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Reklamens milsaining
belyst vod ot efsempel.
Af Max Hewdriksen®)

Indledning,

Det fortalles, at Udenrigsministeriets Erhvervskontor engang modtog folgende hen-
vendelse fra en jydsk virksomhed: .Vi ensker at komme i forbindelse med verdens-
markedet!® Denne noget brede formulering af virksomhedens milsmtning skal for-
stieligt mok have vakt en vis munterhed blandt embedsmzndene.

Men bvordan ligger det i grunden, ndr reklamekronerne skal til at rulle? Er rekla-
mens milseining ikke ofte lige si bredt formuleret — med en deraf folgende mangel
pd stringens i strategien? Jo, shmaznd. Der skydes ofte spurve med kanoner indenfor
reklamen.

Gennem en fin-indstilling af reklamens sigte vil udbyttet og reklame-investeringen
som regel kunne forhajes vesentligt.

Som ¢t cksempel herpd kan navnes Renauli-reklamen i Danmark, siledes som den
har voeret tilrettelagt siden 1954, Af pladshensyn - og for at forenkle sagsfremstil-
lingen — omtales blot to af de faktorer, der har varet afgorende for planlzgningen.

FProblemstillingen:
!, Kampen om bil-forfandlerne.
For sidsie verdemskeig blev ca. 80 % af samtlige ny-indregistrerede personbiler
herhjemme solgt gennem kun 2 forhandlernet — nemlig Ford's o General Motors'.
Da der i begyndelsen af halviredserne piny kom gang i bil-salget faldt denne andel

hurtigt til omkring 50 % - og faldt, som venket, yderligere i Arene derefter til ca.
40 %5

Sammenlignet med 1935 tog stillingen i 1953 sig siledes ud:

1938 1933
Antal ny-inregistrerede personbiler ialt {ca) ...oviooiann, I 1.000 25040
Heraf Ford og GM {ea) coovnirnniiiiiinrrnninscnnnnes 8500 12.500
Sa]g uden om Ford's og GM's forhandlernet (ea) .......... 2,500 15.004Q

Der blev med andre ord i 1953 solgt — skent kebt er miske en rigtigere betegnelse -
Here biler uden om Ford's og GM's forhandlernet end det totale ny-vogns salg i 1935

Resultatet heraf var ferst og fremmest en kamp om forhandlerne uden lige - iswer
til ugunst for de mindre solgte mierker, heriblandt REenault. N}'L‘ forhandlere rekrutie-
redes isier blandt bilvaerkstederne, hvis hovedindtmgts-kilde 14 pd hindverket og ikke
pi salget. Salgsindsatsen var naturligt nok derefter.

*) Monterossis Bureau AfS,
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2. Anvendelsen af masse-media giver spild.

Ifalge prognoserne over bilsalget 1955-59 regnede man med, at der ialt ville blive
solgt ca. 36.000 biler 1 gennemsnit pr. r. Diette fal svarer til mindre end 25 nye biler
pr. 1.000 husstande. MNé&r der indenfor et fr kun er ca. 2,5 90 af samtlige husstande,
der keber ny vogn, er det indlysende, at masse-reklamemidlerne, der dackker fra
15-90 % af samtlige husstande, md give et enormt apild.

Nér man treds dette alligevel ikke ter stryge anvendelsen af masse-media indenfor
bil-reklamen, er det forst og fremmest af to grunde:

For det forste betyder .mepigmands® indstilling til et bilmaerke uhyre meget. Dem,
der taler mest om biler, er i stort emfang folk, der ikke bar — og heller ikke har udsigi
il forelobig at fi = sy bil. Men de bliver miske kunder til en drugt bil; alene af denne
grund betyder deres mening meget,

For det andet kan man gd wd fra, at pdvirkoingen gennem masse-media’erne il
en vis grad hober® sig op gennem drene - og derfor er medvirkende #il pd lenopere
sigt at skabe en gunstig indstilling everfor ens marke.

a'lrf(.'r.l'.;m.tﬂiﬂg&n of stralegien,
Pi grundlag af det ovensthende stillede vi bl. a. felgende to primzre krav til Renault-

reklamen:

i. den skulle forsyne forhandlerne med det storst mulige antal emner (der hlev
direkte sat et mil for hver budget-periode),

b. den skulle bringe hvert af disse emner s& nzr kebsmodenhed som overhovedet

muligt.

