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1. Inledning

| detta kapitel ges en kort bakgrund av reklambranschen och olika reklamtavlingar samt
tidigare forskning som gjorts om reklamtéavlingar. Darefter positionerar sig var undersokning
utifran tidigare forskning och problemstallning, syfte formuleras samt begreppet kreativitet

definieras.

1.1 Bakgrund
Forra aret, 2004, kopte svenska foretag och organisationer reklam for over 50 miljarder

kronor®. De storsta reklambyr&erna har en omsattning pa nastan en kvarts miljard kronor per
&r? vilket visar att det rér sig om extremt stora summor i den svenska reklambranschen. Det &r

kanske darfor reklam &r ett s omdiskuterat och kéansligt amne. For det ar det!

Det finns ett klassiskt citat inom branschen som lyder: ”Half the money | spend on advertising
is wasted; the trouble is | don’t know which half” (Wanamaker, 1838-1922%). Ett nagot elakt
citat kan tyckas, men faktum ar att reklamkdpare uppvisar en viss misstro mot reklamens
effektivitet, framst pa grund av den ar svar att mata (Helgesen, 1994). Detta beror i sin tur pa
att langt ifran all reklam &r séljannonser som gar att folja upp med forsaljningsstatistik. Det &r
dessutom mycket som paverkar reklamens effektivitet, till exempel andra element i marknads-
foringsmixen, konkurrenternas agerande samt Ovriga faktorer i omgivningen, exempelvis
konjunkturlaget. Reklamkampanijer kan till exempel ha som mal att héja awareness, skapa
attityder, omprofilera varumérken eller forknippa en viss k&nsla med en viss produkt eller
varumarke (imagebyggande).(Fill, 2002)

Det gar i och for sig att mata om malen uppfyllts med olika metoder men det &r svart att se om
det i sin tur paverkar konsumentens beteende i form av till exempel kop. Maluppféljning
anses dven av vissa reklamkreatorer vara ett hot mot deras kreativitet (Kover, 1995).

Ett annat satt att utvardera reklam och som ar vida praktiserat ar reklamtavlingar som halls

bade nationellt och internationellt. Vi har identifierat tva huvudsakliga typer av

! www.irm-media.se/irm/(Ib3srvvabcjeyOeyaim3t555)/tabell_reklamstatistik.aspx (2005-11-30)
2 www.byranumret.com (2005-12-21)
® www.quotationspage.com/quote/1992.html (2006-01-07)
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reklamtévlingar; den ena typen mater reklamens effekt (i Sverige representerat av 100
Wattaren” och internationellt av Effies), den andra typen maéter kreativ hojd (i Sverige

representerat av Guldégget och internationellt av bland andra Cannes Lion).

Den forskning vi tagit del av angaende hur reklamtavlingar paverkar olika delar av branschen
har i huvudsak undersokt hur tavlingar paverkar den deltagande reklambyran, (Helgesen
1994, Polansky & Waller 1995 och Centaur Communications 2005) samt hur tavlingarna bor
utformas for att fylla sitt syfte (Wright-Isak & Faber 1996 och Moriarty 1996).

Den undersékning som, for var uppsats, givit oss mest inspiration & den som gjordes av
Demoskop, pa uppdrag av Reklambyran De Kern och Svenska Reklamforbundet, med syftet
att ge klarhet i hur svenska marknadschefer varderar Guldaggets relevans. Undersdkningen
skulle senare anvéndas for att starka marknadens attityd till Guldagget. Det framkommer i
undersokningen att marknadschefer inte anser att reklamtévlingen &r av sérskild relevans.
(Lax & Sterner, 2004)

Vi har alltsd inte funnit en enda undersokning som forsoker visa hur kreativitetstavlingar
paverkar reklamkdparens intressen. Detta dr relevant att undersoka eftersom det visat sig att

det &r just kreativitetstdvlingarna som véger tyngst inom reklambranschen.

Anledningen till att vi véljer att se till enbart kreativitetsbeddmande tévlingar ar férutom
kunskapsluckan att vi anser det uppenbart att effektivitetsbeddmande har som syfte att just se

till reklamkdparnas intressen.

Vi har valt att undersoka reklamtdvlingen Gulddgget eftersom tavlingen endast bedomer
kreativitet. Dessutom &r Guldagget den storsta reklamtavlingen i Sverige* och sannolikheten

att den paverkar branschen ar stor.

1.1.1 Problemformulering
Vad har Guldéaggstavlingen for effekt pa reklamkopare?

* www.xnet.se/projects/quldagget/ (2005-11-18)
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1.2 Avgransningar
Vi har fran denna tavling valt ut de kampanjer som har vunnit antingen silver- eller guldagg

sedan ar 2001. Dessa har valts ut inom kategorierna dagspress och tidskrift eftersom det ar
dessa omr&den som &r mest kapitaltunga inom mediebranschen®. Dessa omrdden har &ven
valts pa grund av temat for denna uppsats, "foretagets visuella kommunikation”, varfor TV-
reklam som &r audiovisuell och radioreklam som enbart &r audiell hamnar utanfor

avgransningarna.

Vi har valt att undersoka relativt aktuella kampanjer for att projektledarna och
uppdragsgivarna ska kunna finnas att tillga och ha tydligt minne av kampanjen och samarbetet
mellan aktorerna. Det ar bade en for- och nackdel om kampanjen ér lite dldre. Nackdelarna ar
att de involverade personernas minne av kampanjen kan vara samre. Fordelarna kan vara att
vissa respondenter har bytt bransch eller arbete vilket kan leda till att de & mindre hdmmade
nar vi intervjuar dem, da de troligtvis inte har samma kontakt med eller &r beroende av de

aktorer som var involverade i kampanjen.

Vi har vidare avgransat undersokningen till de reklamkdpare som utgérs av privata foretag
med vinstintresse, pa grund av att dessa foretag star for den storsta delen av reklamkdpen i
Sverige®. Orsakerna till att vi valt att koncentrera oss p& denna typ av foretag ar dven pé grund
av att vi vill ha en sa homogen grupp som mojligt. En presentation av de senaste arens vinnare

och de vinnare som inte ingar i var urvalsgrupp presenteras i Bilaga 1.

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att undersdka hur existensen av reklampristavlingen Guldagget

paverkar reklamkadpare.

1.4 Vad ar kreativitet?
Vi anser att det har &r pa sin plats med en kortare diskussion om begreppet "kreativitet” och

vad det innebar da delar av uppsatsen kraver en forforstaelse av detta. Hill och O’Sullivan

> www.irm-media.se/irm/(1edilbufqueOlde4firkezil)/tabell_reklamstatistik.aspx (2005-11-18)
® Sifo Reklammatningar (1 jan-30 nov 2004), www.ad.se (2006-01-11)
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(1999) menar att behovet av att kreativitet tillfors budskapet &r det viktigaste skélet till varfor

man ska anlita en reklambyra.

Kreativitet ar ett ganska svardefinierat begrepp och det finns manga olika uppfattningar om
det. Enligt Politz (1993) &r kreativitet endast kreativitet om det & inom ramarna for vad man

vill uppna. Om kreativitet ar utanfor dessa ramar handlar det snarare om ren fantasi.

Kover et al. (1995) menar dock att man bor definiera kreativ reklam som sadan reklam som
vinner Kreativitetsbeldnade priser. Den accepterade definitionen inom branschen &r just
denna. Vidare forklaras att dessa priser delas ut av en jury bestdende av kreatorer fran
reklambyraer, precis som i fallet med guldagget. Studien som Kover presenterar riktar viss
kritik mot det faktum att kreativitet beddms av folk som har kreativitet som yrke men valjer

anda denna definition da den anses vara branschstandard.

Hill och O”Sullivan (1999) haller inte med utan menar att ”Smart reklam &r valdigt fin och bra
nar det handlar om att vinna tavlingar, men verkligt kreativt reklamskapande maste vara
relevant och effektiv”’ (Hill & O’Sullivan, 1999, s.287). Eller som den inom reklambranschen
legendariske Bill Bernbach en gang sa: "If it doesn’t sell, it isn"t creative” (Hill & O’Sullivan,
1999, 5.287).

Att hitta en generell definition av kreativitet har alltsa visat sig vara svart. EI Muraad och
West (2004) har i en litteraturstudie presenterad i Journal of Advertising Research forsokt
hitta en definition av begreppet sett ur reklambranschens perspektiv. De valjer har att anvanda
begreppet "advertising creativity” och menar att begreppet inrymmer bade nyskapande,
ovantat och originellt saval som anpassat och anvandbart. De visar pa att denna definition
anses accepterad inom forskningsomradet. De betonar samtidigt vikten av att kreativitet inte
har med effektivitet att gora. Denna definition backas upp av Ang och Low (2000) som &ven
utokar definitionen till att kreativitet innefattar novelty, meaningfulness och emotional
content, dér novelty betyder just ovéantat och nyskapande, meaningfulness betyder anpassat till
omstandigheterna. Vad Ang och Low hér lagger till ar alltsa emotional content vilket innebar

att reklamen ska formedla nagon form av kansla.



