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KONSUMENT

Juryordférande Ake Balfors, Com Hem
Leif Ahlund, ATG

Karin Brynell, Svensk Dagligvaruhandel
Pino Roscigno, SPP

Peter Preisler, KING

Ann Jacobsson, Heja!

Peter Neumeister, Neumeister

Lotta Romney, Spinn Action Marketing
Ricky Strandberg, Mec Access

Gunnar Gidefeldt, Blue Carrot

IDEELLT

Juryordférande Karin Ragsjo, Smittskyddsinstitutet

Maria Ros Jernberg, FRII

Erik Hjalmarsson, Socialdemokraterna
Louise Karlander, Plan Sverige

Daniel Hillstrdém, Hillmarketing

Anna Frick, Garbergs

Peter Jansson Ling, Ord&Bild Reklambyra
Sara Leffler Morge, Friends Agenda

Hakan Gustafsson, Aegis Media Sweden
Fredrik Ohrfelt, Augur

SMART

Juryordforande Ulf Hermansson-Samell, SAS

Jorgen Lindstrém, Stiga Sports

Anna Bergius, Blocket

Kia Johansson, Svensk Adressandring
Henrik Adenskog, Akestam Holst
Ulrika Billstrém, Vinter

Henrik Té&ppmark, Ruth

Tove Eriksen Hillblom, DDB Stockholm
Mats Wester, The Core Company

PRODUCENT

Juryordforande Annica Axelsson,Stralfors
Karin Askell, Handelsbanken

Karl Skoog, Tele2 Business

Camilla Tienso, Svensk Fastighetsfdrmedling
Lotta Kubu,Ehrenstrahle BBDO

Anders Lidzell, Akestam Holst

Johan Salander, Care Of Haus

Ebba Burenius, Done

Frippe Stenberg, Vizeum

Jan-Inge Isacsson, Scandinfo

INTERNATIONELLT
Juryordforande Martina Johansson, Sony Mobile
Karin Senning, Goodyear Dunlo Sverige
Tobias Wagner, PostNord

Martina Hammerstedt, Lufthansa

Johan Nilsson, McCann Stockholm
Anders Knutsson, Abby Norm

Klas Hahn, Volontaire

Jérgen Sverin, Lowe Brindfors

Sofie Westerstrand, Scream

Bjorn Soéderin, Millward Brown

LANGSIKTIGT

Juryordforande Bjoérn Larsson, Swedbank
Asa Sannerstrom, Folksam

Syliva Nylin, Svenska Turistfdreningen
Lena Hjort, Atria Scandinavia

Ted Persson, Great Works

Martin Sooder, KING

Klara Eide, M&C Saatchi

Leif Sorte, Forsman & Bodenfors

Leena Lundbladh, Maxus

Peter Callius, TNS SIFO

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Konsument

Basiron — Akne far aldrig stoppa dig

Annonsor:
Galderma/Basiron
Byrd: Projector

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAl: Under hosten 2011 tog
Basiron beslutet att satsa hart
mot de kosmetiska preparaten
(tvatta-skrubba-skdlj) med
malsdttning att vanda trenden
for receptfria ldkemedel, ta
kategoriledarskap och Oka
kénnedomen. Konkreta mal
formulerades dar man skulle oka
sin marknadsandel fran 11,8 %
(2011) till 15,5 % 2013.

Atgédrd: En strategi formu-
lerades med utgangspunkt i att
skapa en positiv bild kring ett
problem som 80 % av Sveriges
ungdomar tampas med. Strategin
resulterade i ett nytt
kommuikationskoncept ”Akne far
aldrig stoppa dig” som blev

navet i all kommunikation.
Resultat: P4 en hart
konkurrensutsatt marknad har
Basiron okat sin foérsaljning
med 37 % 2011-2013 (kategorin
minskade med 8,7 $ under
samma period) .

Basiron har Okat sin
marknadsandel med 5,8 %
och 4r i dag marknadsledande
inom kategorin aknerelaterade
produkter. Malgruppen
férknippar Basiron med att
vara ett trovardigt, relevant
och modernt varumidrke.

Det stora energisparexperimentet

Annonsdr: E.ON
Byra: Forsman
& Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Vi vill utforska
méjligheten till att &andra
vara kunders negativa
uppfattning om E.ON genom
att ge dem verktyg for att
minska sin energiférbrukning
och darmed oka det upplevda
prisvardet. Vi ville ocka
rekommendationsgraden med
15 % och minska elfdrbruk-
ningen med 5 %.

Atgard: Vi startade ”Sveriges
Storsta Energiexperiment” dar
vi lat 10 000 kunder
realtidsmata sin energifor-
brukning. Detta blev funda-
mentet foér bade reklam,
PR-aktiviteter, energibespar-

ings tips, téavlingar och en
massa interaktion till-
sammans med bade experiment-
deltagare, kunder och
Sverige i stort.

Resultat: Bland de 10000
experimentdeltagarna Okade
rekommendationsgraden med
72,5 %.

Bland personer som har
hért talas om experimentet
Okade rekommendationsgraden
med 26,5 %.

Totalt minskade energi-
forbrukning f6r experiment-
deltagarna med 12 %.

Farskhetsbeviset

Annonsor: Pressbyran
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Syftet med kommunika-
tionen var att uppmdrksamma
madnniskor pa att Pressbyran
alltid erbjuder nybakade
lussebullar, fran morgon
till kvall. Malet med
kampanjen var att Oka
forsaljningen jamfort med
2011 med 5 % och na 250000
sdlda lussebullar.

Atgdrd: Vi utvecklade varldens
forsta bakplatar med klockslag
utstansade. Det gav varje plat

. Saton

'

lussebullar en unik

tidsstémpel pa undersidan nar
de graddades. Alltsa ett
farskhetsbevis som trans-—
formerade dem till ett rykande
farskt bevis pa att Pressbyran
alltid levererar frascha varor
av hog kvalitet.

Resultat: Under kampanj-
perioden sdldes 28760
tidsstamplade lussebullar
pa nio utvalda butiker
vilket hjdlpte till att
sprida budskapet.

De rykande farska bullar-
na, tillsammans med framst
egna och fortjdnade medier
bidrog till att Pressbyran
salde totalt 279314
lussebullar under perioden,
langt 6ver det uppsatta
malet pa 250000 bullar och
en o6kning jamfoért med 2011
ars forsdljning med impon-

o

erande 17 %.

CataCombo
Sound System

Annonsor:
Pause Ljud & Bild
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Kortsiktigt att vénda
ett svalnande intresse for
skrdddarsydda installationer
bland kapitalstarka
konsumenter och samtidigt
locka fler ménniskor till
butiken fér att bryta den
negativa trenden for
traditionell butiksfoérsalj-
ning.

Atgard: Nistan hela kampanj-
budgeten satsades pa att
bygga CataCombo Sound System
- en skraddarsydd kista med
gravsten och hemsida. Vem som
helst kunde skicka en
h&dlsning till vd Fredrik
Hjelmquists efterliv genom
att ldgga till en 1lat i den
eviga spellistan “Pause
4-ever” pa
catacombosoundsystem.com
Resultat:

- Forfragningar pa skrad-
darsydda ljudsystem var 300 %
hogre pa sex veckor an under
hela foregdende ar.

- Antalet bestk till butiken
6kade med 150 %.

- Antalet gjorda kop

i butiken foérdubblades.

- 40-45 % av koépen kom fran
nya kunder.

— Reklamfilmen blev Sveriges
mest delade reklamfilm enligt
Viral Video Chart.

- PR-effekten varderades till
25 miljoner kr.

FLER NOMINERADE I KATEGORIN
Konsument »
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FOr hela livet med bilen

Annonsor: OKQ8
Byra: INGO

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Ta positionen som
experterna pa bilen. Konkret
att Oka spontan erinran

(fran 15 % till 20 %), starka
attityden pa “Loser alla
behov kopplade till bilen”
(fran 28,3 % till 30 %) samt
”"Goér det enklare att ha och
dga bil” (15,8 % till 18 %).

Oka férsidljningen p& kampanij-
produkter med 20 % mot
foéregaende ar.

