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Resumé
I artiklen fremscettes det synspunkt, at reklame
i stor udstrekning disponeres pd et for tyndt
beslutningsgrundlag.

Klassiske modeller omkring reklamebudgette-
ring og optimering gennemgds og med udgangs-

Baggrund

Hvorfor reklamerer firmaer? For at forstd
dette, er det ngdvendigt ogsa at forsta,
hvorfor firmaer producerer produkter og
ydelser.

Marketing kan beskrives som en proces,
hvor standardvarer differentieres. Uden
marketing kgber forbrugerne produkter
uden nogen form for preeference og under
ingen omsteendigheder til en hgjere pris.
Ved hjeelp af effektiv marketing skabes
meerkevarer som forbrugeren kender og vil
betale mere for. En maeerkevare har derfor
en hgjere (implicit) veerdi end et produkt.

I diskussionen om virksomhedens vaerdi
spiller maerkeveerdien en stgrre rolle end
veerdien af bygninger, maskinudstyr, perso-
nalets ekspertise, lagre osv. Forskning om
virksomhedshandler viser, at det fgrst og
fremmest er firmaets meerker, der overlever
i det lange 1gb. Produktionsudstyr opslides,
personale skifter job, ejendomme forgar og
lagre bruges op. Pa denne baggrund er sty-
ring af maeerkevarernes veerdi et centralt
ledelsesproblem.
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punkt i disse vurderes nyere former for analyser
af reklamen, ikke mindst single-source dataana-
lyser som mulighed for at kvantificere parame-
tre i de traditionelle modeller.

Her spiller reklame to roller. Reklame
hjeelper med at introducere nye varer og
produktforbedringer ved at praesentere
dem for forbrugerne, men reklamen bliver
ogsa brugt til at understgtte eksisterende
meerkers tiltreekningskraft i forhold til kon-
kurrenterne. Dette sker ikke mindst pa sta-
bile markeder. Hvis reklame ikke virkede pa
denne made, ville der ikke blive brugt sa
store summer pa den.

Beslutninger vedr. store reklamebudget-
ter bliver ofte truffet pa en meget lgs bag-
grund. Taktiske og gennemfgrende beslut-
ninger treeffes ofte pa baggrund af indivi-
duel ekspertise, "mange ars erfaring” og rad
fra specialister. Strategiske beslutninger pa
bestyrelses- og ledelsesniveau bliver taget
pa baggrund af information, der er meget
mangelfuld sammenlignet med beslut-
ningsgrundlag vedr. investeringer i produk-
tionsudstyr, personaleressourcer, IT og
andre ledelsesbeslutninger. Der er helt
abenlyst et behov for bedre beslutningsin-
formation pa reklameomradet. Der findes
ikke noget andet omrade, hvor behovet for
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at forbedre beslutningsgrundlaget er sa
stort som pa reklamens.

Reklamestyringens sgge-leere-proces
Reklame er det omrade, hvor ledelsen bru-
ger flest midler pd den mest uklare infor-
mationsbaggrund. En marginal indsats af
reklametests — bade for og efter kampag-
ners introduktion — er sandsynligvis det
informationsomrade, som er det mest ren-
table, safremt analyserne er velkontrollere-
de og udmgnter sig i kvalificeret feedback
til organisationen. I Danmark bruges der i
dag mere end 100 millioner pa medie-
maling om aret. Resultaterne herfra spiller
en stor rolle for reklamebudgetteringen i
forhold til enkelte medier (og derved for
konkurrencen imellem dem). Der bruges
naeppe mere end 1/10 pa reelle tests af de
reklamer, som medieplanerne er lavet for.
Mere end 24 milliarder bruges arligt pa ind-
rykning, produktion og distribution af
reklamer. P4 denne baggrund er det renta-
belt for en enkelt annoncgr med et medie-
budget pa maske 50 millioner at bruge 1
million pa tests, safremt kommunikations-
effekten forgges med bare 2% som fglge af
justeringer og fravalg af reklamer, der ikke
virker. Hvis man gentager et szt velvalgte
malinger igen og igen, og kanaliserer infor-
mationen tilbage til organisationen som led
i en struktureret sgge-leere-proces, kan det
ikke undgas, at afkastet bliver stgrre end
indsatsen. Der eksisterer stort set ikke
noget omrade, hvor den marginale veerdi af
information er stgrre. Pa dette grundlag ma
man undre sig over, hvorfor modeller og
analyser af reklameeffekten har sd begreen-
set en prioritet i virksomhedens ledelses-
top. Dette er der flere grunde til: Nogle af
disse skal naevnes her.

Misforhold mellem reklametests

og medieforskning

Medieforskning bliver i meget hgj grad
finansieret af medierne og er motiveret af
den veerdi, som informationen har for sal-
get af deres egne reklamer. Medier som kan
dokumentere en palidelig leese- eller
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seningsfrekvens har en klar fordel i forhold
til den konkurrent, der ikke kan.
Reklametests har traditionelt veeret en
opgave for reklamebureauerne, hvor
bureauets betaling primeert var provision af
indrykningerne. I bureau-provisionstiden
var det mere eller mindre underforstaet, at
de ngdvendige tests blev betalt af bureau-
provisionen, og eftersom de fleste annon-
corer ikke er specielt interesserede i tests
blev Igsningerne meget billige, ofte kvalita-
tive tests, der sjeeldent gav entydige resul-
tater. Med mere specifikke enkeltaftaler
mellem bureauerne og annoncgrerne kan
man aftale at finansiere tests pa anden
made, men det er sjeeldent det centrale
emne i sddanne aftaler. Grunden til dette er
inogen grad den begreensede interesse fra
reklamebureauets side i test som kan resul-
tere i eendringer, udskydelser, forsinkelser,
budgetnedskeeringer, etc.

Ineffektivt valg af méalemetoder
Mange forskellige malinger af reklameef-
fekten, som alle er baseret pa teoretiske
overvejelser omkring hvordan reklamer vir-
ker, bliver brugt i praksis. Som eksempler
kan neevnes maling af erindring (recall),
genkendelse (recognition), informations-
overfgrelse, holdningseendringer, preeferen-
cer, kgbeintentioner og selvfglgelig salg.
Der er en markant tendens til at koncentre-
re sig om de effekter, som heenger teettest
sammen med reklamens genkald/genken-
delse, snarere end dem der haenger mere
sammen med det endelige mal, man
gnsker at opna, dvs. avance og salg. Det er
nemmere at male der, hvor fglsomheden er
stgrst end pa omrader, hvor modstridende
faktorer spiller ind, og hvor det som bliver
malt kun delvist reflekterer reklameeffek-
ten.

Beslutningsomkostninger

Nar bureauet eller annoncgren leder efter
den mest passende procedure ser de natur-
ligvis pa testomkostningerne. Nogle af
omkostningerne er ikke direkte relateret til
testen i sig selv. Der er omkostninger i for-



bindelse med produktion af testmateriale
og med kampagnezendringer i henhold til
testresultaterne.

Det geelder her, at jo tidligere i den krea-
tive proces testen bliver udfgrt, jo mindre
er de kreative omkostninger, men samtidigt
bliver testresultaterne ogsa mere usikre.
Ombkostningsfordelen kan derfor ga hen og
resultere i brugen af billigere, men knapt sa
veerdifulde tests. Da testomkostninger i for-
bindelse med en hvilken som helst kam-
pagne er mere eller mindre konstante ggr
dette, at virksomheder iseer pa sma marke-
der er mindre villige til at udfgre tests.

En anden faktor, der spiller ind, er, at
testresultatet maske fgrer til eendringer i
eller en omstrukturering af kampagnefor-
lgbet. Ofte er planleegningsprocessen tilret-
telagt sddan, at der ikke er sat tid af til
@ndringer og justeringer og maske endda
ikke engang til selve testen. I nogle tilfeelde
undgar man maske tests for at vinde tid. En
systematisk analyse af reklameplanlaeg-
ningsprocessen og de medfglgende proble-
mer kunne maske fgre til en mere afmalt
planleegning af tid.

Test validitet

Man mgder forskellige argumenter i
diskussioner for, hvorvidt man bgr teste en
bestemt kampagne eller ej. De kreative
medarbejdere i et reklamebureau har ofte
holdningen: "Det spiller ikke nogen rolle
om en malgruppe kan lide eller huske en
reklame, sa leenge den szelger”. Dette argu-
ment findes pa trods af, at den klassiske
reklamelitteratur klart argumenterer, at
man skal definere sine mal for, hvad kam-
pagnen skal afstedfgre og derefter struktu-
rere testen, sa den fgrer kontrol med i hvor
hgj grad disse mal bliver opnéet, og her kan
der veere tale om mange forskellige kom-
munikationsmal. Generelt har man veeret
tilbgjelig til at preeferere tests, der viser
kgbeadfeerdseendringer snarere end de, der
fokuserer pad kommunikationens effektivi-
tet. Kgbeadfaerdsendringer er det imidler-
tid tit sveert at relatere direkte til reklame-
virkninger.
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Det kreative kommunikations-
problem

Et andet argument man ofte mgder i
reklamebranchen er, at selvom gode og gyl-
dige reklametests bliver udfgrt, bliver resul-
taterne ofte preesenteret pa en sddan made,
at de ikke giver nogen mening for de krea-
tive medarbejdere. Selvom man far at vide,
at dette og hint argument i reklamen ikke
er seerlig overbevisende, giver det ikke
nogen inspiration til, hvordan argumentet
kan sendres, sa det bliver bedre. I medie-
analyseverden har livsstils- og veerdiforsk-
ning hjulpet med at bygge bro mellem det
kreative arbejde og den kvantitative profile-
ring af virksomheders malgrupper. Der
eksisterer ingen tilsvarende bro pa rekla-
metestomradet.