Diskussionen ovan har lett oss till att valja den definition av begreppet som Ang och Low ger,
ndmligen att kreativitet i reklam kan beskrivas av attributen: ovéntat och nyskapande,

anpassat till omstandigheterna samt kansloférmedlande.

1.4.1 Definition av begrepp
Kreator - Det ar aven pa sin plats att redogora for begreppet "kreator” som anvands frekvent i

uppsatsen. Kreatorer anvander vi som ett samlingsbegrepp for copywriters och art directors.
Nationalencyklopedins definition av de tva begreppen anser vi vara korrekta och kéarnfulla:
Art-Director - AD, grafisk formgivare; i olika sammanhang, bl.a. pa
reklambyraer, den som &r ansvarig for produktionens visuella utformning’.
Copywriter - reklamskribent, person, vanligtvis anstalld pa en reklambyra,

som ansvarar bl.a. for texten i reklambudskapen®.

Reklamkopare - Nar vi i uppsatsen hanvisar till reklamkopare syftar vi pa det
foretag som bestéaller en reklamkampanj fran en reklambyra. | denna uppsats utgors
dessa av Arla, Canal+, GoteborgsPosten och Pause Ljud&Bild.

Uppdragsgivare - Nar vi i uppsatsen hanvisar till uppdragsgivare syftar vi pa den
person som &r anstalld av reklamkoparen och som har ansvaret for bestallandet av

reklamkampanjen

Projektledare — Nar vi i uppsatsen hanvisar till projektledare syftar vi pa den person
som pa reklambyran bar huvudansvaret for utformandet av reklamkampanjen och

leder den grupp dar bland andra art-director och copywriter ingar.

" www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=118483&i_word=art%?20director (2005-12-28)
& www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=147204&i_word=copywriter (2005-12-28)
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1.5 Disposition

[ [ l
Inledning
7
Metod

4
Teori
5

‘ Analys '

[ 6 l
Slutsatser

| detta kapitel har bakgrunden till
amnet presenterats. Problemstéllning
och syfte har formulerats samt olika
begrepp definierats.

| kapitlet ges motivering samt
beskrivning av vald metod. Vi
redovisar hur empirin samlats in och
behandlats.

Hér presenteras den empiri som
ligger till grund for analysen. En
beskrivning av Guldaggstavlingen
samt de utvalda kampanjerna ges.
Helgesens studie presenteras.

Kapitlet inleds med en presentation
av teoretisk referensram. Darefter
foljer beskrivningar av Maslows
behovsteori, samt teorin att kreativ
reklam ar en férdel vid
annonstrangsel.

| detta kapitel appliceras valda teorier
pa det empiriska materialet. Analysen
struktureras pa samma satt som

teorikapitlet. En sammanfattning ges.

En sammanfattning av slutsatserna
presenteras, foljt av en diskussion
som leder till forslag pa vidare
forskning. Aterkoppling till syftet
gors.
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2. Metod

| kapitlet ges motivering samt beskrivning av vald metod. Vi redovisar fér hur empirin

samlats in och behandlats.

2.1 Var utgangspunkt

Betraffande synen pa verkligheten kan man ur forskningssynpunkt utga fran tva olika synsatt,
det positivistiska och det hermeneutiska (Jacobsen, 2002). Positivismen, dven kallad den
forklarande kunskapen, har sina rotter i naturvetenskapens syn pa forskning. Enligt denna kan
naturen kvantifieras och vetenskapen dar objektiv och neutral. Hermeneutiken antar ett
forstdende synsatt och anser att det rader en stor skillnad mellan sociala och fysiska fenomen.
En hermeneutiker betraktar det undersokta som fritt fran generella lagar. Dessutom menar
hermeneutikerna att manniskan har méjligheten att sjalv forma sin framtid. Att bara nyttja sig
av fakta, enligt det positivistiska synsattet, &r att uppfatta saker och ting som oundvikliga och
forutbestamda (Halvorsen, 1992). Vi utgar saledes fran ett hermeneutiskt perspektiv pa
verkligheten eftersom var avsikt var att understka och tolka hur olika individer upplever

Guldaggstavlingens paverkan.

2.2 Overgripande metod
Vi har genomfort en kvalitativ undersokning. Kvalitativa undersékningar ar bra for att skapa

sig en helhetshild av problemet och 6ka forstaelsen for hur olika sociala processer och
sammanhang hor ihop. Metoden ger &ven genom ett intensivt studerande av varje enskild
individ en battre forstaelse for olika aktorers handlande. Kvalitativa metoder karakteriseras av
en stor flexibilitet, vilket gor att vi allt eftersom undersokningen gar framat formodligen
kommer att fa erfarenheter och kunskaper som gor att vi kan bli tvungna att omformulera

samt lagga till vissa fragestallningar (Holme & Solvang, 1997).

Den kvalitativa undersokningsmetoden leder till slutsatser som bygger pa verbala
formuleringar, medan en kvantitativ undersokning resulterar i slutsatser som bygger pa siffror
och statistik (Backman, 1998). Den kvalitativa undersokningen utgar saledes fran subjektiva
varderingar, i vart fall respondenternas, medan en kvantitativ undersokning har som

utgangspunkt att beskriva den objektiva verkligheten (Starrin & Svensson, 1994). Denna

12



uppsats ar som tidigare ndmnt en tolkande forskningsuppsats och vi kommer darfér att, med
vara slutsatser, forsoka fa forstaelse for forskningsproblemet genom att tolka, reflektera samt

spekulera kring vara resultat.

I en kvalitativ uppsats gors grundantagandet att det inte finns en objektiv verklighet och att
man darfor inte kan dra generaliserbara slutsatser utifran vad ett urval av undersokningsobjekt
antyder eller pekar pa (Knutsson, 1998). Det férekommer dock en viss oenighet bland
forskare kring forekomsten av begreppen validitet och reliabilitet i kvalitativa undersékningar.
Bryman och Bell (2003) héanvisar till Mason (1996) som menar att begreppen behdver justeras
for att kunna anvéandas i kvalitativa undersokningar; eftersom matning inte ar huvudmalet
med undersokningen bor man tona ner betydelsen av dessa begrepp. Hon foreslar en kvalitativ
definition av validitet: ”huruvida man observerar, identifiera eller méter det man séger sig
gora” (Bryman & Bell, 2005, s.305). Vi har dock valt att inte fora ytterligare diskussioner
kring begrepp som validitet, reliabilitet och generaliserbarhet, i och med att vi inte har for
avsikt att mata nagot. Vi anser att vi i kvalitativ beméarkelse har valt de personer som har
storst insikt i hur reklamkdpare paverkas da samtliga har lang erfarenhet inom branschen och
darfor haft majlighet att besvara var forskningsfraga samt att de utifran vara avgransningar

utgor en majoritet av det mojliga urvalet (se Bilaga 1).

2.3 Val av ansats/forhallningssatt
Vi har inspirerats av den induktiva ansatsen eftersom vi utifran var problemformulering vill se

om teorin kan hjalpa oss att forsta empirin. Vi kommer saledes forst att undersoka
problemomradet for att darefter forsoka skapa oss en forstaelse av varfor det ser ut som det

gor utifran lampliga teorier.

2.4 Datainsamling
Det naturliga steget efter att ha valt undersékningsmetod och avgrénsat undersdknings-

problemet var att hitta information som kunde hjalpa oss att besvara forskningsfragan. Denna
information kan delas in i primérdata respektive sekundérdata (Arbnor, 1994).

Primardata ar radata som samlats in av forskaren eller forskarna for den aktuella forskningens
andamal medan sekundéardata ar data som har samlats in av andra personer, forskare, eller
institutioner i andra sammanhang (Andersen, 1998). | forsta fasen av arbetet anvande vi 0ss
forst och framst av sekundérdata och sekundarmaterial med hjélp av databaserna LOVISA

och ELIN for att soka efter artiklar, uppsatser och litteratur som berdrde vart intresseomrade.
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Detta gjordes ocksa for att hitta ett orért omrade inom problemomradet for att pa sa satt kunna
positionera uppsatsen. Vi kande ocksa att vi var tvungna att genomga denna fas for att bygga
upp en grundlaggande kunskap och forstaelse for hur reklambranschen samt
guldaggstavlingen fungerar i storsta allmanhet for att pa sa satt kunna stélla battre och mer
fokuserade fragor vid priméardatainsamlingen. For att samla in primérdata anvéande vi oss av

telefonintervjuer.

2.5 Vart tillvagagangssatt
Vi valde ut fyra (utifran vara avgransningar) reklamkampanjer som vunnit silver- eller

guldagg sedan 2001 (se empiriavsnitt). De kampanjer som ar aldst har saledes lanserats under
ar 2001. Vi har valt att intervjua den ansvarige reklamkOparen pa foretaget samt
projektledaren pa reklambyran. Detta har gjorts sa att vi skulle kunna jamfora de olika
aktdrernas syn pa samarbetet samt deras attityd gentemot guldaggstavlingen och for att fa en

inblick i hur tavlingen i slutdndan kan tankas paverka reklamkoparen.

