Om luftfartens salgs- og reklameproblemer

Af Ejler Alkjer')

Flyvningens udvikling har veeret si hurtig, at ordet eksplosion
med fuld ret angives at have storre berettigelse i denne forbindelse
end ordet ekspansion. Til illustration heral skal blot noevnes, at ver-
dens totale rutetrafik — dog exelusive USSH, hvorfra ingen tal er
offentliggjort i de senere &r — 1 1948 var 10—15 gange storre end i
1938, niar man tager antallet af priesterede tonkilomeler som mile-
stok. I lobet af samme tidsruom er rutencttet, milt i kilometer, blevet
mere end fordoblet.

Spergsmilet er imidlertid, om denne udvikling vil kunne fortswette
i samme tempo i den naermeste fremtid. Hyis man i denne forbindelse
knytter forhibninger til nyve, epokegorende tekniske fremskridt, vil
man nok blive skuffet. Jet-maskinerne kommer ikke forelobig ind i
passagertralikken, og deres fordel: den store hastighed, vil blive mod-
svaret af slarkt forogede omkostninger, altsd langt hojere billetpriser.
Anvendelsen af helikoptere til korte luftrejser ligger ogsi et godt
styvkke ude i fremtiden.

Luftfartens salgs- og reklameproblem i dag og i den nmrmeste frem-
tid bliver da at £ flere folk og mere fragt op 1 maskiner af de typer,
som bruges 1 dag, og disse problemer kan vere store og alvorlige nok.
Luftfarten har hidtil gjort mest for at swelge passagerbefordring. 1
dag slammer mellem 75 og 83 pet. af luftfartsselskabernes indtaegter
fra passagertransporlen, Der oparbejdes dog ogsd i stigende grad [ragt-
transport, bl a. i kraft af ¢t intensivt salgsarbejde over for fragtfor-
sendere og -modlagere. Der er ogs store muligheder for en udvidelse
al fragllransporten, men inden for den naermeste fremtid er det dog
som hidtil passagertransporlen, der er luftfartens store arbejdsmark.
Detle belyder, al salgel og reklamen her lwgges an med noje hensyn-
tagen  til de private keberes psykologi. Det er en ikke ubetydelig
kobermodstand, laftfartsreklamen md overvinde for at {3 folk op i
maskinerne.

"y Dacent ved Handelshopsholen, cand. mere Artiklen er el resumé af el foredrag, der
er holdt i Trondhjems salpgs- og reklameforening.



Om luftfartens salgs- og reklameproblemer

Af Ejler Alkjer')

Flyvningens udvikling har veeret si hurtig, at ordet eksplosion
med fuld ret angives at have storre berettigelse i denne forbindelse
end ordet ekspansion. Til illustration heral skal blot noevnes, at ver-
dens totale rutetrafik — dog exelusive USSH, hvorfra ingen tal er
offentliggjort i de senere &r — 1 1948 var 10—15 gange storre end i
1938, niar man tager antallet af priesterede tonkilomeler som mile-
stok. I lobet af samme tidsruom er rutencttet, milt i kilometer, blevet
mere end fordoblet.

Spergsmilet er imidlertid, om denne udvikling vil kunne fortswette
i samme tempo i den naermeste fremtid. Hyis man i denne forbindelse
knytter forhibninger til nyve, epokegorende tekniske fremskridt, vil
man nok blive skuffet. Jet-maskinerne kommer ikke forelobig ind i
passagertralikken, og deres fordel: den store hastighed, vil blive mod-
svaret af slarkt forogede omkostninger, altsd langt hojere billetpriser.
Anvendelsen af helikoptere til korte luftrejser ligger ogsi et godt
styvkke ude i fremtiden.

