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M Vad vill du lisa om pa Reklam?

HYLLAD. Fredrik Carlstrom &r ansvarig for den digitala reklambyran Great Works satsning i USA. Han haller pa att etablera Great
Works pa Manhattan. Byran har kontor i Stockholm och Barcelona sedan tidigare och har kunder som Absolut och H&M. Froro: jack mikruT

Great Works gor

storverk i USA

Svensk byra utmanar amerikanska jéittar

NEWYORK

Den svenska reklambyran Great Works har
utsetts till rebellbyra i USA av den inflytel-
serika amerikanska branschtidningen
Adweek. Pa tre ar har Great Works vaxt

till 25 anstéllda, och nu hoppas man att
utmarkelsen ska sétta byran pa kartan.

Adweek beskriver Great
Works som en helt ny typ av
annonsbyrd som blandar di-
gital marknadsforing med
film. Den lilla svenska upp-
stickaren har skapat stor
uppmarksamhet kring filmer
som ”I m here”, en 30 minu-
ter lang film om tv4 foralska-
de robotar. Den filmen ingar
imarknadsforingen av Abso-
lut Vodka.

”For 20 ér sedan, nir det
inte fanns s minga kanaler

att valja mellan, kunde man
kanske tvinga pa folk ett
reklambudskap de inte bad
om. Men med tusentals kana-
ler pa tv och pé nitet méiste
man forsoka skapa ett inne-
hall som folk verkligen vill
se”, siger Fredrik Carlstrom,
vd for Great Works i New
York.

Har filmvana
Han hade sjilv en bakgrund
i filmindustrin innan han for

tre ar sedan rekryterades
for att starta verksamheten
iUSA.

Great Works ar med sina
cirka 25 anstillda en liten
byri med amerikanska métt
matt. Fredrik Carlstrom hop-
pas att utmairkelsen i Adweek
ska hjdlpa till att sitta byrén
péa kartan.

”Det kan betyda otroligt
mycket for att skapa legitimi-
tet kring det vi gor. Vi har
inte ambitionen att bli en
jattebyrd med 500 anstallda
som kan gora allt for en kund.
Men det hér kan gora att kun-
derna inser nyttan med att
anlita oss som spjutspets-
byra”, sdger han.

”P4 tre ar ska vi definitivt
kunna fordubbla var omsétt-
ning.”

ISverige har de senaste tva

dren varit extremt tuffa for
moderbolaget. Forra Aret
sjonk vinsten frén 8 miljoner
till i stort sett noll.

Varit mer flexibla

”Vi har klarat oss bittre,
mycket tack vare att det dr
enklare att jobba med tillfal-
liga anstéllda i USA, sa vi har
kunnat vara mer flexibla.”

2011 kommer att bli ett
starkare &r for branschen
i USA.

”Jag tror att foretagsled-
ningarnaharinsett att dekan
anvinda digitala medier for
att stirka hela sin affar. Vi ar
perfekt positionerade for att
dra nytta av det”, sdger Fred-
rik Carlstrom.

MIKAEL TORNWALL
mikael .tornwall@di.se
+12034345068

Reklamen ar
pa vig att do

et har gétt 50 ar sedan den kreativa revolutionen

brot ut och spreds vidare Gver virlden frén

reklambyran DDB i New York. DA fick reklamen

hjarta och hjadrna och konsumenten borjade

behandlas som en intelligent, tinkande och kin-
nande varelse.

P4 min favoritblogg, The Brand Man (http://micco.se), upp-
mirksammas detta 50-arsjubileum med en utmarkt beskriv-
ning av revolutionen och utvecklingen darefter. Dir pagéar ock-
s en intressant debatt om hur, nir och om nésta revolution
kommer.

Jag vill pasté att den redan har startat.

Nu, som di, handlar det om hjirta och hjarna. Men 4ven om
oron och 6gon.

Konsumenten, som dé borjade bemétas med respekt, dridag
den som styr. For foretagen ar det nodvandigt att lyssna noga,
se konsumenten och bry sig om och ta ansvar for den varld man
lever och agerar i. Hela tiden.
I den kreativa revolutionens
anda skapades geniala annon-
ser och reklamfilmer som bygg-
de varumirken till en sédan
styrka att de fortfarande &r
varldsledande, som exempelvis
Volkswagen, Heinz eller Ikea.
Men det dér ar historia.
Den "traditionella” reklamen
i sin ursprungliga form ar kan-
ske inte stend6d. Men den har
inte ldngre sin forna kraft.
Tidigare gallde det att “nd ut
med sitt budskap”. Girna med
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"Den traditionel-
la reklamen, i sin

hjélp av humor. Eller med mer
eller mindre begriplig ironi. Nu
handlar det mgjligen om att
”nain”.

D4 récker inte reklam som
kosmetika. Det hjilper inte att

ursprungliga
form ar kanske
inte stendod.
Men den har inte

teatersminka varumirket och
gora piruetter framfor stralkas-
tarna.

Det méste handla om &kthet
och helhet. Att finna varumair-
kets kirna och leva upp till den.
D4 ar det ocksé nodvandigt att
riva viggarna mellan foretagens olika avdelningar och i stallet
organisera verksamheten med varumaérket i toppen och insik-
ten om att konsumenten har den avgorande makten.

Konsumenten kriver anstindighet och hyfs. Saknas detta,
blir domen snabb, hard och spridd i realtid i alla sociala medi-
er. Men lyhorda varumérken med dkta engagemang och vilja
till dialog kan ocksa fa marknadens hjilp att utvecklas och
vixa.

ldngre sin forna

kraft.”

Det ar naturligtvis fi varumérken forunnade att vara sé star-
ka att de betraktas som kira vinner av sina konsumenter.
Som Lego, dér delar av produktutvecklingen gors av entusias-
tiska kunder. Eller Apple, vars fans néstan kan jamforas med
en sekt.

Men det kommer forstis ocksa alltid att finnas en méngd
stapelvarumérken som kunderna kénner sig trygga med och
positiva till utan att for den delen vara fanatiska eller for evigt
trogna.

Ocksé de maste anpassa sig till dagens verklighet.

Da finns inget utrymme att vixla ned de kreativa ambitio-
nerna, tvirtom! Aven om denna revolution inte handlar om
reklamutformning. Kreativiteten méste véssas i allt — analys,
strategi, uttryck och kommunikationsvégar.

Dessutom méste man inse att man aldrig blir fardig. Eller
som kommunikatoren Eric Lindesvard uttrycker det pa sin
blogg: det handlar inte om att bygga ett varumirke. Ett bygge
blir ju klart i sinom tid. Det &r mer friga om att odla ett varu-
marke.

Att vattna, g6dsla, ansa, rensa, skorda ibland, for att sedan
fortsitta att kultivera for nya skordar.



