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T Hgep.

Gulddggets fina syfte.

Det ar bara guldiaggstavlingen,
som en gang arligen samlar en
stor del av svensk reklam till be-
domning.

Den har tavlingen kom till for
att belona god reklam, om vi dér-
med menar briljanta losningar pa
kommunikationsproblem.

Det som bedoms ar dels enhe-

ternas formaga att fora fram ett
| budskap och dels deras konstnér-

liga utformning.
De alster som anses ha tillgodo-
sett kraven biast samlas i en bok

| och blir ett stycke kulturhistoria.

Ett litet dokument over en tids-
epok.

Eftersom den har tavlingen be-
déms av minniskor, kan nagon
millimeterrattvisa knappast ski-
pas.

Bredvid belonade jobb kommer
det sikert att hanga obelonade,
som mangen tycker ér lika bra el-
ler battre.

Det ligger i tavlingens natur.

Detsom bedoms subjektivt, kan
aldrig bli till 100% rattvist, och
darfor kommer kinslor sakert att
svalla.

Pa sitt och vis ar det ocksa na-
got positivt, da det skapar debatt
om vad som ar bra och vad som ar
dalig reklam.

Kacklet kring Guldagget.

Det har stormat friskt kring guld-
dgget pa senare ar. Motstandar-
nas kritik har framst skjutit in sig
pa tre punkter.

For det forsta har man havdat,
att prisbelonad reklam inte "sal-
jer”.

Fordetandraharmanforklarat
juryn inkompetent.

Fordettredje harmanklagatpa
slarvigt genomfiérda utstillning-
ar iusla lokaler.

Hur kan man da bemota kri-
tiken?

For det forsta har ABCD latit
undersboka om beléonad reklam
"galjer”, vilket den gor.

For det andra har vi valt ut en
jury, som ingen i alla fall kan an-
klaga for inkompetens.

Och for det tredje har vi skaffat
nya, snygga skarmar till utstall-
ningen och valt en lokal, som hor
till de finaste Stockholm kan er-
bjuda.

Guldaggs

rekiamen

effektiv
men

kontrover
siell.

Reklam som fir guldigg dr snygg men
den sdljer inte. Den dr giovd fir kreativer
och inte for konsumenter.

Med dessa pahopp ringande i dronen,
tog ABCD'’s styrelse kontakt med Sven-
ska Testhuset. Deras friga var: Kan man
gira nagon marknadsundersékning som
reder ut begreppen kring guldiggen?
ABCD-styrelsens initiativ ligger naturligt
itiden. Kreatdrens intresse foranalys och
fakta om tingen har 6kat kraftigt de senas-
te aren. Fran att ha benimnts "jeansklad-
da linghériga vildhjarmor” har kreatrerna
allt mer nirmat sig de analytiska strate-
gerna bland marknadsftrama och dirmed
ocksa 1 allt higre grad boijat anvinda
samma arbetsmetoder. Marknadsunder-
sokningar har diirfor ocksa blivit ett sjdlv-
klart arbetsinstrument. Sannolikt har man
upptiickt att det inte dr sa litt att snacka
deo-cologner med tondringar pa deras
eget sitt hur hiftig man in tycker man dr.
Jag tror att kreatorerna har vunnit pé det.

Eller som Jan Cederquist séiger 1 "Ord
till salu™

"Innan Du ens borjar fundera pd hur Du
ska skriva, ta reda pa vad Du ska skriva.
Fréga ut uppdragsgivaren om produkten
och marknaden. Prova den sjilv om det
gar. Prata med vinner och bekanta om
den. Lis marknadsundersokningar, pro-
dukttester och liknande om det finns nag-
ra. Finns det inga, foresla att de girs om
Du saknar svar pa Dina fragor”.

Vi skulle alltsd gora en undersikning
om reklam som hedrats med guldigg. Vi
konstaterade snabbt att det kunde goras
pi méanga sitt. Helst skulle vi ha blivit
briefade om problemet nir reklamen ska-
pades. D4 hade vi kunnat gora effektmit-
ningar. Men da hade finu inte kampanjer-
na fitt nigra gulddgg. Vad att gora efter
minst dryet ett ir efter belénandet?

Med detta som underlag beslutade vi
oss for att genomféra undersdkningen
bland dem som varit ansvariga for kam-

panjerna hos bestillarna. Visserligen finns
det en risk att dom kommer att forsdka
rittfardiga sitt eget handlande.

Men forhoppningsvis har dom ett facit.
Jag tinker d p4 mélsittningar i form av
Okad kunskap, viss forsdlining, attityd-
forandringar och annat som kan ligga till
grund for att man vill investera i reklam.