Fortolkning

Man kan ogsa godt mg@de argumentet, at
det er umuligt at tolke testresultatet, s& det
giver mening. At 63% ikke bryder sig om
den kreative udformning giver i sig selv
ikke nogen mening. "Er 63% lidt eller
meget?” "Bgr det veere 75%, eller bgr man
forvente 50%?” For at svare pa dette centra-
le spgrgsmal har man ledt efter standardi-
serede normtal, som afhaengig af testens
heterogene karakter kan veere mere eller
mindre misledende for den enkelte annon-
cgr. Kun de normtal, der er knyttet til
annoncgrens egen verden, dvs. hans kon-
kurrenters og hans egne meerker, giver
mening. P4 denne made tilfgrer anvendelse
af test en @gget veerdi af fremtidige testre-
sultater.

Annoncgrens situation,

en sammenfatning

I den virkelighed virksomhederne i dag star
i bruges der mange penge pa reklame. Tests
bliver dog kun udfgrt i begreenset omfang
og med beskedent veerdiafkast. Budgetbe-
slutningsprocessen er ofte forbundet med
mediedeaekningen, snarere end evnen til at
levere de resultater, annoncgren virkelig
gnsker. Systematisk planleegning af tests
som relevante tiltag under firmaets beslut-
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ningsproces vil ggre det muligt at bidrage
til fremtidig forskning og derved forgge
veerdien af forskningen.

En velorganiseret planlaegnings-, beslut-
nings- og budgetprocedure for virksomhe-
dens reklameindsats er ngdvendig. Det er
dog ikke altid let at indfgre en sadan. De
eksisterende procedurer heenger sammen
med en marketingplan, som er blevet ved-
taget pa et bestemt tidspunkt. Denne plan
er ofte bade forsinket og infleksibel sam-
menlignet med den foranderlige verden
som reklameindsatsen naturligt ma virke i.
En mere veerdifuld brug af information om
reklameeffekter er derfor langsigtet og ma
tage udgangspunkt i fundamentale sendrin-
ger i virksomhedens organisationen, og den
made der leegges planer og tages beslutnin-
ger pa. Kun gennem at analysere disse pro-
cesser og ved at kortleegge mulige sendrin-
ger og forbedringer kan en veerdifuld sgge-
leereproces om reklameeffekten blive etab-
leret, og de beslutningsgrundlag, som ledel-
sen baserer sine strategiske savel som dag-
lige reklamebeslutninger p4, kan forbedres.

Nogle virksomheder er kommet leengere
i denne udvikling end andre. Brand equity -
kort fortalt den veerdi som firmaets meerke
tilfgrer firmaets samlede veerdi — afspejler
dette forhold. P4 markeder med veletable-
rede meerker opstar brand equity fgrst og
fremmest via firmaets kommunikation og
ikke mindst reklameindsatsen. Nogle af de
helt store internationale vindere i dette
merkespil udmeerker sig ved at have frem-
adrettede og strukturerede beslutnings- og
planleegningsprocesser i forhold til
reklame. Nar firmaer som Procter &
Gamble, Unilever, Master Food, Nestle,
Beecham og mange andre dominerer inden
for deres meerkevareomrader, er det ikke
mindst fordi de meget tidligt blev klar over
ngdvendigheden af systematisk standardi-
seret informationsudveksling med de med-
arbejdere, der er ansvarlige for de daglige
savel som de strategiske marketingbeslut-
ninger. I 1920erne blev Lord Leverhulme fra
Unilever citeret for den nu klassiske udta-
lelse: "Vi ved, at 50% af vores reklamer vir-
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ker, vi ved bare ikke hvilke 50%”, og han
havde sikkert ret. Der er ingen tvivl om, at
et firma som Unilever i dag ved mere om
de 50%, som efter Lord Leverhulmes opfat-
telse ikke virkede i 1920erne.

Basal marketingteori

Inden for marketingteori skelner man mel-
lem 4 kategorier af veerktgjer, som kan bru-
ges til pavirkning af afseetningen. Tidligt
blev de navngivne: "Price, promotion, pro-
duct og place”. Denne formulering danner
fundamentet for de fleste preesentationer
af marketingteori, ikke mindst klassiske
marketingbgger af Kotler (f.eks. Kotler &
Armstrong, 1987). Lignende grupperinger er
blevet foreslaet af de danske forfattere
(Rasmussen, 1955 og Kjeer Hansen, 1960).
De taler om handlingsparametrenes pris,
reklame og produktkvalitet, og udvidede
senere med en fjerde parameter, distributi-
on (Rasmussen, 1972).

I en dynamisk situation hvor konkurren-
ternes aktiviteter ikke er medregnet, kan
det udtrykkes som fglgende: Hvis qq
repraesenterer den solgte meengde i periode
1, repreesenterer Pq den forlangte pris, Kq er
kvalitetsmalet for produktets egenskaber
og D1 er den anvendte kombination af
distributionskanaler, og endelig repreesen-
terer Aq bl.a. reklame og markedskommu-
nikation.

(1) a1 =91 (P1,Kq, D1, Aq)
(2) ag =9y (P1,Kq,Dq,Aq, Py Ky Dy Ap)
(3) an =qn (P1,Kq, Dq, Aq, P, Ky, Dpy, Ap)

(Palda, 1961, p. 18 efter Brems, 1961)

I denne preesentationsform ser forfatterne
bort fra loyalitetsfeenomenet - at qp, i sig
selv kan veere under indflydelse af q;_1,
dvs. af tidligere indkgb. Konkurrenternes
aktiviteter udelukkes ogsa.

Ved at introducere Cobb-Douglas produk-
tionsfunktionen (Palda, 1961) kan den opti-
male sammenseetning af firmaets ressour-
cer bestemmes. Ved langtidsplanleegning vil
man velge den sammenszetning, der afka-



ster den hgjeste positive veerdi af differen-
cen mellem summen af de tilbage-diskon-
terede fremtidige afkast (dvs. den nutidige
veerdi af fremtidige afkast) og summen af
den tilbage-diskonterede fremtidige veerdi
af nettoindkgb (dvs. den nutidige veerdi af
fremtidige nettoindkgb af reklame, distri-
bution, produktkvalitet, basale ramaterialer
osV.).

Denne meget komplekse regel er ikke let
at bruge i praksis. Derfor beskaeftiger mar-
ketingteori sig for det meste med partielle
analyser af pris-, kvalitets-, distributions-
og marketingkommunikations-beslutnin-
ger. Nar man ser neermere pa disse beslut-
ninger, bliver man dog tvunget til at over-
veje det samspil, der finder sted mellem
handlingsparametrene og ikke blot at se pa
anvendelse af de enkelte. Hver af de 4
handlingsparametre opfattes endvidere
som bestaende af adskillige enkelte para-
metre, og hver af disse bliver undersggt
selvstaendigt. Denne tilgang er ngdvendig
pa grund af det ekstremt komplekse arbej-
de med inddragelsen af alle beslutningsva-
riable pa en gang.

I neerveerende kapitel vil vores fokus
veere pa kommunikationen og i seerdeles-
hed reklamen.

Marketing kommunikation

Ottesen (1972) anser udtrykket marketing
kommunikation som daekkende for alle de
forskellige typer af information, som leve-
res af firmaet til markedet. Det vil sige indi-
viduel savel som massekommunikation.
Han introducerer ogsé en sondring mellem
pa den ene side personlig kommunikation
og pa den anden side upersonlig kommuni-
kation.

Figur 1. 4 Typer kommunikation samt eksempler
pad hver kategori (Ottesen, 1968).

Personlig Upersonlig

Individuel Personligt salg mv. |Telefon, sms,
hjemmesider,

internetsalg mv.

Reklame,
sponsering, PR
mv.

Salgsmeder,
foredrag mv.

Masse

Individuel kommunikation er fgrst og frem-
mest personligt salg, enten fra person til
person eller ved brug af medier sasom tele-
fonen eller Internettet. I de sidstnaevnte
tilfeelde er der tale om upersonlig kommu-
nikation. Personlig massekommunikation
kan f.eks. veere salgsmgder eller lignende.
Upersonlig massekommunikation er f.eks.
reklame, men kan ogsa antage andre for-
mer som f.eks. sponsering og produktplace-
ring. I det fglgende vil vi begraense vores
diskussion af marketing kommunikation til
brugen af upersonlig massekommunikation
i form af reklame.

Man skal her veere opmeerksom pa, at
dette meget ufuldsteendige perspektiv giver
anledning til vigtige overvejelser omkring
de forskellige former for samspil mellem
marketingaktiviteter (substitution versus
komplementaritet) imellem handlingspara-
metrene. Som forsvar for denne afgreens-
ning kan det anfgres, at forskellige kommu-
nikationsaktiviteter har meget til fzelles og
saledes kan nogle af de generelle konklusi-
oner for reklame ogsa tilpasses andre mar-
ketingaktiviteter.

Man kan forvente, at der eksisterer en vis
elasticitet for forskellig marketingsaktivitet,
som afspejler et forventet gget salg som
resultat af deres indseettelse. Ydermere kan
disse marketingaktiviteter varieres nsesten
uendeligt. Dvs. at reklame-, salgs-, sponsor-
budgettet, etc. kan gges eller reduceres
med et hvilket som helst belgb. Naturligvis
er der dog praktiske begraensninger for
variationernes omfang. Nar man veelger at
reklamere pa TV, kreeves der et vist mini-
mumsbudget for, at det overhovedet kan
betale sig, og for mange virksomheder
kommer udvidelser af salgsafdelingen i ryk
med mindst en selger pr. gang. I sma fir-
maer er en ny ansaettelse en dramatisk til-
gang, der ikke kan ses som en kontinuerlig
omkostningsveekst. P4 samme made kan
det at underskrive en sponsorkontrakt
veere af et sddant omfang, at beslutningen
beerer preeg af at veere en investering.
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En optimal beslutningsproces
Hovedreglen inden for gkonomisk teori
siger, at den optimale Igsning findes, nar de
marginale omkostninger i forbindelse med
pget aktivitet (dvs. produktion, salgsindsats
mv.) er lig med den opstdede marginale
indkomst eller fortjeneste. Denne regel gzel-
der bade i det korte og lange lgb, selvom
der er forskel pa preecis hvilke omkostnin-
ger og fortjenester, der er marginale i de to
tilfeelde. Marketingbeslutninger sasom
@ndringer af pris, distribution, produktkva-
litet og -kommunikation bliver saledes sty-
ret af samme princip. Enhver marginal
endring i marketingsomkostningerne skal
modsvares af en lignende sendring i den
marginale fortjeneste. At opfatte markeds-
kommunikation som en uafheengig aktivi-
tet, der kan optimeres uden at se pa andre
faktorer er dog virkelighedsfjernt.

