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Forord

Arbetet med uppsatsen under dessa tio veckor har varit valdigt larorikt, spdnnande och
utvecklande. Studien har varit intressant att géra och vi har haft valdigt roligt under

arbetets gang. Vi har fatt en storre forstaelse for reklambranschen och pa samma gang blivit
battre pa att hantera empiri, analysera fakta men framforallt sa har vi forbéttrat var
intervjuteknik, nagot som vi tror oss ha stor nytta av i framtiden. Vi vill tacka var handledare
Cecilia Solér som guidat oss genom denna tid. Vi vill ocksa rikta ett stort tack till vara
respondenter som givit av sin tid och sina mycket vardefulla asikter under vara intervjuer.
Tack!

Goteborg, januari 2012

Madeleine Lidin Lisa Strandvik



Sammanfattning

Titel:

Forfattare:
Handledare:

Kurs:

Nyckelord:

Syfte:

Fragestallning:

Metod:

Slutsats:

Gammalt Agg Rostar Aldrig
-En studie i Guldaggets paverkan pa reklambyraer och reklamkopare

Madeleine Lidin och Lisa Strandvik
Cecilia Solér

Foretagsekonomi, Kandidatuppsats i Marknadsforing HT2011
Handelshdgskolan i Goteborg.

Guldagg,  Reklamtavling,  Reklambyraer,  Reklamkopare,
Kreativitet

Vart syfte med uppsatsen ar att beskriva hur reklampriset
Guldéagget paverkar reklambyraer med hanseende till kreativitet,
personlig vinning, nya och gamla kunder samt dessas lojalitet. Vi
vill belysa vilka effekter priset ger, vem som tjanar pa en vinst
samt om det finns nagra nackdelar att lyfta fram i sammanhanget.

Vilka effekter har en Guldaggsvinst for en reklambyrd med
hénseende till dess kreativa arbete, personliga vinster och
eventuella nackdelar?

Hur paverkas reklamkopares nojdhet och lojalitet av en
Guldaggsvinst?

Vi har utfort sju kvalitativa intervjuer med reklam -och
mediabyraer samt med reklamkopare som tidigare vunnit guld och
silveragg.

Vi har genom vara undersokningar kommit fram till att Guldagget
generellt sett ger flest effekter pa individniva. For kreatorer pa
reklambyrder innebar en Guldaggsvinst en skjuts framat i
karriaren. For reklamkopare spelar tavlingen mindre roll, dock
anses den vara ett positivt inslag och uppskattas &ven av
reklamkopare. Vi ser ingen fullstdndig koppling mellan en
Guldéaggsvinst och kunders néjdhet och lojalitet. Dock sa ser vi en
undermedveten och indirekt paverkan dar reklamképarna ser en
vinst som ett bevis pa att det bestallda arbetet blivit val utfort.
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The purpose of this paper is to describe how the advertising award
Guldagget affects advertising agencys concerning creativity,
personal gain, old and new clients and their customer loyalty. We
wish to enlighten the reader about the effects of the prize. Who
benefits from it and does it come with any disadvantages?

Which are the effects that winning Guldagget brings to an
advertising agency concerning their creative work, their personal
gain and possible disadvantages?

In which way is the customer satisfaction and loyalty affected by
winning Guldagget?

We have conducted seven interviews with advertising agencys and
clients of advertising agencys whose ad campaigns have won gold
and silver eggs.

Through the progress of our paper we have reached the
conclusion that the effects of the award Guldagget are mainly
important on a personal level. For the creative team winning
Guldagget means a great push forward for their personal career.
To their clients the award is of less importance, even though the
contest is viewed as a positive phenomenon which is appreciated
by the client. We have not seen a perfect correlation between
winning Guldagget and customer satisfaction and loyalty. Anyhow,
we do see that the prize may affect advertising clients on a positive
yet unconscious level.
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1 Inledning

| denna del far lasaren en kort introduktion till uppsatsen. Problemets bakgrund och
problemformulering beskrivs. Har framkommer uppsatsens syfte, fragestallning samt

avgransningar. En definition av varje del presenteras i inledningen av varje kapitel.

1.1 Introduktion

Denna uppsats handlar om reklamtévlingen Guldégget, en svensk reklamtavling som
premierar kreativ reklam. | reklambranschen &r Guldagget vélkand och mycket atravard att
prestera val i. Tavlingen ags och drivs av Sveriges Kommunikationshyraer, Komm och
startade 1961, sedan dess har den blivit mer och mer valkénd och eftertraktad. Det finns ett
antal andra reklamtavlingar i Sverige men vi har valt att lagga vart fokus pa Guldagget da det
ar bade den aldsta och den storsta tavlingen i landet. Detta gor att den ar mest omtalad och
omskriven vilket i sin tur innebar att det finns mycket skrivet material och manga manniskor
har tydliga asikter om den. Dessa faktorer underlattar vart uppsatsarbete, gér det roligare for
oss att genomfdra vara undersokningar samt ger oss stérre mojligt att djupare utforska vara
forskningsfragor. Att tavlingen premierar just kreativitet istallet for effektivitet gor den
spannande att undersoka da reklambyrderna har ett stort intresse i kreativitet och
reklamkoparna i det senare, effektivitet.

Anledningen till att tavlingen kanns viktig att lagga fokus pa &r dels pa grund av dess stallning
som mycket prestigefull i branschen. Dels for att vi finner den fascinerande och dels for att vi
ir intresserade av hur tavlingen paverkar reklambyréer och reklamkoparna. Ar det sd att
tavlingens dragningskraft paverkar reklambyraernas arbete &t ett hall som ger dem storre
chans att vinna ett Guldagg, snarare &n att ha fokus pa att tillfredstalla kundens onskemal? |
dagens samhalle blir det allt svarare att fa uppmarksamhet for sin marknadsforing, det ar tufft
att nd ut i reklambruset. Svarigheterna for konsumenterna att ta till sig de olika
marknadsbudskapen okar i allt hogre grad. Det krdvs ofta ett riktigt bra erbjudande eller ett
reklambudskap som é&r kreativ i sin utformning. Det ar darfor viktigt att reklambyrans

fokuserar ratt och riktar sig mot ratt malgrupp.

Vart val av amne baseras till storsta delen pa det personliga intresset for mediebranschen och

marknadsforing/reklam som vi bada har.



1.2 Problembakgrund och problemformulering

Pengar, sex, droger och kreativitet med mycket press som gradden p& moset, * s& beskrivs
reklambranschen av en av sina egna. | ett sa imagefixerat och prestigesokande affarsomrade
sd som reklambranschen sa galler det att standigt imponera, bade pa kunder och pa varandra
inom branschen. Att ha ett starkt varumarke och att synas i branschmedia blir livsviktigt for

en reklambyras dverlevnad, dér ett standigt krav ar att halla sig synlig pa kundernas radar.

For att sakerstalla sin position i reklamvarlden, starka sitt anseende pa marknaden eller satta
sin reklambyra pa kartan sa blir reklamprisvinster ett medel, ett satt att synas pa och vinna
respekt. Louise Frykheden, VD pa reklambyran Markus, sager att hennes ambition for byran
4r att en dag vinna ett Guldagg, just for att satta ostgotska byréer pé kartan. > En karta som

idag totaldomineras av Stockholm med en mycket liten utmanare i Géteborg.

Den prestige och respekt som en Guldaggsvinst innebér blir viktig for byraerna internt inom
branschen. Vi ser ett utredningsbehov kring huruvida en tévling som denna dven &r viktig,
efterfragad och leder till 6kad tillfredstéllelse och lojalitet hos reklamkoparna. Bland fyra
marknadschefer vars foretag blivit nominerade till Guldagg 2010 framgar det att den generella
uppfattningen &r att tavlingen framférallt ar viktig for byréerna. ® De &r alla 6verens om att de
kampanjer som givit dem nomineringar bidragit till 6kad forséljning, men att det i forsta hand
givit en skjuts framat for varumarket. Ingen av marknadscheferna anser att en Guldaggsvinst
ar av stor betydelse vid val av reklambyra men att det eventuellt kan ha en inverkan pa ett

omedvetet plan.

For byrderna ar tavlingen desto viktigare, reklamkopare byter reklambyra i genomsnitt var
fjarde &r* och problematiken har ligger i att tydligt och rattvisande harleda och mata
kreativitetens effektivitet till en specifik reklamkampanj. > Att kundkontona har denna
omséttning hos reklambyraerna blir ett finansiellt problem da ekonomin i en lojal kund &r
mycket stabilare och sakrare. Med grund i detta tycker vi att det vore spannande att se hur

Guldagget paverkar lojaliteten hos de reklamkdpare vars kampanjer vinner dgg da ett nara

! Joelsson, pengar, sex, droger och kreativitet, resumé

2 Frykheden, vill satta 6stgétska byrer pa kartan, resumé

® Dylén, Berglund, lundberg, lonannidis-Lindberg, Marknadscheferna om Guldéggets betydelse, Dagens Media
*Michell & Sanders , Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context. 1995

® Helgessen, Advertising award and advertising agency performance criteria, 1994



samband visats mellan kundnéjdhet och lojalitet® vilket visar pa ytterligare ett dilemma vart

att undersOka narmre.

En annan sida av myntet ser vi i det problem som behandlas i boken The Social Psychology of
Creativity. * Har belyser man svarigheten i att anvanda incitament for att motivera ett kreativt
skapande, vilket visar sig som en stress att na ett resultat som i slutandan inte nddvandigtvis &r
det kreativt basta utan oftare det kreativt enklaste. Detta gor att vi staller oss fragan om
Guldagget satter upp motstridiga mal for reklambyraer. Att priset motiverar reklammakarna
att gora en kreativ reklamkampanj med en jury som malgrupp. Ett beteende vars resultat inte
blir lika effektiv i reklamkoparens syfte och i slutdndan inte ger de effekter som denne
hoppats pa. Att undersoka ifall det kan bli ett glapp har, mellan vad reklamkoparen 6nskar och
vad reklammakaren onskar skapa, ser vi som mycket intressant. Vi vill utreda om Guldagget
ar en tillgang och morot for battre och mer spannande reklamkampanjer. Eller om tavlingen
istallet satter upp motstridiga mal och stressar fram ett resultat som utan incitament hade varit

av hogre kreativ relevans och standard.

| reklamens varld ar dock installningen till Guldagget till allra storsta delen positiv. Anders
Ericsson och Jessica Bjurstrom menar att man aldrig ska underskatta vikten av
reklamtavlingar.® Deras framsta argument for tavlingars betydelse &r att de bidrar till

entusiasm, &r inspirerande och stimulerande for bade byraer och annonsorer.

Men ger verkligen Guldagget, som ju premierar kreativitet, den ratta motivationen?

Forfattaren till den populdra branschboken Guldagg och beska droppar® anser att dagens
reklamare i en allt hogre grad ar kreativa mer for sin egen skull an for sina mottagare. Han
menar att man dagligen ser exempel pa reklam som &r riktad framst till kollegor i avsikt att

briljera.

Asikterna kring huruvida kreativ reklam &r mer effektiv an icke-kreativ gér isar. De forskare
som anser att kreativ reklam ger ett battre resultat menar att denna kreativitet bland annat

leder till att kvaliteten hos produkten som marknadsfors uppfattas som hogre. | ett annat

® Séderlund, Den ndjda kunden, 133

” Amabile, the social psychology of creativity

® Ericsson, Bjurstrém, 100wattarens vinnarbilaga 2011
°Blanking, Guldagg och beska droppar, 7



resultat,enligt samma forskare, &r att den marknadsforda produkten bemdts av ett storre

gillande. *°

Med bakgrund i detta sa anser vi att det finns ett utredningsbehov kring de effekter som
Guldagget medfor. Vi vill framforallt undersdka hur en Guldaggsvinst paverkar kreativiteten
pa reklambyraer, vem som specifikt kan dra fordel av en Guldaggsvinst och ifall priset dven
innebar nagra nackdelar. Vi vill ta reda pa om ett incitament ar en god idé for 6kad och
forbattrad kreativitet. Vi vill ocksa i andra hand undersoka ifall en Guldaggsvinst samvarierar

med ndjdheten och lojaliteten hos reklamkoparna.

e Vilka effekter har en Guldaggsvinst for en reklambyrd med hanseende till dess
kreativa arbete, personliga vinster och eventuella nackdelar?

e Hur paverkas reklamkdpares nojdhet och lojalitet av en Guldaggsvinst?

