Erhvervsdkonomiske casas

Effekten af radicavertaring.
Af Erik Kristoffersen®)

Indledning.

Mediaplanlagning og mediavurdering indgdr i dag som ct vasentligt led i forarbej-
det til enhver storre reklamekampagne, Normalt koncentreres interessen pd dette om-
ride om den relative wierdi af de enkelte media, medens der sj=mldent foretages
specielle eller principiclle undersegelser af effekten al Torskellige averteringsformer
inden for samme medium.

Dette har sin naturlige forklaring deri, at dybtgiende undersopelser af disse forheld
ikke alene rejser en lang riekke meget vanskelige metodologiske problemer, men ogsh
som regel krzver en betragtelig ekonomisk indsats.

Derfor foretages valget mellem film og filmletter, farveannoncer og sort/hvide
annoncer, szrplacering og henvisning ete. i mange tillzlde pd grundlag af subjektive
vurderinger, ensket om budgetlilpasning op i visse tillzlde vel ogsd dogmebetonet
vanet::nkning. Dag kan der ofte fores en rakke rationelle argumenter frem til Fordel
for det alternativ, der vlges, men disse vil ifelge sagens natur nesten altid vere af
ap«ttilik karakter og uden storre principielt indhald.

Prolilemaet.

Froblemet om en principiel vurdering af forskellige averteringsformer inden [lor
samme medium dukkede naturligeis hurtigt op, da kommerciclle radioudsendelser blev
en realitet pl det danske marked. T Radie Merkur szlges som bekendt sdvel spots
fop il 65 sckunders varighed) som sendetid il sponserudsendelser al lmngere varig-
hed®*  (som regel ¥ time).

Mazrvzrende case beskriver en inl.:rvj:ewund:rwgc]s: gennemfort | december 1960,
hvis prima:n: formél var at I:Itl}'s-l: eventuelle forskelle 1 effekien af S- og K-udsendelser.

#) Civilakonom, marketingchef, WA Reklame-Marketing 175,

*#) T det folgende benmvnt henholdsvis S-udsendelser {spots) og K-udsendelser (kvar-
tersudsendelser).
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Sample,

[ undersogelsen indgik en bevidst udvalgt sample pd 400 storkebenhavnske hus-
madre, der alle var karakteriseret ved, at de hver dag eller regemiessigt {d v 5. mindst
3 gange om ugen) lyttede til Radio Merkur.

Denne sample er naturligvis ikke repracsentativ i egentlig forstand, men efter alt at
demme reprsenterer udsnittet pd wdmerket mide de ea. 25 % af de kobenhavnske
husmedre, der udger en fast kerne § lytterskaren of som mi formodes ikke mindst at

']}rlte pi de mest populzre tidspunkter, altsd i de perioder hvor averteringen er mest
intensiv.

Diet anvendte sporgeskema omfattede dels en reekke sporgsmll, der tilsigtede at give
oplysninger af gencrel karakier, dels en raxkke specifikke spergsmil, der alene havde
relation til bestemte kampagner. = I det folgende omtales kun nogle af resultaterne af
de generelle sporgsmdl.

Noglesporgsmdl,

De to forste noglesporgsmil havde felgende formulering: .Kan De huske nogle
firmaer eller varer, der har vatet reklameret 1 Radio Merkur i den senere tid?* og
.Kan De huske nogle firmaer eller varer, der har varet reklameret i Radio Merkur
i den senere tid med lznpere udsendelser — af 2t kvarters eller en halv times varighed?”
P4 det forste af disse sporgsmil svarede 11 % af de 400 regelmaessige Merkurlyttere
nej, medens 89 % af gav 801 svar fordelt pi 93 forskellige firmaer og varer. Dette
svarer il et gennemsnit pd 2,25 pro persona. I betragtning af samplens sammensetning
bekrafter dette tal de meget smd svarprocenter, der normalt opnis ved unaided recall.