Atgard: Vi tog fram konceptet
”Fér hela livet med bilen”
som visar hur OKQ8 kan hjdlpa
till med allt kring bilen.
Genom att alltid kommunicera
smad tips kring bilen, allt
fran skétselrdd till hur man
backar med slap, blev varje
enskild annons, reklamfilm
och banner ett bevis pa att

OKQ8 tar hand om bilisten.
Resultat: Spontan erinran
steg direkt till 25 % och

o

nadde under hésten 28 & -
darmed passerade OKQ8
Statoils nivaer trots l&gre
medieinvesteringar. Pa mattet
”Loser alla behov kopplade
till bilen” nadde vi den hoga
nivan 34,1% och pa ”“Gdér det
enklare att ha och &ga bil”
20,1 %. Forsaljningen av
kampanjprodukter Okade med
hela 33 %, vi overtraffade
alltsa forsaljningsmalet med
65 %!
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Guden
Apollo

Annonsor: Apollo
Byra: INGO

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAal: Skapa ett unikt reklam-
koncept fo6r Apollo som inte
kan forvaxlas med andra
varumdrken. Konkreta mal att
nd en spontan reklamerinran pa
30 %, na en avsandaridentifika-
tion pa 50 % och fa 200000
nya besék till webbplatsen.
Atgard: Vi tog fram ett
reklamkoncept som bara kunde
vara for Apollo - vi anvande
namligen guden Apollo som
talesperson. Var moderna
tolkning av guden berattade

i film, annonser och pa natet
om olika fordelar med Apollo
som resefdretag.

Resultat: Vi overtraffade
samtliga mal med rage.
Reklamerinran okade till 43 %
vilket gjorde att Apollo foér
férsta gangen nagonsin gick om
bade Ving och Fritidsresor.
Avsandaridentifikationen var
hela 69 %, langt Over
branschens norm pa 50%.
Slutligen fick vi nastan 400000
nya besck till webbplatsen,
dubbelt upp mot var malsattning.

Grona pas
Annonsor: Tekniska verken

i Link&ping/Motala och
Vadstena kommun

Byra: Gnistra Kommunikation/
Linkin

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAal: Linkoping, Vadstena och
Motala skulle infora sortering
av matrester for att anvanda
i biogasproduktion, vilket
innebar att 100 000 hushall
samtidigt behovde &ndra sitt
beteende och dessutom vara
positiva till det. Malen var
hégt stallda, bl. a skulle

90 % kanna till infdrandet.
Atgard: Igenkénning och
tydlighet var tva viktiga
nyckelord i kampanjen.
Miljoer och utformning valdes
utifrdn huvudmdlgruppen
familjens perspektiv.

Kommunikationen spreds genom
manga kanaler och den réda
tradden var en personifierad
Gréna Pasen-figur, en
pedagogisk budskapsbarare som
ar latt att tycka om.
Resultat: Grona Pasen-figuren
tog allmdnheten med storm och
fick dem att med gladje g& mot
ett miljovanligare samhalle.
Samtliga mal dvertraffades,
de flesta med god marginal.

S& manga som 99 % kande till
inférandet, 91 $ var positiva
och 84 $ (Link6ping) resp 78%
(Motala/Vadstena) boérjade
sortera sina matrester.

Kalla oss

Annonsor: McDonald’s
Byrd: DDB Stockholm

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Det finns en utbredd fordom
om att ett jobb pa McDonald’s ar
sista utvdgen. VAr utmaning var
att fordndra allménhetens
uppfattning om McDonald’s som
arbetsgivare och fa den breda
allménheten att erkanna
McDonald’s som en av Sveriges
bésta arbetsplatser for ungdomar.
Atgdrd: I stallet for att
forsdka oSverbevisa allmdnheten
med fakta s& tog vi en
etablerad fdérdom och vande den
till en ténkvard férdel. Vi
satte de fordomar som finns om
ungdomar i relation till deras
arbetsuppgifter pa McDonald’s
och visade att McDonald’s
véljer att tro pa ungdomar.

galna
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Resultat: Kampanjen visade sig
bli en av McDonald’s mest
framgangsrika nagonsin. Den
overtraffade alla uppsatta mal
och statsministern refererade
till den under sitt tal i
Almedalen. Resultaten talar
sitt tydliga sprak; genom att
ta stdllning i en relevant
fradga, genom att utmana och
engagera sa har bilden av
McDonald’s som arbetsgivare
drastiskt forandrats och man
har blivit en samhdllsaktor
att rakna med.

B

Lansering av
ABBA The Museum

AnnonsoOr: ABBA The Museum
Byra: SWE Reklambyra

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Se till att museet far
en egen attraktionskraft, dvs.
inte hamnar i ABBAs skugga.
220000 besdkare férsta aret,
kdnnedom pa 90 % efter ett ar
och att var tionde svensk
skulle planera ett besodk.
Locka fans, stockholmare och
bli en sjalvklar sevadrdhet for
turister. Inbitna fans racker
inte.

Atgard: Med konceptet “Become
the 5th member of ABBA” bjod vi
in bestkaren och lyfte museets
unika interaktiva karaktéar.

All marknadsféring bjod in till
deltagande - keyboards pa stan,
klippdockor fOr att prova
ABBA-frisyrer, karaoke pa radio
och spelbara banners. ABBA The
Museum - walk in and dance out!
Resultat: Lanseringskampanjen
fick stor genomslagskraft och
skapade kder pa Djurgarden.
Efter 3 manader hade ABBA The
Museum redan natt 150000
besdkare, vilket innebar
ndstan 3 ganger det uppsatta
malet per mdnad. Och detta &ar
bara bérjan - 25 % av samtliga
tillfragade svenskar planerar
att besdka ABBA The Museum
inom en snar framtid och redan
2 manader efter premidren lag

o

kdnnedomen pa hela 85 %.

Lansering
Nya Comvig

Annonsor: Comvig
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Syftet med kommunika-
tionsinsatsen var att lansera
nyheten att Comvig nu salde
mobilabonnemang och att
samtidigt tydligt positionera
Comvig som den billigaste
mobiloperatdren.

Atgdrd: Vi bestimde oss for
en helt egen position dér
Comvig ska sta for okompli-
cerad mobiltelefoni till det
lagsta priset utan finstilta
luringar. Vi lanserade ett
nytt reklamkoncept fér det
svenska folket: kioskagaren
Karim.

Resultat: Lanseringskampanjen
f6r “nya” Comvig och var
kioskdgare Karim har slagit alla
tidigare mdtvarden. P4 bara tre
manader lyckades Comvig fa
marknadens hogsta reklamerinran
och hogsta reklamgillande.
Dessutom overtraffades
sdljbudgeten med rage.

Leave the

Annonsor: Volvo Cars
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Lansera Volvos nya XC60
modell pa& ett nytt, ban-
brytande sadtt genom att
arbeta med en mix i payed,
owned och earned media. Samt
att bekrafta Volvos marknads-—
ledarposition och starka
attraktionskraften fo6r Volvos
XC-range, attrahera leads och
generera okad andel kun-
dordrar for XC60.

Atgard: Med ett unikt
samarbete mellan Volvo och
Swedish House Mafia lanserades
nya Volvo XC60. SHM fungerade

world behind

inte bara som ”“k&ndisar”

i kampanjen utan ocksa som
en mediakanal. Kampanjen
startades via deras sociala
media kanaler och acce-
lererade med en mix av

pr - samt képta plattformar
i ett unikt uppléagg.
Resultat: 6 av 10 sag
kampanjen pa tre dagar.

(mal: 40 % for hela kampanj-—
perioden)

Obs.varde 57 %

63 % over mal, (35 %)
Preferens - Ftg. bilar 27 %
80% o6ver mal, (15 %)
Avsandar-tydlighet 82 %

17 % 6ver mal, (70 %)
Trafiken pa volvocars.se Okade
med 65 %

116 % dver mal, (30 %)
Andelen XC60 konfigurationer,
(byggda bilar online), okade
med 54 %

260% over mal, (15 %)
Kundorder andel f&r XC60
6kade med 43%

187% 6ver mal, (15%)

Lotto — Bilbanemannen

Annonsor: Svenska Spel
(Lotto)
Byra: KING

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Lottos langsiktiga mal
ar att foryngra spelarbasen
- oka attraktionskraft hos
unga (under 50 ar).
skulle pavisa att vi var pa
vdg at ratt hall. Re-
klamtracking och digital
spridning skulle vara i niva
med tidigare kampanjer. Samma
forutsdttningar gallde for
férsdljning och ROI.

Atgard: I linje med Lottos

Kampanjen

kommunikationskoncept “Vem
som helst kan vinna” dar vi
pa ett ovantat sdtt visar pa
innebdrden av att vinna den
riktigt stora vinsten gjorde
vi en film som pa ett
annorlunda satt illustrerar
vad man kan gora for den
ofattbart stora vinsten.

Anslaget ar lattsamt och
humoristiskt.

Resultat: Kampanjen ledde
till en pataglig forsaljning-
sokning, hog ROI och mottogs
mycket val bland den kritiska
malgruppen - spelare under

50 ar. Foryngringen av
spelarbasen har saledes
lyckats! Lagger vi dartill en
forbattring av resultat pa
viktiga reklamparametrar, som
till exempel observations-
varde, liking och digital
spridning kan vi konstatera
att detta blev en mycket
framgangsrik kampanj.