1.3 Syfte

Vart syfte med uppsatsen ar att beskriva hur reklampriset Guldagget paverkar reklambyraer
med hé&nseende till kreativitet, personlig vinning, nya och gamla kunder samt dessas lojalitet.
Vi vill belysa vilka effekter priset ger, vem som tjanar pa en vinst samt om det finns nagra

nackdelar att lyfta fram i sammanhanget.

1.4 Avgransningar

Uppsatsen var tidsbegransad till tio veckor. Detta medforde att vi fick goéra en del
avgransningar, dels for att halla oss till forskningsfragan och dels for att hinna med att
fardigstalla en tillfredstallande uppsats. Vi ansag att sju intervjuer var lagom manga att hinna
utfora och analysera for att lyckas vara trovardiga i var uppsats och kunna komma fram till en
slutsats. De reklamkopare vi intervjuade &r foretag som har vunnit Guldagg och silveragg. |
Goteborg finns det i dagslaget 132st reklambyrder i olika storlekar,™ vi valde darfor att i
mojligaste man halla oss inom Gateborgsregionen och inrikta oss pa lokala reklambyraer.

%Dahlén, Rosengren, & Torn, advertising creativity matters, 2008
1 www.gulex.se



Dels pa grund av bekvamlighet da vi &ar bosatta i Goteborg och dels for att vi har en del
kontakter inom mediavérlden. Vi gjorde dock ett undantag med en av intervjuerna som
utfordes via telefon med en reklamkopare i Stockholm.



2 Bakgrund

| bakgrunden far lasaren en beskrivning av Guldagget, kreativitet och kundngjdhet samt

nagra definitioner som ar aterkommande i uppsatsen.

2.1 Guldagget / Reklamtivlingar / Internationella tavlingar

Guldagget ar Sveriges aldsta och storsta reklamtavling, vilket gor den intressant for oss att
skriva om. Tavlingens syfte ar att fora svensk kommunikation framat, detta gérs genom att
lyfta fram Sveriges mest kreativa och bédsta kommunikationslosningar. Tavlingen ska
inspirera och ge mod till kreatérerna i branschen. Guldagget ska bidra till att reklamskaparna
anstranger sig lite extra. Den ska samtidigt bidra till att néringslivet upplever vinsten som ett
tydligt tecken pa bra kommunikation.** Man utser varje ar ett antal priser till uppdragsgivare

och reklamskapare i tretton olika tavlingskategorier.™®

Guldaggsjuryn beddémer och poangséatter reklamkampanjer som skapats inom Sverige

forgaende &r och har foljande kriterier att ga efter vid bedémningen av bidragen:**

Idéhojd — Att med en stark och tydlig idé lyckas na ut och beréra. Skapa intresse och initial
forstaelse for budskapet.

Tydlighet — Att fa fram ett budskap.

Relevans — Att budskapet ar relevant for bade avsandaren och mottagaren

Hantverk — Hantering av bild, text, form och typografi mm.

Omddme — Att ej bryta mot god etik.

Guldaggstavlingen arrangeras av Sveriges kommunikationsbyrder, Komm. Komm é&r en
branschorganisation for alla typer av konsulter inom kommunikation. De verkar for att
inspirera och utbilda sina medlemmar till att gora battre affarer och att fa naringslivet att

forstd betydelsen av god kommunikation.*

En annan stor kommunikationstévling i Sverige &r 100-wattaren. Den prisar reklam som haft

bevisad effekt genom hdog kreativitet. For att vinna kravs det att syftet ar definierat och att

12 Sveriges kommunikationsbyréer, Guldagget femtionde upplagan, 11
3 www.guldagget.se

1 Sveriges kommunikationsbyréer, Guldagget femtionde upplagan, 11
5 www.komm.se



resultatet gar att mata. 100-wattaren bel6nar bade svenska och internationella bidrag.

Tavlingen arrangeras av Sveriges annonsorer och Sveriges kommunikationsbyréer.*®

Det finns ett flertal reklamtévlingar utanfor Sverige, de storsta och mest vélkénda ar:

Cannes Lions — Reklamtavlingen ar en mattstock pa bra kreativ kommunikation. Priset har
funnits i snart 604r."’

One show — Ar en internationell reklamtavling med syfte att satta standarden i branschen for

kreativ kommunikation.8

2.2 Kreativitet

Kreativitet som begrepp ibland anses ovetenskapligt och har darfor tillskrivits ett nést
intill oandligt antal definitioner. ° Nationalencyklopedin har en definition, namligen

denna:

”(bildning till latin cre’ o ’skapa’, *frambringa’), formaga till nyskapande, till frigorelse
fran etablerade perspektiv. Flera studier inom omradet visar att kreativitet inte ar
synonym med intelligens i vanlig bemaérkelse. Kreativitet forbinds vanligtvis med

vérdefulla produkter pé konstnarliga, vetenskapliga eller tekniska filt.” 2°

Begreppet kreativitet borjade bli populdrt och valanvant i mitten av 1950 talet och
borjade da anvandas mer och mer i akademiska skrifter. Dess betydelse i dagligt tal
anvands for att beskriva ndgon som &r idérik och nyskapande.**Ordet kreativitet &r ett
positivt laddat uttryck och manga manniskor vill garna se sig som kreativa da detta ger
ett mervarde och status. Goran Ekvall ser tre olika huvudinnebdrder i begreppet

kreativitet.??

- kreativitet kan ses som problemldsning, att komma fram till en 16sning pa ett nytt
satt med hjalp av nya idéer.
- Kireativitet kan ses som konstnarlighet, att vara &kta och originell i sitt skapande

av konst.

1° www.100wattaren.com
" www.canneslions.com
18 www.oneclub.org
9 Guliford, Kreativitet och kreativ problemlésning, 9
20 N
e.se
2! Guilford, Kreativitet och kreativ problemldsning, 7
% Ibid, 8



- Kreativitet kan ses som en livsstil och en attityd, att vara spontan,

sjalvforverkligande och 6ppen for intryck.

Inom varje forgrening eller innebord finns ett antal olika definitioner av
kreativitetsbegreppet. Vi anser dock att uppdelningen ovan i kombination med
nationalencyklopedins definition &r tillracklig for fortsatt forstaelse och kan med detta

pavisa begreppets bredhet och i viss man otydlighet.

Kreativitet ar ett mangfacetterat och vélanvént ord i reklambranschen. Det pratas mycket
om kreativ reklam, kreativa manniskor och kreativitet i allmanhet. Det ar ocksa en av de
kvaliteter som hamnar bland de hogsta pa listan nar reklambyréer ska véljas.?® Dock
menar manga att kreativitet ar ett svart fenomen som béade kan leda till béttre och samre
reklam. | boken Advertising And Promotion skriver forfattarna om att reklam som ar
kreativ eller populdr behover inte betyda att den kommer Oka forséljningen. Vidare
skriver de att manga som vunnit kreativitetspriser misslyckats med att oka den faktiska
forsaljningen och att detta i slutandan lett till att reklambyran i vissa fall forlorat
kundkontot. #* Det finns ett antal olika bedémningskriterier for Guldaggsjuryn dar
kreativitet i form av idéhojd ar en av de viktigaste och det ar denna finurlighet som

efterstravas.

kreativt tinkande kdnnetecknas av att det finns ndgot nytt i det — nytt for den ténkande

individen sjalv. Graden av kreativitet star i direkt proportion till graden av nyhet” >

Ekvall namner tre huvudkrav som bor stallas pa en kreativ 16sning. Det forsta handlar
om kravet pa nyhet vilket vi ser i I6sningar av tidigare olosta problem eller nya
alternativa losningar pd gamla, redan I6sa, problem. Det andra handlar om kravet pa
nyttighet och handlar om att l6sningen maste vara praktisk och tillfredstallande. Detta
krav ar omdiskuterat men anses anda nodvandigt da man annars skulle kunna tolka varje
befangd idé som kreativ vilket skulle goéra sinnesforvirrade méanniskor till de mest

kreativa. Det tredje kriteriet ar kravet pa elegans. Detta handlar om enkelheten och

% Dahlén, Rosengren och Torn, Advertising creativity matters, 2008
2 Belch och Belch, Advertising and promotion: an integrated marketing communications perspective, 252
% Guilford, Kreativitet och kreativ problemldsning, 11



smidigheten i losningen, ju mindre kranglig losningen kan vara dar den fortfarande

uppfyller sitt syfte, ju hogre kreativitetshdjd. °

Detta breda begrepp som ar sa efterstravansvart och atratt ar alltsa grundstenen i
reklamtavlingen Guldagget. Med stéd i bland annat ovanndmnda kriterier och krav
beddms och varderas de olika tavlingsbidragens kreativitet. Denna Kreativitet har visat
sig hogt atradd hos alla involverade parter, fran marknadschefer till reklambyrachefer till

reklamskapare och jurymedlemmar.

2.3 Kundnojdhet och lojalitet

For att fortydliga néjdhet och lojalitet sa anvander vi oss av nationalencyklopedins foreslagna

definitioner.

”Nojdhet: néjd adj. n6jt ORDLED: néj-da * som kanner sig ha fatt sina omedelbara behov
tillfredsstdllda pa visst omrade el. i allmdnhet {—beléten, tillfreds, tillfredsstdlld}: ~ och
belaten”

Lojalitet: lojalite’t subst. ~en ~er ORDLED: loj-al-itet-en ¢ det att vara lojal”
Eller om man efterfragar en nadgot mer kundinriktad definition av ordet

”Consumer loyalty is viewed as the tendency for a person to continue over time to exhibit

similar behaviors in situations similar to those he was previously encountered.”*’

Dessa definitioner kan ténkas sjélvklara, speciellt da lojalitet definieras som “det att vara
lojal” trots detta kénner vi att en definition underlittar forstaelsen for hur begreppen anvands i
den I6pande texten. Det ar enkelt att se kopplingen mellan ett val utfort arbete och en ngjd
kund. | samma anda kan vi fortsatta resonemanget och se kopplingen mellan samma kunds
nojdhet och dennes Onskan att fortsdtta arbeta med, i vart fall, reklambyran. Det vill sdga

sambandet mellan kundens ngjdhet och lojalitet.

Citatet som definierar kundlojalitet ger ytterligare ett fortydligande av begreppet och

forfattaren till boken Den ndjda kunden, dar citatet & h&mtat, argumenterar for det nara

*® Guilford, Kreativitet och kreativ problemlésning, 11-13
*” soderlund, Den néjda kunden, 131



samband som finns mellan ndjdhet och lojalitet, dock &ar inte detta samband hugget i sten.
Manga néjda kunder byter anda byra for att halla liv i sin marknadsféring och fa nagon
annans synsatt, detta trots avsaknad av tidigare missndje. Anledningen till att manga
reklamkopare kénner sig tvungna till detta byte ar till stor del den avsaknad av forskning och
méjlighet till matning som finns kring hur effektiv en viss kampanj egentligen &r.?® Den svara
matbarheten inom omradet har grund i att det &r svart att se vilken effekt en specifik kampanj
ger, vilket i forlangningen leder till en osékerhet hos reklamkdparna som svarar med att byta
byré ca vart fjarde &r. 2° Denna laga lojalitetssiffra ger branschen en Ig finansiell stabilitet d&

en lojal klient ar vérd mycket mer &n en olojal i hédnseende till en kontinuerlig inkomst.

2.4 Definition av begrepp

Reklamkopare: Reklamkopare ar de foretag som koper reklam, antingen via en mediabyra
eller sjalva. Reklamkoparna dr de som anlitar en reklambyra for utformning och idéer av
reklam.

Uppdragsgivare: Mediabyrder och reklambyraer har sina uppdragsgivare i form av
reklamkopare som anlitar dessa att forma och kopa reklam.

Creative director: Ansvarig utgivare av reklamen pa en reklambyra.

Strategic insight director: Fungerar som en planerare och bollplank till de olika teamen pa en
reklambyra. Bidrar med sina erfarenheter och ger kundinsikt.

Kreator: De personer pa en reklambyra som formar och skapar idéer for reklam.

Copywriter: Dennes uppgift ar att komma pa en idé och 16sning pa sin kunds kommunikation.
Copywritern ansvarar for textinnehallet.

AD (Art Director): AD’n leder denna kreativa procesen i ndra sammarbete med copywritern.
AD’n ansvarar for de visuella delarna 1 reklamarbetet.

Kreatdrsteam: Teamet som bestar av AD’n och copywritern.

Pitch: Reklambyréer blir inbjuden till en pitch till reklamkdparna, dar det galler att presentera
sig och sin idé for reklamkoparen och fa dessa att valja just dem.

