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Vad manga annonsorer missar

Under pandemin relaterar en stor del av
reklamen till tiden vi lever i, sager Carl
Wareus som ar kundansvarig for byraer
och svenska kunder pa Google Sverige.
Han valjer att lyfta fram Systembolaget
och [kea som tva exempel pa aktuell
reklam med stor emotionell styrka.

— Systembolagets kampanj, som uppmanar oss att vagar
sdga nej till tonaringar som vill att vi ska kdpa ut alkohol,
ar traffande. Den visar pa ett genomtéinkt insiktsarbete och
filmerna har ett hogt produktionsvidrde. Kombinationen av
dessa tva egenskaper brukar ofta leda till hoga emotionella
virden, och darmed bra genomslag. De arbetar dven med
en smart mediemix. En kombination av tv och YouTube
har fungerat bland olika malgrupper — och bidrar till att
halva Sveriges befolkning har natts av kampanjen.

Vad utmarker innehallet i Systemets reklam?

”Deras dramatisering ger igenkidnning pa ett insiktsfullt
och datadrivet sétt. De arbetar med flera olika storylines
for bade langa och korta annonsformat, som fungerar
1 olika malgrupper. Budskapet nar ut, om varfor det dr
viktigt att vaga sdga nej, och varfor vi bor ha ett statligt
monopol pa alkohol i Sverige.”

Vilka kénslor och stimningslagen vacker kommunikationen?

”Sympati for de fordldrar som behover hantera dessa
situationer. Dessutom formedlas forstéelse for hur viktigt
det dr att agera ratt i sammanhanget.”

Utifradn din erfarenhet och kompetens: Vad ger flyt for
mottagaren?

”Igenkdnning. Att man dr aktuell, en del av samtiden
och att bolaget forstar mina problem och utmaningar. Det
ska kdnnas att budskapet dr anpassat just for mig. For att
lyckas krivs en kombination av planning, som inkluderar
ett gediget bakgrundsarbete, och en produktion som kédnns
autentisk.”

Vad ger acceptans och samhorighet?

”Relevans. Att det kidnns att innehallet som kommuni-
ceras triffar ratt. Det kan vara nigot som jag inte tankt pa
att jag behover, nagot som jag behover bli pamind om eller
behover ldra mig. Eller ndgot som jag behover stod inom
eller veta for att tdnka annorlunda. Uppnar man detta okar
chansen att ens budskap far fiste hos mottagaren. Och da
ar kanslor viktigt, eftersom vi ofta kopplar ett minne till en
kinsla.”

Vilka generella brister ser du?

”Behov av storre rdckvidd och uthallighet. Manga kam-
panjer idag ar insiktsfulla och har bra produktionsvirden.
Men reklamldsningarna behover anvindas mer och bre-
dare, genom en smartare mediemix, for att nd ut maximalt
till ratt malgrupper. Det dr en missad potential f6r manga
annonsorer.”

Vilka emotionella styrkor ser du i dagens reklam?

”Tkea dr exempel pa ett varumérke som relaterar till
tiden vi lever igenom att snabbt stdlla om och pa ett fint
sdtt kommunicerar om tiden vi spenderar i hemmet. Den
kommunikation som strategiskt anvéinder sig av musik vin-
ner en fordel, eftersom musiken forbinder reklamen med
ett starkt sinne.

Tyvirr dr det f4 som utnyttjar det idag. En annan styrka
dar att koppla varumairket till en viktig mission — till ndgot
som dr viktigt for manga andra. Det finns varumérken
som har hittat sitt indamal och lyckats kommunicera detta
pa ett balanserat sétt. Till exempel Always Run like a girl
som syftar till att stidrka unga kvinnors sjdlvkinsla.”

Hur bidrar din roll till reklam som vacker onskvarda kanslor
och stamningslagen?

”Vi har bland annat skapat Branding Talks for att inspi-
rera annonsorer att satsa mer pa emotionellt varumaérkes-
byggande reklam, och att investera mer i relationen till sina
malgrupper — idag och i framtiden. Sedan tre ar tillbaka
anordnar vi dven YouTlube Works som dr en reklamtivling
for onlinevideos. I tdvlingen finns en egen kategori for
varumiérkesbyggande reklam, vilket till stor del handlar om
ett emotionellt fokus.”