Vi har valt att intervjua projektledarna darfor att vi tror att dessa har storst helhetssyn av
reklamskapandet, samt for att de ofta har det yttersta ansvaret. Reklamkoparna intervjuas
eftersom vi ville hora deras syn pa reklamtavlingen och fraga hur samarbetet med

reklambyran vid den aktuella kampanjen fungerade.

Det finns tva anledningar till varfér vi inte har valt att intervjua kreatérerna bakom
reklamkampanjerna. For det forsta gjordes detta av Helgesen (1995) med syftet att undersoka
hur reklambyraer paverkas av reklamtavlingar och for det andra tror vi att projektledarna pa
reklambyran har storre insikt i verksamheten i sin helhet, eftersom de utgor kopplingen

mellan reklambyran och reklamkdéparen.

Vi lovade respondenterna en viss anonymitet, varfor de i analysen inte namngivits och det
kommer darfor inte heller att framga vem som sagt vad, men de star daremot med i
kallforteckningen. Deras roll och bidrag i den specifika reklamkampanjen beskrivs i
empiriavsnittet. | 6vrigt intervjuades projektledaren for gulddgget, Vanessa Gandy, men

hennes svar analyseras inte vidare utan hanvisas endast till i empiriavsnittet.
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Da vi valt att arbeta utifran en kvalitativ ansats och inte heller ville styra respondenterna var
kvalitativ intervju (Jacobsen, 1993) att foredra som metod for att samla in vara primardata. En
kvalitativ intervju kannetecknas av att intervjuaren utgar fran en intervjuguide med forberedda
teman. Kvalitativa intervjuer koncentrerar sig pa respondentens perspektiv och egna asikter
(Bryman & Bell, 2003). Syftet med denna intervjuform d&r att garantera att alla
intervjupersoner far samma typer av fragor kring samma amne. Fragorna bor vara éppna, dvs.
ge intervjupersonen mojlighet att sjalv formulera sitt svar och inte vara begrénsad till ett visst
antal svarsalternativ. Fragorna var alltsa dppna men koncentrerade kring vissa @mnen vilket
ledde respondenterna in pa samma teman vilket gor vara intervjuer semistrukturerade (May,
2001).

Vi tror att det ar fordel om intervjuerna kan hallas 6ga mot 6ga for att det ska kannas sa
mycket som ett vanligt samtal som mgjligt. Vi tror &ven att det kan vara lattare att inge
fortroende om respondenten ser vem han/hon pratar med. Vi hade dock ingen mgjlighet att
traffa vara intervjupersoner personligen da samtliga ar verksamma antingen i Stockholm eller
i Goteborg. Da vi skriver uppsatsen i Lund skulle ett personligt mote med var och en stélla
stora krav pa bade tid och ekonomiska resurser. Vi var saledes hanvisade till att gora

intervjuerna per telefon.

Tyvarr har telefonintervjuer ett par nackdelar jamfort med intervjuer dar man samtalar med
intervjupersonen personligen i samma rum. Den storsta nackdelen ar enligt Jacobsen (1993)
att man gar miste om kroppsspraket ... vilket ju ofta sdger nagot annat an det som ségs med
orden” (Jacobsen, 1993, s.159). En annan svaghet ar det faktum att vissa personer finner det
svart eller pinsamt att besvara fragor per telefon. En del kanner dock det motsatta, att det ar
lattare att samtala per telefon (Jacobsen, 1993). Dessa personlighetsdrag framgick under vara
intervjuer da vi tydligt mérke att vissa lat mer avslappnade och pratade mer 6ppet dn andra.
En annan fordel med telefonintervjuer jamfort med samtal mellan fyra 6gon ar att samtalet
kan sagas fokusera pa sig sjalvt, den enda kopplingen mellan intervjuaren och
intervjupersonen &r just samtalet. Dessutom kanner sig respondenten sig ofta tryggare om
han/hon far vara i en miljo vederborande &r van vid (Bryman & Bell, 2003) vilket i samtliga

av vara fall utgjordes av kontoret eller hemmet.

For att vi skulle fa sa detaljrika svar som mojligt valde vi att ett par dagar innan intervjun
skicka den intervjuguide vi skulle utga ifran till intervjupersonerna. Tanken var att de skulle
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ges mojlighet att reflektera kring @mnet i lugn och ro. Da nagra av de kampanjer vi valt att
undersoka agt rum for upp till fyra ar sedan, antog vi att intervjupersonerna eventuellt skulle
behdva ga tillbaka och kontrollera vissa detaljer. De teman man har i sin undersokning kan pa
olika satt vara svara att prata om bade for intervjuaren och for intervjupersonen (Holme &
Solvang, 1997). Vi valde att inte skicka med alla fragor, da det var vissa fragor som inte
kravde att respondenten behdvde forbereda sig, och dessa ar markerade med (M) i

intervjuguiden (Se bilaga 2 & 3).

For att vara sa val forberedda som mojligt har tid lagts pa att i forvag soka information kring
kampanjerna och intervjupersonerna i fraga. Detta gjordes genom att ange kampanjens eller
intervjupersonens namn i olika sokmotorer pa Internet for att sedan sammanstéilla den
information som var av vikt. Denna information lagrades i olika “profildokument” som
intervjuaren laste igenom innan intervjuerna. Pa detta vis skulle majligheterna att stalla
relevanta foljdfragor starkas. Vi valde att spela in vara intervjuer for att vi skulle kunna
bearbeta dem noggrant (Lundahl/Skarvad, 1992). Dessa transkriberades darefter for att all
data skulle kunna hanteras pa ett 6vergripligt satt samt for att &ven de som inte gjort intervjun

skulle kunna ta del av vad som sagts.

Efter att vi intervjuat atta personer borjade vi ana en viss redundans i svaren vilket enligt
Repstad (2000) anses vara ett tecken pa mattnad vilket i sin tur &r skal att inte fortsatta
datainsamlingen. Vidare menar Repstad (2000) att denna typ av mattnad snabbare uppstar om
urvalsgruppen, de vi valt att intervjua, ar relativt homogen vilket vi tidigare konstaterat att den

var.

2.6 Metodkritik
Vi har tidigare diskuterat for- och nackdelar med var metod, och forklarat varfor vi valt att

gora telefonintervjuer. Vi insag tidigt att en del av de fragor vi valt att stalla skulle kunna vara
kansliga for respondenten. Respondenten skulle kunna forsamra sitt forhallande till
reklambyran och/eller reklamkoparen, genom att exempelvis pasta att man aktivt arbetar for
att vinna ett pris. Vi ansag anda att det var av intresse att stalla dessa fragor eftersom

samarbetet i vissa fall sedan tidigare avslutats, och respondenten darfor kunde diskutera friare.
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Var bristande erfarenhet av undersékningar och intervjuer ledde till att vi formodligen fick ut
mer av den sista intervjun jamfort med den forsta, da vi under arbetets gang fick nya

kunskaper samt var intervjuteknik och sakerhet forbattrades.

2.7 Kallkritik
Vi har med var uppsats haft som mal att forsoka ga tillbaka till originalkallan till den litteratur

och de tidsskrifter som vi funnit. Det har dock inte alltid varit mojligt att finna originalkallan,
och vi har da gjort en egen bedomning (Lundahl & Skéarvad, 1992) for att vardera kallans

relevans och trovardighet utifran i vilket syfte och omrade som den varit skriven.

Vissa av de undersokningar och artiklar i olika tidskrifter som vi har tagit del av, har i viss
man gjorts och presenterats i ett annat syfte an vart. Vidare har de flesta artiklar varit
vetenskapliga, precis som var uppsats, medan somliga varit skrivna i journalistiskt syfte (till

exempel i Resumé och Campaign) och darmed inte haft samma krav pa belagg och referens.

Koslow, Sasser och Riordan (2003) menar att man i diskussioner kring kreativitet och
reklamskapande bor uppmérksamma risken att kreatorer och projektledare betonar olika
aspekter av begreppet kreativitet: kreatorer tenderar att betona den artistiska (nyskapande och
kansloférmedlande) aspekten medan projektledare betonar den strategiska (anpassat till

omstandigheterna).

Manga av vara respondenter har erhallit flertalet priser vilket skulle kunna medfora att de har

svart att kritisera tavlingen da den forknippas med positiva upplevelser.
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3. Empiri

Har presenteras den empiri som ligger till grund for analysen. En beskrivning av

Guldaggstavlingen ges. Helgesens studie och de utvalda reklamkampanjerna presenteras.