Mjuka mojligheter

Annonsor: IKEA
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Att vanda trenden for de
bade produktomradena sovrum
och baddtextil samt stéarka
varumdrket IKEA i stort.
Fokus lag pad att starka
preferensen samt stoppa den
negativa foérsdljningsutveck-
lingen. Framforallt i den
viktiga malgruppen barn-
familjer.

Atgird: Kampanjen “Mjuka
mojligheter”. Vi visade att
IKEA forstar barnfamiljers
situation och kommunicerade
darmed IKEA som den
sjdlvklara destinationen for
sovrumsrelaterad textil, inte
bara foér harda, platta paket.
Reklamen utgick fran nagot

som alla smabarnsféraldrar
kdnner igen: Jakten pa god
sémn .

Resultat: IKEA lyckades med
kampanjen vanda den negativa
trenden for produktkategori-
erna sovrum och baddtextil
samt stdrka varumdrket IKEA i
stort. Kampanjen Overtraffade
malet foér reklamerinran med
600 % och preferensen for
IKEA med 580 %. De kortsik-
tiga s&ljmdlen for sovrum
overtraffades med 120 $ och
for baddtextil med 100 %.

Direkt fran

Annonsor: NetOnNet
Byra: Garbergs

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Ta marknadsandelar pa
den mycket konkurrensutsatta
hemelektronikmarknaden genom
att etablera sin affdrsmodell
som den mest kdnda och
omtyckta och dga positionen
”lagst pris”.

Atgard: Etablerat konceptet
”Direkt fran Lagerhyllan” och
utifran det skapat kampanjer
som pa ett engagerande satt
kommunicerar NetOnNets
affédrsmodell och person-
lighet.

Resultat: Trots minskade
medieinvesteringar har
NetOnNet

e Okat den spontana kanne-
domen med 15 %

Lagerhyllan

e Okat preferensen for
varumdrket med 20 %

*« Befdst positionen lagst
pris - hela 28 % uppfattar
NetOnNet som billigast (vs
MediaMarkt 22 % och Elgigant-
en 16 %)

* Okat sin marknadsandel med
5 % (rullande tolv mdnader)
jamfort med samma period
foregdende ar pa en minskande
marknad.

FLER NOMINERADE I KATEGORIN
Konsument »
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Triss — prishojningen

Annonsor: Svenska Spel
(Triss)
Byra: KING

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: I nitton ar hade en
Trisslott kostat 25 kronor.
Nu skulle vi héja priset till
30 kronor. Det skulle vi
kommunicera utan att gdra
folk tokiga. Kampanjen skulle
leverera pa kritiska
variabler i reklamtracking
sdsom forstdelse och liking.
Det var viktigt att kampanjen
mottogs val av primdrmal-
gruppen.

Atgiard: Losningen kom att
bli en integrerad kampanj

som pa ett annorlunda och
komiskt satt inledningsvis
kom att fokuserade pa

prishdjningen och déarefter
den stora forbattringen av
vinstplanen. Det var viktigt

att vara transparent och
tydlig f6r att visa att
prishéjningen &ven medfdrde
nagot gott.

Resultat: Den fulla kommuni-
kationseffekten &4r mycket
hog, varannan vuxen i
Sverige har observerat
filmen, foérstatt avsandaren
och spontant uppfattat
budskapet eller delar av
det, det vill sdga “priset
hoéjs och vinsterna blir
storre och fler”. Trots ett
budskap som skulle kunna
tolkas negativt uppgar
liking till 59 % och
preferensen for Triss hos
primdrmdlgruppen har o&kat.

Photoshop Live — Street Retouch Prank

Annonsor: Adobe Nordic
Byra: Abby Norm

Effektsammanfattning:

MAal: Primdrt mal
Beteendeeffekt - f& 12000
unika besdkare till det
online-streamade eventet
Creative Days.

Sekunddrt mal
Attitydférandring med
beteendeeffekt - forflytta
Adobe fran att ses som en
mjukvaruleverantdr till en
méjliggdérare av kreativitet,
med effekten att anvandare
blir dedikerade foéljare.
Atgard: Vi skapade en

. exponeras i fortjanade

medier.
«  Resultat: Primdrt mal

Filmen fick 6ver 16 miljoner
visningar pa YouTube vilket
ledde till 58961 unika
besokare pa det online-strea-

made eventet Creative Days
(46 961 eller 491% fler an

inbjudan till eventet malet) .

Creative Days i formen av en Sekunddrt mal

film: “Photoshop Live — Street Adobe Nordics YouTube-kanal

Retouch Prank”. Vi valde bort

képta traditionella medier

och satsade allt pa att skapa

en sa kreativ och intresse-

vackande film att den skulle

fa viral spridning och

dkade fran 85 prenumeranter
till 27 290 prenumeranter (en
6kning pa 321058 %). Antal
interaktioner pa Facebook
kring YouTube-filmen var
534653.

Vad haller du pa med?

Annonsor: Fdrsvarsmakten
Byra: DDB Stockholm

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Forsvarsmaktens stérsta
utmaning &r att attrahera en
svarengagerad malgrupp som &ar
upptagna med sina liv. Malet
var att fa dem att stanna
upp, forstd vad Foérsvarsmak-
ten erbjuder och ta stall-
ning. Genom att skapa
reaktion, reflektion och
diskussion avsag vi gora
Férsvarsmakten till ett
valbart yrke.

Atgard: Vad &r viktigt,
egentligen? Den integrerade
rekryteringskampanjen ”Vad
hdller du p& med?” &r en
polariserande paminnelse om

hur det meningsldsa pa allvar
har bérjat &ta sig in i var
vardag och att en tjanst-
gdring inom Forsvarsmakten
daremot ar en méjlighet att
géra skillnad, pa riktigt.
Resultat: Kampanjen delade
Sverige och sporrade en vild
debatt pad redaktionella
sidor, i radio och i sociala
medier angdaende vad som anses
vara viktigt. Kampanjen hade
en observation pa 100 % inom
var malgrupp och 85 % av alla
i aldern 15-75 ar. Dessutom
ledde den till 15 416
ansdkningar (+22 % vs mal).
Genom kampanjen kunde
Forsvarsmakten aven sla fast
att surdeg &r viktigt, men
demokrati &r viktigare.
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Sol-
upproret

Annonsdr: Telge Energi
Byra: Masscreation

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Skapa kdnnedom och ett
engagemang for att oka
forsaljningen av en ren el.
Med en mindre budget &n de
konkurrenter som redan fanns
pa kundernas mentala
shoppinglista.

Atgard: P& nitet skapade

vi en namninsamling for
sankt skatt pa ren el och

i kommersiella kanaler och
sociala medier skapade vi
uppmarksamhet f6r och trafik
till namninsamlingen.
Resultat: I den senaste
matningen av Sveriges
starkaste varumdrken gick
Telge Energi upp pa tredje
plats. Den inringande
forsaljningen okade med 20 %
och antalet tecknade avtal pa
sajten okade med 500 %. Och
som avslutning pa kampanjen
kunde vi lamna 6ver 21000
namn till energiminister
Anna-Karin Hatt, 40 % fler an
vi hade som mal.

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Producent

Fragor och svar

Blivget for en
ny generation
affars-
manniskor

Annonsér: Norwegian
Byra: Garbergs

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Ta marknadsandelar pa
affarsresemarknaden genom att
Oka valbarheten f&6r Norwegian
bland affdrsresenédrer.

En marknad ddr SAS, sedan
decennier, varit det absolut
dominerande alternativet.
Etablera Norwegian som det
moderna, inkluderande
alternativet for en ny
generation affdrsresendrer.
Atgard: Lanserade konceptet
”"Flyget fOr en ny generation
affdrsresendrer” genom en
integrerad kampanj riktad mot
affarsresendrer, under nio
ménader, med syfte att skapa
en attitydférdndring.
Parallellt loépte pris/
destinations kampanjer for de
olika affarsdestinationerna.
Resultat: Likely to choose
bland de som nagon gang
senaste aret rest i tjansten
Okade med 22 %.

(45 % till 55 %).

Likely to choose bland de som
flyger mer frekvent i tjdnsten
6kade med 38 %.

(45 % till 62 %).

Positive overall impression
6kade med 30 %

(46 % till 60 %).
Reklamerinran okade med 30 %
(40 % till 52 %).

Annonsor: Bisnode
Byra: BBDO Ehrenstrahle

EFFEKTSAMMANFATTNING:

Mal: Generella mdal: Bidra
till att forédndra Bisnode

i grunden med hjalp av
kommunikation. Skapa intresse
och fortroende f6r Bisnodes
erbjudande.