Mediatackning: antalet medier och kanaler en reklambyra har till sitt forfogande.

% Helgesen, Advertising award and advertising agency performance criteria, 1994
% Michell & Sanders, Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context, 1995
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3 Teorier och tidigare forskning

Syftet med detta kapitel ar att presentera och beskriva de teorier och den tidigare forskning

som verkat som grund och stdd for studien.

For att svara pa var forsta forskningsfraga behandlar vi teorier och forskning som ror
incitament, reklampriser samt till viss del kreativitets teorier. Detta for att vi vill underséka
hur ett incitament som Guldagget paverkar och motiverar kreatérerna som tavlar. Da
Guldéagget ar ett “penninglost” pris det vill sdga ett pris utan en prissumma vill vi undersoka
vad de tdvlande motiveras av. For att vidare utveckla incitamentteorin och vad som motiverar
med reklampriser sa tittar vi pa forskning gjord pa reklampriser och studier inom samma
amne for att ndrmre undersoka vilka effekter de kan tankas ge. Slutligen vill vi undersoka
huruvida kreativiteten, som ju &r grunden i en reklambyras verksamhet, paverkas positivt eller

negativt av att sattas under press pa det satt som Guldagget gor.

For att fa svar pa forskningsfraga nummer tva sa anser vi att det vara mer intressant med
teorier kring lojalitet och nojdhet. Vi tittar pa vad som kannetecknar en nojd kund och pa hur
lojaliteten forstarks av detta. Vi tar upp forskning och studier som gjorts angaende relationer
mellan reklambyra - reklamkopare och lyfter fram vad som traditionellt anses vara viktigt i en

kund - klient relation.

3.1 Inre och yttre motivation

Manniskan behdver, for att gora ett bra arbete och kanna sig manad att prestera pa en hog
niva, ndgot som driver henne och motiverar henne att gora sitt basta.*® | manga fall racker det
med berom vid ett val utfort arbete, uppskattning fran arbetsledaren kan vara tillrackligt
uppfyllande for sjalvfortroendet och gora en person motiverad att prestera pa samma hdga
niva aven i framtiden. Dock é&r det vissa foretag och vissa branscher som ar beroende av att
hela tiden prestera pa topp och att vara séljande och innovativa, i dessa branscher ar det
vanligt att arbeta med incitament. Ett incitament kan exempelvis ha formen av en séljtavling
dar den person som séljer flest produkter av en viss sort far en beloning, detta ar ett exempel
pa en yttre drivkraft det vill sdga personen motiveras av en yttre beléning. Nagot som kan
jamforas med berdmmet fran arbetsledaren som kan ses som en inre motivation da personen
som presterat val far en bra kansla inombords och vill fortsétta prestera pa en hdg niva for att

denna kéansla ska halla i sig.

% David Clelland, Human motivation, sid 41
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| vissa branscher ar en sadan yttre motivation valdigt effektiv och bidrar till ett béattre
presterande. Teresa Amabile menar emellertid att en yttre motivation kan vara mer av en
belastning 4n en morot nar vi kommer till kreativa yrken.*’ Amabile pekar pé att yttre
motivation uppmanar en kreativ person att valja den snabbaste och enklaste vagen, vilket
oftast inte ar den vag som ger det kreativt basta resultatet. Amabile pekar dock pa att en inre
motivation aven inom kreativa yrken kan ge en positiv effekt och forstarka personens
arbetslust och prestationsformaga.

3.2 Beloningar inom reklam

Reklamtévlingar som fenomen har stor utbredning 6ver hela vérlden och nya tavlingar
uppkommer standigt.*? Att skicka in ménga bidrag till olika reklamtavlingar &r inte en billig
historia for de byraer som ar med och slass om priserna. Att skicka in till Guldagget kostar
fran 1500 till 4600 kronor per bidrag beroende p& kategori och medlemskap.*® Tittar man pé
internationella tavlingar sa stiger priserna ytterligare, det ar darfor intressant att titta pa vad
som skrivits om vilka fordelar en reklamprisvinst ger. Michael Jay Polonsky och David S.
Waller behandlar i sin artikel fran 1995 framst huruvida vinster i reklamtavlingar ger
finansiella fordelar.* De namner i sin artikel tvd forskare® vilka kommit fram till fyra

punkter dar en reklamprisvinst skulle ge fordelar, dessa ar:

e Faerkannande for sitt arbete
e Uppmuntra kreativiteten bland personalen
e Fa Okad prestige inom branschen

e Marknadsféra sig sjalva till potentiella kunder

Polonsky och Waller pekar pa att den enda av dessa punkter som skulle kunna kopplas med
en finansiell vinning ar den fjarde punkten. De skriver dock i samma artikel att det inte finns
nagot pavisat samband mellan reklamprisvinster och kunders val av byrd. Dock menar de att
reklamprisvinster kan ses som indikatorer pa en byras kreativitet, formaga att skapa publicitet

och ett kvitto pa dess prestanda.*® Aven Thorolf Helgesen pekar pé tre liknande punkter som

1 Amabile, The social psychology of creativity, 94

%2 polonsky & Waller, Does winning advertising awards pay?: the australian experience, 1995
* www.guldagget.se

* polonsky & Waller, Does winning advertising awards pay?: the australian experience, 1995
% Schweitzer & Hester, Does winning advertising awards pay?: the australian experience, 1995
% polonsky & Waller, Does winning advertising awards pay?: the australian experience, 1995
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de viktigaste skalen till att byrder stravar efter att vinna reklamtavlingar. De skal som

Helgesen tar upp ar:*’

e Varvande av nya kunder
e Okad lojalitet bland existerande kunder

e Rekrytering av nya talanger

Vidare sa skriver Helgesen om de kriterier som é&r viktigast for en reklamkopare vid val av
byra och dar namner han, med stod i annan forskning, kreativitet som en av de fyra viktigaste
faktorerna.®® | samma artikel lyfts byréns kreativa standard fram som den enskilt viktigaste

faktorn vid utvarderingen av byrans arbete.

3.3 Kreativitetens plats i reklamen

Som namnt i féregaende stycke framgar det av Helgesens artikel att kreativitet inom reklam
vérderas hogt och anses viktig.*® Det &r dock centralt att 4ven namna att all forskning pé
amnet som vi tagit del av betonar att kreativitet i reklam inte &r en garanti for att den ska vara
effektiv.”’ | Dahlén, Rosengren och Térns artikel frdn 2008 genomfors ett antal statistiska
hypotestest for att se vilken roll kreativitet i reklam faktiskt spelar. Dessa test ger bland annat
oss resultat om att mer kreativ reklam ar for konsumenter svarare att forstd men ar mer
omtyckt dan mindre kreativ reklam. De uppvisar dven resultat som pavisar att kreativ reklam
forbattrar konsumenters uppfattning om produktens/markets (vars reklam man visat) kvalitet

och 6kar konsumentens intresse for produkten/market.**

3.4 Kundnoéjdhet och lojalitet

Paul C.N Michell och Nicholas H Sanders skriver i sin artikel fran 1995 att relationen mellan
reklambyra och reklamkopare ar fragil och menar att den genomsnittliga reklamkoparen byter
byra drygt var fjarde &r.** Michell och Sanders menar att detta till storsta delen beror pa
avsaknaden av bevis och forskning kring om och vad som egentligen gor marknadsforing
effektiv. Helgesen stodjer Michell och Sanders i att bristen pa forskning och kunskap om vad

som ar bevisat effektiv reklam har en negativ paverkan pa lojaliteten i relationen reklambyra-

%" Helgesen, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

% Wackman et al, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

% Helgesen, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

“0 Dahlén och Rosengren, Advertising creativity matters, 2008, Helgesen, Advertising awards and advertising
performance criteria, 1994 m. fl

! Dahlén och Rosengren, Advertising creativity matters, 2008

“2 Michel loch Sanders, Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context, 1995
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kund. Helgesen papekar dven han den skdra relationen mellan byra och kund, han
argumenterar vidare for att kreativiteten &r den enskilt viktigaste och mest kritiska faktorn i
denna relation.”® Helgesen tar upp hur viktig klienternas framgang pd marknaden ar for
reklambyran da framgangen ar byrans basta garanti for ett fortsatt och mojligtvis utokat
framtida samarbete. Helgesen menar att vi darfor har all anledning att tro att reklambyraerna
ar genuint intresserade av att skapa gynnsamma kampanjer at sina klienter. Samme professor
underbygger detta argument med att peka pa att byrans rykte om professionell standard,
uttryckt i kreativitet och dokumenterad i tidigare kampanjer, anses vara den viktigaste

tillgdngen i hanseende att attrahera kunder.**

Michell och Sanders har konstruerat en modell dar vi ser hur olika faktorer paverkar

relationen mellan reklambyra och reklamkopare.

Kompatibla
personliga
relationer

Stabil
arbetsmiljo

Stora
organisation
sstrukturer

Positiva attityder
gentemot
sammarbetpartne
rs

Kundlojalitet mot
reklambyrier

Effektiva
processer
som
involverar

Vildefinierade

generella
sammarbetsp iktilinj
o ) riktilinjer
artners Faktiskt ) gentemot
presterande for sammarbetspa 45
det berbrda

rtners
kontot

e Kompatibla personliga relationer

e En stabil arbetsmiljo

e Positiva attityder emot samarbetspartners

o Valdefinierade generella riktlinjer gentemot samarbetspartners
e Faktiskt presterande for det berdrda kontot

o Effektiva processer som involverar samarbetspartners

*® Helgesen, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

* Helgesen, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

*® Michell & Sanders, , Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context, 1995 (dock
ar bilden inte helt rattvisande, da alla delar i den omgivande ringen avses vara av samma storlek och ha lika stor
betydelse)
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e Stora organisationsstrukturer

De pekar bland annat pa att storre foretag med stérre budgetar tenderar att vara mer lojala. Att
prestera pa en hog niva verkar for att starka lagkéanslan och att d&ven om kreativitet och
business ofta krockar sa har uppfattningen om kreativitetens vikt forstarkts.*® Aven om alla
de, i detta stycke inblandade artikelforfattare, framhaller vikten av kreativitet i
reklamskapande sa ar alla tydliga med att papeka att en vinst i en kreativitetstavling som
Guldagget inte har en sjalvklar koppling till 6kad lojalitet.*” Helgesen menar dock att det &r
befogat for byrder att strava efter att vinna reklampriser sa lange detta stimulerar affarerna.
Han séager att reklamprisvinster generellt ses som ett kvitto pa ett val utfort arbete och att en
vinst hjalper till att satta byran i blickfanget hos potentiella kunder.*® Helgesen far medhall
fran Polonsky och Waller som stédjer hans teori om att kunder uppfattar tavlingsvinster som
ett tecken pa ett val utfort arbete och en hég kreativ niva.*® Helgesen argumenterar, som
tidigare namnt, for att hog kreativ standard pa byraarbetet ar for kundens tillfredstallelse den

enskilt viktigaste faktorn vid val av byra.

| Magnus Soderlunds bok Den nojda kunden pavisas samband mellan tillfredstéllelse och
lojalitet. SGderlind menar att det forefaller rimligt att en mycket tillfredstalld kund &r lojal
gentemot sin leverantor och backar upp detta pastdende med studier. Han visar dock att detta
samband inte &r hundraprocentigt och linjart och skriver med hanvisning till forfattaren
Frederick Reichheld att mellan 65 % och 85 % av de kunder som byter till en ny
samarbetspartner ar nojda eller mycket néjda med sin gamla partner. S6derlind betonar dock
att den tydliga tendensen, pavisat av ett stort antal studier, ar att kundtillfredsstallelse

samvarierar positivt med lojalitet.>

“® Michell & Sanders, Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context, 1995

*" Loyalty in agency-client relations: The impact of the organizational context, 1995, Advertising awards and
advertising performance criteria, 1994, Does winning advertising awards pay?: the Australian experience, 1995
*® Helgesen, Advertising awards and advertising performance criteria, 1994

* polonsky & Waller, Does winning advertising awards pay?: the australian experience, 1995

%0 Sgderlund, Den ndjda kunden, 133-135
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4 Metod

Syftet med detta kapitel &r att presentera och beskriva vilka metoder och tillvagagangssatt
som har anvénts for att kunna genomféra studien. Kapitlet behandlar aven metod och
kallkritik.