Man kan som vist i figur 1 opdele marke-
tingkommunikation yderligere i personligt
salg, sponsoraftaler, reklame mv. Reklame
virker bade positivt (pa komplementeer vis)
og negativt (som substitution) sammen
med andre marketingaktiviteter. Dvs. brug
af reklame kan f.eks. ggre en priseendring
endnu mere rentabel eller udvidelse af
reklamen kan substituere for indszettelsen
af flere seelgere.

Barfod/Dorfman-Steiner teoremet

I den optimale situation er (Rasmussen,
1955):

() p/(p-c) = - (da/q)/(dp/p) = -ep

hvor p= pris

c=  variabel omkostning pr. enhed
g=  antal solgte enheder
dp= lille (marginal) stigning i pris

dg= lille (pga. dp) stigning i antal solgte
enheder
ep= priselasticitet

Sagt pa en anden made skal priselasticite-
ten i den optimale situation veere lig med
eller stgrre end forholdet mellem pris pr.

enhed og deekningsbidraget (prisen minus
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omkostningerne pr. enhed). Eftersom bidra-
get (p-c) altid vil veere mindre end p, vil den
numeriske veerdi af e, altid veere stgrre end
11ien optimal situation, og jo stgrre
dezekningsbidraget (p-c) er, desto mindre
priselasticitet er pakreevet i en optimal
situation. Der geelder en lignende regel for
reklame og andre marketingaktiviteter.

Optimal marketingindsats

Ligegyldig hvilken gruppe af marketingakti-
viteter, der er tale om, den samlede marke-
tingindsats, personligt salg alene eller
reklame, geelder det, at den marginale
effekt af den ggede indsats skal veere lig
med den marginale stigning i fortjenesten
som fglge af indsatsen. Selvom denne
hovedregel er meget generel, er den i for-
bindelse med marketingaktiviteter blevet
formuleret mere konkret under navnet
"Dorfman-Steiner” (1954) teoremet. Det er
mindre kendt, at denne teori allerede var
formuleret pa dansk af Barfod (1944). Det
fremgar her, at den optimale situation for
et firma i en verden med stor mangfoldig-
hed og ulige konkurrenceforhold ville veere
betinget af de marginale produktionsom-
kostninger i forhold til den marginale for-
tjeneste ved salget.

Marketingindsatsen, heriblandt reklame
og kvalitetsdifferentieringen af produktet,
skal her belyses.

Reklameelasticiteten kan defineres som:

(I) Eg=(dg/q)/(da/A) hvor
A = reklamebudgettet, og
Dp = endringen i reklamebudgettet
(eller markedskommunikationsbud-
gettet)

(II) Nar reklameelasticiteten defineres
som ovenfor, fremgar det af teorien, at
den optimale situation er (for udled-
ning, se Rasmussen, 1955 eller Palda,
1961, s. 9-12):

(111) -ep = (p/(p—c.)) Yeg = eq hvor eq er kva-
litetselasticiteten.

(IV) Og specielt for reklamen i den opti-
male situation:

Ey = ((p-<)/p)



“Med andre ord siger teorien, at hvis en
virksomhed kan styre prisen, kvaliteten og
reklamen, sa vil det befinde sig i det maksi-
male profit-omrade nar den numeriske
veerdi af prisefterspgrgelseselasticiteten,
den numeriske veerdi af den marginale
reklamesalgseffekt og den numeriske veerdi
af produktkvalitetselasticiteten samt stig-
ningen i gennemsnitsudgifterne alle er
lige.” (Palda, s. 9-12).

Eftersom pris, reklame eller andre elasti-
citeter sjeeldent forbliver konstante i for-
hold til den afsatte meengde (q), beskriver
teorien kun betingelser, der skal opfyldes i
den optimale tilstand. Det er ikke muligt at
lgse ligningerne med henblik pa de enkelte
variable.

Med mere almindelige ord siger teorien,
at i den optimale situation skal prisens
numeriske fglsomhed veere lig med marke-
tingkommunikationens (reklamens)
fgplsomhed gange forholdet mellem pris og
deekningsbidrag, som igen skal veere lig
med kvalitetsfglsomhed gange forholdet
mellem pris og udgifter (avanceforholdet).
Det er derfor klart, at den optimale tilstand
skal ses i forhold til pris, kvalitet og mar-
kedskommunikation pa én gang.

Heraf fglger, at reklameoptimeringspro-
blematikken ikke kan anskues ud fra et
rent partielt synspunkt. Nar dette alligevel
ofte ggres, skyldes det vanskelighederne
forbundet med at skaffe relevante data til
belysning af alle veesentlige forhold. Nar
man anlaegger et partielt syn pa reklameef-
fekterne, ma man imidlertid ikke veere
blind for komplementaritet (Rasmussen,
1977) og substitution mellem handlingspa-
rametrene.

Med komplementaritet som nsevnt teen-
ker man pa det feenomen, at nar et hand-
lingsparameter benyttes, sa gges effekten
af andre handlingsparametre; f.eks. kan
reklame have szerlig effekt i forbindelse
med en kvalitetsforbedring, idet reklamen
informerer om denne kvalitetsforbedring.
Ligeledes kan reklamering i forbindelse
med priseendringer, tilbud, mv. gge den
samlede effekt.
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Substitution finder sted, nar brugen af en
handlingsparameter (f.eks. pris) erstatter
konkurrentens brug af en anden handlings-
parameter (f.eks. kvalitet). En kvalitetsfor-
bedring af en konkurrents produkt kan pa
kort sigt modvirkes af en prisnedseettelse
eller en gget reklameindsats. P4 samme
made kan en konkurrents succes med en
reklameindsats (pa det kreative plan eller
gennem det valgte budskab) delvist modar-
bejdes med en prisnedszettelse.

Man kan ogsa inden for hver kategori af
handlingsparametre tale om komplementa-
ritet og substitution. Konkurrentens effekti-
ve TV-reklamekampagne kan det veere
sveert at modarbejde pa kort sigt, men den
kan dog til dels modvirkes med gget avisre-
klamer, som kan gennemfgres hurtigere. Pa
samme made er det méske hensigtsmaes-
sigt at supplere en TV-kampagne med kam-
pagner i aviser og blade, der har plads til
mere detaljeret information om produktet.
Nar der i det fglgende diskuteres kommu-
nikations- og reklameindsats, bgr disse
overvejelser tages med.

Kommunikationsparameteren omfatter,
som tidligere nzevnt, bade salgs- og reklam-
eindsatsen. Man kan i stor udstreekning
tale om bade substitution og komplementa-
ritet i brugen af disse to parametre. Dette
har fgrt til den klassiske skelnen mellem
"push” and "pull” marketing af varer (Kjeer
Hansen, 1960).

"Push”-strategier handler om, at varerne
forsgges solgt ved konstant at presse pa i
distributionsledene bade i forbindelse med
en gros- og detailsalg og i business-to-busi-
ness-marketing overfor kunderne. Der er
her fgrst og fremmest tale om brugen af
salgsindsats overfor alle led i distributions-
systemet og af reklame overfor disse, her-
under seerlige tilbud til distributionsstedet
(merchandising).

"Pull”-strategier indebaerer, at man fgrst
og fremmest prgver at opbygge et salg ved
at skabe en efterspgrgsel hos forbrugerne.
Produktkvalitet og dertilhgrende kundetil-
fredshed, reklame og seertilbud til forbru-
gerne hgrer til i denne kategori.
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Virksomhedens reklameindsats
Teoriens grundprincip er, at optimal
reklameindsats indebzerer, at der er lige-
veegt mellem de forskellige parametre.
Partielt skal en udvidelse af reklamebud-
gettet svare til en tilsvarende veekst i
deekningsbidraget. I den aktuelle situation
kan den ggede reklameudgift imidlertid
veere mindre eller stgrre end det opnaede
resultat.

Den optimale reklameindsats kan ogsa
bestemmes pa en anden made. Antager Vi,
at salget er en kontinuert positiv funktion
q(A) af reklameudgiften (A) (andre mal for
reklameomfanget vil blive omtalt senere),

Q=q(A)

skal fglgende betingelse veere opfyldt for, at
en gget reklameudgift skal kunne betale

sig:

Tab Gevinst
dA <=dq(p-c)

hvor dA er tilveeksten i reklamebudgettet,
og dg er den deraf fglgende salgsstigning,
mens p-c er deekningsbidrag pr. enhed: dvs.
salgsprisen minus variable omkostninger.
Ud fra dette princip kan det specielt for
reklamer udledes (Rasmussen 1955 p. 148),
at i den optimale situation gzelder:

(V1) A/q(p-c) = (da/q)/(dA/A) = ep

Det vil sige, at for at det kan betale sig at
gge reklameindsatsen, skal forholdet mel-
lem det samlede reklamebudget for varen
og det samlede deekningsbidrag fra produk-
tet veere mindre end eller lig med reklame-
elasticiteten.

