ERHVERVSKONOMISK EFTERUDDANNELSE

Beskrivelse af et FDC kursus, herunder teorien bag og formdlet
med kurset.

Kreativitet og effektivitet
kan det forenes i reklamen?
Af Asger Vilstrup HD

Den teoretiske reklame-effekt kurve

Nir det gzlder reklamens effekt har afsztningekonomer traditionelt
altid arbejdet med Arne Rasmussens S-formede reklame-effekt kurve:

Effekt (salg)

Reklameomk.
Figur 1. Den traditionelle reklame-effekt hurve.
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Der er imidlertid god grund ul at sztte at par spergsmailstegn ved
S-formen. Da kurven i sin tid blev prasenteret, begrundedes Sformen
med »at man maitte over et vist omkostﬂingsni'.reau, for reklamen fik
en vasentlig effeka

Idag findes sa rigeligt med empirisk materiale, at det er muligt at udar-
bejde en mere realistisk reklame-effekt kurve.

Generelt set gaelder det naturligvis, at reklamens effekt primzrt er af.
hzngig af faktorer, som intet har at gere med de egentlige reklame va-
riabler. Her tznkes pa faktorer som potentialet for produktet (mal-
gruppens storrelse), produktets pris/kvalitet i forhold til konkurren-
terne, distributionen m.v.

Ser vi pa de egentlige reklame variabler, kan vi groft set, sige at rekla-
mens effeke er pavirket af folgende faktorer:

. Valg af formar, farve og placering.

. Valg af frekvens.

. Valg af media/dzkning.

. Valg af kreativ udformning — og omkostningerne i forbindelse med
udarbejdelse af reklamen (de kreative omkostninger/evrige forom-
kostninger).

e D3 KD e

Nedenfor vil de enkelte faktorers betydning blive gennemgaet, hvor-
efter der vil blive konkluderet m.h.t. en mere realistsk reklame-effekt
kurve.

Betydningen af format, farve og placering

Den vasentligste undersogelse gennemfert i Danmark er Politiken
»Projekt readq, hvor man fandt felgende sammenhzng mellem op-
marksomhedsvardi (som ma antages at vere et rimeligt mal for rekla-
mens effekt) og annonceformat
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Op mearksomhedsvardi
04

Format/
Reklameomk.
Figur 2. Sammenhengen mellem apmcerkmmhecf og format i sPolitikens projekt
readd. :

M.h.t. virkningen af farve og szrplacering viser undersogelsen, groft
set, at ekstraomkostningerne til farve og szrplacering stort set svarer
til den ekstra effekt, man far i opmarksomhedsvaerdi.

Resultaterne fra Politikens analyse er fuldt ud bekrazftet af anden empi-
rik, bl.a. Ekstra Bladets annoncetests, Det Bedstes annoncetests {er ble-
vet gennemfort 1-2 gange om iret i de sidste 5 ar), Vi med Hus og
Have/Idényts annoncetests og Motors annoncetest. Der er siledes
ingen tvivl om at vi med hensyn til denne faktor har et rent degressivt
kurveforleb.

Betydningen af frekvens

Empirisk set stir vi noget svagere, nar frekvensens betydning skal be-
demmes. Men ud fra Aftonbladets test i Sverige (test af alle helsides an-
noncer i 4 farver siden 1981), ser det ud til at vi har f@igende sammen-
hang mellem opmarksomhedsvardi/lesevardi og frekvens:
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Opmarksomhedsvaerdi
- - T - — .
- - T~ Laeseverdi Frekvens/
Reklameomk.

Figur 3. Sammenhengen mellem frekvens og effekt.

Resultater, der iovrigt er bekraftet af Det Bedste's annoncetest, der
tydeligt viser, at hyppigt indrykkede annoncer far en hej opmarksom-
hedsvardi-score og en lav lesevardi-score.

Arsagen her er, dels rent analyseteknisk (respondenten har set annon-
cen si mange steder/gange, at han ogsi mener at have set den i den
testede publikation) og dels det forhold som Otte Ottesen paviste:

at en person i sanseposition i princippet kun behever 1 pavirk-
ning for art tage stilling til annoncens budskab.

Et resonnement, der selvfolgelig holder stik, nar der er tale om re-
klame, som har et egentligt tlbud/budskab dl l&seren. Men formalet
med megen reklame (ikke mindst i disse »me took tider) er ofte blot at
oge kendskabet til produktet, ud fra tesen om, at i en alt andet lige si-
tuation vil forbrugeren valge det produkt han kender bedst.

Alt i alt ma det vel med rimelighed kunne antages, at frekvens-effekt
kurven pa det n®rmeste svarer til kurven for opmarksomhedsvaerdi i
fig. 3.