Luftfartens salgs- og reklameproblem i dag og i den nmrmeste frem-
tid bliver da at £ flere folk og mere fragt op 1 maskiner af de typer,
som bruges 1 dag, og disse problemer kan vere store og alvorlige nok.
Luftfarten har hidtil gjort mest for at swelge passagerbefordring. 1
dag slammer mellem 75 og 83 pet. af luftfartsselskabernes indtaegter
fra passagertransporlen, Der oparbejdes dog ogsd i stigende grad [ragt-
transport, bl a. i kraft af ¢t intensivt salgsarbejde over for fragtfor-
sendere og -modlagere. Der er ogs store muligheder for en udvidelse
al fragllransporten, men inden for den naermeste fremtid er det dog
som hidtil passagertransporlen, der er luftfartens store arbejdsmark.
Detle belyder, al salgel og reklamen her lwgges an med noje hensyn-
tagen  til de private keberes psykologi. Det er en ikke ubetydelig
kobermodstand, laftfartsreklamen md overvinde for at {3 folk op i
maskinerne.

"y Dacent ved Handelshopsholen, cand. mere Artiklen er el resumé af el foredrag, der
er holdt i Trondhjems salpgs- og reklameforening.



94

Hvorl bestir da denne modstand? Forsl ma fremhaeves, al modslan-
den er retict mod flyvningen i almindelighed. Der er som bekendt
konkurrence mellem de forskellige luflfartsselskaber, som beflvver de
samme ruter, men konkurrencen gor sig dog i endnu hojere grad geel-
dende over for de andre trafikmidler — skibe, jernbaner og biler.
Hovedproblemet for ethvert luflfarlsselskab er i virkeligheden forsé
al T4 publikum Lil at overvinde deres modstand mod al [lyve, og deir
maest at 4 publikum til at foreirackke det ene selskab frem for del
andel. Interessant er del, al modslanden mod at flyve iser gor sig
geldende hos dem, der aldrig tidligere har flojel. Kan en passager
forst vindes for luftfarlen een gang, er der megel store chancer for
at fastholde ham som lultfarls-kunde. Derfor soger luftfartsreklamen
forst og Tremmest al T dem, der aldrig tidligere har Tlojet, til at prove
denne rejseform. Men del er, 1 al Tald her 1 Skandinavien, endna kun
cen lille del af den samlede befolkning, som har fiel luftddben. 1
L5 A, er der langt Tlere, der har flojel, bl. a. i de mange tusinde
privale maskiner, som findes derovre, eller i rundflyvningsmaskinerne,
for slet 1kke al tale om de mange, som under krigen kom 1 luften. En
i 1946 gennemforl markedsanalyse viste, al pd det lidspunkt havde
40 pel. af den voksne amerikanske befolkning vierel oppe i en flyve-
maskine, men kun 14 pet, af den totale befolkning havde nogensinde
flajet med en rulemaskine, Denne procentdel vavierer meget fra be-
folkningsgruppe til befolkningsgruppe. Miendene har flojet mere end
kvinderne, byboerne mere end landboerne. 1 den curopaciske flyve-
trafik regner man med, at 75—85 petl. af alle flvvepassagerer er maend,
ag al op mod 90 pet. af alle flvverejser har el forretningsmassigt eller
tilsvarende seriost formal.

IEn hovedarsag til, at si forholdsvis (4 flyver, mi naturligvis soges
i den kendsgerning, at der kun er forholdsvis fd, som overhovedet
rejser over de lange distancer, hivor f{lyvning lader sig gennemfere
og er hensigtsnuessig, Men al dem, der Tfaktisk rejser, er det ogsd pa
de fleste ruter kun et mindretal, der henylter flyverulerne. Kun ph
nord- og sydatlantrulerne er lufttrafikken af en betraglelig storrel-
sesorden i forhold Lil anlallet af skibspassagerer.

Der mi altsd viere nogle forhold, som ligger Lil grund [or denne kobe-
modstand., Prisen anses 1 reglen for al vaere det forste og storste hin-
dringsmoment for flyvningen.