3.1 Guldaggstavlingen
Guldagget &ar Sveriges aldsta, storsta och mest prestigefyllda reklamtavling. Den har

arrangerats sedan 1961. (Wigstrand, 1999) Tavlingen &r storst med avseende pa antalet
bidrag, kategorier samt antal bestkare (vid utdelningstillfallet)’. Den anses inom branschen
som mest prestigefylld, vilket framgar relativt snabbt nar man satter sig in i omradet.
Tavlingen arrangeras idag av Sveriges Reklamforbund som &r en rikstdckande organisation
for reklambranschen. De omraden som priser delas ut inom &r bland annat

tidningsannonsering, Internetreklam, radio/Tv, ideell reklam och utomhusreklam®®
Viss kritik har riktats mot tavlingen.

... guldagget ar idag reklambranschens bel6ning till sina egna. Guldagget ar
prestige. Guldagget ar pengar. For kreatoren och for reklambyran. Och sjélva

guldaggsfesten ar reklambranschens julafton.”(Blanking, 1996, s.144)

Ursprungligen var syftet med Gulddgget att premiera "modiga och darfor valfortjanta
reklamkopare” (Blanking, 1996, s.144). Kopare av nyskapande och kreativ reklam skulle
alltsd belonas for sitt mod, och for foretag som inte vagade skulle priset fungera som en
uppmaning att ta mod till sig (Blanking, 1996). Den bakomliggande tanken var att om
uppdragsgivarna vagade satsa pa kreativ reklam skulle reklamskaparna ges storre utrymme att
anvanda sin kreativitet for att skapa battre reklam. Malet var saledes att stimulera
reklamskapandets utveckling. Sa &r det fortfarande men det verkar som om fokus flyttats fran
reklamkoparen till reklamskaparen. Tavlingen har i 6vrigt fatt kritik for att vara en tavling for
inbdrdes beundran (Fjallgard, 2003) samt att den skulle favorisera stora reklambyraer och

stora uppdragsgivare (Blanking, 1996). | en intervju med projektledaren for Guldégget,

® Intervju med projektledaren fér guldaggstavlingen, Vanessa Gandy (2005-11-25)
10 www.xnet.se/projects/quldagget/ ( 2005-12-10)
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Vanessa Gandy, poédngterar hon att Guldégget fortfarande belénar den modiga
reklamkdparen. Hon erkdnner att tavlingen ar en branschangeléagenhet, men detta ar pa grund
av att branschen ar sa liten. Hon vill dock inte erkanna att storre aktorer skulle favoriseras,

utan hon menar att det &r naturligt att det ar de som vinner dé de har storre exponeringsyta.**

3.2 Och vinnarnaar...
Hér beskrivs de kreativitetsbelonade reklamkampanjer vars uppdragsgivare och projektledare

vi har valt att intervjua.

3.2.1 Pause Ljud&Bild och Akestam.Holst: " Paret”
Silveraggsvinnare 2004. Foretaget vann silveragg dven aret innan tillsammans med samma

reklambyra och projektledare. Kampanjen gick i dagspress under slutet av 2004 och hade som
mal att oka Pause Ljud&Bild butikens forséljning av stora plasmaskarmar och ljudpaket.
Varje annons féljdes pa nasta sida i tidningen av en utbudsannons med produkter och priser.
Denna kampanj skiljer sig saledes fran de andra utvalda kampanjerna i och med att det

faktiskt sattes upp ett forsaljningsmal.

Uppdragsgivare: Fredrik Hjelmqvist, dgare och VD for de tva HiFi-butikerna Pause
Ljud&Bild i Stockholm.

Projektledare: Kenneth Adenskog, projektledare och en av grundarna till reklambyran
Akestam.Holst i Stockholm.

! Intervju med projektledaren for guldaggstavlingen, Vanessa Gandy (2005-11-25)
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3.2.2 Canal+ och Storakers McCann: "Inga reklamavbrott”
Silveraggsvinnare 2003. ”Inga reklamavbrott” var en annonsserie som gick i tidskrifter for

film- och bioentusiaster under 2003. Annonserna*? fungerade som ett verktyg for Canal+ att
exponera sig for en ny malgrupp som ansags vara intressant.

’/ .\‘x A

() ~oget

\_ _/ Tyskland. Familijekomedi, 1999 (30 sek)

En bide smarolig och charmig tilm om en kvinna

som stalls infor et tillsynes olasligt problem. Nar

TV . dag lamnar barnen tér att handla, onskar

sig sonen en leksak medan dottern vill ha choklad. Dessutom

vill hennes sma ilsklingar bli 6verraskade. En ftorvirrad

moder limnar hemmet. Kommer hon art klara av att infria
deras onskningar?

Film utan reklamavbrott

25 filmpremiarer varje manad, fér alla smaker. ‘ A NA L+
Ring 020-24 00 24 eller besék www.canalplus.se

Uppdragsgivare: Jenny Tidbeck, Nordisk kommunikationschef for Canal+.

Projektledare: David Granath, projektledare pa reklambyran Storakers McCann, Stockholm.
Granath har idag lamnat Storakers McCann och ar VD for reklambyran EuroRSCG Granath i
Stockolm dar han &ven jobbar som projektledare.

12 Observera att annonsen som den framstélls har har modifierats. Detta har gjorts for att dessa delar av annonsen
ska fa plats pa ett A4. Originalet hade betydligt mer luft mellan filmbeskrivningen och slogan.
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3.2.3 Goteborgs-Posten & Forsman & Bodenfors: ”11 september 2001”
Silveraggsvinnare 2001. Kampanjen utgjordes av annonsserie som gick i GoOteborgs-Posten

och hade som mal att fA manniskor att lasa en extrabilaga om terrorattacken den 11 september

2001. Speciellt for kampanjen lag svarigheten i att gora reklam for en sa allvarlig handelse.

SEPTEMEER

Uppdragsgivare: Ing-Marie Persmo, marknadschef pa Goéteborgs-Posten. Hon har idag lamnat
Goteborgs-Posten och &r marknadschef for Goéteborgsoperan.
Projektledare: Hans Andersson, projektledare pa reklambyran Forsman & Bodenfors,

Goteborg.
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3.2.4 Arlafood och Lowe Brindfors: "Yoggi — nu mer bar!”
Guldaggsvinnare 2001. Annonsserien gick i dagspress under samma ar och var en del i en

kampanj som syftade till att positionera varumarket Yoggi som premium. Konkurrenten Valio
hade under de senare aren tagit allt fler marknadsandelar med sitt lagre pris som framsta
konkurrensfordel. Arla ville nu forsvara sin produkts hdgre pris med att Yoggi innehdll mer
bér.

Uppdragsgivare: Maria Billow, marknadschef, Arlafood

Projektledare: Katarina Nielsen, projektledare pa reklambyran Lowe Brindfors, Stockholm.
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3.3 Undersdkningens resultat kortfattat

Vi fick i undersokningen reda pa att Guldaggstavlingen paverkar flera olika faktorer. Vi listar
har de olika typer av paverkan som vi funnit att tavlingen har.

3.3.1 Relationen mellan reklambyra och reklamképare
Vi har sett tecken pa att reklampriser starker relationerna mellan reklambyran och foretaget.

Bade uppdragsgivaren och reklambyran ser den personliga kontakten som viktig, ett pris i
Guldaggstavlingen starker dessa relationer pa tva satt: For det forsta upplevs sjalva
reklamtévlingen som en positiv upplevelse dar parterna moéts inom annorlunda och positiva
omstéandigheter, for det andra menar en av uppdragsgivarna att priset upplevdes som en klapp

pa axeln och en anledning att fortsatta i samma riktning vilket alltsa starker samarbetet.

3.3.2 Reklambyran
Samtliga av projektledarna menar att det ar positivt for en reklambyra nar kampanjer de

producerat uppmarksammas och vinner reklampriser da tidigare arbeten och antalet priser ar
de fa verktyg en reklambyra kan anvanda sig av vid sin marknadsféring. Tva av
uppdragsgivarna identifierade risken att reklambyraerna eventuellt stravar efter att fa guldagg
vilket skulle kunna asidosatta de officiella malen med kampanjen. Projektledarna sade dock
att det inte fanns ndgra 6vriga mal an kundens.

Samtidigt uppger samtliga projektledare att man aldrig pa reklambyran har uttalade mal i form
av att vinna priser eller ens pa nagot sétt stravar efter detta.

3.3.3 Reklamkdpare
For reklamkoparen har inte ett pris i Guldéggstavlingen alltfor mycket betydelse i det stora

hela. Foretaget erhaller publicitet, men detta uppmarksammas framst inom reklambranschen.

Ingen av uppdragsgivarna anser att vinsten paverkat deras arbetsgivare, reklamkoparen.

3.3.4 Uppdragsgivaren hos reklamkdparen
De personer hos reklamkoparna som givit uppdraget till reklambyran paverkas av en vinst i

tavlingen pa sa satt att ett Guldagg ar en bekréaftelse pa att man ar pa ratt vag med foretagets
kommunikation. Priset ger dven uppdragsgivaren viss respekt och uppskattning inom

foretaget men inga av uppdragsgivarna uppger att det ar av nagon storre betydelse.
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3.3.5 Projektledaren pa reklambyran
Projektledarna anser att en prisvinst ar av mindre betydelse for dem sjalva. De upplever priset

som en bekréaftelse pa att de gjort ett bra jobb som projektledare och att man utfort ett bra
arbete men havdar samtidigt att denna typ av priser inte paverkar dem mer &n att det upplevs

som positivt och till viss man aven karriarframjande.