4.1 Val avamne

Valet av amne gjordes, som vi tidigare namnt, pa grund av vart starka intresse for
mediabranschen, samt vart breda kontaktnat inom reklam och mediavarlden i framforallt
Goteborg. 1dén om Guldagget vécktes i ett samtal med en person som arbetar pa ett
produktionsbolag i Goteborg. Vi diskuterade Guldagget och 100-wattaren och fran det

borjade var problemformulering och vart syfte vaxa fram.
4.2 Tillvigagangssitt

Vi baserar var metod pa kvalitativa intervjuer med framst reklamskapare och reklamkopare.
Vara intervjuer bestar av tva stycken reklamkdpare, en som har varit med och vunnit Guldagg
och en som vunnit silverdiplom/silveragg, tva stycken reklambyraer, tvd mediabyraer och en
valkand profil inom branschen, Mattias Akerberg med sin blogg “Please copy me”. Urvalet av
respondenter grundade sig i ett antal skéal. Da tiden var begransad till tio veckor ansag vi att
tvd reklamkopare var tillrackligt manga for att kunna dra en slutsats om och hur en
Guldaggsvinst paverkar kunden och valde darfor att fokusera pa reklambyraer och
mediabyraer, samt en person som vi anser ar val uppdaterad inom vad som hander i branschen
och besitter stor kunskap om reklam och Guldagg. | uppsatsen har vi anvént intervjuerna som
huvudmetod for att samla in kunskap géllande var problemstallning. Valet att inte gora
kvantitativa intervjuer gor vi baserat pa att vi anser att de kvalitativa intervjuerna ger oss
battre och relevantare information. En del av metodvalet grundar sig i att vi har flera
kontakter inom branschen, dessa kan ge oss kvalitativ information gallande var
problemformulering och som i sin tur leder oss fram till att nd vart syfte med uppsatsen. Vart
andamal med intervjuerna ar att fa de manniskor som ar i branschens syn pa om och hur

Guldagget paverkar reklambyraerna och reklamkoparna.
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4.3 Kvalitativ metod

Den kvalitativa intervjun ar speciellt lampad for att ge insikt i respondentens egna
erfarenheter, tankar och kanslor kring de aktuella fragorna.>® | den kvalitativa metoden tolkas
insamlad data av forskaren. All data som samlas in under en val genomférd intervju speglar
kallan. Det galler att fanga uppfattningar och upplevelser hos respondenten, samt stalla
relevanta fragor.>® Jacobsen menar att den kvalitativa intervjun, som han beskriver som den
styrda eller strukturerade forskningsintervjun, ger en mojlighet till en bra bearbetning av
intervjumaterialet. Att man far ett antal strukturerade intervjuer som man sedan kan jamfora
med varandra. Genom att gora dessa intervjuer menar han att chansen till att upptécka nya och
oférutsedda aspekter &r stor.>® Samtalsintervjuer &r ett bra sétt att ta reda p& hur méanniskor

sjalva uppfattar den varld de lever i, deras vardagliga erfarenheter.>*

4.4 Sekundirdata

Sekundardatan i uppsatsen innefattar ett flertal dokument i form av vetenskapliga
artiklar/tidskrifter, samt tidningsartiklar i framst Dagens Media och Resumé. De databaser vi
har anvént oss av framforallt GUNDA och EBSChost Business Source Premier. Artiklarna &r
hamtade fran Journal of advertising researsch. Litteratur inom omradena kundnéjdhet,
kreativitet och advertising har anvénts. Sekundéardata i dessa former gar enligt Ejvegard att
lita pA. Dokumenten &r noggrant granskade och kontrollerade.>

4.5 Genomforande av intervjuerna / Primardata

For att fa svar pa var forskningsfradga har vi baserat var primardata pa kvalitativa intervjuer.
Sju stycken samtalsintervjuer genomfordes, dessa pagick mellan den 22/11 -14/12 2011.
Langden pa intervjuerna varierade fran 40 minuter till 75 minuter, dar majoriteten av dem
pagick i 60 minuter. Den Kortaste intervjun var var telefonintervju, den enda intervjun som
gjordes Gver telefon. Enligt Trost &r ett fatal val genomforda intervjuer betydligt mer varda an

ett flertal mindre val utforda.>®

For att kunna genomféra vara kvalitativa intervjuer utarbetades en intervjuguide. En

intervjuguide innehaller olika delar och fragor som tacker de relevanta delarna i en studie.

>! Dalen, Intervju som metod, 9

%2 Lantz, Intervjumetodik, 11-12

%% Jacobsen, Intervju, konsten att lyssna och fraga, 19
* Esaiasson et al, Metodpraktikan, 280-281

% Ejvegard, Vetenskaplig metod, 18

% Trost, Kvalitativa intervjuer, 123

17



Strukturen och ordningen pa de olika delarna ar viktiga, de inledande fragorna bor fa
respondenten att kanna sig avslappnad.®’ Vi valde att borja intervjuerna med att presentera 0ss
sjdlva och syftet till varfor vi var dar, samt informera om eventuell anonymitet och
korrektur/uppfoljning. Detta ar nagra punkter fran en checklista i inledningen av en intervju
som Monica Dalen skriver om.?® VAr inledande frga var att be respondenten berétta om sig
sjalv och sitt arbete. Infér vara olika intervjuer skapade vi olika frageformuldar som var
anpassad till den typ av intervju som skulle genomforas, utan att for den saken skull dndra
uppdelningen av fragorna som mal att besvara var forskningsfraga. Delarna i intervjuguiden
bestod av tre omraden. Det forsta omradet berdrde intervjupersonens vardag pa arbetsplatsen,

den andra delen Guldéagget och den tredje delen lojalitet och relationer.

Vart upplagg géllande intervjuerna var en blandning mellan den Gppna modellen;
fragestallningen berdrde individens upplevelser och erfarenheter av fenomenet och den
halvstrukturerade modellen; forberedda fragor inom bestamda delomraden, samt féljdfragor
pd dessa. Dessa modeller ger resultat som gér att jamfora och analyseras.”® Vi hade
overvagande oppna fragor, men intervjuerna innehdll aven en del slutna fragor. Om en fraga
ar Oppen ger det respondenten ett storre utrymme att svara fritt, en mojlighet till fler
svarsmojligheter.®® Oppna fragor gav oss méjligheten att styra samtalet indirekt. Indirekt
styrning utgar frdn de svar som getts. Vid den indirekta styrningen far man kontroll och

samtalet kan folja en rod trad.®

Konsten att intervjua innebér en kombination av improvisation och forberedelser. Det &r bra
att inte vara for snavt inriktad pa damnet utan att forsoka lasa in sig pd @mnen som beror
huvudamnet menar Jacobsen. Forberedelserna bestod mestadels av att lasa pa om Guldagget
och om de aktuella foretagen vi intervjuade, vi ville vara sa effektiva om mojligt for att inte ta
mer tid dn nodvandigt for respondenten. Vi har under arbetets gang varit palasta i de tva
branschtidningar som finns i Géteborg, Dagens media och Resumé. Det &r tva tidningar som

enligt vara respondenter &r trovardiga i branschen.

Det ar bra att ha sma korta pauser i intervjun, ratt pauser ger tid for eftertanke, eller som

Jacobsen uttrycker sig, pausen ger den som intervjuar tillfalle att lyssna med sitt tredje ora,

*" Dalen, Intervju som metod, 31

*8Dalen, Intervju som metod, 42

% Lantz, Intervjumetodik, 33

% jacobsen, Intervju, konsten att lyssna och fraga, 99
* Ibid, 134
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den spelar en stor roll for tolkningen. Var erfarenhet gallande pauser ar att respondenten fick

tid for eftertanke och kunde darmed utveckla sina svar.

Enligt ett flertal forfattare for olika metodbocker &r det praktiskt att anvédnda en bandspelare
for att spela in intervjuer for att sedan lattare kunna analysera, det vill saga undvika att missa
ndgot som har sagts.®” Vi valde att inte anvanda bandspelare d& det enligt samma forfattare
kan vara hammande for vissa personer. Vart resonemang kretsade kring det som Jacobsen ar
inne pd. Man ar mer skarpt om man antecknar, “det ska in i orat och ut genom fingrarna for
att man ska kunna forstd det i huvudet”.*® Samt att vi anser att samtalet blir mer avslappnande
for alla parter. D& samtliga intervjuer genomfordes av oss bada gemensamt kunde en person

koncentrera sig pa fragorna och en pa att anteckna.

Organiseringsprocessen efter intervjun ar nagot vi anser ar mycket viktigt. Det ar latt att
glomma sadant som inte finns nedskrivet och framférallt ar det inte alltid man inser att det
man registrerar &r viktigt menar Monica Dalen.®* Efter varje intervju pratade vi igenom och
skrev ner vara intryck av intervjun, samt renskrev och skickade korrektur till respondenten
kort inpd intervjutillfallet. Det &r enligt Ejvegard en bra idé att skriva minnesnoteringar inom
kort, efter varje timme som gar bleknar minnet.®® Ser man till etik och moral &r det en fordel
att skicka korrektur, nar respondenten givit sitt godkannande &r intervjuaren fri fran sitt

moraliska ansvar vid eventuella obehag vid publiceringen.®®

Efter den sista intervjun gjordes en analys av empirin dar vi forsokte att hitta det generella i
monster, Gverensstimmelser och aterkommande samband. Vilket rekommenderas i
Metodpraktikan, enligt forfattarna bor man som forskare strdva efter just detta, det
allmangiltiga.’” Kodningsprocessen ar en viktig del i analysprocessen av intervjun enligt
Dalen.®® Vilken innebédr att man systematiskt g&r igenom materialet och delar in det i
kategorier. Syftet med kategorierna ar att fd en okad forstaelse for innehallet pa en mer

tolkande och teoretisk niva.

Efter insamling av data och analys blev nasta steg att tolka materialet. Detta kan man pa ett

bra satt géra med hjalp av de teoretiska verktyg man har enligt Trost. Han menar att det ar

%2 Ejvegard, Dalen, Jacobsen

63 Jacobsen, Intervju —konsten att lyssna och fraga, 64
% Dalen, Intervju som metod, 65

% Ejvegard, Vetenskaplig metod, 52

% Jacobsen, Intervju- konsten att lyssna och fraga, 203
%7 Esasiasson et al, Metodpraktikan, 25

% Dalen, Intervju som metod, 74
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viktigt att anvédnda sin fantasi och kreativitet vid sammanstallningen av kvalitativ data. Det
finns inte, som i den kvantitativa metoden, en mangd olika dataprogram som kan anvéndas
som hjalpmedel.* I analysen och tolkandet av empirin forsokte vi att generalisera materialet,
det vill sdga att ga fran den forsta sammanfattningen av intervjun dar varje intervjuperson
tydligt syns till att hitta évergripande monster for att sedan generalisera detta material. For att
lyckas med det anvéndes vasensmetoden. Metoden anvands for att hitta det centrala av ett
fenomen.”® Analysen ansdg vi vara klar nar vi hade ntt teoretisk mattnad. Nar s& mycket
information som mojligt hade anvands och analyserats ur vart material i mal att besvara vara
fragestéllningar. Nar analysarbetet &r fardigt ska man kunna presentera just det generella och

allméngiltiga.”

Genom en sammanstallning av respondenternas svar och en analys kunde vi tillsammans med

relevanta teorier komma fram till ett resultat och dra olika slutsatser.

4.6 Telefonintervju

Under uppsatsens fas med intervjuer genomférdes en telefonintervju. En telefonintervju och
en direktintervju skiljer sig at en del. Vid en telefonintervju gar man miste om respondentens
kroppssprak och andra intryck, det vill sdga en stor del av den omedvetna kommunikationen.
Den som intervjuar bor vara medveten om att respondenten kanske inte kanner tillrackligt
stort fortroende och kan darmed svara faordig. Ett telefonsamtal & mer abstrakt och kan
darfor ocksa fora med sig en del fordelar. Med det menar Jacobsen att nar personer talar i
telefon skapar denne egna bilder av den andra personen och omgivningen denne befinner sig
i. Man valjer da att skapa bilder som dverensstammer med sin egen uppfattning, vilket brukar

leda till att samtalet kan fokuseras pa just konversationen och inte andra faktorer.”