Sa leenge salget er en positiv funktion af
reklame, vil e altid veere positiv. Antages
en funktion som i fig. 2A vil reklameelasti-
citeten begynde at aftage, nar kurven har
naet sit vendepunkt, m. Sa leenge som
bidraget pr. enhed antages at veere kon-
stant, vil e altid pa et tidspunkt blive min-
dre end forholdet mellem bidrag og salg
(dvs. mellem bidrag pr. enhed og pris).
intervallet O til m er reklameelasticiteten
saledes positiv og voksende, i intervallet m
til x er reklameelasticiteten positiv og fal-
dende. I 2B vil reklameelasticiteten veere
konstant aftagende.

Prisen vil altid overskride de variable om-
kostninger, og saledes vil forholdet (p-c)/p
altid veere stgrre end nul og mindre end 1.
Den optimale situation ma da altid findes
pa reklamefunktionens degressive del. Spe-
cielt geelder det i 2A, at hvis det akkumule-
rede deekningsbidrag op til m overstiger
reklamebudget A kan det betale sig at an-
noncere. Jo stgrre dette forhold er jo stgrre
vil det optimale reklameomfang veere.

Generelt er det saddan, at jo stgrre bidra-
get (p-c)/p er, desto mindre skal den fordre-
de reklameelasticitet veere for at en gget
reklameindsats er rentabel. Det kan derfor
ikke undre, at mange let omszettelige for-

Figur 2A+B. S-formet reklamefunktion (A) og degressiv reklamefunktion (B)

A A
—
R(») / R(x)
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brugsgoder (fast moving consumer goods,
FMCG) med store deekningsbidrag pr. enhed
kan beere store reklamebudgetter.

Med en S-formet reklamesalgsfunktion
kan der ogsa veere tale om et vist minimum
af reklame, der skal til, hvis det overhove-
det skal kunne betale sig at reklamere.
Denne betingelse behgver ikke altid veere
opfyldt. Dette geelder f.eks. ikke, nar der er
tale om store fgrstegangs reklameinveste-
ringer som f.eks. ved dyre TV-reklamer.

Nar man arbejder med disse optimale
betingelser, er det vigtigt at huske, at (IV)
repraesenterer en betingelse, som skal veere
opfyldt i den optimale situation. Det er ikke
en funktion, som kan Igses for forskellige
veerdier af reklamebudgettet. For det andet
skal man huske p3, at q (salget) enten skal
finde sted samtidigt med reklameudgiften
eller veere en tilbagediskonteret veerdi, der
indeholder den effekt af reklame, der ind-
finder sig pa et senere tidspunkt.
Efterfglgende vender vi tilbage til dette fun-
damentale problem i forbindelse med
reklameplanlegning, men forelgbig kan vi
opsummere:

Vi har fremheevet, at reklameelasticite-
ten normalt er positiv og i den optimale til-
stand altid vil veere mindre end 1, eftersom
det samlede reklamebudget skal veere min-
dre end den samlede bidragsprocent i
samme periode (forudsat at der pa en eller
anden made kan ggres rede for den poten-
tielle effekt i fremtidige perioder). Jo stgrre
bidraget (p-c) er, jo mindre vil den ngdven-
dige priselasticitet skulle veere i den opti-
male tilstand. Derfor vil det veere sadan i
praksis, at nar avancen er stor, er det tilra-
deligt at reklamere mere.

Vi kan endvidere se fglgende: Jo stgrre
antallet af solgte enheder er (i den optimale
tilstand), jo mindre skal den optimale pris-
elasticitet veere. Dette kan ogsa formuleres
pa en anden made: P4 markeder med rela-
tivt fa transaktioner har man brug for en
hgjere salgseffekt, for at hver marketing-
kommunikationsindsats skal veere rentabel.
Pa markeder med store transaktioner, som
f.eks. pa business-to-business markeder eller
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ved salget af store vedvarende forbrugsgo-
der (f.eks. huse, biler etc.), vil der derfor
veere en tendens til at bruge marketing
kommunikationsformer med en hgjere
effekt pr. indsatte enhed. P4 sddanne mar-
keder vil personligt salg ofte blive foretruk-
ket frem for reklamering.

I tilfeelde hvor man med rimelighed kan
antage, at reklameelasticiteten er konstant,
kan det optimale reklameniveau defineres
som A = q(p-c) * ep. Under disse betingelser
vil reklameelasticiteten definere den kon-
stante andel af den samlede avance, som
skal tildeles reklamebudgettet. Denne
betingelse er ikke altid urealistisk i hvert
fald ikke i visse mindre intervaller pa
reklameefterspgrgelseskurven.
Salgsfunktionen skal da antage fglgende
form:

(V) Q=L*Aep
hvor L repreesenterer en given konstant.

Reklameelasticiteten forbliver her konstant.
Selv om en sadan sammenheng aldrig kan
bruges i forbindelse med hele reklameef-
fektkurven, s& kan den som sagt ofte have
gyldighed i mindre intervaller pa denne
kurve, dvs. inden for visse budgetmaessige
rammer.

Eftersom en normal procedure for rekla-
mebudgetter indebzerer et reklamebudget,
der er en fast procentdel af den samlede
omsatning, kan man slutte, at en sddan
politik kan veere optimal, hvis reklameelas-
ticiteten er relativ konstant og hvis den fra
starten fastsatte reklameprocent er den
optimale. Det er dog sjeeldent, at begge
disse betingelser er opfyldt, og det kan der-
for veere farligt mekanisk at bestemme
reklamebudgettet alene som procent af sal-
get.

Som nzevnt viser en S-formet reklameef-
terspgrgselsfunktion, at et meget lavt rekla-
meniveau har ingen eller kun ringe effekt.
Hvis annoncering overhovedet er rentabel
pa kurvens progressive (fgrste) del, sa skal
der mindst annonceres s& meget, at det
punkt pa reklameeffektkurven nas, hvor
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reklameelasticiteten begynder at falde.

Dette synspunkt afspejler den blandt
reklamefolk geengse opfattelse, at et vist
minimum af reklamer skal indseettes, fgr
det kan svare sig, og omvendt at reklameef-
fekten pa et vist niveau vil falde og maske
endda blive negativ. I denne diskussion
bruges ofte udtrykket 'wear out’. Her henvi-
ser 'wear out’ til den samlede reklameef-
fekt, men 'wear out’ kan ogsd komme pa
tale i forbindelse enkelte szerlige kampag-
neelementer som individuelle annoncer
eller reklamespots.

Tidsaspektet

Reklameplanleegning ma altid tage hgjde
for fremtidige forhold. P4 den ene side er
der visse reklameeffekter, som kun kan
registreres i fremtiden. Dette vil blive
diskuteret i det fglgende. Saledes skal
reklameplanleegning ogsa baseres pa for-
ventninger til konkurrenternes fremtidige
indsats. I den sidste forbindelse, kan man,
som ved pris eller kvalitetspolitik, tale om
"konjekturale” versus "autonome” méader at
reagere pa (Rasmussen, 1955). De konjektu-
rale reaktioner forekommer, nar hver
enkelt virksomhed planlegger sin reklame
eller sine sendringer under hensyntagen til,
hvad man forventer, at konkurrenterne vil
gore. Denne situation opstar ofte i oligopo-
litiske markeder med relativt fa konkurren-
ter, og hvor produktdifferentieringen ikke
er stor. Dette er karakteristisk for de fleste
FCMG, men ogsa for mange vigtige langva-
rende forbrugsgoder og serviceydelser kan
den oligopolitiske markedsform veere
dominerende. Her bliver brugen af hand-
lingsparameteren reklame planlagt pa kon-
jektural vis. Dvs. under hensyn til hvad
konkurrenterne forventes at ville ggre.

Det modsatte ggr sig geeldende for
homogene markeder med mange udbydere.
Her afggr hver leverandgr handlingspara-
metrene: pris, reklame, kvalitet etc., uden
at skele til, hvilke modtraek konkurrenterne
matte patenke. Denne handlingsmade fin-
des ofte pa markeder, der er preeget af total
eller neesten total konkurrence og hvor
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antallet af leverandgrer er stort. Her er
behovet for at treeffe beslutninger begreen-
set til reklame og produktkvalitet. Med
hensyn til pris er leverandgren mere eller
mindre givet den pris, som markedet fast-
seetter. Mange landbrugsfirmaer handler pa
disse betingelser, det geelder ogsa for trans-
portmarkedet og for mange internationale
ramateriale-markeder. Men ogsé pa mono-
polistiske eller naesten-monopolistiske
markeder med mange udbydere handler
man pa denne made.

Pa markeder med konjektural adfeerd til-
passer konkurrenterne deres adfeerd i for-
hold til hinanden. Denne situation kan
beskrives med en sakaldt "kneekket” efter-
sporgselskurve. Figur 3 illustrerer en sadan
for reklame. Den enkelte virksomheds for-
ventninger om afseetningskurvens udseen-
de ved reklameindsatsen Aq nar (1) konkur-
renterne forventes at tilpasse deres
reklame (kurven meerket +A) og nar (2) kon-
kurrenterne forventes at holde deres
reklame konstant (kurven maerket —A). Den
kraftigt optrukne kurve angiver "den knaek-
kede reklameafsesetningsfunktion”.

Figur 3.