For att fa ett tillrdckligt underlag be-
stdmde vi oss for att intervjua de ansvari-
ga for de 29 prisbelonade konsument-
kampanjerna 1975—1977. Med vinnande
menar vi d guld- och silveridgg. Under-
stkningen blev med andra ord en totalun-
derstkning eftersom hela populationen
utgiorde urval. Det som belonats var
kampanjer, annonser, broschyrer och
affischer. Alla hade konsumenter som
maélgrupp.

Undersikningen gjordes som telefon-
intervjuer. Viintervjuade dom ansvariga
for 25 av kampanjerna. Bortfallet berodde
dels pa sjukdomar dels pa semester.

OVERRASKANDE RESULTAT

Och resultaten da? Jo, de blev smatt
tverraskande. Understkningen delades
niamligen upp i tvé delar. For det forsta
undersiktes resultaten av kampanjerna.
For det andra attityderna till guldaggstav-
lingar. Och det visar sig att kampanjerna
fungerat vil, uppfyllt énskade maélsitt-
ningar, men att en stor grupp har negativa
attityder.

TABELL 1

Om du jimfér den prisbelonade kampan-
jen med andra kampanjer Du varit delak-
tigi, tycker Du att den prisbelénade kam-
panjen var bittre eller siimre?

% | St
Mycket battre 28| 7
Nagot battre 44 1 11
Lika bra 28 Fé
Nagot samre 0 0
Mycket samre 0 0
Summa 100 | 25

Tre av fyra tycker att den prisbeltnade
kampanjen varit biittre in andra kampan-
jer man sjilv varit delaktig i. En av fyra
tycker att den varit likvérdig. Det éringen
som upplevt de undersokta beltnade
kampanjerna som sé@mre. Denna friga har
gillt ett allminomdéme. Dirfor stilldes
ocksd mer konkreta fragor om mélupp-
fyllelse.

TABELL 2

Kommer du ihdg om kampanjen hade
nagon formulerad malsittning? Jag téinker
da pd budgeterad forsalining, kunskaps-
niva och liknande?

Y% St.
Nej 24| 6
Ja 76| 19
SUMMA 100 | 25
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VAR FJARDE KAMPAN] SAKNAR
MALSATTNING

Fanns det ndgon mélsittning for kampan-
jen? Hurblev resultatet? Av tabell 2 fram-
gar att var fjirde kampanj saknar kvanti-
fierbar malsittning. De &vriga har haft
formulerade malsittningar i former av
forsdljning, kunskap och attityder.

TABELL 3
Hur blev resultatet jaimfért med mélsitt-

BYRAKARUSELLEN

Onekligen rir det sigi den svenska rek -
lambranschen. 13 av de 25 kampanjemas
upphovsmin har tappat kontot. Detta ir
en hig siffra med tanke pd att man fran
annonsérermnas sida varit extremt nojda
med det som gjorts. Tyvirr visar inte un-
dersokningen vad byrabytena beror pa.
Har man blivit allt for dyra? Funkar inte
leveranstiderna? Endast i tva fall kan det

bero pi att den ansvarige hos képaren har
slutat pa foretaget. Rorligheten hos kon-
tonatycks varastorre dn rorligheten bland
de marknadsforingsansvariga pa fore-
tagen.

TABELL 7

Jag skall nu ldsa upp négra pastidenden
som jag ber Dig tala om ifall Duinstimmer
i eller inte. Du kan svara att Du instdm-
mer helt, delvis, delvis inte, inte alls.

ningen? Instammer
% | St Delvis | Inte _
= 26 5 Helt | Delvis | inte alls | Vetegj
ﬂgcgte'bg?tvée P 6 % St.|% St.| % St.| % St| % St
Likg bra 37 7 Prisbeloningar av reklam i den form
Nagot samre 0 0 som nu sker kan man lika garna vara utan 20 & |32 8|16 4|28 7| 4 1
Mycket samre 0 0 Guldaggstavlingar ar viktiga for att fa
Vet gj 5 1 fram nya kreativa vinklingar 24 6 |24 6| 4 1|44 11| 4 1
Summa (kampanj med Guldagg delas i hogre grad ut efter
formulerad malsattning |[100 | 19 kompiskriterier &n efter kvalitetskriterier 4 1 |32 8( 8 2|4411]12 3
Prisbelénade kampanjer ar ofta i hégre
TABELL 4 grad gjorda for kreatorer dn for konsumenter |16

Vilken #r Din uppfattning om varfor det
gick sa? Berodde det pd kampanjen eller
pé andra omsténdigheter?