P4 enkelie ruter i Eucvopa kan luftfarten komme ned pd priser,
der ligger 1 niveau med 1. kl.s tog med sovevogn — men slort set er
flyvebilletten dog noget eller meget dyrere end jernbane- eller skibs-
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billetten. Dermed bliver luftfartens kundekreds i Europa i hovedsagen
indskrienket til kun at omfatte 1. klasses-passagergruppen, og det er
salgets og reklamens opgave at forsoge at overbevise denne ikke swer-
lig talstrerke gruppe om, at luftfarten byder pd en riekke fordele, som
opvejer eller mere end opvejer den hojere pris. Disse fordele er jo
forst og fremmest farfen og de besparelser i form af sparet arbejds-
fortjeneste, mindre udgifter til hotel, miltider ingen drikkepenge
osn L, som folger heral. Endvidere den saerlige Fomfort, som privger
den moderne luftrejse, den omfallende service, der ydes om bord ph
maszkinerne, og ikke mindst den Kkendsgerning, at flyvepassageren
kommer frem til sit hestemmelsessted uden at vivre triet og snavset

men voertimod frisk o veloplagt, lige klar til at gd i gang med
sine forrelningsmacssige wrinder, eller til 1 fulde drag at nvde til-
vicrelsen som turist.

Delle Torhold altsd prisen set 1 relation til lulirejsens swerlige
lfordele - - er «da et hovedmotiv i luftfartsreklamen, men her goel-
der det, al man 1@ ULS.AL gir mere direkte los pA problemet og pd
konkurrenterne — dowv.s, overfladelrafikken — end det er tilfweldet i
Europa, ja, man Laler, og ikke med urelte, om intet mindre end en
~horgerkrig 1 trafikken« derovre.

Disse konkurrerende trafikmidler tager ikke med flojlshandsher
pa hinanden. Man ser {. eks. en annonce, hvis illustration siser biler
cller log, der er indesneede, medens en flyvemaskine ubesvaret
[lyver hep over himmelen. »Vinteren understreger den kendsgerning,
at intel han male sig med lufttrafikkene, siger overskriften. Eller man
korer med toget fra Chicago til New York, og pd en mark ved jern-
banen ser man el kaoempemaessigh skilt med folgende lekst, skrevet
med hushoje bogslaver: sNu er De 3 timers jernbanekorsel fra New
York. Hvis De i stedet for toget havde taget flyvvemaskinen, si havde
De vieret @ New York nue.

Hvad der skwerper konkurrencen mellem lufifarten og overflade-
trafikken i U.S.A., er det interessante forhold, at flyvebilletterne der-
ovre or [orholdsvis billigere end i Buropa — men jernbanebilleliterne
er dyrere, end de er her. Dermed ligger de amerikanske Inftfartssel-
skabers priser i almindelighed nnder 1. klasses jernbane, som dog
vedblivende foretrickkes af et meget storl publikum pd grund af den
helt usandsynlige komfort, de amerikanske Pullmann-tog byder pi.
Med jernbanernes billigste klasse — den, der i U.S.A. hedder »coache,
og som vel at mierke i komfort svarer til 2. Klasse i Skandinavien —
har flyvningen ikke indlil for ganske nylig kunnet konkurrere pris-
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massigt. Heri er der imidlertid sket en wndring. En riekke af de
store luftfartsselskaber har indfort air coaches — 3. klasse i Iuften.
Der salles 25—30 pel. flere slole 1 maskinerne end normalt, og al
komfort og service skares ned til el minimum. Denne nyve lufi-
transportform synes at blive en stor sukces, siledes at den med held
konkurrerer med jernbanernes coach-klasse saml med de megel hil-
lige buslinier og de private biler. Men det er og bliver dog flyvema-
skinens farf, som ogsd i U.S.A. er del storste salgs- og reklameargu-
ment. Tidsbesparelserne ved al benytte fly kan jo netop blive meget
store i U.5.A., hvor si stor en del af trafikken alvikles over meget
lange afstande. Hovedparten al de 31 amerikanske luftfartsselskabers
ca. 1.000 trafikflvvemaskiner beflyver ruter af mere end 1.OO0D km.s
lengde, og det er jo her, der virkelig spares fid.