A

|-
»

q

For ethvert reklameniveau afleeses salget
pa den vandrette akse. Nar en virksomhed
overvejer at skeere i reklamebudgettet, reg-



ner den ikke med, at konkurrenterne ggr
det samme. Derfor vil den forvente en mere
fglsom reklameefterspgrgselsfunktion (den
knapt sa stejle linie -A i figur 3). Pa den
anden side, hvis virksomheden gger
reklameindsatsen, vil den forvente, at kon-
kurrenterne ggr det samme. Det deraf fgl-
gende ggede salg vil derfor veere mindre,
end det ville have veeret, hvis virksomhe-
den fik lov til at gge reklameindsatsen
alene. Det betyder, at den her vil forvente,
at efterspgrgslen fglger den stejle kurve
(+A) opad, som vist i figur 3. Under hensyn-
tagen til reklameesendringer og markedsre-
aktioner kan den samlede reklameefter-
spgrgselskurve beskrives, som det er gjort
med den fuldt optrukne "knzekkede” kurve
i figuren. Hvis virksomheden planleegger, at
reducere reklamebudgettet vil den forvente
en relativt stgrre reduktion i salget, fordi
den ikke kan forvente, at konkurrenterne
gor det samme. P4 den anden side ma fir-
maet forvente, at konkurrenterne ggr det
samme, hvis den gger reklamebudgettet og
som konsekvens heraf, vil den fa en relativt
mindre salgsstigning.

En lignende situation gg@r sig geeldende i
forbindelse med prisovervejelser. Der er et
lodret spring i greenseintervallerne, der
hvor de autonome og konjekturale efter-
spgrgselskurver mgdes, dvs. ligegyldigt
hvor de marginale udgifter befinder sig, sa
leenge de bliver inden for dette lodrette
interval, er det uinteressant at overveje
priseendringer. Derfor vil prisaktiviteter kun
blive overvejet, hvis der opstar betydelige
omkostningseendringer. Og sa snart en kon-
kurrent hgrer om en prisnedseettelse, fglger
han maske trop med en tilsvarende pris-
nedseettelse. Pa basis af disse overvejelser
er prisnedsettelser mere interessante, nar
de antager en form, som konkurrenten ikke
umiddelbart kan efterligne, eller nar det
bliver varslet, at det kun er midlertidigt.
Dette er f.eks. tilfeeldet med ugetilbud og
tilbud sadsom "to for en,” seertilbud etc.
Tilbudene kan veere svaere for konkurren-
ten at efterligne med det samme, og efter-
som tilbuddet kun er midlertidigt, fgler

Optimering af reklame: maling, modeller og styring

konkurrenten maske ikke, at det er ngd-
vendigt at komme med et hurtigt modsvar.
Noget andet er, at i moderne handel er
pristilbud sa udbredt, at gensidig effekt-
neutralisering kan indtreeffe alligevel.

For reklame er situationen lidt anderle-
des. Fra det gjeblik hvor konkurrenten
opdager et nyt reklameinitiativ, vil der ga
en vis tid, for et effektivt modtraek kan
stables pa benene. For det fgrst tager det
tid, at skabe den kampagne, der skal lance-
res som et modtraek. For det andet kan det
tage noget tid fgr konkurrenten erkender,
at den nye reklameaktivitet faktisk pavirker
markedet. For det tredje kan mediebooking
resultere i en yderligere forsinkelse i for-
hold til planleegningen af kampagnen og
den reelle lancering. I denne situation har
firmaet, udover det at have et nyt reklame-
initiativ, en yderligere fordel i en periode,
indtil konkurrenterne kan reagere, fordi det
vil altid tage tid at modsvare sendringer i
reklamestrategier. Hvis vi stiller overvejel-
sesperioden, "planleegningsperioden”, over
for den tid det tager, fgr konkurrenten kan
reagere, kan vi vise situationen som i figur
4.

Indtil konkurrenterne reagerer, har fir-
maet fuld fordel af gevinsten fra den ggede
reklame, hvilket svarer til den mindre stejle
efterspgrgselsfunktion i figur 3 og som ogsa
kan ses som S i figur 4. Den hertil svaren-
de elasticitet kalder vi e 1. Efter konkur-
renten har reageret pa den ggede indsats
vil firmaet kun maerke en begreenset salgs-
stigning, der stammer fra den stejle efter-
spgrgselsfunktion. Den tilsvarende elastici-
tet kaldes e 9. Denne er mindre end elasti-
citeten i den efterspgrgselsfunktion, der
traeder i kraft, for konkurrenterne reagerer.
Indtjeningen i den periode, hvor den gzel-
der, kan ses som firkanten Sy. I en sddan
situation skal de betingelser, der skal veere
opfyldt for at tjene pa en gget reklameind-
sats, udtrykkes saledes (Rasmussen 1955):

VII (A/q(p-c)) *Tp <=ea1 "Tx +app "Tn.x

Heraf kan man se, at forholdet mellem
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Figur 4. Salg fer og efter konkurrentens reaktion pd reklameindsats.
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reklamebudgetprocenten og den samlede
avanceprocent (q(p-c)) i den geeldende tids-
periode skal veere mindre end eller lig med
den geeldende elasticitet, fgr konkurrenter-
ne reagerer, veegtet med varigheden af tids-
perioden (Ty) plus den resulterende elasti-
citet af ep 9, veegtet med varigheden af
tiden fra konkurrenternes reaktion til tids-
horisonten slutter.

Denne formulering udtrykker, at med en
given reklameelasticitet jo mindre forskel-
len er mellem de to tidsperioder, og jo leen-
gere tid det tager for konkurrenten at rea-
gere, jo bedre kan det betale sig for firmaet
at gge reklamebudgettet. Endnu engang er
forholdet mellem det samlede reklamebud-
get og den samlede avance afggrende, men
det spiller ogsa en rolle hvor lang tid, det
tager, fgr konkurrenten reagerer.

En anden ting, der kan udledes, er, at
hvis reklameelasticiteten som fglge af kon-
kurrenternes reaktion er sa stor, at forhol-
det (A/r(p-c)) altid er stgrre end e, sé vil
det altid kunne betale sig at gge reklame-
budgettet. P4 samme made geelder det, at
hvis elasticiteten, fgr konkurrenterne rea-
gerer er for lille, vil det slet ikke kunne
betale sig at gge reklamebudgettet.

Kort om elasticitet

Reklameefterspgrgselselasticiteten er
afggrende for en teoretisk gennemgang af
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optimal reklame. Hvis vi kender reklame-
elasticiteten, kan vi meget bedre fastszette
det optimale reklamebudget. I den virkelige
verden er det imidlertid ikke let at bedgm-
me reklameelasticiteter. Det er der mange
grunde til, og nogle af dem vil blive naevnt
her.

Vi skal skelne mellem problemer, der
vedrgrer maling af reklameindsatsen (A og
dA) og problemer, der vedrgrer fastszettel-
sen af reklameeffekten (fastszettelsen af de
to forbundne q og dq).

Indtil nu er vi gdet ud fra, at reklameind-
satsen kan kvantificeres. Dette er imidlertid
ikke nogen let opgave. Det er slet ikke lige
til at bedgmme, hvordan reklamer skal vur-
deres. Reklamer i dag skal maske vurderes
anderledes end reklamer i neeste maned.

a) Hvordan kan man sammenligne forskel-
lige reklameindsatser? Hvor meget er en
hel farveside i et stort blad veerd sam-
menlignet med en 30 sekunders rekla-
mespot i den bedste sendetid pa en
given TV-kanal? Der findes ikke noget
reelt svar pa disse spgrgsmal og som vi
skal se i det fglgende, er det baggrunden
for nogle af de stgrste problemer, vi star
over for i forbindelse med reklameplan-
leegning.

b) Nogle gange gar man ud fra, at reklame-
indsatsen kan opfattes i forhold til



reklamebudgettets belgbsstgrrelse. I den
udstraekning, at prisen for forskellige
medier afspejler deres effektivitet, kunne
der veere mening i sddan en malestok.
Forskellige medier til forskellige priser
har dog forskellig veerdi for forskellige
annoncgrer. Derfor kan det ikke antages,
at opggrelsen af reklamebudgettet for
forskellige medier automatisk giver et
brugbart kvantitativt mal for den totale
reklameindsats. Reklamekampagner kan
have forskellige temaer, forskellige krea-
tive udfgrelser og kan forekomme i for-
skellige medier og saledes fungere meget
forskelligt for den samme annoncgr.

Man ma i det mindste ga ud fra, at nar
reklamebudgetter skal bruges meningsfyldt
som malestok for meengden af reklame, sa
bruger annoncgren sine penge sa godt som
muligt, dvs. pa de bedste alternativer.
Enhver som arbejder i reklamebranchen
ved, at dette sjeeldent er tilfeeldet.

Det er en seerlig kompliceret opgave at
seette tal pd meengden af reklame, men i
praktisk reklameplanleegning bliver nogle
af disse problemer lgst pa forskellige
mader, hvilket vi vil se neermere pa i det
fglgende.

Selv med et palideligt mal for den
meengde af reklame, der er indsat, er det
ikke let at kvantificere reklameeffekten. £t
sadant mal kan veere opggrelsen af, hvor
mange af efterspgrgerne, der rammes af
reklamen. Nar dette males som procent af
befolkningen, taler man om Gross-Rating
Points (GRP). 50 Gross-Rating Points pr. uge
betyder, at 50 procent vil veere eksponeret
én gang. Dette vil dog normalt deekke over
en lavere nettodaekning, da nogen vil veere
eksponeret mere end 1 gang. Problemet
med disse opggrelser er:

A.Reklamer virker over tid. Det er en
almindelig opfattelse, at reklamer som
blev vist for lang tid siden, stadig kan
have indflydelse pa de nuveerende for-
brugeres adfeerd. Praecis hvor lang tid
reklameeffekten kan straekke sig er et

problem i sig selv. I almindelig reklame-
planleegning opfattes de kortvarige
reklameeffekter som dem der umiddel-
bart kan registreres og relateres til en
bestemt reklameindsats.
Reklameeffekterne pa mellemlangt sigt
er de, som opstar inden for planleeg-
ningshorisonten (normalt et ar) og som
kan relateres til reklameudgifterne i
samme periode. De langvarige effekter er
de, som kan registreres i efterfglgende
tidsintervaller. Der er forskellige mader
at analysere disse effekter pa.

