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Sympatiska nog att umgas med

— Vi pa Volkswagen pratar mycket in-
ternt om vilka vi vill vara. Sympatiska
men anda med gott sjalvfortroende.
Nagon man vill umgas med.

Det séger Jeanette Asteborg, bilmérkets svenska mark-
nadschef, och tilldgger:

— Den senaste tiden har vi sett en positiv trend for varu-
market, framst sedan vi lanserade vara elbilar som gar pa
el till hundra procent.

Vilken typ av marknadssatsningar prioriterar ni?

”Vi dr modelldrivna och far centralt material fran
Tyskland. Dessa Oversétter vi till var egen tonalitet. Sedan
adderar vi ett lager som dr mer emotionellt, som &r ldttare
att sprida och minnas och som fiar ménniskor att tycka att
varumdérket har en personlighet.”

Vilka budskap anvander ni?

”Vianviander Tillsammans elektrifierar vi Sverige som
kidnns mer inkluderande &n vart tidigare V7 elektrifierar
Swerige. Det dr trots allt ett gemensamt arbete.”

Ge exempel pa innehall med emotionell styrka?

”Vi har dterkommande kampanjer som modifieras varje
ar. Till exempel Skiteam som vi gor tillsammans med
langdlandslaget. Nér vi adderar en engagemangsdriven
krok i kampanjen ser vi omedelbart hur konversationen om
vart varumiérke vixer. D4 okar trafiken till vara digitala
plattformar och dven antalet offertforfragningar och prov-
korningar och likasa forsiljningen.

Vi soker inte emotionell reklam i sig utan vi forsoker
alltid att hitta en insikt, som kopplad till den kreativa
16sningen, adderar ytterligare emotionella virden. Exempel
pa emotionell insiktsdriven reklam som vi har producerat
den senaste tiden dr The No Showroom, The Beetles Abbey
Road och Lets Get Electric. Jag tycker om ndr ménniskor ler
ndr de ser reklamen. D4 har vi Iyckats. ”

Vilka kreerar innehdllet i er kommunikation?

”Vi arbetar med Nord DDB som reklambyra. Arbets-
gruppen ir stor men Mikael Kruse ér projektledare. Det
har skiftat vilka som kreerar innehallet i vira kampanjer
men om jag ska nimna nagra dr det Anna Salonen, Simon
Higby och Andreas Dahlqvist. Whispr kidnner stindigt
av temperaturen vad som sidgs digitalt om oss och vara
konkurrenter och vad som trendar. OT'W skapar innehéall
over tid.”

Vilka kanslor vacker er kommunikation i férsta hand?
”Att vi dr nytdnkande, trygga, sympatiska och har bra

sjdlvkinsla med glimten i 6gat.”

Hur vet ni om era kreativa losningar vacker énskade kéanslor?
”Vi méter mycket och skannar av hur konversationerna
gar innan, under och efter kampanjerna. Vi fangar upp
mycket. Jag brukar dven ringa till aterforséljare ute 1 landet
och till kundtjinst for att ta reda pa vad de hor, bade ris
och ros. Ett annat bra sitt dr att se hur snabbt mélgruppen
glommer. Om de minns reklamen 6ver tid, kommer ihag
avsidndaren och ger kampanjen gott betyg — da har vi fatt
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den att ’né in”.

Hur skapar ni lésningar som ger flyt, acceptans och
samhorighet?

Vi pratar, diskuterar och vinder och vrider mycket pa
budskapen. Allas rost ér lika mycket vard. Men vi utgér
givetvis fran ett néastan fardigt forslag. Nar vi dr fler med
olika bakgrund och aldrar s4 blir det dynamiska méten
som madste ske utan prestige. Alla vill samma sak - att
kommunikationen ska fungera s& bra som maojligt.

Vi diskuterar om man fattar kopplingen till insikten.
Kan den missforstas? Kan det landa fel? Samtidigt vill vi
ju inte att det ska bli slidtstruket utan att det ska finnas en
personlighet i tonaliteten. Det ska kidnnas ndra och pa rik-
tigt. Vi vill visa att vi har produkter som dr anpassade till
svenska forhallanden, trots att vi inte dr ett svenskt varu-
marke. Det ska vara snyggt men inte polerat.

Under flera ar har vi tagit hjédlp av Svenska Langd-
landslaget for att till exempel forstdrka imagen av vara
fyrhjulsdrivna bilar.”

Hur ser du pa emotionellt innehall kontra kommersiell
framgang?

”Den vet vi ju fungerar. Magen styr och hjdrnan for-
sOker hitta rationella argument for att visa att magkéns-
lan har réitt. Annars hade ju Daniel Kahneman inte fatt
Nobelpris.”