De hyppigst nzvnte firmaer/varer var folgende:

Firmaluare % der evindrer
Toms LE
Fona 19
Macs 12
Ford n
Oma 10
Esso 10
Veke B
Selandia/Bjorns Radio 8

f:i det andet spargsmi] var der kun 69 % af de 400 husmedre, der kunne svare
positivt, Der hiey pi dette spergsmdl afgivet 1 alt 372 svar fordelt pd 40 Firmaer.
Dette svarer til 1,34 svar pro persona. — De hyppigst nmvnte firmaerfvarer var her:

Firmalvare % der erindrer
Toms 26

Oma 19

Fona 7

Veko

7
Maggi 8
Aulin 3
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Det ses slledes, at den umiddelbare erindringsvaerdi gennemgiende ligger noget

hajere for S-udsendelser end for K-udsendelser, hvilket for 54 vidt er hvad man kunne
forvente.

Omkosininger pr. positivé svar.

Denne konklusion er imidlertid ikke holdbar, nér tlm]-l:tlstningc:nl: for de fnrsktlligc
kampagner mediages i vurderingen. P4 grundlag af den frekvens hvormed kampagnerne
aptridic i programmerne i lebet af 3-mineders perioden forud for undersegelsen kan

folgende omkostninger pr. pesitivt svar opstilles for de hyppigst nmvate firmaerfvarer
{afrundede tal):

kr. pr.
Firmalvare Udsendelsesform positivt svar
Veko K 260,—
Oma K D04 —
Toms K 208 —
Fona ] 708,—
Ford 5 849, —
Maes ] BhT—
Antal ¢
svar
¥ K-udsendelser
150
0 S-udsendelser
110
a0
T0
E0
30

- .-‘nr:rh:ringsnmk.
14 0 30 40 A0 GO 2 mdr., 10040, kr.
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Det fremghr heraf, at der er tale om en klar strukturel forskel mellem K- og S-ud-
sendelserne. I fig. 1 er dette forhold udtrykt grafisk, og der er indlagt udjevnings-
linier til illustration af den principiclle forskel mellem de to udsendelsesformer. Selv
om materialet er det spinklest mulige, synes der dog at vaere fale om en utvetydig prin-
cipiel forskel.

Modifikationer,

Ud over Ll materialets spinkelhed md der dog tages hensyn til en rzkke modifika-
tioner, for en endelig konklusion drages. Disse modifikationer er vel af principiel art,
men vil dog altid veere forskellige fra kampagne til kampagne, hvorfor de ikke skal
vurderes her. Det drejer sig om:

Produktionsomkosiningerne for kampagnen.

Firmactsivarens almindelige placering i publikums bevidsthed.
Averteringen i Radio Merkur forud for 3-mineders perioden.
Averteringen i andre media @ 3-mineders perioden samt forud for denne.
Konsumentenheden for det averterede produkt.

Averteringens kreative kvalitet [salgseffektiviteten).

Ingen endelig konklusion.

En endelip konklusion med hensyn til forholdet mellem K- og S-udsendelser kan
siledes nappe drages pd det foreliggende grundlag. Denne del af undersogelsen turde
imidlertid pd trods heral were af vierdi, fordi den har lukket op for et sparsomt udfor-
sket problemkomplex og dertil antydet visse losninger herpd.

Burige generelle sporgsmdl,

De evrige generelle sporgsmil i undersegelsen tilsigtede at belyse lyttervanerne
nrmere. 15 9 lukker regelmzssigt op for at hore bestemie udsendelser, og af disse
gennemser kun ca. halvdelen regelmassigt radicprogrammerne for at se. om der er
udsendelser af serlig interesse. Disse tal md naturligvis vurderes i lys af den alminde-
lige vane med blot at dbne og derefter hore rub og stub. — Overhovedet havde kun
omkring en trediedel af udsnittet nogensinde Abnet for at hore en bestemt udsendelse,
of dette var i de fleste tilfzlde sket, nir en kendt kunsiner havde veret pd programmet
i en lengere udsendelse.