B.Den mest neerliggende made at analysere
reklameeffekten pa er selvfglgelig at se
pa salg og reklame inden for givne perio-
der og sammenligne disse. Et af proble-
merne med denne fremgangsmade er
valget af tidsinterval. Hvis analyseenhe-
den er et ar, udelukker vi seesonforskelle
og gor det muligt at introducere andre
variable, der er arligt tilgeengelige (sdsom
f.eks. indkomst). Der sker imidlertid sa
hurtige eendringer pa markedet, at det er
sjeeldent, at man har et tilstreekkeligt
antal ar til rddighed til at sammenligne-
lige reklame og salgsresultater for den
samme vare. I analyseperioden er der
mange faktorer som eendres, sasom egne
og konkurrentens priser, kvalitet, kom-
munikation og andre markedsforhold. I
et forsgg pa at overkomme dette problem
analyserer man ofte kortere tidsinterval-
ler, f.eks. kvartaler, maneder, uger eller
endda dage. Men selv med sa korte tids-
intervaller kan andre faktorer fa uforud-
sigelig indflydelse pa salget. Seesonen er
her en sddan faktor, men ogsa butikkers
seerarrangementer i en given uge eller
maned sasom tilbud, promotion, konkur-
renceaktiviteter og uventet presse-
dezekning kan ggre de indsamlede data
uegnede til analyse.

C.I studiet af forholdet mellem reklame og
salg er det ogsa et stort problem at kon-
trollere andre faktorer. Enten ma man
have data, hvor andre faktorer har en
ringe eller ingen betydning eller ogsa er
det ngdvendigt at kunne kvantificere

153

Optimering af reklame: maling, modeller og styring



andre faktorer sdsom priser, distribution,
konkurrentpriser, indkomst, tilbud,
trends etc. Dette er dog sjeeldent muligt.

Af disse grunde forekommer reelle skgn af
reklameelasticiteter sjeeldent og reklame-
planleeggeren er ngdt til at bruge metoder,
der ikke bygger pa direkte vurdering af
reklameelasticiteten.

Forskellige reklameformer

Reklamer virker forskelligt aftheengig af
modtagerens grad af involvering. Ved en
hgj grad af involvering er forbrugeren inter-
esseret i produktet, produktinformationen
og maske ogsé i selve modtagesituationen.
Forbrugeren kan f.eks. indgaende studere
en ny bil-brochure, se en reklame for et
hovedpinemedikament som lover at afhjzel-
pe lige netop det problem forbrugeren selv
fgler han har osv. Ved lav grad af involve-
ring er forbrugeren hverken synderligt
interesseret i det pageeldende produkt, pro-
duktinformationen eller selve modtage-
situationen. Eksempler pa dette er TV-re-
klamer der er set adskillige gange, eller
trykte reklamer, som forbrugeren skimmer
eller helt undlader at veere opmeerksom pa.
Selv i sddanne situationer kan reklamer
dog have en effekt, men det vender vi til-
bage til senere.

Der skelnes ogsa mellem emotionel og
informativ reklame, eller med andre ord
informativ versus transformativ (Rossiter &
Percy, 1998) eller storytelling versus informa-
tiv reklame (Peter & Olsen, 1994). Nar pro-
duktet, dets egenskaber, brugen osv. er i
fokus, er der tale om informativ reklame.
Nar emotionelle aspekter og veerdier for-
bundet med produktet og brugen af dette
er i fokus, er der tale om emotionel eller
transformativ reklame.

Man kan skelne mellem to situationer,
hvor reklamen virker meget forskelligt. Der
er naturligvis mellemformer imellem de to
ekstremer, der beskrives her, men for at
forsta reklamens karakter kan det veere en
fordel at se pa ekstremerne.

Den ene ekstreme situation findes, hvor
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reklamen kommunikerer ny information til
forbrugeren. Meget ofte forekommer dette,
nar nye produkter lanceres, men det er
ogsa vigtigt, nar nye egenskaber fgjes til
allerede eksisterende produkter. Det er
sveert at vurdere hvor stor en del af den
totale reklame, der overvejende virker pa
denne made, men det er helt klart, at den-
ne form for reklame er vigtig. Her er forbru-
gerne meget mere opmaerksomme pa re-
klamens form, og i hgjere grad lader de
deres adfeerd pavirke af den, for eksempel
ved at prgve, hvad der bliver lanceret. I et
dynamisk samfund bliver denne reklame-
funktion meget ofte relateret til nye varer,
opfindelser, nye produktlanceringer, nye
offentlige ydelser eller andre regeringsiniti-
ativer. I denne rolle er reklame en vigtig fak-
tor for kommunikationen af nyskabelser og
dermed ogsa for dynamikken og udviklin-
gen i samfundet (Rogers og Stanfield, 1968).

Stgrstedelen af forbruget i dag omfatter
produktkategorier, der ikke eksisterede,
eller som pa det funktionelle niveau var
basalt forskellige for hundrede ar siden.
Reklame har spillet en stor rolle i denne
eendringsproces. For sddanne produkter
som telefonen, bilen, radioen, diverse hvi-
devarer, fjernsynet, IT-produkter m.fl., geel-
der dette. Ogsa for dagligvarerne er der sket
store sendringer. Basale madvarer sdsom
pasta og ris, der fgr sjeeldent blev brugt i de
nordiske lande, er nu hverdagsingredienser
i den daglige husholdning, og det samme
gor sig geeldende for en lang reekke af
andre varer. Nar et firma lancerer et nyt
produkt, spiller reklame en meget speciel
rolle. Det nye produkts succes afhsenger af
en raekke faktorer. Blandt de fundamentale
faktorer er den opnaede distribution, villig-
heden til at prgve et nyt produkt, villighe-
den til at genindkgbe produktet (nar denne
kendes) og endelig prisen pa produktet,
men ikke mindst det omfang i hvilket for-
brugeren bliver opmeerksom pa produktet
(bl.a. som fglge af reklame).

En tilsvarende funktion har reklamen i
mange samfund ved simpelthen at lancere
allerede eksisterende produkter for nye for-



brugere. Dette geelder ogsé for stgrstedelen
af reklamer rettet mod bgrn og unge for-
brugere, og det geelder for forbrugere, der
beveeger sig mellem lande og kulturer, og
dermed kommer i kontakt med nye forret-
ninger, nye produkter, nye maerker osv. Det
geelder ogsa, nar forbrugere begynder pa
nye faser i deres liv og pa den made bliver
opmeerksomme pa og interesserede i pro-
dukter, som de indtil videre helt har und-
gaet. Agteskab, det at f& bgrn, flytte, og det
at skifte job kan alt sammen veere med til
at fostre en ny interesse for produkter i for-
bindelse med husholdning, bgrnepasning,
transport osv.

For nyligt lancerede produkter er det
samlede salg af det nye produkt i en hvil-
ken som helst periode antallet af fgrste-
gangskgb pr. nye forbrugere plus antallet af
genindkgb pr. forbrugere, der tidligere har
provet produktet. Antallet af fgrste-
gangskegb afheenger af antallet af forbruge-
re, der bliver opmeerksomme pa produktet,
distributionen af produktet og villigheden
til eller sandsynligheden for at de kgber
produktet, nar de kender det og kan finde
det i butikkerne. Genindkgb, for sin del,
afheenger af tilfredsheden med det fgrste
indkgb.

Her er det fgrst og fremmest reklamens
opgave at informere om den nye egenskab
og at ggre opmeerksom pa produktet.
Denne tankegang ligger bag et stort antal
undersggelser af nye produktlanceringer
(Hauser & Urban, 1983). I disse situationer
er reklamens formal primeert at bista sam-
fundet i at udvikle sig og tilpasse sig dyna-
misk. I andre situationer er det fgrst og
fremmest reklamens formal at hjeelpe kon-
kurrenterne med at bibeholde deres andel
af forbrugernes opmeerksomhed og preefe-
rencer pa et ellers stabilt marked.

I modsaetning til "nyhedsreklamen” fin-
der megen annoncering sted pa omrader,
hvor der er mange forskellige alternativer
og meerker, hvis funktion er mere eller
mindre identisk og som alle tjener det
pageeldende produkts formal. Inden for
disse omrader kommer der kun fa eller

ingen nye forbrugere til, og her geelder
kampen mellem konkurrenterne om mar-
kedsandelen pa et mere eller mindre stabilt
marked. Man kan betegne denne reklame
for markedsandelsreklame. I denne efter-
spgrgselssituation er reklame mere udsat
for social kritik end reklame som bruges til
information om nyskabelser. Nar der en
gang er etableret et vist reklameudgiftsni-
veau pa et sddant omrade, vil det ofte ellers
forblive fastfrosset pa dette. P4 sddanne
markeder er der en tendens til at reklame-
indsatsen stabiliseres.

Fordi annoncgrer ofte forbinder deres
reklameudgifter med den fortjeneste, de
opnar, ser de her pa annonceandelen (dvs.
deres andel af den samlede reklameindsats
pa markedet) versus deres markedsandel;
herved bliver budgetter ofte vedligeholdt pa
samme niveau. Skiftende gkonomiske
betingelser kan szenke eller gge niveauet,
men konkurrenterne forsgger at opretholde
balancen imellem sig i forhold til reklame-
udgifterne. Dette forekommer ofte pa mar-
keder, hvor prisen ogsa er stabiliseret, og
hvor alle produkter har naet ca. det samme
kvalitetsniveau og yderligere forbedringer
er derfor sveere at realisere. I denne forbin-
delse er konkurrencetendensen ofte at
beveege sig veek fra kvalitet og reklame hen
imod distribution. Seertilbud, kortvarige
prisnedseettelser osv. er populeere redska-
ber. Denne share of voice/share of market
tankegang er diskuteret af Jones (2003) og
Hansen (2004). Her vil reklamen ogsé ofte
fokusere pa immaterielle og emotionelle
sider af produktet og forsgge at skabe
image og positive oplevelser i forbindelse
med produktet.