Specifikt mdl: Oka
varumarkeskdnnedomen fran 6 %
till 20 % under 2013.

Atgard: Ett flertal &tgarder:
Omformulering av Bisnodes
erbjudande, fran affarsinfor-
mation till beslutsstod.

Nytt varumdrkesldfte, ny
varumdarkeshierarki och nytt
kommunikationskoncept, bade
for att astadkomma forandring
internt och fo6r att lansera
varumarke och erbjudande
externt.

Resultat: Tre manader innan
arets slut &r varumdrkeskanne-
domen 27 %. (Mal 20 %.)

En 6kning pa 350 %.
Annonsenheternas effektivitet

pavisas av madtningar (jamfort

med medelannonsen) :

+130 $ vad gadller nyttan som
annonsen ger ldsaren.

+119 % vad gdller intresset
annonsen skapade.

+90 % vad géller annonsens
originalitet.

”Tre manader
innan arets
slut ar varu-
markeskanne-
domen 27 %.”

Launch of the new Volvo FH

Annonsor: Volvo Lastvagnar
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal:

- Skapa maximal uppmarksamhet
for den globala lanseringen
av den nya lastbilen Volvo FH
— 8 till 24 ménader fére salj-
start pa de lokala marknaderna.

- N& nya bredare malgrupper
och darigenom paverka
lastbilsférare och andra som

har inflytande Over lastbil-
skopet — med en mycket
begransad mediabudget.
Atgiard: Lanseringen byggdes
upp kring en viral kampanj
som anvande YouTube, sociala
medier, webb-tv och eBay,

allt for att skapa maximal
uppmarksamhet och PR.

Ett spektakulart stunt
(Ballerina) inledde kampanjen
och ledde besdkare till
direktsand tv-gala, sajt och
auktionen av forsta nya Volvo
FH p& eBay.

Resultat:

- 7 miljoner har sett The
Ballerina Stunt pa YouTube.

- Lanseringen blev omtalad pa
75000 nyhetssajter och
bloggar i 225 lénder.

- Ballerina nadde sammanlagt
162 miljoner manniskor.

- 170 000 besdkare pa
eBay-auktionen. Férsta nya
Volvo FH sdldes fo6r dubbla
marknadspriset.

- 40000 personer i karnmal-
gruppen sdg lanseringseventet
live pa Internet.

- Total medieexponering till
ett varde av 29 miljoner
Euro.
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Ett rattvist brev

Vilken konkurrent
fick bést effekt pa

ditt senaste DR?

o

Annonsor: Posten
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING:

Mal: Postens erbjudande inom
direktmarknadsfdring
utvecklas kontinuerligt.

En speciellt framgdngsrik

kombination &r sdékord och
DR. Kampanjens uppgift var
att beratta for Sveriges
marknadschefer att kombina-
tionen kan vara sa effektiv
att man kan stjala kunder

- mitt framfoér dgonen pa
varsta konkurrenten.

Atgdrd: I kampanjen var

DR barande och riktade

sig till tva marknadschefer
i taget - de fick ”samma
brev” adresserat till sig
for att uppmarksamma att
den som inte agerar
riskerar tappa kunder

till varsta konkurrenten.
DR:et kompletterades med
sOkord och foérstdrktes
ytterligare med print

i branschmedia.

Resultat: Succén var snabb
och stor. Var femte person

i mdlgruppen responderade och
ville veta mer om hur man
kunde Oka sin konkurrenskraft
genom DR och sékord

i kombination.

Responsen ledde till
direkta affarstips till ett
varde av 4 miljoner kronor
vilket innebar att kampanjen
gav en omedelbar ROI pa
2 ganger insatsen. Samtidigt
Okade Postens foérsdljning av
sOkord under kampanjperioden
med 250 % per vecka!

Management by fruit

Annonsor: Fruktleveransen
Byra: Haystack

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: 6 nya storkunder och en
6kning av levererad volym pa
3 ton per vecka.

Atgard: En langsiktig
kampanj med fysisk DR till
ledningspersoner pa stora
féretag i Stockholm/
Sédertédlje-omradet. Varje
foretag fick ett paket med
sex stycken l6-sidiga
broschyrer i, var och en
markt med notislappar

“Till marknadschefen, se

sid 12!”, ”Till ekonomi-
chefen, se sid 6!” etc.
Resultat: Fruktleveransen har
fatt 10 nya storkunder som
sammanlagt koper 5,8 ton
frukt per vecka. Malet var 6
nya storkunder och en &kning
med 3 ton per vecka.
Kampanjmalet har Svertraffats
med 93 $ och foérsaljningen
per vecka har dkat med hela

Bananer dr bdttre dn

managementkonsulter.

97 % under kampanjperioden.
Kampanjen har ocksa uppmdrk-
sammats pa bloggar, i Sveriges

ledande management-tidning
Chef och gett manga spontana

positiva kommentarer.

Sveriges
forsta
bankapp
for
foretag

Annonsor: SEB
Byra: MRM Stockholm & McCann
Stockholm

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Malet med SEB:s
foéretagskampanj 2013 var att
forstarka SEB:s position som
smafdretagarnas bank med det
etablerade konceptet ”Det ska
vara enkelt att driva eget”.
Atgiard: Som bevis for att det
ska vara enkelt att driva
eget, valde vi att lyfta fram
SEB:s nya mobilapp foér
féretag. Och att gdéra appen

i sig den framsta anledningen
till att bli kund.

Resultat: Som primdrmal
sattes att generera 6000 nya
foretagskunder, vilket
overtraffades med 10 %.
Delmdlet att s&lja foretags-—
betalda forsakringar,
overtraffades med 298 %.

”Som primarmal
sattes att
generera 6000
nya foretags
kunder, vilket
overtraffades
med 10 %.”

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Ideellt

Lansering Natalia Project

Annonsor: Civil Rights
Defenders
Byra: RBK

EFFEKTSAMAMNFATTNING

Mal: Oka sidkerheten genom
kommunikation f&r utsatta
manniskorattsforsvarare i
varldens farligaste regioner.
Oka kannedomen i Sverige och
internationellt om mdnskliga
rattigheter generellt och
regimers Overgrepp pa
individer specifikt. Position-
era Civil Rights Defenders i
Sverige och internationellt.

Atgard: Vi skapade och
lanserade Natalia Project,
varldens forsta overfalls-
alarm for utsatta manni-
skordttsfdrsvarare och
kopplade det till sociala
media.

Resultat: Den forsta gruppen
ar utrustade med GPS/GSM
6verfallsalarm och utbildade
enligt individuella sakerhet-
sprotokoll. Lanseringen nadde
ut 1 princip alla svenska
medier och berdkna redak-
tionell rackvidd interna-
tionellt &r +2 miljarder.
Antalet traffar pa Google
gick pa tva veckor fran 2400
till 23 miljoner (i dag 27,5
miljoner). Projektet har/ska
presenteras for FN, Europa-
radet, Hiil/Haag m fl.

#GOWEST

Annonsor: Stockholm Pride
Byra: Ms&C SAATCHI

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAal: For att forstérka
Stockholm Prides synlighet
som samhdllsaktdr under en
langre period &n under den
arliga festivalveckan var
malet att oka kunskapen om
HBTQ-personers situation i
Ryssland samt Oka svenskars
engagemang for dessa fragor.
Vi ville vécka en ny

samhallsdebatt till 1liv.
ixgérd: Med #gowest uppmarksam-—
made vi situationen i Ryssland
och hur den nya lagstiftningen
strider mot ménskliga rat-
tigheter. Vi 14t allménheten
komponera inbjudningar till
ryska HBTQ-personer att komma
till Stockholm Pride. Genom att

geo-tagga tweetsen hoppades vi
fa #gowest att trenda aven 1
Ryssland.

Resultat: Kampanjen blev
gnistan till ett enormt stod
for ryska HBTQ-rattigheter.
Fragan har knappt undgatt nagon
svensk och Stockholm Pride har
omndmnts i media 10 ganger mer
an samma period forra aret.
Arets Pride-festival slog
rekord i antal besdkare samt
antal deltagare i paraden. Tre
dagar efter kampanjstart i maj
var #gowest “trending topic” d
v s, pa listan over de mest
omskrivna, pa Twitter i
Ryssland!

Till £fOrman

Annonsor: Stockholms
Stadsmission
Byra: Garbergs

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Malet med kampanjen var
rekrytera nya givare och oka
insamlingen. Vi ville f£& 4000
nya privatgivare via SMS och
6ka insamlingen till 14 mil-
joner, en &kning pa hela

27 % mot foregdende ar.
Atgdrd: Vi utgick fran
utanférskapet for manga
hemlésa, att inte vara en
del av gemenskapen i juletid.
Vi kallade kampanjen ”“Till

forman for Stockholms julldsa”.