4.7 Trovardighet

Nar man pratar om uppsatsens giltighet far man kika pa tillforlitligheten. Idéerna kring
reliabilitet och validitet kommer ursprungligen ifran den kvantitativa metodologin och blir
enligt Trost en aning annorlunda nar det kommer till kvalitativa metoder. Den kvalitativa
metoden beddms bland annat av teoretisk trovardighet. Det galler att bevisa att materialet man

anvander sig av ar insamlat pd ett seriost sétt och ar relevant for sin problemstéllning. For att

% Trost, Kvalitativa intervjuer, 126

"0 Esaiasson et al, Metodpraktikan, 298-300

" Ibid, 301

72 Jacobsen, Intervju, konsten att lyssna och fraga, 159-160
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Oka trovardigheten menar Trost att det kan vara bra att redovisa for lasaren hur
intervjufragorna formulerades, detta for att lasaren pa ett enkelt sétt ska kunna avgora om
intervjumaterialet ar trovardigt.”® Att erbjuda anonymitet kan & konsekvenser nér det galler
trovardighet. Valjer manga respondenter att vara anonyma kan vissa undersokningar bli
mindre trovardiga.” | var uppsats valde en av total sju stycken respondenter att vara anonym

trots att vi valde att erbjuda anonymitet.

4.8 Metodkritik

Att anvanda intervjuer som datainsamlingsmetod kan vara problematiskt. De svar man far
fran respondenten ar yttranden fran de fragor som man valt att stalla, respondenterna kan da
vélja vad som ska ségas eller inte. En sé kallad sjalvrapporterade data.” Risken finns ocksa att

intervjuaren staller ledande fragor.

Da uppsatsen var tidsbegransad till tio veckor fick respondenterna véljas ut tidigt i processen.
Det finns med detta en viss risk att man inte ar tillrackligt palast om amnet och inte besitter de
kunskaperna man bor for att gora ett optimalt arbete. Det kan da vara svart att se variationer

och nyanser vilket gor att det ar svart att valja de mest optimala respondenterna.’

Vid redigeringen av intervjuerna maste man ha i atanke att under intervjuerna ar det tva
personer som for en dialog. Medan det i redigeringen ar endast en person. Den person som
redigerar intervjumaterialet soker struktur och gallrar i materialet, forstarker och klargor
svaren. Det denne anser &r viktigast tas med. Intressanta saker som sags i intervjun som inte ar

relevant for arbetet bor uteslutas fran det slutgiltiga arbetet.”’

Trovardigheten i uppsatsen nar man gor kvalitativa intervjuer gar ocksa att diskutera. Som vi
var inne pa tidigare sa ar det i kvalitativa metoder svart att anvanda sig av termer som
validitet. Intervjufragorna bor inte vara alltfér ledande utan mer Gppna, dels for att fa fram
trovardiga svar och samt for att utfora en sa objektiv intervju som mojligt, vilket ocksa kan

vara svart.”

| Metodpraktikan skriver forfattarna om den externa validiteten som kan bli svag om man gor

sitt urval av respondenter pa grund av praktiska skal. Praktiska skal kan vara att forskaren till

" Trost, Kvalitativa intervjuer, 113-114

" Esasiasson et al, Metodpraktikan, 285

"8 Lantz, Intervjumetodik, 12-13

"®Dalen, Intervju som metod, 56

"7 Jacobsen, Intervju- konsten att lyssna och fraga, 198
" Trost, Kvalitativa intervjuer, 114
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exempel har personliga kontakter. Extern validitet handlar om mdjligheterna att generalisera

resultaten till en stérre population.”
4.9 Kallkritik

Vi har forsokt att forhalla oss kritiskt till det teoretiska och empiriska materialet. Kallorna i
uppsatsen anser vi ar tillforlitliga och trovardiga for att det ar relevant forskning inom
uppsatsens omrade. Trots att ett antal artiklar och bocker ar skrivna for ett antal ar sedan sa
har ingen senare forskning motbevisat de teorier som presenteras. Personerna vi har intervjuat
har varit lange i branschen och ar darmed erfarna och kunniga inom sitt omrade. Trots detta
véljer vi att forhalla oss kritiska och objektiva i den man vi formar, detta for att uppsatsen ska

baseras pa sa riktigt material som mojligt.

™ Esiasson et al. Metodpraktikan, s.171-172
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5 Empiri

| den empiriska delen av uppsatsen presenteras delar av resultaten fran de kvalitativa
intervjuerna, en summering av vara respondenters svar. Anledningen till att inte allt material

redovisas ar for att vissa delar av materialet visade sig vara orelevant for forskningsfragan.

5.1 Respondenter

Joakim Hokegard —VD pa reklambyran Shout, dar han bland annat arbetar som projektledare

och marknadsstrateg. Joakim har arbetat inom branschen i 14ar.

Mats Tellving —Arbetar som Creative director pa Creuna, dar han &r ansvarig utgivare och
arbetar mycket med framstallningen av koncept. Mats har arbetat med reklam sedan 2000,

samt suttit med i Guldaggsjuryn.

Patrik Unell — Arbetar som Strategic insight director pa mediabyran MediaCom. Patrik har

arbetat i cal5ar pa mediabyra.

Mattias Akerberg — Frilansande copywriter som samtidigt driver bloggen “please copy me”.
Tidigare erfarenheter som Mattias har &r studier inom Medie —och kommunikationsvetenskap.
Han har arbetat 3ar pa reklambyran Valentin&Byhr. Mattias har arbetat med att kartlagga
branschens reklambyraer och det var s& hans blogg startade. Fran bérjan hade bloggen fem
besokare per dag, en siffra som idag har véxt till ca 1000st besokare varje dag. Annu en

respondent med erfarenheter fran att suttit med i en Guldaggsjury.

Anonym —Projektledare/kundansvarig pa en mediabyra i Goteborg. Personen har varit i

branschen i calOar, varav de senaste aren pa en mediabyra.

Per Leander — Kommunikationschef pa Radiotjanst de senaste 5aren, ansvarar dver marknad
och sélj i Stockholm. Som tidigare erfarenheter har han arbetat med telemarketing och
forsaljning i olika former. Per har suttit med i juryn i ett antal reklamtavlingar, bland annat

100wattaren.

Ing-Marie Persmo — Markands och forsaljningsschef pa GoteborgsOperan. Ansvar for
marknad, information, sélj/entré och varumarke, det vill sdga all kommunikation utat. Ing-

Marie har arbetat pa operan i 8ar och var innan dess anstalld inom GP-koncernen. Har en

23



utbildning fran Handelshogskolan i Goteborg, ekonomprogrammet med inriktning

marknadsforing.

5.2 Sammanstillning av intervjuer

Eftersom Guldagget ar en reklamtavling i kreativitet handlade var forsta del av
intervjufragorna om just kreativitet for att sedan ga in pa Guldagget, vilken betydelse det har

och for vem. Var slutliga del av intervjuerna behandlade kundnojdhet.

Alla respondenter var dverrens om att kreativitet i reklam &r en viktig faktor for att synas och
na ut i reklambruset. De upplever att kreativ reklam &r mer effektiv an en icke-kreativ reklam
ar. Men en grundforutsattning for detta ar att kreativiteten maste vara relevant, den ar inte
relevant om den inte passar produkten och budskapet. Ar det reklam for reklamens skull s& ar

det meningsldst hur hog kreativiteten &n ar. Nagra definitioner av vad kreativ reklam ér:
Smart kommunikation —Joakim Hokegard

Losa ett problem som inte &r uppenbart fér alla—Mattias Akerberg

Problemldsning —Mats Tellving

Att tanka i nya banor, nya infallsvinklar pa gamla och nya problem —Patrik Unell

Ett satt att kommunicera och sticka ut —Per Leander

Viljan och formagan att skapa nytankande, att ha férmagan att utveckla och se det andra inte

ser. — Ing-Marie Persmo

Flera av vara respondenter ar positiva till reklamtavlingar i allmanhet. Guldagget som
bedémer kreativitet och idéhojd ar en tavling som gillas, kanske framst av reklambyraerna. Pa
fragan vad respondenterna far for associationer nar de hor ordet Gulddagg var svaren av
blandat slag vilket ger en hint om vad vi métt under var vag med uppsatsen:

En viktig reklamtavling —Joakim Hokegard

En gammal reklamrév och printannons och allt daremellan —Mats Tellving

En reklamtavling som ger negativa associationer —anonym, mediabyra i Goteborg
Gulddggsgalan, en mdktig kvdill. ”En firmafest for dem i branschen”. Men saklart ocksd en

viktig tavling som visar upp reklam —Mattias Akerberg
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En stor tavling som ger mycket PR —Patrik Unell
Fint agg som ar otroligt kul att fa —Per Leander
Guldaggsfest och reklambyraernas egen tavling — Ing-Marie Persmo

| resterande del av empirin har vi valt att dela upp redovisningen i tre grupper, reklambyraer,
reklamkopare och mediabyrd/Mattias Akerberg da frégestéliningarna skilde sig at en aning

mellan dessa respondentgrupper.

5.3 Sammanstillning, Reklambyraer

Reklambyraerna som vi har intervjuat tycker att reklamtavlingar som Guldagget ar bra for
branschen. De anser att deras arbete blir battre av att det finns tavlingar, de paverkas positivt
och inspireras. | reklambranschen ar det viktigt att ha ett starkt varumarke och image. Vilken
forstarks genom en Guldéggsvinst.

"Viktig for inbordesbeundran och den interna statusen”. —Joakim Hokegard

Joakim menar att vinster i reklamtavlingar ar viktiga om man ser till rekrytering och for att
behalla duktig personal. En asikt som dven Mats delar, de talanger som finns vill garna arbeta
pé en “hiftig” byra. De stora byrderna har mycket makt i Goteborg och &r oftast de som
vinner priser och darmed anses vara en haftigare arbetsplats. De som tjanar mest pa en
Guldaggsvinst ar reklambyran och den enskilda kreatéren. Det ar ett satt for kreatorer att
imponera pa varandra, vilket ar bra i just rekryteringssyfte och néar det handlar om att
forhandla sin 16n menar Mats. De byraer som vinner priser syns mer och far darmed mycket
gratis PR, vilket forutom status och image bland de i branschen ocksé drar till sig kunder.
Tavlingar blir darmed en viktig marknadsplats for byraer och kreatérer menar Joakim. Enligt
de byrder vi har intervjuat finns det en uttalad stravan efter att vinna Guldagg. Det ndamns
dock att det handlar mycket om olika foretagskulturer och att det kan skilja sig bland olika
byrder hur stor denna stravan ar. P& Shout reklambyra uppmanar VD:n sina anstéllda att

strava efter Guldagget da det ger mycket status och att man kan leva pa det relativt lange.
Att vinna tivlingar dr en mycket viktig del i framgdngspaletten”. —Joakim Hokegard

Nar vi kommer in pa hur de upplever sina kunders syn pa Guldéagget har de kanslan av att de
inte bryr sig sérskilt mycket om Guldagget. Men att ndr kunderna val har kommit med och

blivit nominerade vill de gérna vinna. De blir valdigt stolta 6ver en vinst menar Mats. Det ar
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inte bara byrader och kreatorer som tjanar pa en Guldaggsvinst, Joakim menar att
marknadschefer anvénder utmarkelser for att internt kunna visa att man lyckats med sin
marknadsforing. Vi avser att forutom undersoka vilka som paverkas dven dra slutsatser
gallande effekterna av en Guldaggsvinst, ovan ar manga av de positiva effekterna, men det
finns ocksa negativa sidor. P4 fragan om de ansag att det fanns nagra nackdelar med priset
svarade de att de ar positiva till priset och att de inte kunde se nagra nackdelar. Efter en kort
stunds eftertanke ndmndes att mojligen vissa reklamkopare kan tycka att det ar for stor
Guldaggsfixering bland byraer. Nar vi tidigare i intervjun stillde fragan om de tror att
kundens behov blir dsidosatt pa grund av byrans fokus mot Guldagget var de ganska sakra pa
att reklamkoparen paverkas. Mats menar att det troligtvis ar olika fran byra till byra, men att
det generellt satt inte forekommer sa ofta bland de stora byraerna. Han menar att de stora
byrderna har battre resurser att gora ett bra grundarbete. Att strategiarbetet pa mindre byraer
kan vara lite samre. Finns det guldvittring pa Shout laggs det ner mycket energi pa att finputsa
och fixa vilket kan medféra att de vardagliga sakerna blir efterordnat, att fokus hamnar pa
Guldéagget.