I de foregdende afsnit har vi beskrevet to
forskellige mader, reklame virker pé. I
nyhedssituationen ligger hovedvaegten pa
reklamens evne til at fostre opmeerksom-
hed omkring og forstaelse for det nye pro-
dukt, nye produktegenskaber, ny politisk
opinionsservice osv. Kvantitativt fokuseres
der pa at skabe opmaerksomhed for det nye
produkt osv. Indholdet laegger hovedveegten
pa at overbringe viden om vigtige egenska-
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ber og fordele ved samt nye anvendelser af
det nye eller fornyede produkt. Den rekla-
meopgave, der findes her, er séledes at
skulle levere brugbar information, og den
har meget til feelles med det, som er
beskrevet i den klassiske effekthierarki-
model eller den centrale behandling i ELAM
modellen (Hansen, 1999). Jo mere effektiv
kommunikation, jo mere information bliver
optaget og lagret klar til at blive genkaldt.
Man taler her om en central informations-
bearbejdningsproces (Petty & Cacioppo,
1986), der virker neesten lige som de beslut-
ningsprocesmodeller, der er i fokus i mange
kognitive, forbrugspsykologiske modeller.

Bortset fra at give viden om maerker eller
produkter pa deres egne betingelser, skaber
reklamer ogsd opfattelser og billeder i for-
bindelse med mzerket. Dette sker ofte gen-
nem en mere perifer informationsbearbejd-
ning. I moderne samfund kan dette dreje
sig om, hvordan det bliver opfattet som
accepteret af andre forbrugere, og hvordan
det associeres med sociale veerdier og dets
emotionelle indhold. Dette karakteriserer
"markedsandelsreklamer”.

Denne virker ofte gennem en mere peri-
fer informationsbearbejdning. Den kan ses
som en proces, hvor opfattelse og opmaeerk-
somhed mere drejer sig om reklamen i sig
selv. Historien, udfgrelsen, brugen af bille-
der, det kreative indtryk osv. bliver centrale.
I sin ekstreme form har reklamen ingen
umiddelbar effekt pd, hvordan meerket eller
produktet bliver opfattet eller bedgmt. Den
eneste information, som gemmes, er ind-
trykkene fra selve reklamen. Disse indtryk
kan s& maske forbindes med positive eller
negative fglelser, der kan reaktiveres i for-
bindelse med en bedgmmelse af effekten af
denne reklame.

De fglelsesmaessige indtryk og holdninger
til reklamen kan efterfglgende fa indflydel-
se pa den reelle bedgmmelse af produkter:

a) [ det omfang opfattelsen af reklamen har
givet indtryk, der forbinder historien, bil-
lederne og reklamedesign osv. med pro-
duktet eller
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b) nar man pa et senere tidspunkt mgder
produktet i butikker, i medierne eller i
forbindelse med personlige samtaler mv.,
og indtryk fra reklamen genaktiveres hos
forbrugeren.

I virkelighedens verden finder man sjeel-
dent 100% central eller 100% perifer infor-
mationsbehandling. De to former fungerer
snarere parallelt og med skiftende domi-
nans. For ethvert produkt vil der altid veere
flere eller feerre nye forbrugere, og en vis
grad af nyhed (produktforbedring) kan lej-
lighedsvis ogsa optreede. Ligeledes nar den
centrale behandling seettes i gang, kan den
samtidige perifere behandling godt fungere
som katalysator i denne proces. En positiv
holdning, positive fglelser, der er opstéet i
forbindelse med reklamen eller ganske
simpelt, at man kan lide reklamen, kan
udlgse mere informationsbehandling, end
der ellers ville have fundet sted. Det er dog
vigtigt at ggre sig klart, at for mange mar-
kedsandelsreklamer er det ofte den perifere
informationsbehandling, der dominerer. I
en undersggelse (Hansen & Hansen, 2001)
fandt man for dagligvarer, at den perifere
informationsbehandling udkonkurrerede
informativ behandling i forholdet 4-1. I
nogle tilfeelde, nar reklamen er vellidt, kan
det dog udlgse informativ behandling, og
nar fglelsesmaessige reaktioner er positive,
kan det udlgse en bedre opfattelse af og
forstéelse for reklamen. Det er imidlertid
bemeerkelsesveerdigt at pa alle almindelige
brugte mal for kommunikationseffekt af
reklamer: recall, liking, attitudesendring,
kgbsintentioner m.fl. s virker den reklame
bedst, der er domineret af central infor-
mationsbearbejdning - kun nar det kom-
mer til fplelsesmaessige effekter, giver den
perifert bearbejdede reklame et stgrre
udslag (Hansen, 1999).

En vigtig faktor i forbindelse med central
informationsbehandling er dog stadig, at
der altid vil veere nogle forbrugere pa mar-
kedet, for hvem det mest trivielle budskab
om varer har en nyhedsveerdi. P4 et eller
andet tidspunkt leerer bgrn som sagt om



meerker eller produkter gennem den
reklame, de kommer i kontakt med. Dette
geelder ogsa for nye forbrugere pa marke-
det, som af den ene eller anden grund ikke
kender det tilgeengelige udvalg af meerker
og produkter.

De teoretiske betragtninger om reklame-
elasticiteter og korttids-, mellemlangtids-
og langtidseffekter geelder for reklame i
situationen, hvor central savel som perifer
informationsbearbejdning dominerer. Men
de enkelte elementer spiller en forskellig
rolle i de to situationer. Ved den rene
"nyhedsreklame”, hvor central bearbejd-
ning spiller en stor rolle, er korttids- og
mellemlangtidseffekterne vigtige. Hvor
perifer informationsbearbejdning forekom-
mer bliver langtidseffekterne af stgrre
betydning.

Praktiske tilgange til
reklameplanleegning

De fgrnzevnte modeller for optimal rekla-
mering er ikke nemme at anvende i prak-
sis. Normalt vil praktikeren dele beslut-
ningsproblematikken op i 4 delproblemer,
der forsgges optimeret hver for sig
(Broadbent, 2000).

De 4 delbeslutninger er:

1. Fastleeggelse af budgettets stgrrelse

2. Valg af reklamens budskab og dets
udfgrelse

3. Valget af mediegrupper

4. Valg af tidspunkter for anvendelse af de
enkelte medier.

Fra et teoretisk synspunkt kan ingen af
disse beslutninger gennemfgres optimalt
uden at overveje konsekvenserne pa de tre
andre beslutninger. Veaelger man specifikke
mediekategorier har det indflydelse pa den
kreative proces, og det kan have betydning
for budgettet. Udsendelsestidspunktet vil
ogsa variere i forhold til det valgte medium.
Tv-reklamer kan udsendes dagligt, rekla-
mer i magasiner kun periodisk og udendgrs
reklamering kun over leengere perioder.

Pa samme made kan afgreensningen af et
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vist budget seette greenser for de medieka-
tegorier som med fordel kan anvendes og
for en realistisk timing. Forskellige kreative
Igsninger kan endvidere i mere eller min-
dre grad kreeve anvendelse af forskellige
medier og kreever maske stgrre eller min-
dre reklameproduktionsbudgetter.

P4 trods af at det er ngdvendigt at tage
hensyn til alle 4 delbeslutninger samtidigt i
reklameplanlaegningsprocessen, ser man
oftest pa dem hver for sig.

Opdelingen af den mere komplekse
reklameplanleegningsproces skal dels ses
som fglge af et behov for at definere mere
overskuelige problemer, og dels som fglge
af organisationsstrukturen i reklamebran-
chen. Reklamebudgettering er normalt for-
bundet med firmaets samlede budgetpro-
ces og saettes i forhold til produktets renta-
bilitet samt andre firmaaktiviteter. Den kre-
ative proces involverer sjeldent folk, som
er ansat i firmaet, men oftere reklamebu-
reau-medarbejdere, kreative workshops og
anvender alle resultater fra produkt og
reklameundersggelser m.v.

Valget af mediegruppe kan delvis veere
bestemt af generelle overvejelser i budget-
processen, hvor behovet for stgtte fra andre
markedsaktiviteter méaske kreever reklame
overfor detailhandlen, eller i detailhandels-
reklameaviser, eller maske er der politiske
grunde, der kreever et medievalg, der i hgje-
re eller mindre grad er forbundet gkono-
misk med annoncgrens egne koncerntil-
hgrsforhold. Iseer i mediebranchen er dette
tilfeeldet. Faktisk er en meget stor del af
danske reklamer pa TV og i trykte medier
reklame, der handler om mediet selv. Det
kan veere om TV’s egne programmer og
reklamer fra den samme mediekoncerns
gvrige udgivelser.

I andre situationer bliver mediegruppe-
valget truffet af specialister i mediebureau-
et. Her er det fgrste spgrgsmal ofte: TV eller
andet? Det er her ogsa vigtigt at ggre sig
overvejelser omkring muligheden for at na
forskellige malgrupper via forskellige typer
medier; samtidigt spiller en raekke kvalita-
tive faktorer ind. Mediebureauet er ogsa
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den vigtigste rolleindehaver i forbindelse
med kampagnens timing (Broadbent 2001).
Faktorer sasom hvilke sesesoner, der er
seerligt efterspurgte i mediet, variationer i
mediepriserne i lgbet af aret, behovet for
seerlige reklamefremstgd i forskellige del-
perioder, bliver alle sammen taget op til
overvejelse. I denne forbindelse er ogsa
debatten om den mest fordelagtige forde-
ling af reklamekampagner. Hvor der er tale
om andel og mere end engangskampagner,
sondrer man gerne mellem continuity,
burst og pulse. Disse kan karakteriseres
som vist i figur 5.