MER FOR KREATORER
AN FOR KONSUMENTER

I den andra delen stiilldes frigor om attity-

% | St. | der till prisbeléning av reklam. Det gjor-

: des genom att de intervjuade fick ta stall-
Kampanjen 100 | 11 ning till fyra pastdenden himtade ur guld-
Annat ST of © dggsdebatten. Som framgar av tabell 7
Summa (batire &n tycker varannan att man lika gdrma kan
malsattning) 100 11 vara utan prisheléning av reklam i den

form som nu sker. Lika mfnga betvivlar
viirdet utifran aspekten att de beframjar
nytinkande inom branschen. En av tre
haller med om att guldigg 1 higre grad
delas ut efter kompiskriterier in efter
kvalitetskriterier. Tre av fem anser att
helénade kampanjer mer ir gorda for
kreatdrer dn for konsumenter. Det &r,
hirda ord frin képare avreklam som haft
framging med sina belénade kampanjer.

SOM MAN
FRAGAR FAR MAN SVAR

Tabell 3 visar att de undersikta kampan-
jerna haft en mycket bra maluppfyllelse.
Ingen har misslyckats med att na det upp-
satta méilet. Tre av fem har évertraffat
det. Resultatet maste vara langt dver
genomsnittet, och &r i sig en bekriftelse
pa att prisbelénad reklam dven fungerar
gentemot konsument. Pricken tver i-et
ar att det i samtliga fall anses vara kam-
panjen som orsakat det positivare utfallet.
Fyra av fem har dessutom fortsatt pd den
linje som den belénade reklamen repre-

senterat. Att gora marknadsundersdkningar om
attityder dr svart. Varenda marknads-
TABELL 5 undersikare har gatt pa nitar da det gallt

att undersoka concept som "lag fetthalt”
och "sockerfritt”. Konsumenterna har
lirt sig vad dom skall svara. Men dom
handlar inte som dom lidrt sig. Dérfor har

Har ni fortsatt att anvinda den linjen i
marknadsforingen somdenvinnande kam-
panjen representerade?

GULDAGGSREKLAM FUNGERA
Med stiid av det tidigare resonemanget
kan man konstatera att prisbelonad re-

% | St nya metoder — typ Multi Dimensional ~klam fungerar béttre @n reklam gor ge-
Ja 80| 20 Scaling — som bygger pi annat &n attitvd- nmnﬁnltthg‘t-._ \'1dal‘c} k.an_ .rfulan }mns}atera
Nej 20| 5 frigor haft framgéng, da det gillt att ta  att rEk!aIn]\upama paverkas av (.Jehg;ller).
SUMMA 100 | 25 reda pd hur konsumenterna ser pa olika D(?t ar mqe att ha en negativ instéllning till
produktomraden. Det iir ocksé vanligt att ~ prisbeloning av reklam. Om ABCD skall
mant.ex. studerarproblemgradenistillet  fortsitta att premiera kreativa utform;
TABELL 6 for att be om ett omdéme om enidé tillen  ningar, som dessutom tycks fungera,

eller avskaffa en foreteelse, som
verkar hadrabbatsavdenallman-

nv produkt med ett rationellt argument.
Beteende och miluppfyllelse ir fakta.

Har annonsbyran som gjort den vinnande
kampanjen kvar kontot for den aktuella

produkten? Attityder ir inldrda och speglar‘ nft_a en nq‘t_)etygStlebaItenlskall det
% | st debatt eller vad som s#igs och skrivs inom  bli intressant att fa veta. &
% . ett omride. Man kan ju litt forestilla sig . . %
: s Nils-Olof Lind
Ja 48 | 12 hur negativt resultatet hade blivit om en . G
p i S # SVENSKA TEST-
Nej 52| 13 attitydundersékning om guldige hade HUSET AB
SUMMA 100 | 25 genomforts pd ett tvérsnitt av reklam-

kopama.
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 Harkan duse_1978 drs Guldéigg.

ABCD-styrelsen fick ju rdtt mycket pd
skallen efter forra utstiillningen i Slakthus
5, forlat Tullhus 3 pd Skeppsbron. Bland

| det som kritiserades var lokalerna. I ir
| kan vi rapportera béttring: det blir till

Strand Hotell pd Nybrokajen man ska ga
for att se de utvalda alstren (och fiir att
delta i Guldiggsfestivalen den 6:e mars),
Litt att komma till, Eitt att parkera intill. I
Bankettsalen (bilden) och den angriinsan-
de Pelarsalen ska utstiillningen hinga.
ABCD har ocksa kontrakterat ett firetag
som hyr ut stiliga utstéllningsskiirmar, s
det béadar gott,

Oppettiderna for utstillningen: Tisdag
6.3 ki 19—01 (for dom som deltar i Guld-
dppsfestivalen), onsdag 7.3—fredag 9.3
kl 11-19, och lérdag 10.3 k1 11—15.

Vad sdger branschen nuda?

I traditionsenlig anda tiinkte vi ta och lufta
branschens isikter om Arets Guldiges-
tivling och hira hur tonerna gér.

Foregiende ir riktades det ju hiftig
kritik mot lokalerna, &ret dessférinnan
var det juryn som var totalt inkompetent,
och att belénad reklam inte "sdljer” har
som sagt "Klinte-falangen” stindigt
hévdat.