”Om en idé ska tilltala en jury sa ar det inte sékert att samma sak tilltalar en konsument, de

ser inte reklam pd samma sditt”. -Joakim Hokegard

Den aterstaende delen av intervjun behandlar kundngjdhet, nagot som vara respondenter anser
ar mycket viktigt. De arbetar aktivt med kundaktiviteter och med att synas pa arenor dar

kunder finns i syfte att fa in nya kunder.
" Ar inte kunderna under utveckling sd dr de under avveckling”. -Joakim Hokegard

Joakim menar att de mest intressanta kunderna, det vill sdga de som satsar seriost med
marknadsforing och vet att det ar en framgangsfaktor, tar sjalva kontakt med Shout. Det
fungerar sa att olika reklambyraer blir inbjudna till en sa kallad pitch, dar det galler att
presentera sig och sin idé for reklamkdparen och fa dessa att vélja just dem. Vanligtvis blir

man inbjuden till pitch pa grund av rykten eller PR, rekommendationer eller word of mouth.

Enligt svaren pa vara intervjufragor ar det tydligt att reklambyraerna vill att kunden ska vara

involverade i deras arbete, sarskilt viktigt i analysfasen menar Mats.

“att skapa reklam dr en lagsport”. -Joakim Hokegard
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Joakim menar att de vill ha med kunderna hela vagen. Reklamkdparna ar de slutgiltiga
bestallarna och de ger briefer genom hela arbetet. Enligt honom ar det dock viktigt att forsta
att marknadsforing handlar om mild diktatur och mycket om tycke och smak, vilket gor att
man inte kan kompromissa for mycket for da forsvinner idén. Nagot som Mats ocksa namner i

sin intervju.
”Ldt byrdn gora det de dr bra pa”. -Mats Tellving

Samtidigt som Mats ibland kan uppleva att kunderna ar for lite involverade. Han menar att ju
mer osaker kunden &r desto mer far de vara inblandade i arbetet. Dock upplever han att

kunderna ofta inte vill vara sa involverade.

Kundnéjdheten &r nagot som utvérderas pa Shout. Efter varje avslutad kampanj sitter de ned
med kunden och gor en utvardering. Vad har vi gjort? Vad kunde vi gjort annorlunda? Sjalva
uppféljningen hamnar inte pd Mats bord pa Creuna, men han menar att feedback har en

tendens att alltid fram &nda.

5.4 Sammanstillning, Reklamkopare

De reklamkopare som vi har intervjuat tycker att det ar bra att reklamtévlingar finns, det
gynnar och skapar en vilja att gora det lilla extra. Tavlingar stimulerar och ger en sporre att
leverera. Dock &r det framst reklambyran som tjanar pa en Guldaggsvinst, det ar mer prestige
for dem. De har ocksa storre affarsnytta. Med det menar Per att det nastan ar ett maste for
stora byraer att ta ett antal Guldagg varje ar. For reklamkoparna ar det bra att vinna om man
ser till internpolitiska skal, man blir stolt, kan satta upp diplom och statyetter. Nagot som aven
Ing-Marie &r inne pd, det & imageskapande, medarbetare och internt blir det en stolthet och
nagot man reagerar positivt pd. Pa GoteborgsOperan har man arbetat mycket med
marknadsforing och kommunikation nagot man anser ar mycket viktigt, ett pris blir ett kvitto
pa att man har gjort ett bra arbete.

Vi fragade reklamkdparna vilka faktorer som avgor valet av reklambyra. Radiotjanst ser till
pris, kvalité och kreativitet. Reklambyran ska matcha vart tank. En annan faktor som Per
namner ar personkemi. Att en reklambyra vunnit ett gulagg ar inget som reklamkoparna
efterfragar primart. Det som har betydelse for Radiotjanst & mediatackningen, det vill saga
hur manga olika medier och kanaler som de kan fa med valet av reklambyrd. Ett av
GoteborgsOperans kriterier ar att reklambyran maste vara kreativa och tillrackligt stora.

Byrans renommé och personerna som arbetar dar spelar ocksa stor roll, valet bestar av en
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sammanvagning av dessa parametrar. Bra relationer leder generellt till mer lojalitet. Ing-Marie
menar att det viktigaste ar att de ar duktiga, kreativa, professionella och att man har en bra

relation.

Att reklambyrder har en stravan att vinna ett Gulddgg ar nagot de anser ar positivt. De
reklambyraer som vill ha en hdg professionell niva och topprestera stravar efter ett Guldagg.

Ing-Marie menar att det &r bra att de stravar efter en hog niva.
”Det finns inga nackdelar med priset sd ldnge syftet dr att sdlja min produkt” —Per Leander

Reklamkdparna upplever inte att deras behov blir asidosatt pa grund av reklambyrans stravan
mot Guldagget. Per har kant av att de har blivit asidosatt nagon gang i vissa delar av
processen, inte genomgaende, men da har han sagt till. Ing-Marie har markt av att byraerna
ibland arbetar lite extra for att vinna Guldagg men att det inte &r nagot de sjélva lagger ned
extra tid pa. De upplever att reklambyran oftast har sasmma mal som de sjélva. Byran ska inte
gora saker kreativt bara for sakens skull. Man maste vara observant som uppdragsgivare
menar Per. Reklamkdparna stravar inte sjalva mot ett Guldagg men tycker att det &r roligt att

vinna det.

"Syftet med reklamen dr inte att vinna ett dgg utan en vinst blir sa fall en positiv bieffekt” .

-Ing-Marie Persmo

Som marknadschef kan det finnas vissa fordelar med att vinna priset. Ing-Marie menar att en
vinst kan anvandas vid presentationer och liknande vilket ger en positiv effekt da det ses som
positivt for foretaget. Som privatperson finns det ocksa fordelar, det ar en sak man kan skriva
i sitt CV.

Relationer &r nagot som ar aterkommande genom alla vara intervjuer som en viktig
komponent. Det dr en av forutsattningarna for att samarbetet ska fungera. De reklamkodpare vi
pratade med &ar enstammiga nar det galler att reklambyran ska kunna lyssna och ta till sig av
reklamkoparnas tank, men utan att for den delen helt ta bort sin egen idé. De vill bli horda
men att en byrd som helt anpassar sig efter kunden och forkastar sina idéer direkt ar
meningsldsa menar Ing-Marie. Reklamkoparna anser att de har en god och néra relation med
sina reklambyraer och att de &r involverade i deras arbete i den grad de vill. De arbetar med
vissa milstolpar, ar kontinuerligt involverade i processen och stdmmer av med jdmna

mellanrum.
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5.5 Sammanstillning, Mediabyrier / Mattias Akerberg

Som tidigare namnts sa har vi intervjuat tva mediabyraer, syftet var att fa deras syn pa vara
forskningsfragor. Vi anser att dessa ar viktiga da de ar i branschen, de arbetar med bade
reklambyraerna och reklamkoparna, utan att vara alltfor involverade i Guldagget. Likasa
galler med Mattias. Dessa tre respondenter hade lite olika asikter gallande reklamtavlingar.
Var anonyma respondent menar att tavlingarna generellt sett har fel fokus. Att det idag
fokuseras for mycket pa kreativitet och for lite pa effektivitet. Det blir latt sa att man missar
det viktigaste med reklamen, det vill sdga effektiviteten, man tappar det ursprungliga syftet
med varfor reklam gors. Mattias menar att det &r bra att reklamtavlingar finns, de lyfter fram
den bésta reklamen. Som sedan kan fungera som inspirationskalla. Han menar att det ar bra att

tavlingen premierar kreativ reklam, en sporre for manga.

"Ar lite som sockret i fabriksjobbet, man gér en rolig annons utéver det vanliga jobbet for att

kunna tivla”. -Mattias Akerberg

Uppfattningen om hur branschen upplever tavlingen Guldagget varierar ocksa en del. Den kan
upplevas som en tramsig tavling, men generellt sett mest positivt. Det rader en uppdelning
mellan byraer som brukar vinna, “the big five” vinner hélften av priserna och runt tio andra
byraer delar pa de 6vriga priserna. Ingen av vara respondenter upplever att kunder efterfragar
byrder som har vunnit Guldagg. Guldagget &r dock ett kvitto pa att de gor nagot bra. Det finns
i branschen bade aktiv ovilja mot Guldagget och motsatsen enligt var anonyma respondent. Sa
lange tavlingen handlar om kreativitet s3 kommer inte reklamkoparna bry sig sa mycket om
tavlingen menar Mattias. Men det kan dock hjalpa till att reklamkoparna far upp 6gonen for
byran. Patrik menar att det viktigaste ar personkemin och att dvriga kvalitéer som efterfragas
ar strategi (fran mediabyraerna) och kreativitet (fran reklambyraerna). Det rader lite delad
mening i om reklambyraer stravar efter att vinna Guldéagg eller andra tavlingar i sitt arbete.
Men dvervagande svar sager att de stravar efter det, nagot de tycker ar forstaeligt da det ar det

roliga i deras arbete.

“Kreatorer dr i botten konstndrer som vill ha uppskattning, ndgot som en vinst ger”.

-Patrik Unell

Guldaggstavlingarna ar som julafton for byrderna, men upplevs som oviktiga for kunden.

Dock blir kunderna alltid glada om de vinner nagot. En tavlingsvinst ser alltid bra ut i CV't
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for alla inblandade, det handlar om personliga drivkrafter menar Patrik. Kundens behov kan i

vissa fall bli lite dsidosatt pa grund av reklambyrans fokus mot Guldagget.
“Man producerar inte for malgruppen utan for de 49personerna i juryn”. -Anonym

Patrik har erfarenheter av att det funnits tillfallen da en reklambyra ringt och vill ha in en
annons i en liten obetydlig tidning bara for att kunna tavla med annonsen. Men det ar svart att

avgora hur reklambyraerna tar ut svangarna.

”Det finns en inneboende konflikt i korrelationen mellan PR-byra, mediabyra och reklambyra
dar alla vill fokusera pa olika saker. S& denna effekt kanske inte paverkar direkt utan
indirekt”. -Patrik Unell

| bakhuvudet ska det finnas att man ska gora reklamen s& bra som mojligt att den har chans att
vinna Guldagg anser Mattias, men att det for den delen inte paverkar kunden negativt.
Respondenterna tror att det kan forekomma i vissa fall, att reklambyraerna har ett felaktigt

fokus, men att det inte vanligt férekommande.

Forutom alla positiva effekter som Guldagget for med sig i form av motivation och drivkrafter
till att gora ett bra arbete sa fragade vi vara respondenter vad det kan finnas for negativa
effekter. Det visade sig enligt de tillfragade att det finns negativa sidor i form av att Guldagget
ar en tavling for inbdrdes beundran, ett ryggdunk”. En annan negativ effekt med Guldagget
ar om egennyttan tar déver kundnyttan eller om dessa hamnar i obalans. Patrik menar att det i
realiteten ar battre med en kampanj och ett koncept som haller dver en langre tid istéllet for en
ojamn kampanj dar idéhdjden i vissa fall ar mycket hog (med chans att vinna pris) men i vissa
fall betydligt lagre. Respondenterna ar Overrens om att det & mycket prestige att vinna ett
Guldagg. Prestige for bade reklambyran, kreatéren och kunden. Hos kunden har vinsten mest
betydelse framforallt for marknadschefen. Det ar ett pris som ar svart att vinna och ar
definitivt ett satt att imponera pa andra i branschen. Det finns en klar korrelation mellan
reklampriser och idéhojd. De som vinner manga priser har generellt satt en hogre lagstaniva
pa sitt arbete menar Patrik. Att vinna ett Guldagg kan betyda mycket for den enskildes karriar,
denne efterfragas av andra och kan begara loneforhojning. Det ger respekt inom branschen

anser Mattias. Priser blir ett kvitto pa att man &r duktig.

"Gulddgget dr en viktig imagemarkor”. -Patrik Unell
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Att ha bra image och ett starkt varumarke &r viktigt inom branschen. Sarskilt viktigt nar man
ser till aspekten att bli inbjuden pa en pitch. Men ocksa for att attrahera medarbetare och
kunder. Det &r inte bara imagen som é&r viktig, ndgot som ocksa namns som viktigt &r
relationerna. Relationen mellan reklambyrd och kund varierar enligt samtliga respondenter.
Generellt sett & den god da de vanligtvis arbetar ganska tight. I vissa fall har reklambyran
battre relation med reklamkoparna an vad mediabyran har da de har en djupare relation med

ledningen.
"Man dr ofta lite olika pd ett sdtt som inte alltid gynnar slutresultatet”. -Mattias Akerberg

Mattias menar att reklamfolket har sin varld medan reklamkoparna har sitt satt, sitt fokus pa
att salja mer. Det kan vara svart nar dessa varldar mots. Kortsiktighet ar vanligt bland
reklamkdparna, Enligt Mattias varar relationerna uppskattningsvis i ca 3ar. Patrik upplever att
reklambyran i vissa fall ar valdigt starka och da kan kunden ha svart att sdga emot och
tvartom. Relationer visade sig dven vara en viktig faktor mellan alla parter, mediabyra,
reklambyra och reklamkopare. Ofta handlar det om personliga relationer snarare att ’den
kreatoren &r bra” eller ”den projektledaren &r bra” &n ”den byran &r sa bra”. Det handlar om

historiken man har tillsammans, de som gjort bra ifran sig blir populara.
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6 Analys och Resultat

| denna del av uppsatsen jamfors empiri med studiens teorier. Data fran de kvalitativa
intervjuerna tolkas och analyseras med hjalp av den valda teoretiska referensramen for att

hitta samband och skillnader.