For att manifestera hur

for Stockholms jullodsa

insamlingen gick placerade vi
en julgran i Kungstradgdrden
déar belysningen tandes i takt
med att gavorna strommade in.
Resultat: Kampanjen har
6vertraffat alla mdl. Vi har
fatt 6 825 nya givare via SMS,
hela 70 % over malet 4000.
Totalt antal nya givare ar

19000, en fordubbling mot
foregaende ar. Lagom till jul
naddes malet 14 miljoner och
vid kampanjens slut hade vi
natt 17,9 miljoner, en okning
med 62 % mot foéregdende ar och
Stadsmissionens basta resultat
nagonsin. Allt till forman for
Stockholms julldsa.

Gilla oss pa
Facebook, sa
vaccinerar vi
noll bam mot
polio

Likes
kan inte
radda 1liv

Annonsor: UNICEF
Byra: Deportivo/Forsman &
Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal:

- Skapa svenskt och interna-
tionellt engagemang for
vaccinkampanijen.

— Generera redaktionell
uppmarksamhet till ett
annonsvarde av tre miljoner
kronor.

- Sla rekord vad gdller antal
nya Varldsforaldrar vid
Humorgalan.

Atgard: Vi gjorde en
opinionsundersékning som
visade att médnga ansag det
likvardigt att ge pengar och
att gilla pa& Facebook. Och
for att sedan papeka det
orimliga i detta gjorde vi
annonser och filmer med stor
spridningspotential. Det
6vergripande budskapet var:
”"Likes kan inte r&adda liv.
Men pengar kan.”

Resultat:

- Filmerna fick &ver 750000
views, och kampanjen 2540
tweets i Sverige (rackvidd
3600644) och 8002 tweets
internationellt (rackvidd
24885700) .

- 250 artiklar med ett
annonsvarde av nio miljoner
kronor. Unicef har aldrig
tidigare gjort en kampanj som
tagit for sig sa& i redak-
tionell media.

- Totalt vaccinerades 637324
barn mot polio och 31952
personer blev nya Varlds-
foéraldrar (nytt rekord).
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Det ar 1nte vem som helst som
saljer Situation Stockholm

AnnonsoOr: Situation Stockholm
Byra: INGO

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Situation Stockholms
sdaljare hade blivit anonyma

i gatumiljon vilket gjorde att
férsdljningen minskade. Malet
med kampanjen var att fa
mdnniskor att aterigen se
sdljarna och darmed hjalpa dem
att sdlja fler tidningar. Malet

var att 6ka foérsadljningen med
50 % gentemot fdregaende

manad.

Atgard: Vi lit fem siljare
skriva sina riktiga CV:n dar
de beskrev sina livsoden.
Detta sande vi av med
budskapet ”Det &r inte vem som
helst som sdljer Situation
Stockholm.” Vi valde ett media
ndra sdljarna - busskurer och
tunnelbana - fo6r att kunna

paverka férsdljningen sa
direkt som mojligt.

Resultat: Vi inte bara nadde
vara forsadljningsmal - vi
presterade dubbelt sa bra.
Foérsdljningen av Situation
Stockholm under december Okade
med hela 101,5 $ gentemot
foregdende manad och brét
darmed den negativa forsalj-
ningsutveckling som tidningen
haft under hela 2012.

DET AR INTE
VM SOM
HELST S0M

SALIER
SITUATION
STHLM

Promille-
koll

Annonsor: Systembolaget
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Hjalpa kunder som vill
dricka mattligare.

Atgiard: Minga som dricker
mycket vill dricka mindre. Men
det ar svart att &ndra sitt
beteende utan ett tydligt mal.
Sa vi gav den som vill dricka
mattligare ett tydligt mal -
att halla sig under 0,6
promille (den niva dar de
positiva effekterna av alkohol
borjar avta). Och en app som
gor det enkelt.

Resultat: Appen har hittills
laddats ner av mer dn 670000
personer (malet var 60000) .
Och en fjardedel av appan-
vandarna har faktiskt minskat
sin alkoholkonsumtion. En
beteendeférandring som ingen
annan kommunikationsinsats i
varlden lyckats med, om man
ska tro Varldshdlsoorganisa-
tionen. Efter lanseringen
steg ocksa stoédet for
alkoholmonopolet till all
time high-nivan 73 %.

Sjalvmordupplysningen
— lansering

Annonsor: Foreningen
Psykisk Halsa
Byra: Ruth

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Hosten 2010 tog en man
livet av sig i direktsdndning
via Flashback. For Féreningen
Psykisk Hdlsa blev handelsen
starten for en satsning pa
sjalvmordsprevention. 2012
lanserades projektet: En sajt
som erbjuder anonym chat,
information och forum i &mnet.
Malet var att genomfora 1000
stédjande samtal.

Atgard: Uppdraget handlade om
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att hitta ett namn, grafiskt
uttryck och lansering av
sajten. Var strategi var
enkel: Vaga bryta det tabu som
kannetecknar amnet. Sajten

lanserades i samband med
Internationella suicidpreven-
tiva dagen. Vi kdpte en enda
banner. Pa sajten dar allt en
gang startade: Flashback.
Resultat: Lanseringen
genererade PR till ett varde
av drygt 1 miljon kronor.
Sjéalvmordsupplysningen blev
snabbt uppfattade som
sakkunniga pa omradet och far
ofta uttala sig i amnet.
Flashback har foérbjudit sjalv-
mordstrddar. Men, viktigast av
allt: 3 921 stdédjande samtal
har genomforts. 392 $ Over
malet.

Sweat for water

Annonsor: UNICEF/Gothia Cup
Byra: Deportivo

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: -Skapa engagemang bland
deltagarna i Gothia Cup.

-Na en rackvidd pa Twitter om
3 miljoner.

-Lyfta fragan om bristen pa
tillgédng till rent vatten med
total medierdckvidd pa minst
50 miljoner.

Atgard: Varldens forsta svett-
maskin byggdes och lanserades
pa Gothia Cup. Maskinen utvann
dricksvatten ur svettiga
klader och nar ungdomar drack
svett bidrog sponsorer med
pengar till vattenreningstab-
letter. Vi underlattade sprid-
ningen av kampanjen genom

exempelvis Instagram, eget
filmmaterial och Twitter.
Resultat: Fler an 2000 drack
renat svett pa Gothia Cup.
Rickvidden pa Twitter var 94
miljoner. Svettmaskinen blev en
internationell sensation med en

total medierdckvidd pa &ver en
miljard. Och mer &n 23 miljoner
liter vatten renades under
turneringen. Vi gjorde en av
varldens mest framgangsrika
vattenkampanjer nagonsin,
enligt UNICEF New York.

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Internationel

Lansering Natalia Project

Annonsor: Civil Rights
Defenders
Byra: RBK

EFFEKTSAMAMNFATTNING

Mal: Oka sdkerheten genom
kommunikation for utsatta
ménniskordttsférsvarare i
varldens farligaste regioner.
Oka ké&nnedomen i Sverige och
internationellt om manskliga
rattigheter generellt och
regimers dvergrepp pa
individer specifikt. Position-
era Civil Rights Defenders i
Sverige och internationellt.
Atgard: Vi skapade och
lanserade Natalia Project,
varldens forsta overfalls-
alarm for utsatta manni-
skorattsfdrsvarare och
kopplade det till sociala
media.

Resultat: Den forsta gruppen
4r utrustade med GPS/GSM
6verfallsalarm och utbildade

enligt individuella sakerhet-
sprotokoll. Lanseringen nadde
ut i1 princip alla svenska
medier och beradkna redak-
tionell rackvidd interna-
tionellt &r +2 miljarder.

DEFENDERS
MATALIA PROUECT

RIGHTS

0

Antalet traffar pa Google
gick pa tva veckor fran 2400
till 23 miljoner (idag 27,5
miljoner). Projektet har/ska
presenteras for FN, Europa-
radet, Hiil/Haag m fl.

Launch of the new Volvo FH

Annonsor: Volvo Lastvagnar
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: - Skapa maximal
uppmarksamhet fér den globala
lanseringen av den nya
lastbilen Volvo FH - 8 till
24 manader fore sdljstart pa
de lokala marknaderna.

- N& nya bredare mdlgrupper
och darigenom paverka
lastbilsférare och andra som

har inflytande over lastbil-
skdpet - med en mycket
begransad mediabudget.
itgérd: Lanseringen byggdes
upp kring en viral kampanj
som anvande YouTube, sociala
medier, webb-tv och eBay,

allt for att skapa maximal
uppmarksamhet och PR.

Ett spektakulart stunt
(Ballerina) inledde kampanjen
och ledde bestkare till
direktsand tv-gala, sajt och
auktionen av férsta nya Volvo
FH pa eBay.