3.3.6 Kreatorerna
Samtliga respondenter upplever att det ar pa kreatdrerna som priset har storst paverkan. Detta

motiveras med att det ar kreatérerna som star for den kreativa utformningen av reklamen.
Kreatdrer som vunnit Guldagg anses fa mer uppskattning inom bade den egna reklambyran
och branschen. Vidare framkommer det att kreatorer som kan visa att de vunnit pris har battre

karriarmdjligheter.

3.3.7 Sammanfattning
Vi har alltsa identifierat att den storsta paverkan Guldagget har ar pa kreatorerna och darmed

pa individniva. Ovriga faktorer som péaverkas har visat sig vara av mindre betydelse enligt
samtliga respondenter. Detta leder oss till att i det fortsatta arbetet undersoka vad Guldaggets

paverkan pa kreatdrerna har for betydelse for reklamkoparen.

3.4 Helgesens undersokning av reklamtavlingar
| en studie gjord i Norge (Helgesen, 1994) med syftet att undersdoka om reklampriser har en

stark paverkan pa reklambyraers arbete framkommer slutsatser som ar av vikt for vart arbete.
Da Koslow, Sasser och Riordan (2003) visat att projektledare och kreatorer inte har samma
syn pa kreativitet ar det for oss nodvandigt att anvanda oss av nagra av Helgesens slutsatser
eftersom dessa dven bygger pa svar fran kreatrer medan vi bara har intervjuat projektledare.

Studien anvander sig av agentteorin for att analysera reklambyraers intressen av att fa

reklampriser. Foljande tva slutsatser ar for vart arbete relevanta:

1. Medarbetare pa reklambyraer anser att foljande positiva effekter kan genereras om man
vinner ett reklampris: a; mojligheten att bli befordrad okar starkt, b; hogre 16n, c; fler
arbetserbjudanden (dven fran andra byraer), d; professionell bekraftelse, e; personlig
bekraftelse. Denna slutsats ar anvandbar i analysen da den presenterar olika typer av paverkan
som reklamtavlingar har pa kreatorer och da den aven bygger pa svar fran kreatorer. Eftersom

vi inte intervjuat kreatorer fungerar slutsatsen som en bekraftelse pa att vart resultat stimmer.
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2. Reklamkopare forlitar sig pa reklambyraers kunskap om hur reklam fungerar vilket ger
reklambyraer ett dvertag vid diskussioner kring kreativt risktagande i reklamutformningen.
Denna slutsats ar anvandbar for att kunna peka pa negativ paverkan av Guldagget, eftersom vi
har kan utlasa ett potentiellt hot om man utgar fran vad Helgesen kommit fram till. Kreativt
risktagande innebar att man riskerar att orden, bilderna och symboliken inte forstas av
mottagaren (West, 1999).
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4. Teori

Kapitlet inleds med en presentation av teoretisk referensram. Darefter foljer beskrivningar av

Maslows behovsteori, samt teorin att kreativ reklam &r en fordel vid annonstréngsel.

4.1 Teoretisk referensram

Da vi efter var undersokning sett att Guldaggstavlingens framst paverkar kreatérernas
motivation ville vi understka detta narmare. For att gora detta anvander vi oss av Maslows
behovsteori. Morgan (1999) menar att Abraham Maslows teori (1943) om méanniskans behov
ar relevant for att analysera vad som motiverar medarbetarna i en organisation. Teorin
presenterar en modell som i fem steg forklarar en manniskas behov, fran grundldggande
behov till sjalvforverkligande behov. Morgan (1999) visar hur kopplingen mellan dels
arbetares stravan efter att fylla sina behov, dels faktorer inom foretaget eller omvérlden
paverkar deras prestationer. Vi anser att tillimpningen av denna teori ar relevant for att
analysera hur narvaron av kreativitetsbelonande priser kan paverka reklambyrans

medarbetare.

Kreatorernas arbetsuppgift ar att skapa reklam at en reklamképare, arbetsuppgiften ar saledes
kreativ till sin natur. Teorin kan da anvéandas for att undersoka hur reklampriser paverkar
kreatoren pa olika plan i behovstrappan och darmed dven hur de paverkar kreatorens arbete.
Detta ar relevant da resultatet av kreatdrens arbete utgor (delar av) reklamkdparens visuella

kommunikation.

Teorier kring hur kreativitet i annonser ¢kar dessas genomslagskraft (Newell, 2003 & Ang &
Low, 2000) &r central for vart arbete da dessa teorier kommer att utgéra kopplingen mellan
prisernas paverkan pa byrans arbete och vad detta innebar for reklamkoparen. Hill och
O’Sullivan (1999) menar att det, for reklamkdparen, viktigaste argumentet for att kopa en

reklambyras tjanster ar den kreativitet som byran besitter.

Analysarbetet kommer att ske i tva steg. Forst analyserar vi empirin utifran behovsteorin for

att forsoka forsta hur priser paverkar reklamen. Dérefter kommer vi att anvanda oss av teorin
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att kreativ reklam star ut i annonstrangseln for att skapa forstaelse for hur kreativ reklam

gynnar reklamkdparen.

Vi har valt att inte studera teorier om hur man vacker uppmarksamhet eftersom vi inte har
anvandning for dessa i var analys, d&ven om kopplingen till annonstrangsel kan tyckas vara

relevant. Vi har istallet valt att ga pa djupet i vara utvalda teorier.

4.2 Behovsteori
Maslows teori om manniskans behov har kommit att bli populér i organisationspsykologiska

sammanhang da den pekar pa den nara kopplingen mellan generell miljo och arbetsmiljo
(Kaufmann & Kaufmann, 1998). Maslow menar att varje manniska har vissa behov som den
vill tillfredsstalla. Under ett visst givet 6gonblick konkurrerar dessa behov med varandra, men
ett av behoven dr starkare &n det andra och gor att individen stravar efter att just tillfredstalla
detta behov, med sina handlingar. HOg grad av tillfredsstallelse uppnas genom erkannande,
befordran och prestationsherém. Hog grad av otillfredsstallelse kan fas genom bland annat
dalig sakerhet och status samt daliga relationer till sina medmanniskor (Bruzelius & Skarvad,
2000). Teorin bygger pa en modell som beskriver fem behovsnivaer (se fig. 1) som kan delas
in i behov av att tdcka underskott och behov av 6verskott och utveckling (Kaufmann &
Kaufmann, 1998). Vi redogor har for Kaufmann och Kaufmanns satt att se modellen utifran

ett organisationsperspektiv for att visa pa vilka behov reklambyramedarbetarna antas ha.

Maslows behovspyramid

N,
Behovsnivi 5. All genom urbc{ct-_ruﬂliﬁum sina kapaciteter och
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/ | A
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Figur 1

Maslow menar att de olika behovsnivaerna bygger pa varandra, det vill sdga, man forsoker
inte fylla en behovsniva forran man har fyllt den underliggande. Kaufmann och Kaufmann
(1998) menar dock att man inte finner stod for detta i senare tids forskning utan att manniskor
snarare ror sig mellan nivaerna oberoende av vilka behov man faktiskt har uppfyllt. Stravan
efter att fylla de olika behoven anses dock vara en stark faktor till motivationen att gora ett
battre jobb (Morgan, 1999). Teorin utgor sledes ett bra verktyg for att analysera vad som

driver medarbetare pa reklambyraer att gora ett bra jobb.

4.3 Annonstréangsel
Annonstrangsel (eller annonstathet) har blivit ett alltmer vanligt forekommande begrepp. Pa

engelska kallas begreppet clutter. Den 6kade annonstrangseln inom framst ”prime-time” tv
och har lett till en het debatt. 2005 nadde enligt en undersokning utford av Nielsen (2005)
annonstrangseln hogsta nivan nagonsin i USA, med en genomsnittlig reklamtid pa 16 min/h
(McClellan, 2005). Enligt Rumbo (2002) exponeras den amerikanska konsumenten for i
genomsnitt 3600 annonser per dag (1996) vilket &r en fordubbling jamfort med tio ar tidigare.
Ha och Herbert (1996) visar att annonstrangsel minskar effektiviteten av den enskilda
annonsen. Det har dven visat sig att klagomalen pa reklam har okat, vilket enligt Croft (2000)
ar kopplat till annonstrangsel vilket vi i var tur menar drabbar reklamkoparen.

Tidningen eller tv-kanalen maste ha en bra balans mellan annonsorens och konsumentens
forvantningar. Annonsoren &r beroende av denna balans i och med att inget foretag vill
annonsera i ett medium som den potentielle konsumenten inte uppskattar. Det &r rimligt att
anta att annonsdren har ett behov av att uppfylla krav i form av return of investment det vill
sdga god avkastning pa den investering i reklam som gjorts, medan konsumenten vill ha en
underhallande tidning eller program. En for stor andel annonser skulle kunna konkurrera med
det innehall som lasaren vill at. Ha och Litman (1997) visar i en studie att nojesrelaterade

tidningar har en mindre negativ paverkan av annonstrangsel dn nyhetsrelaterade medium.