Nir af den gruppe mennesker, som har rdd til at betale den hejere
flyvepris, eller som indser, at den hojere [lyvepris allsa i virkeligheden
kan varre mere fordelagtig end en tilsyneladende billigere jernbane-
eller skibsrejse, alligevel ikke alle flyver, s ma hovedirsagen hertil
soges 1 hvad man med cet ord kunne kalde flyverisihoen. 1 hvor hoj
grad publikum er bange for at flvve er det nalurligvis overordentlig
vanskeligt at I3 et klart indtryvk af. Mange al dem, der ¢r bange for
at flyve, er ogsd bange for at indromine detle. Derimod er der adskil-
lige wglemmnd, som siger, at de ikke flyver, fordi deres koner er bange
for at lade dem flyve. Der er naturligvis ogsi en del agleskaber, hvor
manden er modig, og konen bange — men der er vist ingen tvivl om, at
mange maxnd pemmer sig bag deres koners skoerter i denne henseende.
Denne frygt for at flyve gor sig imidlertid geldende netop hos dem, der
aldrig har flejet. De fleste af de [rygtsomme vil, nir de blot har flejet
ecn gang, have Fiet deres frygt udryddet eller i hvert fald stoerkt
formindsket.

Derfor mi det blive et vigtigt salgs- og reklameproblem at mindske
denne frygt hos publikum — netop for at I4 nye passagerer op 1 ma-
skinerne. Men det er en megel vanskelig opgave, som man i Europa
og Amerika griber an pd hver sin mide, hvilket forevrigl er meget be-
tegnende for de mentaliletsmaessige forskelligheder pd de 1o sider af
Atlanten.

Ja, men er det da ikke farligt at flyve, kunde der spoerges. Man
méi svare bide ja og nej. Der sker jo vitterligt et vist antal [lyve-
ulykker, men flyve-risikoen bliver pi mange forskellige mader slied
langt sterre op, end det egentlig er rimeligt. Mange af de flyveulykker,
aviserne melder om, er jo ikke ruteflyve-ulykker — men nedslyrlnin-
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ger al private maskiner, sportsmaskiner eller mililermaskiner, som
naturligvis er langt farligere at flyve med end rutemaskinerne, der jo
aldrig md tage nogen chance, og som i hele deres indrelning og drift
s@ller sikkerhedskravet frem for alt. Der er mange flyvepassagerer,
der har det siidan, at de ikke nmrer den mindste frygt for at flyve i
rutemaskiner, men ikke er til at beviege Lil at g4 til vejrs i en privat-
maskine, Men det store publikum skelner altsd ikke mellem de for-
skellige kategorier af flyveulykker, og det er meget uretfzerdigt over
for ruteflyvningen. Det svarer i nogen grad til, om de rejsende skulle
vicre nervose for at sejle med Storebaltsfiergen, fordi en kajak let
vipper rundt.

Nar offentligheden i s& hej grad er opmezerksom pd, ja, rystet over
flyveulykkerne, haenger dette bl. a. sammen med, at pressen jo altid
slir flyveulykker meget stort op. De er, uvanset hvor pi kloden de
foregir, sstof« i alverdens aviser, hvorimod skibs- og togulykker i
fjerne lande ikke lildeles nogen fremlriedende placering, hvis de over-
hovedet nmvnes. Alt dette er naturligvis forklarligt nok. Der er jo
altid el eller andet interessant ved en maskines passagerer. Der er
niesten altid en eller flere kendle personer om bord, eller passagererne
er al en speciel kalegori, som nu sidst bornene, der forulykkede ved
den hollandske chartermaskines nedstyrining 1 Norge.

I virkeligheden er flyvningens ulykkestal ikke store. De mi jo ogsh
ses 1 forhold til den stadig mere omfattende luftirafik., og faktisk
har de vieret 1 nedgang fra 4r til 4r. [ dag kan risikeen ved ruteflyv-
ningen betragles som vierende lavere end risikoen 1 personautomobil-
trafikken. Fra den sidste amerikanske ulykkesstatistik kan citeres
folgende tal, der angiver antallet af dodsfald pr. 100 millioner passager-
miles: for bustrafikken 0,17, for jernbanerne 0,18, for flyvningen 1,25
og for personbiler og taxabiler 2,93. Skibstrafikken er ikke med 1
statistikken, men den har formentlig endnu lavere tal end selv jern-
banerne.