Resultat:

- 7 miljoner har sett The
Ballerina Stunt pa YouTube.

- Lanseringen blev omtalad pa
75 000 nyhetssajter och
bloggar i 225 lander.

- Ballerina naddde sammanlagt
162 miljoner manniskor.

- 170 000 besdkare pa
eBay-auktionen. Férsta nya
Volvo FH saldes for dubbla
marknadspriset.

- 40 000 personer i karnmal-
gruppen sag lanseringseventet
live pa Internet.

- Total medieexponering till
ett varde av 29 miljoner
Euro.

Photoshop
Live — Street
Retouch Prank

Annonsor: Adobe Nordic
Byra: Abby Norm

Effektsammanfattning:

Mal: Primdrt mal
Beteendeeffekt — fa 12000
unika besdkare till det
online-streamade eventet
Creative Days.

Sekunddrt mal
Attitydférandring med
beteendeeffekt - forflytta
Adobe fran att ses som en
mjukvaruleverantdr till en
méjliggorare av kreativitet,
med effekten att anvandare
blir dedikerade foéljare.
Atgard: Vi skapade en
inbjudan till eventet
Creative Days i formen av en
film: ”“Photoshop Live - Street
Retouch Prank”. Vi valde bort
kopta traditionella medier
och satsade allt pa att skapa
en sa kreativ och intresse-
vackande film att den skulle
fa viral spridning och
exponeras i fortjanade
medier.

Resultat: Primdrt mal
Filmen fick 6ver 16 miljoner
visningar pa YouTube vilket
ledde till 58961 unika
besdkare pa det online-strea-
made eventet Creative Days
(46961 eller 491 % fler an
malet) .

Sekunddrt mal

Adobe Nordics YouTube-kanal
okade fran 85 prenumeranter
till 27290 prenumeranter (en
okning pa 321058 %). Antal
interaktioner pa Facebook
kring YouTube-filmen var

534 653.
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Catch Steve Angello

Annonsoér: MTV
Byra: Deportivo

Effektsammanfattning:
Mal: -N& tva miljoner pa
Twitter och fa spridning
till femtio lé&nder.

-En medierackvidd pa 10
miljoner dar halften av
genomslaget forklarar
begreppet Catfish.

-Ligga 25 % &ver kanalens
genomsnitt i antal
tittare pa kampanjens
marknader.

Atgard: Vi gjorde Steve
Angello till en Catfish, gdmde
honom bakom en falsk profil pa
Facebook och uppmanade
manniskor att hitta honom.
For att fa ledtradar om var
han fanns, svarade man pa
fragor om programformatet.
Foér forsta gangen anvandes
Facebooks nya sokverktyg,
Graph Search i1 en kampanj.
Resultat:

- Vi nddde atta miljoner
manniskor bara pa Twitter
och kampanjen spreds genom

manniskors engagemang till
124 lénder.

-En medierdckvidd pa 87
miljoner. I 97 $ av
genomslaget forklarades

begreppet Catfish.
-Programmet lag 126 % over
kanalens genomsnitt i antal
tittare pa kampanjens
marknader.

Annonsér: The Absolut
Company
Byra: Family Business

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Slutet pa aret (End Of
Year, EOY) &r en viktig peri-
od med hogt stdllda volymmal
for Absolut Vodka. Varje ar
tar vi fram en kampanj med en
limited edition-flaska, for
att leverera pa dessa mal. I
ar var denna siffra satt till
drygt 4000000 flaskor,
globalt.

Atgard: I 4r tog vi fram ett
koncept som genom design och
numrerade etiketter sag till
att var och en av de 4000000
flaskorna hade ett helt unikt
utseende, men &ndd holls
ihop av ett och samma
kommunikationskoncept.
Resultat: Samtliga flaskor

i serien sdldes utan
prissankningar. Absolut
Vodkas tracking &ver brand
buzz (PR-genomslag) visade pa
en tre ganger hogre siffra an
tidigare rekord f&ér nagon
enda aktivitet av varumdrket.
Samtliga marknader (+100) som
foérde Absolut Unique har
rapporterat in extrema
framgangar.

Apollo the God

Annonsor: Apollo
Byra: INGO

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Skapa ett koncept fér
Apollo som inte forvéxlas
med andra foretag. Konkreta
mal att nd en spontan
reklamerinran pa 30 $ i
Sverige, 20 % i Norge och
Danmark och 10 % i Finland,
nd en avsandaridentifikation
pa minst 39 % och fa 200 000
nya besdkare till sajterna i
Sverige och Norge samt 50
000 i Finland.

Atgard: Vi utvecklade ett
reklamkoncept som bara kunde
vara for Apollo - vi anvande

namligen guden Apollo som

talesperson. VAar moderna
tolkning av guden ber&ttade
i film, annonser och pa natet
om olika férdelar med Apollo
som resefdretag.

Resultat: Vi Overtraffade
samtliga mal med rage.
Betraffande reklamerinran
overtraffade vi vara
malsattningar pa samtliga
marknader med i genomsnitt
46 %, och i Sverige gick
Apollo for forsta gangen
nagonsin om bade Ving och
Fritidsresor. Avsadndariden-
tifikationen overtrdffade var
malsattning med i genomsnitt
37 %$. Slutligen overtraffade
vi trafikmdlen till webbplat-
sen med i genomsnitt 83 %!

Sweat for water

Annonsdr: UNICEF/Gothia Cup
Byra: Deportivo

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: -Skapa engagemang bland
deltagarna i Gothia Cup.

-N& en rackvidd pa Twitter om
3 miljoner.

-Lyfta fragan om bristen pa
tillgang till rent vatten med
total medierdckvidd pa minst
50 miljoner.

Atgard: Varldens forsta svett-
maskin byggdes och lanserades
pa Gothia Cup. Maskinen utvann
dricksvatten ur svettiga
klédder och ndar ungdomar drack
svett bidrog sponsorer med
pengar till vattenreningstab-
letter. Vi underlattade sprid-
ningen av kampanjen genom

exempelvis Instagram, eget
filmmaterial och Twitter.
Resultat: Fler an 2 000 drack
renat svett pa Gothia Cup.
Rackvidden pa Twitter var 94
miljoner. Svettmaskinen blev en
internationell sensation med en

total medierdckvidd pa over en
miljard. Och mer &n 23 miljoner
liter vatten renades under
turneringen. Vi gjorde en av
varldens mest framgangsrika
vattenkampanjer nagonsin,
enligt UNICEF New York.

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Smart

Det ar inte

vem som
helst som
saljer
Situtation
Stockholm

Annonsor: Situation Stockholm

Byra: INGO

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal:

Situation Stockholms s&ljare
hade blivit anonyma i
gatumiljon vilket gjorde att
forsdljningen minskade. Malet
med kampanjen var att fa
manniskor att aterigen se
sdljarna och darmed hjdlpa
dem att sdlja fler tidningar.
Malet var att oka forsaljnin-
gen med 50 % gentemot
foéregdende manad.

Atgard: Vi 1it fem s&dljare
skriva sina riktiga CV:n dar
de beskrev sina livsdden.
Detta sdnde vi av med
budskapet ”Det &r inte vem
som helst som saljer
Situation Stockholm.” Vi
valde ett media nara s&ljarna
— busskurer och tunnelbana

— for att kunna paverka
forsdljningen sa direkt som
moéjligt.

Resultat: Vi nadde inte bara
vara forsdljningsmal - vi
presterade dubbelt sa bra.
Forsadljningen av Situation
Stockholm under december
okade med hela 101,5 %
gentemot féregaende manad och
brot darmed den negativa
férsédljningsutveckling som
tidningen haft under hela
2012.

Lansering
Projekt

Annonsor: Civil Rights
Defenders

Byra: RBK
EFFEKTSAMMANFATTNING
Mal:

Oka sakerheten genom
kommunikation f&r utsatta
manniskordttsférsvarare i
varldens farligaste region-
er.

Oka kannedomen i Sverige och
internationellt om manskliga
rattigheter generellt och
regimers overgrepp pa
individer specifikt.
Positionera Civil Rights
Defenders i Sverige och
internationellt.

Atgard: Vi skapade och
lanserade Natalia Project,
varldens forsta overfallsal-
arm for utsatta manni-
skorattsforsvarare och
kopplade det till sociala
media.

Resultat: Den fdrsta gruppen

Natalia

ar utrustade med GPS/GSM
overfallsalarm och utbildade
enligt individuella sdker-
hetsprotokoll. Lanseringen
nadde ut i i

princip alla svenska medier.
(Berdknad redaktionell
rackvidd internationellt &r
+2 miljarder.) Antalet
traffar pa Google gick pa
tva veckor fran

2 400 till 23 miljoner (idag
27,5 miljoner). Projektet

har/ska presenteras for FN,
Europaradet, Hiil/Haag m fl.