Ang & Low (2000) menar att denna annonstrangsel har medfort att kreativitet vid utformandet
av reklamkampanjer fatt en betydligt viktigare roll. Reklambyraer har blivit tvungna att
komma med nya idéer och skapa nya sétt att na ut med sitt budskap till konsumenten. Det

kravs saledes nagonting utéver det vanliga for att reklamen ska uppmarksammas. Detta tycker
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vi kan liknas vid ett filter som reklamen maste passera for att na konsumenten, Dahlén (2003)
benamner denna foreteelse reklambrus. Zinkhan (1993) menar att manga annonser ar
framgangsrika just for att de lyckas bryta mot de tidigare accepterade lagarna och
konsumentens forvantningar, nagot som Ang och Low (2000) menar kannetecknar kreativ
reklam. Detta kan goras samtidigt som man pa ett meningsfullt och relevant satt kopplar sin
specifika annonsering till foretagets karnverksamhet, genom att exempelvis anvéanda sig av
kreativa verktyg (James, 2000). Utifran dessa underskningar kan det tankas att kreatcrers roll

pa reklambyran blivit allt viktigare i dagens mediesamhaélle for att verkligen na ut till koparen.

Modellen nedan (fig. 2) bygger pa Shannon & Weavers (1949) klassiska kommunikations-
modell. Séndaren kodar in sitt budskap i form av ett meddelande som avkodas av mottagaren.
Det meddelande som mottagaren tar emot ar séllan exakt detsamma som skickats, pa grund av
storande brus (noise).

ol "“'\-.
/
£
Information * Siindare W w
\\Annnmtrangsel
Figur 2

Newell (2003) menar att detta beror pa tva huvudorsaker, internt och externt "noise”. Internt
noise intraffar da informationskéllan inte stimmer Gverens med mottagarens omstandigheter
och perception. Externt noise kan vara av tva slag, dels kan mottagaren bli fysiskt hindrad
eller distraherad pa grund av nagonting som intraffar dar sjalva mottagandet ses, dels det vi
tittar narmare pa, det vill sdga annonstrangseln. Genom kreativ reklam inom ramarna for
foretagets mal kan reklambyraer ta sig forbi detta reklambrus, eller som Newell (2003)

uttrycker det:
“Ads that combine the appropriate amount of attention getting creativity along

with the salient selling points will be more important then ever in the
increasingly noisy environment”(Newell, 2003, s.8)

29



En studie gjord 1995 av reklambyranatverket Leo Burnett visade att av de 200 mest
prisbelonta reklamkampanjerna mellan 1992 och 1993 var hela 86 % framgangsrika pa
marknaden. Studien som granskade kampanjernas mal och hur dessa méttes sammanfattades
med att prisvinnande reklam har tva och en halv gang storre sannolikhet att uppfylla malen.
(Michele, 1995) Det bor dock beaktas att studien alltsa gjordes pa uppdrag av ett av varldens
storsta reklambyranatverk, Leo Burnett. Denna studie visar att reklam med en storre kreativ
hojd faktiskt ar effektivare for forsaljning vilket kan kopplas till teorin om kreativ reklam i

annonstrangsel och da visa pa att kreativ reklam syns battre vilket leder till 6kad forsaljning.
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5. Analys

| detta kapitel appliceras valda teorier pa det empiriska materialet. Analysen struktureras pa

samma satt som teorikapitlet. En sammanfattning ges.

5.1 Maslows behovsteori applicerad pa projektledarnas svar
Vi anser att forekomsten av tavlingar som bel6nar prestationer kan ses som ett inslag i bade

individens generella miljo och arbetsmiljo och att det da blir relevant att analysera tavlingars
paverkan pa individer och i vart fall hur reklamtavlingar paverkar medarbetare pa
reklambyraer. Vidare anser vi att reklampriser som syftar till att belona kreatérer for deras

arbete i termer av kreativ hojd kan ses som en bel6ning for val utfort arbete.

5.1.1 KreatOrerna

5.1.1.1 Behovsniva 5

(P.1), (P.2) och (P.3) menar att en kreatér som kan visa att han eller hon har vunnit pris i
Guldaggstavlingen har storre chanser att fa arbete an en kreatér som inte har gjort det.
Mojligheterna att vélja arbetsplats okar alltsa, vilket Helgesens (1994) studie styrker da &ven
kreatorer upplever att ett pris 6kar chanserna till bade befordran och nya arbetserbjudanden.
En av projektledarna beréttar att kreatdrer i sina jobbresuméer anger om de vunnit Guldéagg
och (P.1) utvecklar detta med foljande citat: "Guldagg for kreatdrerna, det ar valuta om man
vill fa battre jobb sen”. (P.4) har i sina svar varken bekréaftat eller dementerat att priser &r bra

for kreatorernas mojligheter till befordran eller andra arbeten.

Att kreatorerna genom att vinna ett Guldagg okar sina chanser att fa det arbete de Gnskar,
bidrar till att fylla behoven pa niva 5 i behovspyramiden. Att utveckla sig till sin hogsta
potential och att vara den man énskar, innefattar att ha natt dit man vill, att ha det arbete man
vill. Guldagget okar alltsd mojligheten for kreatdrerna att na detta plan, vilket enligt Maslows

teori 6kar motivationen att gora ett béttre jobb.

13 projektledarnas svar markeras i texten med (P) och uppdragsgivarnas med (U) samt numreras, s att lasaren
kan folja vad projektledare respektive reklamkdpare sagt samtidigt som dessa forblir anonyma.
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Det &r i denna analys dven relevant att lagga till Kovers (1995) observationer som antyder att
kreatorer ofta ser sina verk som forlangningar av sig sjalva. Da priset belonar kreatérens verk
kan man anta att kreatdren ser det som en sjalvbekraftelse. Detta antagande bekraftas i
Helgesens studie dar just sjalvbekraftelse har ndgon som reklambyraanstallda upplever att

priser ger.

5.1.1.2 Behovsniva 4
Tre av fyra projektledare har betonat Guldaggets paverkan pa den interna motivationen. En av

projektledarna (P.2) menar till och med att hoppet om att fa ett Guldagg ar "den injektion som
gor att kreatorerna orkar anstrdnga sig extra mycket”. (P.2) menar &ven att detta kan forklara
att priset upplevs av kreatorerna som ett bevis pa att de ar "i framkant”. (P.3) ar av en
liknande asikt och menar att priset fungerar som en morot for kreatrerna for att de ska
“anstranga sig och gora det allra yttersta”. (P.3) sager samtidigt att priset snarare ses som en
bonus men att det ger en fjader i hatten”. Detta bekraftas i Helgesens studie dar det forklaras

att byramedarbetare ser priser som en bekréaftelse pa individens professionella fardigheter.

Chansen att vinna ett Guldagg kan vi alltsd anse motivera kreatorerna att gora ett battre jobb,
eftersom de genom att fa priset kdanner att de &r bland de framsta, att de kan kénna sig stolta

och har fatt sina prestationer erkanda. De fyller darmed delar av behovsniva 4.

5.1.1.3 Behovsniva 3
Projektledarna menar att kreatdrerna da de far pris dven far mycket uppskattning och

bekraftelse inom bade reklambyran men dven inom branschen som helhet. Sammantaget har
de olika projektledarna visat pa tre olika sorters status som en kreator atnjuter efter prisvinst.
Status inom byran, status inom branschen samt status bland andra kreatorer. En projektledare
forklarar det sistnamnda med att den svenska reklambranschen ar sa liten att nastan alla
kreatorer pa de stora byraerna kanner eller kanner till varandra. De kan ha gatt pa samma
skolor och varit pd samma fester. Ett pris betyder saledes att man 6kar sin acceptans och
respekt inom sitt sociala nat, bade professionellt och informellt. En av projektledarna menar
dock att priserna inte betyder allt i detta sammanhang utan att det hanger mycket pa personen,
hur trevlig eller duktig denne &r. Naturligtvis stammer detta sékert, men vi anser dock att vi
har kan peka pa ytterligare en behovsniva som fylls som resultat av att man vinner ett
guldagg, namligen niva 3. Har anstranger sig individen for att skaffa sig eller behalla ett
socialt nat vilket Guldagget utifran ovan gjorda observation bidrar till.
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5.1.1.4 Behovsniva 2
Tva av observationerna ger oss ytterligare forslag pa behov som Guldagget bidrar till att

tacka. Priset anses vara “valuta” vid jobbansékningar samt hojer kreatdrens status inom byran
vid vinst. Dessa tva faktorer som stods av Helgesens studie, medverkar till att kreatérerna
fyller behov pa niva 2, trygghetsbehovet, eftersom deras position inom byran starks. Att fa ett

pris Okar alltsa chanserna att fa behalla det jobb man har.