Hvordan bekoemper man nu publikums flyve-frygl? Som tidligere
maevnt ghr man forskelligt til voerks i Europa og i1 Amerika. I Europa
har man — og sikkert med relte — valgt den politik at tie stille om
problemet. Man reklamerer ikke direkte med sikkerheden — for man
regner med, at en eventuelt indiredende ulvkke vil bevirke, at en
shdan sikkerheds-kampagne vil ramme [lyvningen som en hoomerang.
Man tor f. eks. ikke reklamere med, at de 4-motorers maskiner, som
nu benyltes pd mange ruter, er sikrere end de 2-motorers — for derved
vil man over for dem, der uden nervosilet flyver med 2-motorers ma-

-
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skiner, antyde at disse er usikre, hvad de faktisk ikke er. Man ma ga
langt mere indirckte til vaerks, og det sker iswer ved presse-omtale af
den stadig bedre udbyggede vejrijeneste, det flyvende personales om-
faltende uddannelse os.v, Men nacgles kan det jo ikke, at disse meget
diskrete virkemidler har en hiard kamp med den sensalionsprivgede
mide, hvorpd bide nocre og [jerne flyveulvkker bliver sliet op som
lorsides-stof 1 pressen.

I U.S5.A. gar man anderledes til vaerks, Her taler {lyvereklamen
dbent ud om problemel. Man soger at {4 dem, der ikke tor flyve, til
i den offentlige bevidsthed at std som mennesker af en umoderne og
alt for frygtsom type. Man korer frem med en masse slatistik, som
fvdeligl ikke undlader at gere sin virkning pd amerikanerne. Man
citerer den ulykkesstatistik, som er nievnt ovenfor. Man fremforer tal
som f. eks. disse: Sikkerheden ved flyvning over Nordallanten er sa
stor, at en passager kan [lyve over Allanlen en gang i dognel i ikke
mindre end 73 ar, 6 mineder og 26 dage, for der er sandsynlighed
for en ulykke.

En sidan argumeniation viser sig faktisk at vaere virkningsfuld
derovre. Allermest virkningsfuld pi begge sider af Atlanten er na-
turligvis den kendsgerning, at risikoen faktisk bliver lormindsket
fra dag til dag. Men i lang tid fremover vil bekaempelsen afl flyve-
fryglen dog viere et hovedproblem for luftfarlen.

Udover flyvefrygten og prisernes hojde er der andre hindrings-
momenler, som dog er af noget mindre betydning. Der er lufttrafik-
kens vregelmwssighed — vanskelighederne ved iswr pd visse ruler og
pa visse tider af Aret at f4 maskinerne af sted til tiden og ligeledes
ved at gennemflore flyvningen inden for det i fartplanen berammede
tidsrum. Delle er el irrilationsmoment, som egentlig ikke gor sig goel-
dende for den, som aldrig har flejet for — men den, der flyver en
hel del, undgir ikke at fd indtryk af upraccisionen og uregelmassig-
heden som flyvningens achilleshal. Endvidere kan bagagerestriktio-
nerne — kun en vis maksimumsvyvieglt ma medtages — virke mindrende.
Buskorslen til lufthavnen og ekspeditionen dér kan give anledning
til ventetid og hermed folgende irritation. Endelig er der ikke ganske {a
{lyvepassagerer, som er bange for at flyve pd grund al luffsyge og
andet ubehag. De nye maskintyper med trykkabiner — sisom . eks.
DC-G'ere og stratocruisere — har praklisk lalt ophovet disse géner,
og man vil da ogsi se netop tryk-kabinen og dens saerlige fordele blive
fremfart som argumenter i luftfartsreklamen.