Figur 5. Tre forskellige tidsmeessige fordelinger
af det samme reklamebudget.

Kampagnetrvk pr. uge
A

Kontinuitet 52

Kampagnetrvk pr. uge

|

Pulse 52

Kampagnetrvk pr. uge

»
»

Burst 52

Der er ingen simple svar pa, hvilke af disse
tidsmeessige planer der bgr foretraekkes.
Forhold sasom kgbscyklusens leengde, kun-
dernes grad af involverethed i de aktuelle
produkter, graden af nyhed eller nyintro-
duktion i den aktuelle kampagne, malgrup-
pens egenskaber m.fl., spiller alle en rolle.
Der findes en righoldig litteratur, der
behandler disse forhold (Spetzler et al.
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1999, Broadbent 2001, Roberts 1998 og
Beaumont 2003). Svarene pa disse spgrgs-
mal heenger ogsa sammen med, hvilke tan-
ker man ggr sig om reklamens effekt.

1. Hvor mange eksponeringer skal man
foretraekke mellem hvert kgb?

2. Er man alene interesseret i korttidseffek-
ter (indenfor 3-30 dggn) efter indrykning?

3. Hvilken rolle spiller mellemlange effek-
ter, dvs. effekter der ggr sig geldende op
til 12 maneder efter kampagnen?

4. Hvilken rolle spiller mere langsigtede
effekter, opbygning af brand equity, der
pa leengere sigt ggr det muligt at holde
hgjere priser eller at reklamere relativt
mindre end sine konkurrenter?

Disse spgrgsmal ggr problemerne om rekla-
mens dokumenterede effekter centrale.

Reklameeffekt
Den naevnte sondring mellem korttidsef-
fekten (inden for 1-30 dg), mellemtidseffek-
ten (inden for budgetaret) og langtidseffek-
ten er meget vigtige. Vurderingen af disse
er meget forskellig. Mens de mellemlange
effekter gerne ses som en funktion af kort-
tidseffekten (ofte 5-10 gange disse, Roberts
1999) sa droftes langtidseffekten mere over-
ordnet som en sammenhang mellem share
of market og share of voice. Reklameeffekt
drgftes i Hansen (1999). Grundleeggende
spgrgsmal om korttidseffekten behandles
af Jones (1995), Rogers (1998) m.fl. Effekten
pa mellemlangt sigt behandles af Rogers
(2001), Broadbent (2001) og Jones (2003).
Mere langsigtede effekter, behandles af
Broadbent (2001) og Jones (2003) og Hansen
og Christensen (2003). Disse bygger pa data,
hvor der fra et stort udvalg af respondenter
foreligger samtidige oplysninger over en
leengere periode om kgb af maerker, ekspo-
nering for TV og anden reklame mv.
Korttidseffekten ses gerne som det mer-
kgb, der kan registreres i kortere perioder,
hvor der har veeret en eller flere reklame-
pavirkninger. Et meget brugt mal er i denne
sammenhaeng STAS eller "short term



advertising strength” (Jones 1995), men
ogsd andre modeller har veeret benyttet
(Roberts 1999, Hansen & Hansen 2001).
Typisk for disse resultater er, at man finder,
at op til en fjerdel af analyserede kampag-
ner har negativ effekt, en fjerdedel har
ingen paviselig effekt, mens den sidste
halvdel tilskrives stgrre eller mindre positi-
ve korttidsseffekter. Sjeeldent dog store nok
til at begrunde det aktuelle reklamebudget,
nar de tidligere anfgrte optimeringsoverve-
jelser inddrages. En korttidseffekt pa 20%
(STAS = 120) vil kreeve et forhold mellem
bidrag (p-c) og pris pa omkring 0,9, eller en
bidragsprocent pa 80. Selv blandt mest pro-
fitable meerkevarer forekommer dette
uhyre sjeeldent. Da imidlertid det store fler-
tal kendte STAS-mal er pa 120 eller mindre
betyder det, at de fleste kampagner, vurde-
ret alene pa korttidseffekten, er urentable.
Dette ser imidlertid noget anderledes ud,
nar reklamens mellemlange effekter ind-
drages i overvejelserne.

Den mellemlange effekt ses som det mer-
salg, der konstateres hos de kgbere, hvor
der var en korttidseffekt. Det er her en
almindelig antagelse, at kun hvis der er en
korttidseffekt, kan der ogsa veere tale om
mellemlange effekter (Jones 1995). Roberts
(1999) analyserer dette. Han finder at blandt
de kunder, hvor der er en korttidseffekt, er
der ogsa en mellemlang effekt, der ebber ud
ilgbet af et ar. Denne mellemlange effekt
kan veere sa stor som 5-6 gange korttidsef-
fekten. Resultater som ogsa Broadbent
(2001) og Beaumont (2003) bekrzefter. Der er
saledes tale om en effekt, der er helt afgg-
rende for vurdering af en kampagnes sam-
lede rentabilitet. De i dag publicerede resul-
tater er for fa og udokumenterede til at ggre
det muligt at tale om en typisk stgrrelsesor-
den af mellemlange effekter. Antager man
f.eks. en mellemlang effekt af stgrrelsesord-
nen 2 gange korttidseffekten vil det for en
kampagne med en korttidseffekt pa svaren-
de til STAS pa 120 (se ovenfor) betyde, at
kampagner for produkter med en bidrags-
procent pa 60 kan veere optimale. Dette er
en hgj (men ikke altid umulig) bidragspro-
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cent for dagligvarer. Selv med mellemlange
effekter af den stgrrelsesorden, der er naevnt
her, ma man deraf vurdere, at i mange prak-
tiske tilfeelde kan korttids- og mellemlang-
tidseffekter alene sjeeldent begrunde den
indsatte reklame. Reklamens langtidseffekt
bliver derfor ofte veesentlig, nar det samlede
reklamebudget skal begrundes.

Reklamens langtidseffekt diskuteres ofte
som den meerkeveerdi - eller brand equity —
nogle maerker opbygger. Ved mange virk-
somhedshandler er det karakteristisk, at
den veerdi, der betales langt overskygger de
bogfgrte veerdier. Et forhold der indebeerer,
at kendte meerker i fremtiden kan péaregne
at tage bedre priser hjem end deres kon-
kurrenter og ggre det med indsats af feerre
omkostninger, herunder ikke mindst
reklame. Dette sidste feenomen analyseres
indenfor terminologien share of voice ver-
sus share of market, hvor share of voice er
markedsandel af den samlede reklame pa
vareomradet, og hvor share of market er
meerkets andel af det samlede marked
(Hansen og Christensen, 2003).

Man diskuterer her, hvordan reklamekam-
pagnen skal males (budget, antal ekspone-
ringer etc.), og hvordan markedsandel skal
kvantificeres (andel i belgb i stk., andel i
kgb etc.). Uanset hvilken synsmade man
anleegger, finder man imidlertid det billede,
der viser sig i figur 6.

P4 enkeltvareomradet kan der veere
afvigelser, men overordnet finder man at
vaekst i share of voice modsvares af veekst i
share of market. Sammenhzengen er meget
forskellig fra vareomrade til vareomrade
svarende til, at de bagvedliggende reklame-
elasticiteter er meget forskellige. Introduk-
tionen af nye varer, tilbagegang i totalmar-
kedet, mere eller mindre uheldige kampag-
ner eller helt andre udefrakommende for-
hold kan betinge, at gget reklame alligevel
ma konstateres samtidig med faldende
salgsandele. Alligevel afspejler disse tal
noget af reklamens langtidsveerdi, nar de
anskues pa den made. Det er gjort i figur 6.

Det fremgar her, at store meerker kan til-
lade sig at annoncere relativt mindre uden
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Figur 6. Sammenhcengen mellem forskelle mellem (share of voice — share of market) og share of
market (Advertising Intensiveness kurven). (Hansen & Christensen 2003) 1985-90.
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at tabe veesentligt i markedsandel. Der
synes dog at veere en graense for, hvor
meget reklamebudgettet kan beskzeres,
uden at det straffes ved faldende markeds-
andel. Denne greense kan variere meget fra
meerke til meerke, men overstiger sjeldent
5 procent.

For de mindre og ofte nyere maerker geel-
der, at de mé arbejde med relativt stgrre
reklamebudgetter for at overleve, dvs. ikke
tabe markedsandele. Igen her er der store
individuelle forskelle. Nyintroducerede
meerker kan i perioder arbejde med et
reklamebudget, der helt overstiger deres
aktuelle markedsandel. Der vil her ofte
veere tale om en investering i fremtiden.

Afslutning

Reklamens effektproblematik har i mere
end 100 ar veeret et af virksomhedens
darligst belyste problemer. Den klassiske
teoretiske gkonomis elegante svar pa virk-
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somhedens optimeringsproblem pa dette
omrade har leenge lidt under manglende
muligheder for at kvantificere de ngdvendi-
ge stgrrelser, disse teorier arbejder med. De
senere decenniers udvikling i markedsana-
lyseteknikker, og i muligheden for simul-
tant at behandle store datamaengder,
repraesenterer dog et skridt i den rigtige
retning. Ikke mindst tilgeengeligheden af
single-source data har veeret et gennem-
brud. Desveerre findes disse i dag kun pa
nogle fa store markeder og kun for daglig-
varer. Tillgb til at skaffe tilsvarende data pa
andre omrader findes dog (Hansen 2000).
Alt i alt ma man dog konstatere, at rekla-
meforskningen endnu har lang vej at ga,
fgr end virksomhedens krav til dokumenta-
tion for de anvendte reklamebelgbs nytte
og gnsker om gkonomisk begrundede rede-
gorelser for reklamebudgetternes stgrrelse
kan efterleves.




Summary

According to the author, advertising is often
planned on a flimsy decisional basis.

He reviews the classical models of advertising
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