5.1.1.5 Behovsniva 1
Det finns ingen anledning att tro att Guldagget pa nagot sétt kan paverka motivationen pa

denna niva da individen enligt teorin skulle asidosatta de hogre behoven for att tacka sina

fysiologiska behov.

Maslows behovspyramid Guldaggets paverkan

Behovsnivi 5. Att genom arbetel realisera sina k.lpnum};mch
utveckla sig sjilv tll sin hiigsta potential. i

“|Eu guldagg dkar chanserna att i sitt drémjobb dér mantill fullo
kan myeckla sig. Annonsen, som en forlingning av jaget, kan
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Figur 3

5.1.2 Projektledarna

Projektledarna upplever ocksa att de i viss man paverkats positivt av att vinna. (P.3) ser det
som en beléning och en bekréftelse pa att man gjort en bra kampanj men vidhaller samtidigt
att det viktigaste ar att reklamkoparen &r nojd. (P.1) upplever inte att priset har personlig
paverkan utan det ar kreatérerna som belonas. (P.2) anser sig som projektledare endast
paverkas positivt i den beméarkelse att antalet priser kan ses som karriarframjande. (P.4) ser
dock inte att priset har nagon personlig paverkan forutom det faktum att man far ett tillfalle att

dricka champagne. Dessa svar kan antas bero pa att samtliga berattar att kreatorerna arbetar
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relativt sjalvstandigt under den kreativa processen och att priset darmed mest beror pa

kreatOrernas prestationer.

Vi ser héar alltsa att endast en av projektledarna upplever att ett gulddgg ses som en beloning
for ett val utfort projektledararbete. Att da anvanda sig av behovsteorin for att visa pa
Guldaggets paverkan pa just projektledarna &r darmed svart eftersom det inte finns nagon
generell asikt om hur priset paverkar dem, alla har olika uppfattningar kring detta. Samtliga
tycker dock att det var "roligt” eller “kul” att vinna men menar alltsa att det inte stracker sig

langre &n sa.

5.2 Kreativitet som verktyg mot annonstrangsel, applicerat pa
undersdkningen

| vart teoretiska avsnitt har vi visat pa undersokningar Ang & Low (2000) samt Newell (2003)
som menar att kreativitet i reklam ar viktigt for att foretag ska kunna na ut till konsumenten,

speciellt idag nér annonstrangseln ar 6kande.

| var undersokning framkommer det att dven reklamkoparna anser att kreativitet ar nddvandig
och viktig. Tva av foretagen som reklamkoparna representerar tar i sina val av reklambyra
stor hansyn till vad de kallar for idéhojd eller kreativ hojd, dvs. en hog niva pa det kreativa
arbetet. (U.3) menar att kreativitet &r valdigt viktigt men att resultaten oftast inte ses dver en
dag och att man som reklamkopare darfor maste ha talamod. Andra utlatanden angaende
kreativitet fran uppdragsgivarna ar: ju hogre kreativitet desto béttre for foretaget” (P.2). och

(U.2) som tycker att "kreativitet ar viktigt, det &r det som &r pulsen i varumarket”.

Respondenterna ar ocksa Gverens om att kreativitet endast ar relevant inom ramarna for
foretagets mal och (P.2) beskriver hur han upplever det: ”"Du kan inte ga utanfér hagen men
du kan daremot hoppa sa hogt du vill i den”. Savél projektledarna som uppdragsgivarna
betonar att det alltid & kunden som avgdr huruvida annonsen ska anvandas vilket torde
eliminera risken for att kreatoren skulle paverkas av mojligheten att vinna Guldéagget och
darmed gora reklamen mer fokuserad pa att fa ett pris an att uppfylla reklamkoparens mal. En
av reklamkoparna kommenterar detta: "reklambyraer har inte alltid en nasa for hur langt man
kan ’pusha’ en idé’(U.4).
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Enligt Helgesens (1994) undersékning dar relationen mellan reklambyraer och reklamkopare
belyses ur ett agentteoriperspektiv ser manga uppdragsgivare reklambyraer som experter pa
hur reklam fungerar och lyder déarmed deras rekommendationer. (U.1) beskriver foljande
konflikt: “Ibland har vi som foretag krav pa att ha vissa saker med i en annons som till
exempel. webbadress etc. men reklambyran tycker att det ar fult for den kreativa I6sningen”.
Det &r alltsa i meningsskiljaktigheter som denna som man ur Helgesens agentteoriperspektiv
tillsammans med Koslow, Sasser och Riordans (2003) resultat kan identifiera risken att
kreatorerna snarare ser till den konstndrliga och k&nslomdssiga delen av annonsen medan

reklamkoparen ser till annonsens anpassning till omstandigheterna.

Ovanstaende resonemang medfor att slutresultatet for uppdragsgivaren skulle kunna vara att
reklamkampanjen far en hogre kreativ hojd och darmed nar ut i denna annonstrangsel eller
som en projektledare sa: (P.1) "varje dag utsatts vi for tva till tre tusen foretag som forsoker
kommunicera, dd maste man ta i lite...”. Detta uttalande bekraftas i en studie gjord av Rumbo

(2002) som undersokte antalet varuméarkesexponeringar i USA ar 2002.

Det storande bruset i Shannon & Weavers modell (1949) bestar enligt Newell (2003) som vi
tidigare redogjort for i teoriavsnittet av tva faktorer:
e Storande brus dar sjédlva meddelandet tas emot.

e Clutter (annonstrangsel)

Y Brus 2

Destination

/
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Figur 4

Modellen ovan (fig. 4) illustrerar hur reklam med stor kreativ hojd forhaller sig till Shannon
och Weavers (1949) modell. Férekomsten av reklampriser leder till att kreatdrerna tenderar att
anstranga sig ytterligare. Den dkade kreativiteten kan darmed leda till att det storande bruset i
kommunikationsmodellen kan minskas. Kreativiteten i sig kan egentligen inte paverka
mottagarens perception, men kreativiteten kan leda till att annonsen sticker ut ur mangden av

konkurrerande annonser.
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5.3 Sammanfattning av analysen
Vi kan konstatera att Guldagget, sett utifran vart teoretiska perspektiv, ar en motivationsfaktor

i kreatorers arbete och leder till att kreatorerna anstranger sig mer och arbetar hardare, och
skapar reklam med storre kreativ hojd. Detta bekréaftas av majoriteten av projektledarna. Vi
har med hjalp av tidigare forskning kunnat visa pa att reklam med en stor kreativ hojd béttre
tranger igenom reklambruset, vilket aven bekraftas av majoriteten uppdragsgivare. Utifran de
teorier som visar att kreativ reklam kraftigare trdnger igenom annonsbruset kan man dra
slutsatsen att Guldaggets framsta paverkan pa reklamkoparna snarare ar indirekt an direkt.
Med detta menar vi att Guldaggets huvudsakliga paverkan pa reklamkoéparen harstammar fran

den paverkan det haft pa kreatoren.
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6. Slutsatser

En sammanfattning av slutsatserna presenteras, foljt av en diskussion som leder till forslag pa

vidare forskning. Aterkoppling till syftet gors.

Syftet med var uppsats var att undersoka den kreativitetsbhedomande reklamtavlingen
Guldagget for att se huruvida denna tavling paverkar reklamkoparen. Den undersokning vi
gjorde visade att paverkan framst sker pa individniva i reklambyran, sa till vida att kreatGrerna
anstranger sig mer for att na kreativ hojd. Med hjalp av Maslows behovsteori kunde vi visa pa
de olika plan i behovshierarkin som existensen av tavlingen motiverar kreatdrerna. Det kunde
darmed bekraftas att Gulddagget fungerar som en motivationsfaktor for kreatorer att skapa
reklam med storre kreativ héjd. Reklam med stor kreativ hodjd har visat sig vara ett
framgangsrikt recept for att na ut i annonstrangseln. 1 och med detta kan vi se tydliga
indikationer pa att existensen av Guldagget ar bra for reklamkOparen pa det satt att den
kreativa hojden okar vilket leder till att reklamen effektivare nar ut genom annonstrangseln till

sin slutgiltiga konsument.

Det viktigaste uppsatsen visar ar saledes framst hur reklamkoparen paverkas av
Guldaggstavlingen indirekt. Den direkta paverkan som gulddggstavlingen har pa
reklamkoparen, som personlig uppskattning for uppdragsgivaren och ndrmare samarbete med

reklambyran har visat sig vara av mindre vikt an den indirekta paverkan vi identifierat.

Vi har inte kunnat identifiera nagra negativa effekter med Guldaggstavlingen for
reklamkoparen, men tva av uppdragsgivarna identifierade risken att reklambyraerna eventuellt
stravar att fa guldagg vilket skulle kunna asidoséatta de officiella malen med kampanjen.
Projektledarna uppgav dock att det inte fanns nagra 6vriga mal an kundens. Dock borde
reklamkoparen enligt Helgesen (1994) halla en kritisk standpunkt och inte forutsatta att

reklambyraer som experter alltid borde veta vad som ar bast for just uppdragsgivaren mal.