Som allerede understreget er det luftfarlsreklamens hovedproblem



99

at fa folk Ll at [lyve forste gang, Har de forst provet det, er de i
almindelighed vundet for flyvningen, og de flyver piny. Ved en ame-
rikansk analyse al ruteflyvepassagerernes mening om flyvning ud-
talte 96 pet., at de syntes godt om at flyve. For al sikre denne til-
fredshed med flyvningen udover luftfartsselskaberne en meget om-
fattende reklameindsats under selve flyveturen. Enhver, der har vieret
passager i en skandinavisk maskine, kender den mappe med forskelligt
reklamemateriale — rutekort, brevkort, brochurer, kuffertmarker
o058 —— som befinder sig pd hver siddeplads i maskinen. Sxrlig kan
fremhacves den lille brochure »All aboard the Vikinge, som 5.A.5.
benyiter. Den giver alle de oplyvsninger om maskinen og dens ind-
relning, som passagererne har hrug for — bl a. for ikke at blive
nervos under flyvningen. Der gives . cks. en forklaring pd den
hylende lyd, en maskine kan give, nir den lander, det ildskmer,
man kan se i motorerne under flyvningen, o oliestriberne ned ad
planerne, allsammen ling, som kan gore ikke-flyveerfarne nerves,
indlil han fir den rette tekniske — og meget beroligende — for-
klaring derpd.

Men naturligvis kan alle luftfartsselskaber ikke i hele deres re-
klame reklamere generclt for flyvningen. De ma ogsh hver for sig
forsege at sige noget specielt om deres selskab — og det gor de
nalurligvis ogsd, hvor vanskeligt det end kan vaere. Forskellighederne
mellem de ferende selskabers maskiner, flyvetid, service, komfort o.5.v.
er jo meget sind — og priserne er i henhold til internationale aftaler
helt ensartede. P4 de ruter, som f{lere luftfarlsselskaber beflyver i
konkurrenee, ser man selskaberne bestrache sig for at fremfore ganske
speciclle argumenter, Det kan voere selskabets soerlig omfattende og
langvarige erfaringer — som Panamerican Airways, der belegner sig
somsihe world's most experienced airline«, og forevrigt reklamerer med
at viere det eneste luftfartsselskab i verden, som flyver til alle 6 kon-
tinenter. Eller det kan viere sclskabels storrelse — som American
Airlines, der reklamerer med, at det {lyver smore people more miles
than any olher airline systeme«. Air France reklamerer med sit franske
kokken og sin gratis udskankning af champagne om bord. 5.A.S5.
Legper i sin reklame uden for Skandinavien hovedvagten pa den sar-
lige skandinaviske service og hygge, som hersker 1 disse maskiner:
stypical almosphere of Seandinavian hospitality<. sDe er i gode hoen-
der, nir De {lyver med 5. A, S.¢, og del skandinaviske smorgisbord
bliver ogsd fremhbanet som attraktion. Swerlig over for skandinav-
amerikanerne bliver det fremhoovet, at man faktisk feler sig hjemme
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i det gamle land, straks man er om bord i en SAS-maskine. Her 1
Skandinavien legger SAS sin propaganda hell anderledes an — idet
SAS belegnes som svor egen luftrutes. Man seger herved at fremme
skandinaviernes naturlige tilbojelighed til at benytte et skandinavisk
trafikmiddel, hvis personale taler deres eget sprog, og hvis mad er,
som de er vant til den hjemmefra. Det er jo en almindelig erfaring,
at skandinaver nok foler sig draget af det fremmedartede i udlandet
— men inderst inde nyder de alligevel al opretholde kontaklen med
hijemlandet og med landsmaend Lengst muligt.

Der er i delte résume kun medtaget nogle 4 af de vigligere re-
klameproblemer, som melder sig for lultfartserhvervet, Der er sel
bort fra at analysere selve reklamebudgetlernes storrelse og fordeling,
ligesom en vurdering af alle de mange forskellige reklamemidlers an-
vendelsesmuligheder heller ikke er gennemfort.

De¢ fremferte bemmrkninger om de udvalgte reklameproblemer og
deres baggrund har forhibenllig henledt opmaerksomheden pa et for-
hold, som til slut skal have endnu en understregning: Reklamen ma
virke i n@r kontakt med en rekke andre salgsmaessige Tunktioner.
Flyveselskabernes tilpasning al deres ydelser, bide selve [lyvningen
og den hertil knyttede service, er af den allerslorsie betyvdning, sel-
skaberne har megelt alvorlige public-relations-problemer, og store op-
gaver phhviler ogsh deres direkle salgsarbejde.