#popal3

— Festivaldodsdodaren

Annonsor: Féreningen
Popaganda/Luger

Byrd: Saatchi & Saatchi
Stockholm

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAal: Att lansera Popagandas
lineup 2013, &ka antalet
mediaexponeringar och sla vart
eget rekord i antal salda

biljetter fram t.o.m. 1 augusti.

Atgard: Publik och journal-
ister fick gissa sig till
arets lineup. Fdrst genom en
liveintroquiz pd nattklubben
Tradgarden som streamades pa
natet. Det gallde att via
Twitter (#popal3) gissa
vilka band vi bokat. Sedan
genom ett snillrikt affis-
chpussel dar den sista
bokningen (Hakan Hellstrdm)
lag gomd.

HEPOPAL
L

Resultat:

- 333 st mediaexponeringar/
artiklar om Popaganda-festi-
valen under perioden maj
t.o.m. juli. En ©kning pa
hela 624 % jamfort med
motsvarande period 2012.

- Den 1 aug 2013 hade
Popaganda salt 264 % fler
biljetter jamfért med samma
datum sitt tidigare basta
ar.

- Festivalens bada dagar
blev helt slutsalda.

CataCombo
Sound System

Annonsor: Pause Ljud & Bild
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal:

Kortsiktigt att véanda ett
svalnande intresse for
skraddarsydda installationer
bland kapitalstarka konsu-
menter och samtidigt locka
fler ménniskor till butiken
for att bryta den negativa
trenden for traditionell
butiksférsaljning.

Atgard: Nistan hela kampan-
Jjbudgeten satsades pa att
bygga CataCombo Sound System
- en skraddarsydd kista med
gravsten och hemsida. Vem som
helst kunde skicka en
hdlsning till vd Fredrik
Hjelmquists efterliv genom
att ldgga till en 1lat i den
eviga spellistan “Pause
4-ever” pa catacombosoundsys-
tem.com

Resultat:

- Forfragningar pa skrad-
darsydda ljudsystem var 300%
hégre pa sex veckor an under
hela foregdende ar.

- Antalet besdk till butiken
okade med 150%.

- Antalet gjorda kop i
butiken fordubblades.

- 40-45 % av koépen kom fran
nya kunder.

— Reklamfilmen blev Sveriges
mest delade reklamfilm enligt
Viral Video Chart.

- PR-effekten vdrderades till
25 miljoner kr.
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100-wattaren

Tavlingen som beldnar reklam som fungerar

100-wattaren

Tavlingen som beldnar reklam som fungerar

NOMINERADE I KATEGORIN Smart, forts

Photoshop Live
— Street Retouch Prank

Norduppropet

Annonsor: NTI Gymnasiet
Byra: Rodolfo

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Syftet med insatsen var

framst att o6ka kdnnedomen

kring NTI Gymnasiet som en av

de ledande tekniska gym-—
nasieskolorna.

- 3000 underskrifter

- 300 definitioner av ordet
nord

- 10000 unika besdkare pa
hemsidan

- Andra definitionen av ordet
Noérd i SAOL

- Fa bredare medier att
skriva om det

Atgard: Elever pa den
tekniskt inriktade gym-
nasieskolan NTI Gymnasiet

kallade sig sjélva nérdar och
var stolta oOver det, men SAOL
hade en forlegad definition av

ordet ndérd; “enkelsparig,
l6jevackande person, en
tont.” Losningen blev att
mobilisera alla ndrdar och
gbra ett stort upprop,
Norduppropet.

Resultat: Underskrifter:
+6250 (125 % over mal)
Definitioner: +1 700 (467 %
over mal)

Unika besdkare pa sajten:
+40 000 (400 % over mal)
Delningar: +20000
TV-inslag i TV4 nyhetsmorgon

och Go’ kvall i SVT. Helsidor i

DN Kultur, BBC News, Afton-
bladet, Expressen, Feber osv.

Skolorna &kade sina ansdknin-

gar med 64 $ och ordet ndrd
kommer att fa en &ndrad
definition i nasta upplaga av
SAOL, 2015.

Annonsor: Adobe Nordic
Byra: Abby Norm

Effektsammanfattning:

Mal: Primdrt mal
Beteendeeffekt — fa 12000
unika besdkare till det
online-streamade eventet
Creative Days.

Sekunddrt mal
Attitydfdérandring med
beteendeeffekt - forflytta
Adobe fran att ses som en
mjukvaruleverantér till en
moéjliggdrare av kreativitet,
med effekten att anvandare
blir dedikerade foéljare.
Atgard: Vi skapade en
inbjudan till eventet

Creative Days i formen av en
film: ”“Photoshop Live - Street
Retouch Prank”. Vi valde bort
kopta traditionella medier
och satsade allt pa att skapa
en sa kreativ och intresse-
vackande film att den skulle
fa viral spridning och
exponeras i fortjanade
medier.

Resultat: Primdrt mal

Filmen fick 6ver 16 miljoner
visningar pa YouTube vilket
ledde till 58 961 unika
besckare pa det online-strea-
made eventet Creative Days
(46961 eller 491 % fler an
malet) .

Sekunddrt mal

Adobe Nordics YouTube-kanal
okade fran 85 prenumeranter
till 27290 prenumeranter (en
okning pa 321058 %). Antal
interaktioner pa& Facebook
kring YouTube-filmen var
534653.

ToolPool

Annonsor: Malmo Jarnhandel
Byra: The Fan Club

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: F& fler malmébor att
kdnna till Malmé Jarnhandel
- som till skillnad fran
sina konkurrenter de stora
byggkedjorna - som finns mitt
i centrala Malmd. Oka
antalet besdkare i butiken.
Oka férsdljningen.

Atgard: Vi lirde oss att
Malmé Jarnhandel framfér allt
tjdnade pengar pa att salja
tillbehor, sasom skruvar,
tejp och farg. Inte fran dyra
maskiner, som kunden sallan
anvander. Darfor kom vi pa
den affarsutvecklande idén

ToolPool

ToolPool. Den fungerar som en
bilpool, fast med verktyg.
Resultat:

* Mer dn 600 medlemmar under
férsta manaden, nu éver 1
200 medlemmar.

e Fatt in nya kundgrupper.

e Forsdljningen Skade med 25 %.
¢ 8 av 10 kunder som lanade
verktyg kopte tillbehor.

e Okad kundlojalitet/fatt
stamkunder.

¢ ToolPool har fatt for-
fragningar om att Oppna pa
flera hall runt om i landet.

Bilmagasinet
— Ahlgrens bilar
Fruktkombi

Annonsdr: Ahlgrens bilar/
Cloetta Sverige
Byrd: Starcom/King Edward/
Vurpa/Blindspot

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Forlansera Ahlgrens bilar
Fruktkombi med maximal spridn-
ing i sociala medier. Mal att
nd topp 5-plats pa “Unruly Vi-
ral Video Chart Sweden feb
2013” och topp 20-plats pa
”Unruly Viral Video Chart Swe-
den All Times”. Genom
forlanseringen &vertrdffa Ahl-
grens bilars tidigare mest
lyckade nylansering.

Atgérd: Med begransad budget
och for att skapa tidigt
engagemang tankte vi “utanfor
kategorin” och skapade
BILMAGASINET med Carl-Ingemar
Perstad. Ett fiktivt motorpro-
gram i fyra avsnitt pa YouTube
som gradvis introducerade “den
nya svenska bilen”.
re” till den nya bilen
rekryterades via Facebook.
Resultat: Det sista 4:e
avsnittet av BILMAGASINET blev
l:a pa ”Unruly Viral Video
Chart Sweden feb 2013” som
Sveriges mest delade film i so-
ciala medier, och uppnadde
l4:e plats pa ”“All Time High”.
Genom omfattande viral spridn-
ing blev Ahlgrens bilar under
lanseringsmanaden det allra
mest engagerande snabbrorliga
konsumentvarumidrket pa
Facebook. Tack vare foérlanser-

"“Provkora-

ingen blev nylanseringen var
basta nagonsin.

Farskhetsbeviset

Annonsor: Pressbyran
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Syftet med kommunika-
tionen var att uppmdrksamma
manniskor pa att Pressbyran
alltid erbjuder nybakade
lussebullar, fran morgon
till kv&all. Malet med
kampanjen var att Oka
forsédljningen jamfért med
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2011 med 5 % och na 250000
sdlda lussebullar.

