En intervju fran PLEASE COPY ME - en blogg om att skriva reklam

Mattias Akerberg &r 25 &r och copywriter pa en reklambyra
[ G6teborg. Han svarar om du skriver till mattias@akerberg.com

www.pleasecopyme.blogg.se

»Var nyfiken pa
allt och alla”

Goéran Akestam, copywriter och vd, Akestam Holst

Platsen

Rummet en trappa upp ar gront och svalt. Langt nedanfor fonstret
rusar Kungsgatan forbi. Goran Akestam, vd och copywriter pa
Akestam Holst, &r kladd i jeans och ljusbld troja dver en vitbld
skjorta. Han tar av sina glas®gon och ldgger bredvid sig i den gréona
soffan. Golvet harinne tacks av en matta som for tankarna till som-
margras. Stockholm regnar utanfor.

Personen

Om Goran hade varit en bil hade han for lange sedan klassats som
ett veteranfordon inom reklambranschen. Redan 1975 bérjade han,
21 &r ung, som copywriter pa Macy’'s-Malmros & D’Arcy-McManus, en
multinationell annonsbyra i Stockholm. Men sin kreativa fostran kom
han att fa pa reklambyran Aggerborgs, dit han gick ett ar senare.

- Dé&r stannade jag i 13 ar, beréttar Goran. Det var en duktig byrg;
en av de dar kreativa shopparna som startade efter Arbmans ned-
gang i borjan av 70-talet. Vi var, tillsammans med Hall&Cederquist,
Falk&Pihl, HLR och Ericson&Co en av de byraer som stod for det
nya, och vi vaxte ordentligt under aren jag var dar. Nar jag slutade
for att bdrja pa Ronnberg & Co 1989 hade byran gatt fran 10 till
bortat 40 medarbetare.

Turbulensen

Efter sin tid p& Aggerborgs, arbetade Géran Akestam i fem ar

som kreatdr och partner pa Ronnbergs som under tiden saldes till
McCann (numera Storakers-McCann), och gjorde ett mellansteg pa
Hall & Cederquist innan han 1996 boérjade pa reklambyran Nord &
Co. Nu foljde ett par turbulenta ar.

- Nar jag kom dit var grundarna pa vag bort och det var ett nytt
gang som skulle driva byran vidare. Det var svart att fa stabilitet i
verksamheten, och hésten -97 kdnde man att 'na, det har funkar inte’.
D3 fick jag fragan om jag kunde tédnka mig att ta dver som vd. Det
var egentligen en frammande roll fér mig, men jag ville inte fega ur.

Men Nord & Co skulle snart komma att 6éverga i ndgonting nytt. Har
fanns en karntrupp, som kande att de drev byran under falsk flagg.
| den truppen ingick bland andra Jesper Holst, Mark Ardelius och
Kenneth Adenskog.

- Hosten -98 sa vi till varandra: 'Nu startar vi om det har under en
tydligare flagg’, berattar Goran. D& blev vi Akestam Holst. Vi tankte:
"Nu har vi gatt igenom stalbadet. Nu kor vi harifran’.

Vandningen

Starten blev inte sarskilt lysande. Att byran ombildades och bytte
namn skapade pa nytt oro bland kunderna. Inte ens de mest trogna
valde att fortsatta samarbetet, och vintern 1999 sag det riktigt
Kkritiskt ut.

- D4 gick vi ner pa s& mycket sparlaga vi kunde, men valde att
inte borja séaga upp folk. Vi kande att vi hade en javligt bra be-
sattning, vi var cirka 20 personer har da. Vi ska ta oss igenom det
har’, sa vi till varandra, 'vi lever snalt, sa ska det nog ga bra.’ Och
vandningen kom, och bra gick det. Byran hittade nya kunder, och
nya kunder hittade byran. Inte ens lagkonjunkturen kunde ta kol



pd ganget p& Akestam Holst. Och kanske stavas en av framgdngs-
faktorerna mansklighet? Géran forklarar:

