Good enough sucks!

Det ar ofta latt att glomma bort vad
reklamen egentligen syftar till, vilket gor
att vi gar bort oss. I slutdandan handlar
vara uppdrag om att bygga varumarken
manniskor tycker om. Pa riktigt.

Den instillningen bidrar till att Akestam Holst aterigen
toppar Indikats ranking av Sveriges kreativaste byraer.

— Vi dr pa en bra plats, och det sdger jag med stor
odmjukhet givet vad som sker i omvarlden. Vi har som alla
andra drabbats av pandemins paverkan bade pa byran och
personligen men vi har tillsammans med vara kunder fort-
satt jobba stenhart med att stodja deras affir och bidra till
en hallbar aterstart. Sa vi mar, under omstidndigheterna,
bra och gasar pa med hog kreativ energi, sdger Joakim
Khoury, senior kreatdr och partner pa Akestam Holst Noa.

Varfor har ni natt kreativa framgangar den senaste tiden?

V1 har en stark uppstillning med hdga ambitioner som
delar overtygelsen om kreativitetens avgdrande péverkan.
Sa det 4r manniskorna det handlar om, och att vi pushar
varandra. For oss giller devisen ’good enough sucks’ ,
oavsett om det handlar om ketchup, heminredning, trav
eller hamburgare.”

Ge exempel pa beldnade jobb med stor emotionell styrka?

”RC Cola fran Filippinerna star bakom en av arets mest
absurda reklamfilmer. Weirded out ar ett passande sétt
att beskriva den. Man kastas brutalt mellan vemod och
gapskratt. Alskar den for att jag blir forvirrad.

The DNA Journey for Momondo, gjord av &CO som ar
var systerbyra i Danmark. Det dr en kampanj som satte
1 gang en buffé av kdnslor, ddr medkinsla kanske lyser
starkast. I ett samhélle som frodas av att peka ut varandras
olikheter satte den fingret pa hur néra vi alla egentligen
star varandra.

The Wind for Epuron, en klassisk reklamfilm med snart
1000 ar pa nacken som handlar om utanfoérskap och om
att vara annorlunda. Skiftar fran ldtt melankoli till subtilt
positiv kdnsla. Reklamfilmshantverk nir den dr som bést.”

Hur skapar ni l6sningar som ger flyt, acceptans och
gillande?

”Det handlar om miénskliga insikter, att forstd méannisk-
ans egenheter och kénsloregister. Att strategier och insikter
inte bara ir datapunkter och analyser utan faktiskt betyder
négot relaterat till det problem vi ska l9sa. Som vi alla vet
dar det alldeles for mycket reklam idag som &r rent ut sagt
deprimerande skit. Det dr bade kunders och byraers fel
att detta sldpps igenom. Vi jobbar hart och aktivt for att ¢j

bidra till denna sorja.

Det finns for manga varumirken som forsdker associera
’fel” kdnslor till sina varumirken och produkter. Fel” gor
att hur ’kénslomaissig’ idéen dn ma vara dr den inte rimlig,
vilket ddrigenom gor att reklamen gar méanniskor forbi och
i vérsta fall gor varumarket ogillat. Kanske inte direkt den
effekten man efterstrévar.

Det blev tydligt nu under covid, som ett exempel fran
nutid. Manga forsokte rida pa the-good-guy-véigen trots
att deras varumaérke och erbjudande inte hade nagot med
pandemin att gora.”

Hur ser du pa kopplingen mellan innehall, impulser till
handlande och kommersiell framgang?

”Det dr ju inget nytt att emotion alltid varit en viktig
komponent i hur man far ménniskor att vilja lyssna pa
eller ta till sig reklam - eller lyssna pa nagot eller nagon
overhuvudtaget. Det dr ldtt att glomma bort vad rekla-
men egentligen syftar till, vilket gor att vi gar bort oss. |
slutdndan handlar vara uppdrag om att bygga varumaérken
ménniskor tycker om. P4 riktigt.”

Hur avgor ni att kreativa losningar vacker énskade kéanslor?

”Vi har en inkluderande arbetsprocess dér vi delar vara
jobb med varandra och involverar kunden tidigt i proces-
sen. Ibland gor vi tester pa var egen eller kundens begéran
for att se hur olika kreativa uttag tas emot kénslo- och
budskapsmissigt.

Det som kanske dr allra viktigast &r att vara drlig, med
hur man sjdlv kidnner kring det man arbetat fram och nér
nagot suger eller nir det &r rent guld. Det kan oftast ingen
research i vérlden validera i tid utan ddr kommer erfaren-
het och magkénslan in, likvil som modet att vaga realisera
idéer som skaver rejdlt eller verkar omdgjligt krangliga.

Dessutom dr hantverket en otroligt viktig del. Oftast kan
det vara den stora skillnaden mellan ’good and great’. Och
vi siktar alltid pa ’great’ vilket vi bevisligen har lyckats med
ofta under +20 ar, och planerar att fortsitta med i 20 ar
framat.”