Nar vi nu har kommit till analysdelen av uppsatsen sa &r det ett antal saker som vi har kunnat

se ett monster i.

Det forsta dr att kreativitet ar en mycket viktig del i en reklambyras arbete, kreativiteten anses
vara ett bra satt na ut i reklambruset. Dahlén, Rosengren, T6rn menar att d&ven om en Kreativ
reklam inte nodvandigtvis ar mer effektiv an en icke-kreativ sa ar det anda oftast fallet. Detta
argument far artikelforfattarna medhall i fran vara respondenter d&ven om dessa ar noga med
att poangtera att kreativitetens relevans ar en forutsattning for dess effektivitet. Att gora
reklam for reklamens skull anses meningsldst och den som sysslar med det beskrivs som
nagon som tappat bort huvudsyftet med reklamens existens. Vid diskussioner kring hur
kreativiteten samvarierar med effektiviteten i reklamkampanjer sa har vi alltsa tydligt kunnat
uttyda en linje och ett férhallningssatt bade hos vara respondenter och i den tidigare forskning

som vi tagit del av.

Vidare sa ser vi att det ar fa som upplever Guldagget som incitament som ett problem.
Amabile argumenterar i sin bok The Social Psychology of Creativity for att incitament i en
kreativ varld kan innebéra problem och leda till ett icke-Onskvart resultat. Vra respondenter
har, med ett undantag, varit positivt instéllda till tavlingen oavsett vilken relation de sjélva har
i forhallande till Guldagget. Vi har sett ett monster i uppfattningen om att tavlingen bade
inspirerar och motiverar. Amabile pavisar i sin forskning att det framforallt ar yttre motivation
som uppvisat en negativ paverkan pa kreativt arbete medan inre motivation gett positiva
resultat. Huruvida en Guldaggsvinst uppfattas som ett incitament for inre eller yttre
motivation kan dock diskuteras. Tavlingen &r “’prislos™ det vill sidga, det finns inget pris i form
av en prissumma eller dylikt, daremot vinner du dran, bekraftelsen och erkannandet. Du
vinner ocksa personlig PR, ett starkt tilldgg till CV’t och en karridrskjuts. Med utgdngspunkt 1
dessa effekter kan det alltsd argumenteras for att priset kan ses bade som ett incitament for

yttre och inre motivation.
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En av de viktigaste effekterna som vi sett vid en Guldaggsvinst &r att locka till sig nya kunder.
Polonsky/Waller menar att detta ar ett av de fyra mest centrala skdlen for att delta i
reklamtavlingar. Aven om tavlingen ar mest branschspecifik och inte syns speciellt mycket
utanfor reklam -och mediavérlden s& haller marknadschefer runt om i Sverige sina 6gon
oppna. Fa reklamkopare ser en Guldaggsvinst som det allra viktigaste kriteriet da de ska vélja
byrd. Daremot ses en vinst séllan som nagot negativt utan betraktas som ett tecken pa att
byran ar kreativ och nyskapande. | reklamvarlden far byraerna sina flesta uppdrag genom att
bli inbjudna till pitch och presentera sina idéer, men for att hamna pa den atravarda pitch-
listan sa kravs det att reklamkoparna kanner till att byran existerar och helst redan ar
imponerade av det tidigare arbetet. Darfor sa ar det extremt viktigt for byraer att synas och se
till att placera sig i kundernas synfalt, nagot som en Guldaggsvinst bidrar med da detta

genererar mycket uppmarksamhet i branschmedia.

En annan mycket tydlig positiv effekt som kommer med en Guldaggsvinst &r den funktion
den har vid rekrytering av nya talanger. Helgesen tar upp detta som en av de tre viktigaste
effekterna av en reklamprisvinst och detta har varit det enskilt mest och forst ndamnda
argument for att stélla upp i tavlingar som Guldégget. Anledningen till att tavlingsvinster blir
sa viktigt vid rekrytering har en botten i den ytlighet som &r sa narvarande i denna
imageberoende bransch. Manga i reklambranschen tycker om att synas och fa
uppmarksamhet, man vill garna synas i ratt kretsar och med ratt méanniskor och att arbeta pa
en trendig byra blir en forlangning av personligheten. Som Polonsky/Waller skriver séa
forstarker alltsa en reklamprisvinst imagen for byran och ger foretaget mycket prestige och
attraktionskraft. Sa for att locka till sig dessa trendiga men talangfulla formagor, och sedan
behalla dem inom foretaget, sa blir det av stor vikt att behalla den intjanade imagen. En andra
botten i detta ligger i att det, for den personliga karridaren, ar valdigt viktigt att omge sig med
ratt manniskor och arbeta pa en byra som kan forvalta och utveckla den egna talangen pa
basta satt. Ur individens perspektiv sa blir en Guldaggsvinst viktig for att behalla auran av
talang och trendighet som ledde till anstallning fran forsta borjan. Tavlingen premierar ju i
forsta hand AD’n och copywritern i kreatorsteamet och de &ar dessas karriarer som kan fa sig
en rejal skjuts framat. Dessutom kan vinsten betraktas som bevis for reklambyran att de

gjorde rétt i att anstalla dessa personer.

Huruvida Guldagget stjal fokus ifran marknadsforingens ratta och riktiga mal rader delade

meningar. Den allméanna uppfattningen ar att det eventuella fokus tavlingen i sa fall skulle
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stjdla ar taget fran obetald Overtid eller extra arbetande. Vissa menar att Guldagget och
vittring om priser kan skapa ett glapp mellan vad reklamkoparen bestéllt och vad som i
slutdndan presenteras. Som svar pa detta kan dock ndmnas att andra anser att &ven
marknadschefen har ett ansvar att styra reklambyran och hindra dem i lagen da sadant har tar
overhanden. Intressant att notera ar dock att reklambyraerna, tillskillnad fran reklamkoparna,
verkar mer 6ppna for mojligheten att detta glapp existerar, vilket kan indikera att det ar ett
verkligt existerande problem. Bland respondenterna i var undersékning sa har vi nar vi stallt
fragan “kan fokus fran kundernas behov ibland bli &sidosatt till foljd av en stravan mot ett
Guldigg?” generellt fatt ett jakande svar. Dock ar det vart att namna att detta jakande
generellt varit utdraget, lite tvekande och ofta foljts av en forklaring om att det férmodligen
bara sker pa vissa byraer. Generellt kan detta beteende uppvisas pa mindre byraer som inte
har resurser att fokusera bade pd Guldagg och annat men som garna vill vaxa och som skulle
vilja utnyttja den PR som en Guldaggsvinst ger. Alternativ sa kan detta beteende sporras av

ett specifikt kreatorsteam som onskar att fa glansa en stund och ge sina karriarer en skjuts.

Med tanke pa reklamkdparna och nojdhets- och lojalitets- biten av var forskningsfraga sa har

vi kommit fram till féljande.

Reklamkopare lagger generellt sett inte sérskilt stor vikt vid reklamtévlingar. Det rader inga
tvivel om att dessa tavlingar framforallt ar till for reklambranschen. Dérav ger priset ocksa
storst effekter for reklambyran vid en vinst. Reklamkdparna ser priset som nagot positivt men
inte centralt, en vinst blir mer av en bonus for dem, men de ser det dven som ett kvitto pa att
byran gor sitt arbete och gor det bra. Denna slutsats finner vi ocksa stod for i litteraturen och i
den tidigare forskningen. Bade Helgesen och Polonsky/Waller skriver i sina artiklar om den
forhallandevis ringa betydelsen av reklamprisvinster for reklamkoparna. Daremot lyfts det pa
flera stallen fram att reklamprisvinster ses som just kvitton pa ett val utfort arbete och att en
av dessa prisers viktigaste effekter ar att den hjalper till att féra in reklambyran i nya kunders

synfalt.

| Polonsky/Wallers forskning sa tar de upp den marknadsforing som en reklamprisvinst ger
som den enda mojliga finansiella effekter av en vinst. Dock blir bade deras och vara
respondenters slutsats att denna finansiella vinning gar om intet. Grundargumentet ligger i att
en vinst genererar fler kunder och darigenom mer inkomster. Emellertid har vi sett bade i

andra teorier och bland vara respondenters svar att en Guldaggsvinst inte ar ett kriterium vid
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val av byra. Vi har ocksa sett i Magnus Soderlund undersokningar att manga kunder trots
fullkomlig néjdhet anda inte &r lojala. Vi vill dock inte dra ndgon slutsats av detta da vi anser
att manga av vara teorier gar isar pa omradet. Séderlund menar ju, trots ovan ndamnda fakta,
att en okad tillfredstéllelse ger 6kad lojalitet. Helgesen tar upp argumentet om att attrahera
nya kunder som en av de viktigaste effekter reklamtavlingar ger. Aven véra reklamkopande
respondenter &r alla positivt installda till Guldagget vilket kan tolkas som att en vinst gor

byran mer intressant i dessas dgon.

Helgesen skriver att en reklamprisvinst inte ovillkorligen leder till en 6kad lojalitet. Inte heller
kundnojdhet och tillfredstallelse ar lika med Okad lojalitet enligt Michel/Sanders. Detta ar
nagot som de reklamkdpare vi talat med instammer i, en Guldaggsvinst behdver inte leda till
en Okad tillfredstallelse och inte heller ett forlangt samarbete. For reklamkoparna handlar det
alltid i forst hand om att deras produkt ska na den tankta malgruppen och marknaden pa ett sa
bra och effektivt satt som majligt, ndgot som ju inte &r ett kriterium for att vinna ett Guldagg.
Déaremot sa blir ofta en reklamprisvinst en bekraftelse pa att bade marknadschefen och
reklambyran agerat riktigt och gjort ett bra arbete. Trots att korrelationen mellan ndjdhet och
lojalitet, enligt Magnus Soderlund, inte ar hundraprocentig och linjar sa har komponenterna
en positiv samvariation. Detta kan tolkas som att en bekraftelse pa ett val utfort arbete, sa som
en Guldaggsvinst, leder till en Okad tillfredsstallelse hos reklamkoparen. Denna Gkade
tillfredstallelse leder i sin tur i manga fall till en dkad lojalitet i samarbetet reklamkdpare och

reklammakare emellan.

For reklamkoparna ses en Guldéaggsvinst som framforallt ett plus i kanten mer an en viktig
prestation. Daremot kan priset anda ge effekter for marknadschefen bade privat och pa
arbetsplatsen. Som Amabile skriver sa har alla manniskor ett behov av bekréftelse. En
uppmuntran och konfirmation pa att man som marknadschef gjort ett bra arbete bidrar till
tillfredstéllelse och internt hogre status. En bekraftelse sa som en Guldaggsvinst ar ocksa av

det slag att den gar att sdtta i CV’t och blir en merit ndr man soker nya arbeten.

Michell och Sanders modell stodjer de faktorer som anses vara viktiga for en god relation
mellan kund och reklambyra. Goda relationer leder till ett bra samarbete som i sin tur leder till
okad lojalitet. Reklamkdparna upplever att reklambyraerna presterar for dem och inte for egen
vinning. Byraer, sarskilt stora, upplevs som stabila arbetsmiljoer vilket Guldaggsvinster talar

for. De stora reklambyrderna anses i storre grad inte fokusera pa ett Guldagg och darmed
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undanrdja reklamkoparnas fokus, detta pa grund av att stora organisationsstrukturer anses ha
goda resurser att gora ett bra strategi —och grundarbete. Detta har néra samband med
valdefinierade generella riktlinjer gentemot samarbetspartner som Michell och Sanders ocksa
skriver om. Stora organisationer har tydligare uttalade strategier, detta pa grund av just storre
resurser att gora ett bra grundarbete, vilket talar for dem i bade nojdhets och

lojalitetsperspektiv.
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7 Slutsats

Har presenteras de slutsatser som vi kunnat dra efter genomford datainsamling och analys.