- Nar vi startade byran sa jag: 'Tank om det gick att kombinera
en byra som verkligen vill géra excellent reklam, och ocksé ha en
humanare installning till manniskor’. Vi ville vara en schysst arbets-
plats, och fa ihop det dar, men jag var sjélv skeptisk. 'Jag tror tyvéarr
att det kanske kommer att godra att vi nog aldrig kommmer att bli en
av de verkliga toppbyraerna’, gissade jag. 'Mojligen topp tio, men
inte mer &n sa, dd maste man nog ha en hardare attityd’ Men det
visade sig att jag hade fel.

Overraskningen

For "nastan hur man an mater” visar topplistor och kreativa ut-
markelser samma sak: Akestam Holst &r en av 2000-talets mest
framgangsrika svenska reklambyraer. Det senaste beviset &r ut-
markelser som Arets Reklambyrd (fér tredje gédngen pa fyra ar) och
Arets kreatorer i Regi/Dagens Industris kundundersékning Arets
byra. Och pa golvet mitt emot receptionen star ett par lejon fran
Cannes (guld och brons 2006) och ryter at de senaste guld- och
silveraggen (Guldagget for Playground samt silver for Pause Ljud &
Bild och Norrlands Guld).

- Det ar den mest positiva dverraskningen: att det faktiskt har
gatt att skapa en reklambyra med den malsattningen, och att vi
lyckats ta oss dit vi ar idag. Okej, Forsman & Bodenfors vinner fort-
farande fler priser &n vi; ibland k&nns de 1angt foére, men vissa ar ar
vi inte sa langt efter. Det kanns skitbra.

Ar det viktigt att vara bast?

- Ja, det &r det. Jag tror att manga duktiga kreatodrer ocksa ar
tavlingsmanniskor. | reklamyrket & man ocksa alltid lite underdog;
man har en kansla av att inte riktigt vara respekterad. Kanske fram-
forallt i naringslivet, dar "de dar reklamarna” latt buntas ihop som
ett gédng hasthandlare. Om man vill dverleva i det maste man vara
duktig och sta for vad man gor. Att man rankas hogt ar ett bevis
pa det. Och jag har aldrig sett ndgon konflikt mellan kreativ och
effektiv reklam. For mig ar det helt synonymt; att vi gor ett javligt
bra jobb for vara kunder goér att vi rankas hoégt i tavlingarna. Darfor
ar det viktigt att vara bast.

Om du sitter pé en middag och din bordsgranne fragar vad du
jobbar med, vad svarar du d&?

- Det dar ar faktiskt bland det varsta jag vet, for jag ar inte bra pa
att forenkla det vi haller pa med. Ofta blir man lite diffus kan jag
kanna, man sager "vi hjalper féoretag med deras kommunikation och
deras varumarke”. Nufortiden ar det ju allt vanligare att folk vet vad
Vi gor, men om de blir som kryss brukar jag férsdka byta samtals-
amne. Eller dnska att vi jobbade med ICA; det kan forldsa en sadan
diskussion.

Vad skulle du vélja: att det inte fanns nagra bilder eller att det inte
fanns nagra ord?

- Sjalvklart &r det sa att utan ord vore det omajligt. Det finns
extremt mycket bra reklam som bygger bara pa ord, mer an det
finns bra reklam som bara bygger pa bild. Ett exempel &r forstas
The Economist. Den kampanjen &ar sa fullédig och tar hand om
varumarket pa ett fullstandigt briljant satt. Pa senare ar har det varit
en stark visuell trend, men det bygger nastan alltid pa att man anda
kopplar ihop ord och bild.

Hur blir man en duktig copywriter? Sdg det med tio ord.
(Har blir Goran tyst och funderar en kort stund. Sa réknar han orden
pa fingrarna och sager:)




- Var intresserad av allt och alla. Allmanbildning tror jag ar en
jattebra grund fér en copywriter. Man jobbar med vitt skilda uppdrag
och hdmtar sin inspiration fran manga olika hall. Det &r jattebra att
vara intresserad av varlden omkring och vara nyfiken pa manniskor.