Nu till drets evenemang har ABCD
fixat anstindiga lokaler (Strands festvi-
ning), tillsatt en jury efter nya riktlinjer
och chockat oppositionen med en under-
stkning, som visar att beldnad reklam —
hir nu och hépna i buskarna ~ "siljer”
tver all forvantan.

Vad s#ger branschen om det hir di?

BOSSE HAGSKOG

(copywriter Schjarvens Annonsbyra)
Jag tvcker allt det hiir dr positivt, dven om
jag har en del frigor kring undersdkningen
som sidan. For mig kvarstir dock det
fundamentala felet med tivlingen — nam-
ligen indelningen i guld, silver och diplom,
som skapar missdmjan, tjattret avundsju-
kan och kritiken. Jag tycker det viktiga dr
sjdlva utstillningen, som jag ser som en
dokumentation av de béttre bitarnma ur
branschens Arsproduktion.

Utstéllningen bor absolut bestd och den
bor ocksd fortsittningsvis forevigas i né-
gon form av trycksak eller bok, men
rangordningen i guld, silver och si vidare
tycker jag ska bort. Att fi med jobb pé
utstillningen 4r vl beléning nog?

GABRIEL OHMAN
(art director Falk & Pihl):
Ah Gud... & det dags for det vanliga

tjafset igen?#? Branschen tycker for myc-
ket och ABCD ir sé d....a skragja. Gor
juryn sorn ni sjalva vill. Jag menar, det hiir
ir ingen grej som ir viktig for samhdllet i
stort. Det dr ju bara en liten pzeudohiin-
delse, dir branschfolk ger varann en liten
klapp pé axeln fiw gott jobb, och det fr vil
trevligt. Det ir med andraordinte sdrskilt
mycket att tyckaom. Grundidén ir, sévitt
jag minns ritt, att gora kunder stolta och
ndida for att dom har kipt bra jobb, och
det #r vil inget fel i den sortens upp-
muntran.

(GGuldipgstavlingen dr drets klackspark
och inget annat, och s hoppas jag att den
ska forbl.

LASSE LARSSON

(art director HLR/ BBDO):

Jag skrev ju ett brev till ABCD efter fdrra
#rets tdvling och sa vad jag tyckte, och av
allt att dbma har en del hdrsammats. Den
nya formen, som sdvitt jag har fattat det
riitt, innebir att vinnama avsljas pé fes-
ten, drjutrevlig. Det var ju lite segt forra
fret. Annars #r det vil inte s34 mycket att
tycka eller orda om. Fbrutom att bide
Guldédgget och utstillningen ska varakvar.
Det #rju enda gingen under dret man kan
se vad branschen giir. Skulle man ta bort
dgeen och diplomen och bara giira en ut-
stéllning, s& tror jag inte det skulle ramla
in sérskilt mangabidrag. Priserna fungerar
ju lite som morot fir att byrderna ska
skicka in sina bidrag.

Att beddmningen sen ir hur subjektiv
som helst drju en annan femma. Ska man
vara 4rlig 54 fanns det sékert 10 4gg till pa
forra Arets utstillning, liksom 4ret dess-
forinnan och sa vidare.

Men sd blir detjui tévlingar av den hiir

naturen,och detdr vélinget storre fel i det. |

WILLE GIESECKE

{art director, Arbmans):

Jagtycker att Arets uppliiggning kdnns som
som ett steg framét. Det ar trevligt att
evenemanget férs upp pad en lite mer
seritis nivd. Jag tror det ir av viirde bide
int branschen och ut mot kundsidan om
tévlingen inte uppfattas som ettlailigtjippo |
utan som en arlig sammanfattning av jobb
dir en jury beltnar de i sitt tycke bista
bidragen. Jag tycker ocksa, att man ska
bibehdlla den subjektiva beddmningen
med dess for- och nackdelar. De flesta
hedbmningar somgiirs idet dagligajobbet,
gors ju ocksa subjektivt, men utan att det
rér upp vare sig himmel eller jord. Att slo-
pa premieringen och bara ha en utstill-
ning, 4r ju bara att gira allting en smula
plattare. Det blir som mat man inte kryd-
dar: Man spyr inte av den, men man svil-
jer den inte heller med ndgon sidrskild
glidje.

CHRISTER WIKLANDER
(copywriter Hall & Cederquist):

Jag iir enbart positiv till tivlingen. Den dr
ett fint tilifille att se vad andra gjort under
iret och begrunda vad man sjilv har lyc-
kats prestera. Och inte blir det vdlsdmre,
av en bra utstéllningslokal och en jury
man verkligen kan respektera?
Jag stider Guldigget helhjértat!

MEDDELANDET
{oberoende neutral):
Det blir nog samma
gamla kackel
indi.