6.1 Forslag pa vidare forskning
Det hade varit intressant att undersoka huruvida den eventuella risken att reklambyraerna

asidosatter reklamkoparens mal skulle kunna existera, trots att projektledarna inte medger
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detta. Da deras position som projektledare gor att de kanske inte kan vara helt arliga da deras

rykte skulle kunna forsamras.

Vi foreslar en kvantitativ undersokning som kan starka vara slutsatser, eller en mer
omfattande kvalitativ studie d&r kreatdrerna bakom de prisbelonta kampanjerna intervjuas.
Overhuvudtaget skulle en mer omfattande undersokning som hanterar andra kategorier inom
Guldagget samt andra reklamtévlingar vara vardefull. Denna skulle aven exempelvis kunna
undersoka lite mindre reklambyraer, dar kreatrerna inte har kommit sa langt i sin karriar och

darmed skulle kunna ha fler behov att tillfredsstélla.

Man bor undersoka huruvida det skulle kunna finnas tecken pa att guldaggsvinnares budskap
kan missuppfattas eller att mottagare inte uppfattar eller kommer ihdg avsandaren av sjalva
meddelandet. Manga av de prisbelénade bidrag vi har tittat narmare pa tycker vi ibland kréaver
extra eftertanke och uppmarksamhet, for att man ska forsta alla de budskap som annonsen vill
formedla. Vi har dock noterat att nagra av dessa kampanjer vid lanserandet kombinerades
med till exempel en saljannons, vilket underlédttar for konsumenten att uppmérksamma

avsandaren tydligare.
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Bilagor

Bilaga 1: Prisbel6nad reklam i gulddggstavlingen

Ar | Kategori | Pris Projektnamn Reklambyra -projektledare Foretag | -
ansva
rig

-04 | Tidnings- | Guld | Prison Lowebrindefors Lena lvarsson Nintend | Orjan

annons- 0 Johan
ering sson
Silver | Paret Akestam&Holst Kenneth Pause, Fredr
Adenskog Ljud & | ik
Bild Hjel
m
gvist
Silver | "utrymme i | Forsman&Bodenfors | Olle Victorin, | Volvo Bengt
baklucka” Metta Agren June
mo,
-03 | Dagspress | Silver Akestam&Holst Kenneth Pause Fredr
Adenskog ljud & | ik
Bild Hjel
m
gvist
Dagspress | Silver | "att krocka med | LoweBrindfors Pelle Holm Saab Anna-
en volvo...” Opel Lotta
AB Mode
I
Tidskrift Guld | ” sugen?” SWE UIf Enander Eurocar | Lena
d Frisk
Silver | "inga Stordker McCann David Granath Canal Jenn
reklamavbrott” plus y
Tidbe
ck
Silver | "det allra | DDB Stockholm Stefan Ostrém, | LOKA | Carin
senaste” Jonas Backstrom (spendr | a
ups Harle
bryggeri | r
er) &
Cecili
awell
enius

-02 Silver | "fritidshus” Forsman&Bodenfors | Hans Andersson GP Liisa
Skog

-01 | Dagspress | Guld | ”Yoggi- nu mer | LoweBrindfors Katarina Nielsen | Arlafoo | Mari

bar” d a
Billo

w

Silver | 11  september | Forsman&Bodenfors | Hans Andersson GP Ing-
2001~ Mari

e

Pers

mo

Tidskrift Guld | "African” DDB Diesel

* Markerade i fetstil = intervjuade. Ovriga inte intervjuade p.g.a. tidsbrist, kontaktproblem och méttnad i intervjuer.
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2004:
2003:

2002:

2001:

Borttaget:
Borttaget:

Borttaget:

Borttaget:

Socialdepartementet (ej traditionellt foretag)
Systembolaget (Statligt),

AIK Hockey (ej traditionellt foretag)

NK (Reklambyrakonkurs, Cole, Russell & Pryce)

NK (Reklambyrakonkurs, Tennis anyone?)

Forening svenska laromedelsproducenter (gj privat ftg.),
Konserthuset (e] traditionellt féretag)

Systembolaget (Statligt)

Journalistgruppen (ej traditionellt foretag)

Global (Reklambyréakonkurs, Tennis anyone ?),

Grona Lund (Reklambyra existerar inte langre Graceland Hallstedt & Hvid)
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Bilaga 2: Fragor till reklamkdpare bakom det vinnande bidraget?

e Hur lange har du arbetat som......... ?
e Hur lange hade ni samarbetat med reklambyran i fraga innan ni fick priset?

e Hur kom ni i kontakt med ......7
- Varfor valde ni just ......?
- Hade reklambyrans tidigare utmarkelser nagot med ert val att géra? (M)

e Vad ar viktigast nar ni bestéller en reklamkampanj?
- Vilka faktorer ar viktigast ? (M)
- Forséljningsdkning?
- Stor uppmarksamhet
- den personliga kontakten, fortroendet for byran?

e Tror du att kreativ reklam ar effektiv reklam?
- Ar det viktigt for er att reklamen &r kreativ? (M)

e Vad var malet med den specifika reklamkampanjen?
- Oka forsiljningen eller skapa uppmérksamhet for er produkt/tjanst? (M)
- Hur la ni fram dessa mal till reklambyran (briefing processen) ?

e Uppfylldes dessa mal?
- Har uppféljningar gjorts av reklamkampanjen?

e Hur fungerade samarbetet med reklambyran?
- Var ni ndjda med samarbetet?

- Hade ni en kontinuerlig nara kontakt eller hade reklambyran mycket frihet?

- Har ni fortsatt samarbetet med reklambyran?
- Hur har ert samarbete forandrats/utvecklats efter att ni fick priset?

e Vad &r de vanligaste konflikterna som kan uppsta med en reklambyra?

o Hur reagerade ni pa att kampanjen fick pris?
- Forandrades era uppfattningar av kampanjen da den prisbelénades? (M)

e Tycker ni som reklamkdpare att det &r viktigt att guldaggstavlingen existerar?

e Fick ni som foretag mycket uppmarksamhet for guldaggspriset?
- Eller var det reklambyran som fick all uppmarksamhet & &ra? (M)

e Tror ni att priset skulle kunna vara ett hot mot era kommunikationsmal? (m)
- T.ex. genom att reklambyran stravar efter kreativa kampanjer (som kan generera guldagg)
snarare dn uppfyller era mal?

Alt2:Skulle det kunna vara sa att reklambyraer stravar efter pris, och da later era mal med
kampanjen komma i skymundan(m)

Ni kommer att vara anonyma i det hanseendet att det i texten inte kommer att framga vem som sagt vad. Era
namn kommer dock att st& med i kallférteckningen.
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Bilaga 3: Fragor till projektledarna pa reklambyran till det prisbelonta bidraget

Ni kommer att vara anonyma i det hanseendet att det i texten inte kommer att framga vem som
sagt vad. Era namn kommer dock att sta med i kallférteckningen.

e Hur lange har du arbetat pa .......... ?
- Hur ser din bakgrund ut annars inom reklambranschen?

e Hur lange hade ni samarbetat med foretaget/uppdragsgivaren innan ni fick priset?

e Vad var foretagets/uppdragsgivarens mal med reklamkampanjen?

- Hur fungerade samarbetet med foretaget?

- Var det ett ndra samarbete eller hade ni stor frihet?

- Vad tror du ar mest fordelaktigt for att na ett bra resultat vad galler samarbetet? (M)
- Hog eller 1ag kontaktfrekvens?
- Stor eller begrénsad frihet?

- Brukar ni ha, hade ni nagra interna mal med denna reklamkampanj? (M)

e Vad ar de vanligaste konflikterna som kan uppsta med uppdragsgivaren?

e Hur kom ni fram med idén till det prisbeldnta bidraget?
- Hur brukar processen se ut, frdn det att ni fatt ett uppdrag till dess att ni presenterar det
slutgiltiga resultatet? dvs Hur ser den kreativa processen ut? (M)
- Hur gick det till i denna specifika kampanj? (M)

e Ar det viktigt for er reklambyra att vinna reklampriser?

- Vilken reklamtévling varderar ni hdgst? (Guldaggstavlingen, 100-wattaren, Cannes...)
- Tror ni att huruvida ni vinner reklampriser eller inte paverkar era kunder? (M)
- Kan fler reklampriser, rattfardiga ett hogre pris pa era tjanster? (M)

e Hur mottogs resultatet av foretaget/uppdragsgivaren?
- Hur var deras reaktion nar ni vann reklampriset? (M)
- Har ni tagit del av ndgon uppféljning (t.ex. eventuell forsaljningsstatistik) ?

e Har ni ett fortsatt samarbete med foretaget/uppdragsgivaren?
- Varfor inte?

e Har den prisbelonta reklamen paverkat din karriar?
- Hade du férvantat dig négon effekt?
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