(Har gor Goran en konstpaus och funderar igen. Han har ju fyra ord
kvar till sitt forfogande. Plotsligt skiner han upp, sager 'ah, nu fick
jag ihop det’ och réknar sedan orden pa fingrarna:)

- Lar kadnna dig sjalv. Det tror jag ar otroligt viktigt. Nar vi job-
bar med kommunikation maste vi utnyttja att vi har férmagan att
ha kontakt med vart inre och undermedvetna. Bra reklam bygger
nastan alltid pa nagon sorts insikt om manskliga drivkrafter, och vad
som roar, lockar eller skrammer.

Laser du tidningar, lyssnar pa radioprogram och tittar pa tv-pro-
gram som du egentligen inte har intresse for, just for att du jobbar
med reklam?

- Ja, jattemycket. Jag ar ett absolut freak pa tidningar och nyheter.
Jag laser noga ett par morgontidningar och en kvallstidning, nastan
fran parm till parm, varje dag. Plus en massa magasin av olika sort.

Det maste ta mycket tid?

- Ja, jag gar upp tidigt for att hinna gora det. Mellan halv sju och
atta &r det tidningen som gaéller, plus ndgon timme pa kvallen.
Genom tidningarna far jag i mig saddant som jag inte sjalvklart skulle
vara intresserad av. Men for mig ar det dar ett naturligt intresse, och
ingenting jag gor bara for att jag haller pa med reklam.

- P& senare ar har jag borjat lasa mer bdcker ocksa, men inte sa
mycket fackbdcker. Jag laser inte direkt for att utveckla spraket,
men anda laser jag ganska langsamt och noggrant. Det var nagon
som sa att 'det dar att |&sa langsamt &r lite typiskt for folk som
skriver’, att man véarderar. Det handlar inte bara om att fa reda pa
hur det gar, utan ocksa om hur det &r beréttat.

Vilken &r den basta idén du har kommit pa, men som kunden inte
kopt?
- Oj, vad svart... man fortranger sadant, for det &r sa jobbigt, nér det
ar nagonting som man verkligen tror pa. Jag minns att vi jobbade
med SJ pa Rénnbergs och det var periodvis en intressant fajt mellan
inrikesflyget och SJ. Linjeflyg, som det hette pa den tiden, 1&g pa
Brindfors och SJ 1&g pa Ronnbergs och bada gjorde bra reklam. Det
dar ar ofta spadnnande, for man triggar varandra och vassar hela
tiden argumenten. Men det hade pa nagot satt avtagit och jag upp-
levde att SJ hade svart att hitta sin reason-why. Flyget hade sankt
priser och gick fortare, och SJ férsdka sdga samma sak.

- D4 skrev jag en annons for SJ pa ett tema som paminner om
"Den inre resan”. Texten lyfte fram den fordel det innebér att fa
sitta i lugn och ro, och utnyttja de dar timmarna for sig sjalv och
till arbete. Vi presenterade det for dem, men na, de ville inte alls ha
den positionen. Jag skrev den dar texten ganska mycket utifran mig
sjalv. Jag har aldrig trékigt nar jag ar ute och reser; jag tycker lang-
flygningar ar jatteskont, det blir en slags dppning i tiden.

En art director som jag praktiserade hos for ett par ar sedan har
sagt s& har i en intervju: "Reklamfolkets uppdgift &r inte att dunka
varandra i ryggen. Reklamens uppgift ar att 6ka kundernas for-
tianster, for att de ska kunna héja personalens |&ner, sénka priset
eller dylikt, inte att vinna priser.” Haller du med honom?

- Ja, jag haller med honom: var uppgift ar inte att vinna priser. Men
jag satter likhetstecken mellan att gora ett kommersiellt bra jobb fér
vara kunder och att vinna priser. Det &r den reklamen som vinner
flest priser som ocksa &r mest produktiv for vara uppdragsgivare.