Under genomforandet av studien markte vi ganska tidigt att var forsta fraga var mer komplex
och kravde mer plats an den andra. Vi anpassade darfor fokus efter utredningsbehov och

forsokte att aktivt undersoka var forsta fraga djupare an den andra. Vi drog foljande slutsatser.

Kreativitet inom reklam &r viktigt, dock s& maste kreativiteten ha en relevans och tydligt hora
ihop med reklambudskapet. Tidigare forskning har visat att kreativitet samvarierar med
effektivitet, ndgot som vi funnit stod for i empirin. Detta leder oss till slutsatsen att kreativitet
i reklam har en betydande roll.

Att Guldagget har mest paverkan pa reklambyran och de individuella kreatérerna rader det
inga tvivel om. I rekryteringssyfte sa blir Guldagget en mycket viktig faktor. Tavlingsvinster i
allmanhet ger uppmarksamhet till duktiga kreatorer, for dem blir en vinst en stor skjuts framat
i karriaren. Den genererar erkannande och respekt samt starker markant kreatérens position pa
marknaden. For reklambyran innebér en Guldaggsvinst att byran far mycket uppmarksamhet i
branschmedia, nagot som i forlangningen kan innebéara nya kunder. Vinsten blir dven en
bekraftelse pa en vél fungerande intern struktur och ett bevis pa att byran presterar pa hog
niva. Tavlingens existens okar kreatdrers motivation och verkar inspirerande for hela

branschen.

Vid fragan om Guldéagget utgor en inre eller yttre motivation sa ser vi tva sidor av sanningen.
Precis som argumenterat for i analysen sa kan priset ses som bade en inre och yttre
motivationsfaktor. Ingen i branschen verkar se incitamentet som ett problem eller en
belastning vilket tyder mer pa att priset fungerar som en inre motivation. Dock sa innebéar en
vinst en materiell vinning i form av hogre 16n och forbéattrad arbetssituation, vilket talar for att
priset bor ses som en yttre motivationsfaktor.

Guldagget uppfattas generellt som nagot mycket positivt och nackdelarna med priset anses
vara mycket fa, sett bade ifran reklamkdparnas och reklambyraernas hall. Priset ses som ett
kvitto pa ett val utfort arbete bade for marknadschefen som ar ansvarig for reklaminkopen,

men framforallt for kreatorsteamet pa reklambyran. Dock vill vi lyfta fram att dven om
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Guldagget anses positiv fran reklamkoparens hall sa lagger denne inte nagon storre vikt vid

tavlingen. En vinst blir underordnad en rad viktigare kriterier vid val av byra.

Vidare sa har vi sett att ett eventuellt glapp kan uppsta mellan vad reklamkoparen lagger vikt
vid och vad reklambyran fokuserar pa. Denna lucka mellan vad som bestallts och var
tyngdpunkten hamnar kan indikera ett problem i arbetet mot ett gemensamt mal, nagot som

byraerna ar mer medvetna om an vad reklamkoparna ar.

Vi har under uppsatsarbetet sett hur relationer utmarker sig som extremt viktiga bade vid val
av och i det fortsatta samarbetet mellan reklamkopare - reklambyra. En korrelation mellan
kundnojdhet och lojalitet har uppvisats och vi tolkar vara resultat som att en Guldaggsvinst
starker detta samband. Manga reklamkopare tycks tro att de inte paverkas sarskilt mycket av
en Guldaggsvinst. Men vi vill mena att, precis som med ett reklambudskap, sa kan vetskapen

om en Guldaggsvinst etsa sig fast i minnet och paverka reklamkdparna omedvetet.
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8 Vidare forskning

Under uppsatsens delar har vi allteftersom stott pa fragestéallningar som vi finner intressanta
att forska vidare pa for de som ar intresserade. Har listar vi de forslag vi har till vidare

forskning.

e Att djupare undersoka vilka konsekvenser glappet mellan reklamkdparens énskan och
var reklambyrans tyngdpunkt hamnar innebar, vid ett fokus pa en Guldaggsvinst.

e Ar Guldaggsjuryn rattvisa i sina bedomningar? Kriterierna for att sitta med i juryn ar
att man nagon gang vunnit priser. Paverkas juryns bedémande av att dess medlemmar
vanligtvis arbetar pa en reklambyra till vardags?

e Guldagget vs 100wattaren, det vill saga kreativitet vs effektivitet. Ar det vettigare att
tavla i effektivitet an kreativitet? Och pa vilka grunder ska denna effektivitet
egentligen métas?

e Guldagget vs internationella tavlingar. Vart ar Guldagget pa vag? Mot en mer
internationell inriktning eller kan det vara sa att internationella tavlingar blir allt

viktigare och Guldagget tynar bort?
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10 Bilagor

10.1 Bilaga 1 Intervjufragor - Reklambyraer

1.

10.

11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27.
28.

Beréatta om dig sjélv och ditt arbete.

Vad betyder kreativitet for dig? Vilken betydelse har kreativitet i reklam?
Hur effektiv ar kreativ reklam? Upplever du att kreativ reklam &r mer effektiv?

Vad far du for associationer nar du hor ordet Guldagget?
Vad tycker du generellt om reklamtavlingar?

Efterfragar kunder byraer som vunnit Guldagg?

Stravar ni efter att vinna Guldégg i ert arbete?

Upplever du att kunderna vill att ni ska vinna Guldagg/ ar positivt instéllda till er
strdvan mot detta?

Kan det ibland vara sa att kundens behov bli lite asidosatt pga fokus mot Guldagg?
Tror du att det ar vanligt bland byraer att detta forekommer?

Hur paverkas det kreativa arbetet av ett incitament som Guldagget?
Tror du att det finns nackdelar med priset?
Hur tror du att det kreativa arbetet skulle vara om reklamtavlingar inte existerat?

Ar det mycket prestige att vinna ett Guldigg? For vem?

Vem tjanar pa att vinna Guldéagg?

Kan Guldagget vara ett satt att havda sig och imponera pa andra i branschen?
Hur viktigt ar reklambyrans image och att ha ett starkt varumérke i branschen?
Forstarks denna av en Guldaggsvinst?

Upplever du att Guldaggsjuryn &r rattvis?

Jobbar ni aktivt med era kundrelationer, hur?

Jobbar ni aktivt for att fa nya kunder? Hur? Vad gor att kunderna véljer er?
Hur involverade ar kunderna i ert arbete? Pa vilka stadier under arbetets gang?
Hur involverade skulle ni foredra att kunderna ar?

Vad har ni for tank/arbetsmodell for att fa ndjda kunder?

Blir kunder nojdare av en kreativ reklam?

Hur utvérderar ni kundngjdhet efter avslutad kampanj?

Laser du Dagens media och Resumé?
Tycker du att tidningarna ar trovardiga och relevanta for branschen?

42



10.2 Bilaga 2 Intervjufragor - Kund

w N

®© N A

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
19.
20.

21.
22.
23.
24,

25.
26.

Beréatta om dig sjélv och ditt arbete.

Vad betyder kreativitet for dig? Vilken betydelse har kreativitet i reklam?
Hur effektiv ar kreativ reklam? Upplever du att kreativ reklam &r mer effektiv?

Vad far du for associationer nar du hor ordet Guldagget?
Vad tycker du generellt om reklamtévlingar?

Ar det mycket prestige att vinna ett Guldagg? For vem?
Vem tjanar pa att vinna Guldéagg?

Vad betyder en Guldéggsvinst for er?

Vilka faktorer avgor ert val av reklambyra?

Efterfragar ni reklambyraer som vunnit Guldagg?

Vad ar er installning till de reklambyraer som stravar efter att vinna Guldagg?
Upplever ni att det &r manga byraer som fokuserar pa Guldagget?

Vill ni som kund att byran ska vinna Guldagg? Ar/var det ett uppsatt mal?
Upplever ni att alla parter har samma mal med skapandet av reklamen?

Kan det ibland vara sa att ert behov blir asidosatt pga byrans fokus mot Guldagget?
Tror du att det ar vanligt bland byraer att detta forekommer?

Hur tror ni att det kreativa arbetet paverkas av ett incitament som Guldagget?
Tror du att det finns nackdelar med priset?

Hur tror du att det kreativa arbetet skulle vara om reklamtavlingar inte existerat?
Blir ni som kund mer ngjd med en kreativ reklam?

Vad innebér en god relation for er?

Ar det viktigt med en god relation Byra — kund? Varfor?

Hur involverade ar ni i er reklambyras arbete? Pa vilka stadier under arbetet?
Hur involverade skulle ni foredra att vara?

Laser du Dagens media och Resumé?
Tycker du att tidningarna &r trovardiga och relevanta for branschen?
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10.3 Bilaga 3 Intervjufragor - Mediabyra

10.

11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.
21.

22.
23.

Beréatta om dig sjélv och ditt arbete.

Vad betyder kreativitet for dig? Vilken betydelse har kreativitet i reklam?
Hur effektiv ar kreativ reklam? Upplever du att kreativ reklam &r mer effektiv?

Vad far du for associationer nar du hor ordet Guldagget?
Vad tycker du generellt om reklamtévlingar?

Upplever du att kunder efterfragar byraer som vunnit Guldagg?

Stravar reklambyraer efter att vinna Guldagg i sitt arbete?

Upplever du att d&ven kunderna vill vinna Guldagg/ &r positivt installda till
reklambyraernas stravan mot detta?

Kan det ibland vara sa att kundens behov bli lite asidosatt pga byrans fokus mot
Guldagget?

Tror du att det ar vanligt bland byraer att detta forekommer?

Hur paverkas det kreativa arbetet av ett incitament som Guldagget?
Tror du att det finns nackdelar med priset?
Hur tror du att det kreativa arbetet skulle vara om reklamtévlingar inte existerat?

Ar det mycket prestige att vinna ett Guldagg? For vem?

Vem tjanar pa att vinna Guldéagg?

Kan Guldagget vara ett sétt att hdvda sig och imponera pa andra i branschen?
Hur viktigt ar reklambyrans image och att ha ett starkt varumérke i branschen?
Forstarks denna av en Guldaggsvinst?

Upplever du att Guldaggsjuryn ar rattvis?

Hur upplever du att relationen &r mellan reklambyra och kund?
Vilka faktorer avgor val av reklambyra for er som Mediabyra?

Laser du Dagens media och Resumé?
Tycker du att tidningarna &r trovardiga och relevanta for branschen?
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10.4 Bilaga 4 Intervjufrigor - Mattias Akerberg "Please copy me”

oo

10.

11.

12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.

20.
21.
22.

23.

24.
25.

26.
27.

Beréatta om dig sjélv och ditt arbete.

Vad betyder kreativitet for dig? Vilken betydelse har kreativitet i reklam?
Hur effektiv ar kreativ reklam? Upplever du att kreativ reklam &r mer effektiv?

Vad far du for associationer nar du hor ordet Guldagget?
Vad tycker du generellt om reklamtévlingar?
Vad ar din uppfattning om hur Guldagget generellt uppfattas i branschen?

Upplever du att kunder efterfragar byraer som vunnit Guldagg?

Stravar reklambyraer efter att vinna Guldagg i sitt arbete?

Upplever du att a&ven kunderna vill vinna Guldagg/ &r positivt installda till
reklambyraernas stravan mot detta?

Kan det ibland vara sa att kundens behov bli lite asidosatt pga byrans fokus mot
Guldagget?

Tror du att det ar vanligt bland byraer att detta forekommer?

Hur paverkas det kreativa arbetet av ett incitament som Guldagget?
Tror du att det finns nackdelar med priset?
Hur tror du att det kreativa arbetet skulle vara om reklamtévlingar inte existerat?

Ar det mycket prestige att vinna ett Guldagg? For vem?
Vem tjanar pa att vinna Guldéagg?

Pa vilket satt visar det sig? (Vilka effekter har vinsten?)
Hur viktigt &r Guldagget for Intermarknadsforing?

Vilka andra faktorer ar viktiga for internmarknadsféring?

Kan Guldagget vara ett satt att havda sig och imponera pa andra i branschen?
Hur viktigt ar reklambyrans image och att ha ett starkt varumérke i branschen?
Forstarks denna av en Guldaggsvinst?

Upplever du att Guldaggsjuryn &r réttvis?

Hur upplever du att relationen &r mellan reklambyra och kund?
Ger ett Guldagg okad lojalitet och n6jdhet hos kunderna?

Laser du Dagens media och Resumé?
Tycker du att tidningarna &r trovérdiga och relevanta for branschen?
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