Atgdrd: Vi utvecklade varldens
forsta bakplatar med klockslag
utstansade. Det gav varje
plat lussebullar en unik
tidsstampel pa undersidan nar
de graddades. Alltsa ett
farskhetsbevis som trans-—
formerade dem till ett rykande
farskt bevis pa att Pressby-
ran alltid levererar fréscha

B

varor av hég kvalitet.
Resultat: Under kampanj-
perioden sdldes 28760
tidsstamplade lussebullar
pa nio utvalda butiker

e

vilket hjalpte till att
sprida budskapet.

De rykande farska bullarna,
tillsammans med framst egna
och fortjanade medier bidrog
till att Pressbyran salde
totalt 279314 lussebullar
under perioden, langt &ver
det uppsatta malet pa 250000
bullar och en &6kning jémfort
med 2011 ars foérsdljning med
imponerande 17 %.

DE NOMINERADE I KATEGORIN

Langsiktigt

Innovativ
kommunikation for
innovativa bilar
(2006-2012)

Annonsor: Volkswagen
Byra: DDB Stockholm

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal:

FRAN EN STILLASTAENDE
MARKNADSANDEL

Malet har varit att utmana
Volvo som det ledande
bilmarket i Sverige. 2006
hade Volkswagen (VW) en
marknadsandel pa& knappt 9 %

- en niva VW legat pa under
flera ars tid. Avstandet till
Volvo var hela 11,2 procen-
tenheter - vilket &r en ocean
pa bilmarknaden.

Atgard: GORA INNOVATIONER
FOLKLIGA OCH UNDERHALLANDE

Vi ville inspirera svenskarna
kring Volkswagens arbete med
att demokratisera bilinnova-
tioner och koérgladje. Vi
gjorde principerna bakom VW:s
bilar till principerna bakom
kommunikationen - att alltid
vara uppfinningsrika,
demokratiska och underhal-
lande.

Resultat: MARKNADSANDELSFOR-
DUBBLING

Samtidigt som kommunikations-—
mdlen &vertraffats har
Volkswagen, pa en extremt
konkurrensutsatt marknad
2006-2012 nastan fordubblat
sin marknadsandel. Gapet till
Volvo har minskat radikalt,
medan avstandet till ovriga
konkurrenter blivit 13 ganger
sa stort. Genom innovativ och
gladjande kommunikation har
vi tagit VW:s innovativa och
(kor)gladjande bilar till nya
héjder.

Julkampanjer
2008-2012

Annonsor: UNICEF
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Tre mal: Samla in sa
mycket pengar som méjligt.
Skapa nagot som sarskiljer
UNICEF i den Okande konkur-
rensen. Samt hitta och
kommunicera ett nytt satt att
ge som pavisar UNICEFs
effektivitet och transparens.
Atgérd: Vi skapade en gavoshop
dar man sjédlv kunde bestamma
exakt vad pengarna skulle ga

till. Det foérvandlade allmosor
till konkreta gavor och gjorde
givandet mer beldnande.
Resultat: Med ungefidr samma
mediebudget ar efter ar, har
UNICEF lyckats skapa en
forsdljningsutveckling pa 283 %
under fem ar. Fran 5,3 MSEK 2008
till 15 MSEK 2012. Dessutom har
kannedomen om UNICEF okat med
63 $ och top-of-mind mer &n
fordubblats (133 %) .
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Annonsor: Folksam
Byra: Akestam Holst

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: Kan man fdrvandla en
gréa forsdkringsjatte som
nastan ingen gillar till ett
fargstarkt, folkligt,
omtyckt foretag och var-
umarke? Det var utmaningen
for Folksam 2009. Sedan dess
har mycket hant och mycket
har forandrats. Och
fragetecknet har férvandlats
till ett stort och stolt
utropstecken!

For allt du bryr dig om

Atgdrd: Sedan drygt tre ar
tillbaka har vi arbetat med
att oka gillandet av Folksam.
Med huvudbudskapet ”“For allt
du bryr dig om” har vi med
reklamens hjdlp ompositionerat
varumdrket genom att metodiskt
och uthdlligt visat upp
Folksam som ett foérsdakrings-—
bolag som bryr sig om det
deras kunder bryr sig om.
Resultat: Sedan samarbetet
startade 2009 tills dagens
datum har Folksam lyckats
Oka gillandet till varumdr-
ket med 300 $ och mangden
manniskor som kan tanka sig
att véalja Folksam har o&kat
med 12 %, vilket innebdr att
kommunikationsarbetet pa tre
ar har tillgangliggjort en
storre marknad for Folksam
pad ca 210000 personer.

Swedbanks Mobilbanksresa

Annonsor: Swedbank
Byra: Thinkable/Lowe
Brindfors/Lbi/Scream

EFFEKTSAMMANFATTNING

MAal: Swedbank sdg tidigt att
mobila banktjanster skulle
kunna 6ka kundernas bekvam-
lighet. Syftet var att
positionera Swedbank som
ledande inom mobila banktjan-
ster. Malet var att oka
antalet kunder och inloggnin-
gar 1 mobilbanken, o&ka

C]

kundnéjdheten och e
samtidigt minska =aliv
anvandning av

telefonbank och

kontor.

Atgard: Swedpbank identifierade
fyra malgrupper-innovators,
early adaptors, early och late
majority-och utvecklade en
strategi for bearbetning &ver
tid med ett spektra av kreativa
insatser ddr ldpande analys av
beteende och attityd varit en
viktigt ingrediens for att

Eftertanke-
filmer 2007-2012

Annonsor: IQ
Byra: Forsman & Bodenfors

EFFEKTSAMMANFATTNING

Mal: IQs overgripande mal &r
att fa sa manga svenskar som
méjligt att fundera over sin
egen och andras alkoholkon-
sumtion - skapa eftertanke

— eftersom vi vet att detta i
sin tur paverkar hur man
dricker. Och foér att nd en
position dar manniskor vill
lyssna, kravs forst att IQs
rést blir kand och omtyckt.
Atgard: For att skapa
eftertanke tror vi det &ar
nddvandigt att berdéra
kanslomassigt, med trovardiga
bilder av alkoholkonsumtionens
konsekvenser, goda och onda.
Kanslor ndr man bast genom
rorlig reklam. Darfdér har IQ
konsekvent under en £6ljd av ar
anvant tv-reklam, i langt
format for att fa tala till
punkt.

Resultat: Sedan fdrsta eftertanke-
filmen kom 2007 har vi kunnat mita
en stadig férbattring av
svenskarnas instdllning till IQ
och det man star for: en smartare
syn pa alkohol. IQ har blivit en
tydlig rost i samhdllet. I var
huvudmdlgrupp unga vuxna (18-25
ar) kanner 80 % till IQ, varav 85
% tycker att det IQ gbr ar bra. Vi
ser dessutom en tendens till
foérandrad attityd till alkohol,
mot mer aterhallsamhet.

vidareutveckla kommunikationen.

Resultat: Antalet nya

anvandare okade (Intention)

med 2700 % och banken har

idag mer an 1,45 miljoner

mobilbankskunder. Kundernas
attityd till Mobilbanken
forandrades och kundndjdheten
med mobilbanken &r hog.
Kunderna andrade beteende,
inloggningarna okade med ca 60
000 %, fran 800 000/ar till
500 000 000/a&r. Mobilbanken
som kanal 6kade fran 1 $ till
15 % medan kontoren minskade
fran 12 $ till 5 %.
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100-wattaren

Tavlingen som beldnar reklam som fungerar

100-wattaren - f6r dig som inte later slumpen styra
100-wattaren &ar reklamtdvlingen som belénar reklam som
fungerar, det vill siga reklam som gett bevisad effekt genom
hdg kreativitet. Reklamens syfte ska vara vdl definierat och
resultatet matt. For att kvalificera till 100-wattaren miste
den som t&vlar visa att deras kommunikation har gjort
skillnad. Den som hittar smartast sitt att uppna ratt
resultat vinner.

Av de t&vlande bidragen nomineras cirka en tredjedel, som
gar vidare i tavlingen och har chans att vinna valérerna 50,
75 eller 100 watt i respektive kategori. Vinnarna i arets
tavling presenteras pd 100-wattsfesten den 23 oktober 2013
pa Cirkus i Stockholm.

Varje 4r investeras drygt 67 miljarder kronor i reklam i
Sverige. Budskapet i &rets kampanj for 100-wattaren &r att
inte lata slumpen styra 6ver dessa miljardinvesteringar.
Genom att lyfta fram ett antal kinda personer vill vi visa
att deras framgdngar till stora delar byggts genom noggranna
foérberedelser dir inget limnats &t slumpen - precis som nir
den bésta och mest effektfulla reklamen skapas.

I den hdr broschyren hittar du 53 case dir slumpen inte
heller fatt ndgot utrymme och dir reklamen uppenbarligen har
fungerat.