Betydningen af media/daxkning

Det grundleggende princip for al mediaplanlegning er naturlgvis at
finde det eller de media, der bedst/mest ekonomisk dzkker malgrup-
pen. Men et tilbagevendende spergsmal for alle mediaplanleggere er
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balancen mellem oget dekning og egede omkostninger, Nedenstien-
de graﬁk viser sammenhzngen oget dekning og omkosmingerne (per-
soner/dagblade):

D.?ekning
U

Kontaktpris

Figur 4. Sammenhang mellem dehning og hontaktpris for forskellige dagblads-
kombinationer.

Som det ses er der typisk tale om et nasten linzrt forleb inddl et vist
punkg, hvor vi igen ser et degressivt forleb.

Betydning af det »kreative« element

Udformningen (det »kreative) er nok det omrade, som er darligst
belyst rent empirisk set.

Men ud fra det spinkle materiale, som eksisterer synes der at vare
steerke indikationer for at den kreative udformning spiller en endog
serdeles betydningsfuld rolle.

Aftonbladets over 1.000 testresultater viser en spredning i opmearksom-
hedsverdien fra 12% - 75% med en tydelig ophobning omkring gen-
nemsnittet pa 38%.

En del af forskellene skyldes naturligvis forskelle i malgruppernes stor-
relse og forskelle i interessen generelt set for produktet.
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Men nir man gar dybere ned i materialet, viser der sig ogsa store for-
skelle indenfor de samme produktgrupper. Forskelle som kun kan dl-
skrives det »kreative« element. Arne K. Larssen, der stir for Aftonbla-
dets annoncetests, mener saledes, at den helt sublime kreative udform-
ning kan give op til 3 gange sa hej opmarksomhedsverdi som en dar-
lig kreativ lesning,

En konklusion som ievrigt stottes af resultaterne fra en splitrun test,
som Det Bedste har gennemfert her i landet. Her opniede 2 annoncer,
med samme budskab og forskellig udformning opmarksomheds-
vardi-scores pa henholdsvis 50% og 73%.

Om det kreative element pavirker selve formen pa reklame-effekt kur-
ven, kan der ikke siges noget om endnu, men der er nappe tvivl om, at
det »kreative« har en vasentig betydning for kurvens forleb, som vist
nedenfor:

Effekt )
Ved den sublime

udformning

Ved den darlige
udformning

Omkostninger

Figur 5. Reklame-effekt hurvens forlob ved 2 forskellige udformninger (alt andet
lige).

Pa et omréade er der imidlertid ingen tvivl om, at det kreative element
pavirker reklame-effekt kurvens forleb, nemlig nar vi ser pi omkost-
ningerne (kreative og andre forarbejder).

Ikke mindst for et lille markedsomride som Danmark kan foromkost-
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ningerne fi en voldsom indvirkning pa det samlede forleb. For i prin-
cippet har vi en sammenhang som vist nedenfor:

Effekt

anvendt dl
forarbejder

100%

Figur 6. Sammenhang mellem den samlede effekt og den procent af budgettet,
som anvendes til kreative forarbejder.

Den sidste del af kurveforlebet er heldigvis sjeldent relevant, men der
er ingen tvivl om, at omkostninger til forarbejder ofte har en afgo-
rende betydning for reklamens effekt.

Konklusion

Ud fra empiriske materiale er der saledes intet, der typer pa et
S-formet kurveforleb. Det eneste der indikerer en Sform, er omkost-
ningerne tl forarbejder. Men her er ikke tale om omkosminger, som
giver en mindre effekt, men derimod om omkostninger, som ingen
effekt giver, for der ogsi bruges omkostinger tl mediacxponcring.

Det ma derfor vaere mere realistisk at vise reklameeffektkurven, som
folger:
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Effekt

Ombkostinger

Figur 7. Reklame-effekt kurven, ud fra empirisk materiale.

Formailet med kurset

Milsztningen med kurset er, at give virksomhedens reklameansvar-
lige en dybere indsigt i reklamens funktion {jvnf. det foregiende) samt
bedre styringsredskaber i forbindelse med planlzgningen og gennem-
forelsen af reklameindsatsen.

Pa kurset, hvor der arbejdes med en blanding af foredrag, cases, grup-
pearbejde og plenumdiskussioner, vil deltagerne fi konkrete anvisnin-
ger pd, hvordan reklamebureauet (eller andre) bor briefes, hvordan
man gennem forstielse af den kreative process bedre kan bidrage med
konstruktiv kritik, hvilke synsvinkler man ber have nir kreative opleeg
skal vurderes samt hvilke kriterier, der er relevante ved valg af
reklamebureau.
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