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Den starka insikten ar froet

— Alla vet att en dejt handlar om kanslor.
Du far inte dejten att bli kar 1 dig for att
du rabblar upp massa positiva person-
liga egenskaper. Det ar samma sak

med reklam, sager Rickard Beskow och
Michal Sitekiewicz pa Akestam Holst.

Aven om deras yrkestitlar dr copy respektive ad, dr de
framst ett kreativt team som skapar reklam ihop. Eftersom
de kidnner igen sig i beskrivningen “ett gammalt par som
varit gifta lite for lange”, svarar de pa fragorna tillsammans.

Hur arbetar ert team for att vacka uppskattade kanslor?

”Att skapa reklam som berdr startar ofta med en stark
insikt. Det kan vara en insikt om vilken roll ett varumairke
eller produkt har i folks liv eller en enkel insikt om hur folk
lever. En stark insikt 4r inte en stark idé, men det ar ett fro
som kan leda till nagot bra.

Nar vi vil har manga idéer och det dr dags att vilja vad
vi ska ta vidare, dr det livsviktigt att lyssna pa andras spon-
tana reaktioner. Vi presenterar idéerna for vara smarta
kollegor och kollar om de tycker idéerna dr roliga, intres-
santa, konstiga, trakiga eller nagot helt annat. Det som ar
avgorande ir att de kidnner nagot. En idé som nagon tycker
dr lite laskig dr mycket béttre dn en idé som inte framkallar
négra kinslor 6verhuvudtaget.

Sanningen &r att manga idéer ofta har fotts ur en "dum”
tanke som néagon sldngt ur sig pa skoj. Men sen har den
formats till en kampanj eller ett koncept som 16ser allt det
som kunden efterfragar.”

Vilken ar era roller i teamet?

”Aven om vira titlar dr copy och ad jobbar vi som ett
tajt team. Manga ganger later vi som ett gammalt par som
varit gifta lite for lange. Rummet dr ofta fullt med bade
skratt och tjafs, och det dr nog det som gor att det kommer
ut nagot bra i slutdndan. Det absolut viktigaste dr att vi kan
vara drliga mot varandra om vad vi tycker om idéerna som
vi har framfor oss.”

Vilka kreativa 16sningar som ni arbetat med har sarskilt stor
emotionell styrka?

”Qavsett uppdrag vill vi alltid skapa reklam som far
folk att kinna nagot. Det spelar ingen roll om vi ska fa fler
att kopa heminredning eller inse att pensionssparande ar
en bra grej. Om inte reklamen lyckas gora ett emotionellt
avtryck har vi misslyckats.”

Vilka av era egna kampanjer ar ni mest stolta éver?

Vi dr vildigt stolta 6ver arbetet som vi gjort for Ikea och
konceptet Ddr Livet Hander. Genom att visa hur sma och

stora produkter kan stotta folk i livets upp- och nedgangar
skapade vi emotionella historier som gjorde avtryck. Vi
laddade moblerna med ett emotionellt véarde, vilket visade
sig vara framgangsrikt.

P4 den andra sidan av det emotionella spektrumet ar
vi stolta 6ver Bara Mjolk Smakar Mjolk som vi gjorde for
Arla. Dar skapade vi ocksa emotionell reklam men jobbade
med humor. Vi lyckades vinda en negativ mjolkforsiljning
genom att bryta med hur kategorin brukar kommunicera.
Allt behover inte alltid vara sa seridst. Sé lange vi bryter
igenom med emotionell reklam som kommunicerar det
som dr viktigt hos konsumenterna kommer vi lyckas.”

Vilka andra loésningar har ni noterat den senaste tiden?

”Med en deppig pandemi som végrar sldppa taget kdnns
det skont att se humor i reklam. Allt behover inte vara
pa liv och dod. Vardagen kan vara ratt kimpig som den
ar, och da ar det skont att f§ skratta, eller i alla fall le. Ett
varumirke som gjort det bra ér Snickers. Anda sedan de
lanserade konceptet, You’re not you when you’re hungry, for
snart 10 ar sen, har de hittat nya, roliga och 6verraskande
sétt att dramatisera konceptraden.”

Vilka kanslor/féornimmelser kopplar ni till dem?

”Det dr alltid underhéllande reklam som gor att du gillar
produkten och varumirket. De har lyckats jobba med
humor och fordndrat synen pa produkten. Fran att bara
vara godis dr Snickers nu en produkt som kan rddda dig
nér energidippen slar till.”

Hur ser ni pa kopplingen mellan emotionellt innehall och
kommersiell framgang?

”Att lyckas skapa emotionell reklam ir ett krav for >>>
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att lyckas. Folk maste kdnna nagot nir de ser den. Utan
den emotionella aspekten blir det reklam som vare sig stor
eller ber6r, och det hatar vi. Den skidnker varken oss, de
som ser den eller kunden nagon lycka.

Tyvarr verkar inte alla i var bransch ha kunskap om
hur viktigt det dr med emotionell reklam. Aven om mark-
nadsavdelningen har kompetensen kan de ménga ganger
oversvimmas av styrdokument, viardeord och kollegor som
tror sig veta bittre. Nér det dr som vérst slutar det med att
reklamen maéste uppfylla en checklista med 25 punkter.
Och dven om den emotionella aspekten dr med pa punkt-
listan riskerar den att drunkna i allt annat. Det slutar ofta
med att reklamen blir vildigt frviantad och nagot som
varken &r speciellt emotionell eller bryter igenom.

Dessutom finns det for manga varumaérken dér ute som
verkar tro att vi ménniskor dr rationella. Som att det racker
med att rabbla massa positiva argument om en produkt
eller ett varumirke for att fa folk att gilla och i slutindan
vilja dem. Sa funkar det inte. ”

Hur sakerstalls att era kreativa losningar vacker 6nskade
kénslor?

”Mycket bygger pa erfarenhet. Genom aren har vi jobbat

med massor av bra ménniskor och ldngs vigen har vi lart
oss vad som fungerar. De bésta resultaten har alltid upp-

nétts nér vi fatt ett stort fortroende fran vira uppdragsgi-
vare som litar pa vira rekommendationer.”

Hur arbetar ni och era kollegor for att kreativa l6sningar ger
flyt, far acceptans och skapar samhorighet?

”Vi ser att alla tre delar dr viktiga och finns med i
majoriteten av alla framgéngsrika reklamkampanjer och
koncept. Daremot skulle det vara svart att tinka pa dem 1
den kreativa processen. Det dr nagot som vi gor forst nér
det dr dags att utvirdera idéerna. Vi har sjdlva ndgra enkla
punkter som vi brukar jobba utifran:

* Forstar folk reklamen och vad varumaérket vill sdga?

* Kommer de att gilla reklamen? Varumaérket? Produk-
ten?

Kommer reklamen bryta igenom och gora intryck pa
folk?

Det dr tre enkla punkter som har visat sig bilda ett fram-
gangsrikt recept.”




