSÖRER OCH BYRÅER
 +  SAMMET OCH SCHÄSLONGER
 /  GOD MAT OCH DRYCK
 X LYSANDE KAMPANJER
 + PRISUTDELNING
 + SKVALLER

 =  EFFEKT?

ARRANGÖRER: MEDIEPARTNER: HUVUDSPONSOR: KATEGORISPONSORER:

DEN 5 NOVEMBER ÄR DET DAGS ATT BEVISA ATT NI ÄVEN ÄR 
VÄLDIGT BRA PÅ FEST. ANMÄL ER TILL ÅRETS 100-WATTSGALA I 
FRIHAMNSHALLEN PÅ 100WATTAREN.COM ELLER RING 0771-EFFEKT. 
ANTAL BILJETTER ÄR BEGRÄNSAT, SÅ FÖRST TILL KVARN GÄLLER.

VI SER FRAM EMOT EN FANTASTISK KVÄLL TILLSAMMANS MED ER. 
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Webb-TV-leverantör: 
Qbrick