Det ar ett kvitto pa att man gor ratt. Idag finns det undersdkningar
som visar det sambandet, sa for mig ar det alldeles sjalvklart att det
dar hanger ihop.

| en tidigare intervju har du sagt: "Vi maste skapa reklam som folk
verkligen vill ta del av”. Kan du med ett adjektiv beskriva den reklam

som du vill vara med och skapa?

- Berikande. Den ska vara berikande pa tva satt. Dels ska den
tillféra nadgot i kunskap och inspiration kring det varumarke man
kommunicerar, och dels ska den vara berikande i nagon kulturell
riktning. Med det menar jag att det kan vara en intressant bild eller
en begavad copy. Jag tror Leon Nordin ndgon gang sa att - det ar
javligt pretentiost, men - "varje jobb du gor ska gora varlden lite
battre”. Jag tycker det dar ar sként; det ar en stor tanke att alltid
forbattra varlden lite grann. Vi tar ju s& mycket plats, sa vi har ocksa
ett ansvar att bjuda pa nagonting.

Finns det ndgon uppdragsgivare, som du &nnu inte har jobbat med,

men dnskar att du fick arbeta med?
- Ja, det gor det forstas. Pa Hall & Cederquist arbetade vi ett tag
med IKEA, men det vore spannande att arbeta mer med det fére-
taget. Jag gillar vad de star fér och vad de har utrattat. Samtidigt
k&nns det lite banalt att svara IKEA. De har ju redan gjort s& mycket
bra reklam. Egentligen ar det mer intressant att fundera pa nagot
foretag som inte riktigt kommit loss i sin kommunikation.
(Goran funderar...)

- Jo, det skulle vara Sony Ericsson i sa fall. Det &r ett stort, stolt,
svensk foretag som inte har gjort reklam som forflyttat varumarket i
nagon positiv riktning. Det vore en kul utmaning.

Trots att du ar en valbekant person inom reklambranschen ar
det svart att hitta intervijuer och fakta om dig. Finns det nédgon

forklaring till det?

- Ja, jag ar nog inte sarskilt fortjust i att exponera mig sjalv. Jag
trivs inte sarskilt bra i rampljuset pa en scen. Jag blir nastan glad att
du sager det, for jag tycker sjalv att jag varit snudd pa for mycket
exponerad under de senaste aren. Jag har nastan varit orolig att
det som skrivits om Akestam Holst bara har handlat om mig som
person; en bra byra byggs ju inte bara kring en person.

Hur mycket skriver du idag?

- Det gar i vagor det dar, men numera undviker jag att std som
copywriter nar vi far in nya kunder. Det tar mycket tid att ha det
operativa skrivansvaret och jag forséker framfor allt vara bollplank
for alla arbetsgrupper. Men jag skriver fortfarande en hel del for
Posten och allt for Norrlands Guld, Playground och Impact.

- Nufértiden skriver jag mycket som inte direkt blir reklam. Det
kan handla om att formulera en strategi eller en reklamidé. Det &r
kul att skriva det som &r bakom reklamen ocksa. Men jamfort med
for tio ar sedan skriver jag valdigt lite nu. Och jag saknar det ibland,
for jag alskar att satta mig ner och skriva. Det ar avgransande.

Vilken copywriter tycker du att jag ska intervjua harnast?

- Jag tycker du ska prata med Bjorn Schumacher pa reklambyran
SWE. Bjorn ar intressant; var lite av rebell nar han kom in i reklam-
branschen pa 80-talet. Tillsammmans med Lars Forsberg skrev han
en bok eller pamflett som heter "Svensk reklam &r skit”, som rorde
upp ordentligt. Bjorn har fortfarande mycket asikter, tror jag. Darfor
tycker jag att det skulle vara kul om du intervjuade honom. Fraga
om han fortfarande k&nner sig som en rebell. PLEASE COPY ME