Denne malsieining resulterede bloa. i I'ulgcudl: strategi:

Samtlige annoncer skulle bringe en fuldstendig alslutiet salgshistorie.

I hver annonce skulle indskydes en kupon, der opfordrede interesserede til at skalle
sig yderligere viden om bilen. (P4 dette grundlag si de ferstc kupon-annoncer for
biler dagens lys).

Indsatsen gennem masse-media skulle Tolges op (og geres mere rcntah:l} gennem en
intensiv gruppe-bearbejdning (i fag- og tidsskeifter, ved salgsbreve og anden dirckie

reklame).
Falgende {konstruerede) skemaer for Renault-reklamen kan derelter opstilles:

Fig. 1. viser, hvordan dret opdeles i 8 salgsperioder. Hver salgsperiode indledes med
en koncentreret indsats gennem masse-media og afsluttes med den intensive Tollow-
up” overfor visse pd forhind udpegede emner (gruppebearbejdning).

Fig. 2 wviser den tidsmoessige fordeling og art af henholdsvis masse-reklamen og
gruppe-bearbejdningen for en enkelt salgsperiode.

Fordelen ved denne strategi er indlysende:

i Man skaber _general acceptance® for Renaull gennem masse-media’erne,

b. Man oppdr mulighed for en intensiv bearhejdning specielt af de grupper, hvor
der er storst chance for salg.

¢. Man kan gennem denne greppe-bearbejdning appellere specielt til hver enkelt
gruppes specielle behow som bilejer.

d. Man giver forhandler-nettet ¢t mere koncist mil lor salgah:slra:htlatrn: inden-
for hver enkelt salgsperiode.
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Honldusion.

For ikke at lmserne skal f3 den opfaticlse, at det her fremtrukne eksempel er noget
specielt Tor bil-branchen, skal der blot peges pi en ofte overset kendsgerning; nemlig
at si godt som enhver vare har sinc storforbrugere. Hvis disse indkredses vil en til-
svarende strategi som den for nevate ikke kunne undgd at give resultat

Om den ene ¢ller anden strategi er rigtig er imidlertid underordnet. Derfor til slut
blot dette:

Giv reklamen (som enhver anden investering) et klart op detailleret mil, der natur-
ligvis mi fastseites i overensstemmelse med salgsmidl og den samleds markeling-skrate-
gi. Lad Deres reklameafdeling eller bureau pd dette grundlag udforme en detailleret
reklame- og promotion strategi. Hold fast ved denne strategi — ogsi selv om den
i forste omgang synes at skuffe, Resultatet il snart vise sig i form af et betydeligt
bhedre wdbytte al Deres reklamekroner.

Fig. 2. Renault relamen 1959
40U salgsperiode nr. 1?)

AEEIEREEE R EEE
=] =] =] = = - - - = ?
j—' ed |od | |ud | o= |0l | b |2 2| B
Massemediar
Dagblade: En rigtig bil..." A B I
Film: - = - MM
Lokalanp.: - - - I
St:fg.iinspdharer:
Information masse media g I
- gruppehearbejdn. Xl x| ®|=w|®
Salgshjalp - A B I
Gruppebearbejdning:
Skolelzrere AlA|B|B|C|C|C
Jordemodre AlA|B|(B|B|C|C|C
Hjemmesygeplejersker BIE|B|C|[C|(
A = fagbladsannoncer
B = dirckte udsendelser
C = emnebesag

*) Skemaet er konstrueret,



