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Reklamens effekt og effektmaling

- Nyeste viden om reklamers effekt og funktion
- Din mulighed for at male effekten

Af Claus Due, Due & Partners, claus@due.dk

Solbriller mod information

Na&r du henvender dig til en person med dit rekla-
mebudskab i avisen, pa TV, langs landevejen eller i
supermarkedet, sa sker det i skarp konkurrence
med alle de andre reklamebudskaber og indtryk i
avrigt, som personen hele tiden udseettes for. For
kun en lille andel af informationerne lukkes ind. Vi
er nemlig forsynet med en raekke filtre, der som
polaroidbriller filtrerer en stor del af indtrykkene

Filtre forkaster information

"Pu ha”
"Hvad rager det mig”

Person

Falelser
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fra, sa vi ikke far for meget. Der findes sygdomme,
hvor dette filter ikke fungerer, og alle der har set
Dustin Hoffman i filmen Rainman kender til begre-
bet autisme, hvor et af problemerne netop er, at
hovedpersonen ikke har filtre, der sorterer fra. Alt
tages ind. Alt registreres.

Resten af os har filtre, der sorterer indtryk fra.
Hvad, der sorteres fra, afhaenger af, hvem vi er, og
hvilken fglelsesmaessig situation vi er os i.

Vi er ikke alle lige &bne for indtryk udefra. Nogle
af os kan kun kapere fa informationer af gangen, og
filtrene er effektive, mens andre er kendetegnet ved
i hgj grad at have antennerne ude. En persons
fysiske sanseapparat kan ogsa veere mere eller
mindre velfungerende. Det kan som naevnt veere
sygdomsbetinget og er i hgj grad aldersbetinget.
Sma bgrn er i stand til at registrere langt flere bit
per sekund af information, end eeldre er. Det skyl-
des, at evnen til at etablere synapser mellem hjer-
necellerne aftager med alderen.

Men ogsa personens konkrete fglelser bestemmer
filtrenes aktivitet og effektivitet. Er du fx sulten, luk-

kes flere indtryk vedr. mad og restauranter ind, end
ellers. Har du sméabgrn, er der en lang reekke signa-
ler, der suser lige ind. Signaler, der slet ikke ville
blive bemaerket af barnlgse. Er du stresset og hard
presset, sa lukker filtrene sig kraftigere omkring dig,
som dit forsvar mod informationsmeessigt overflow.

Folelsesmeessig involvering

Reklamens opgave er sdledes i farste omgang at
sikre sig vej gennem filtrene. Kunsten er derfor
(blandt andet) at preesentere sit budskab pa en
made, sa det umiddelbart szetter relevante falelser i
sving hos den eksponerede person.

Du kan luske dit reklamebudskab forbi filtrene ved
at benytte dig af virkemidler, der ikke har noget
med sagen at ggre, men som udnytter typiske hul-
ler i filtrene. Endelase er eksemplerne p4, at sex og
seksuelt betonede signaler er benyttet for at snyde
sig vej forbi filtrene med reklamebudskaber, der
ikke har noget med sex at ggre. Andre eksempler
er at benytte smabgrn, uhyggelige billeder eller
andre virkemidler, der forstar at szette fglelser i
gang. Med andre ord...

Vejen gennem filtrene sker bedst ved at benytte
sig af budskaber og virkemidler, der indholds-

meessigt sikrer kraftig falelsesmaessig involve-
ring. Og som serveres entydigt og letforstaeligt.

Installere stimuli

10 Saftig biod Kolg®= omaivet af tuk flodechokolade
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Men sex og andet snyd er - trods evnen til at ska-
be folelser og dermed adgang gennem filtrene -
ikke seerlig effektivt, hvilket de fleste, der benytter
sig af disse tricks for at opnd opmaerksomhed, ef-
terhanden har kunnet registrere pa reklamens
manglende effekt. Der skal nemlig mere til.

Hvad vil du forteelle?

Det er ikke den store kunst at veekke fglelser hos
modtageren. Det kan som naevnt forega pa masser
af velkendte mader. Kunsten er at binde det bega-
vet, troveerdigt og positivt sammen med dit budskab
0g servere det preecist og entydigt.

Hvis reklamemodtageren ikke synes, at den falelse,
du sgger at opbygge, og din argumentation haenger
troveerdigt sammen, bliver fglelsen vendt negativ og
rettes mod dig og dit budskab i veerste fald. | bedste
fald forsvinder det hele ud i glemselen formodentlig
efterladende en underbevidst modvilje mod dig og
dit brand. Det sidste er tilfeeldet for reklamer, hvor
letpaklaedte kvinder slaenger sig omkring kalerfigu-
ren pa den bil, ingen bagefter kan huske, hvad var
for én!

Dit helt konkrete budskab skal kobles trovaer-
digt sammen med faglelserne og samtidig for-
stas af modtageren.

Hvilken krog skal det heenges op pa?

Hvad hjeelper det, at man bliver kraftigt folelses-
maessigt engageret af at se dit budskab og forstar,
hvad du vil forteelle, hvis man ikke bagefter husker,
at det kommer fra dig? Der skal simpelthen veere
en krog i erindringen, som budskab og fglelse
haenges op pa. Krogen er din identitet i form af
logo, brand name, firmanavn, emballageudform-
ning, illustration eller kombinationer heraf.

Denne krog udggr koblingen mellem de i hjernen
lagrede fglelser, erindringer om reklamebudskabet
og emballagen i kgledisken. Nar du genser embal-
lagen i kaledisken, ser logoet pa brochuren, harer
navnet i radioen eller bruger produktet derhjemme,
sa veekkes falelserne til live. Med andre ord...

Brandet, logoet, emballagen, firmanavnet eller
hvad, du matte gnske, skal utvetydigt relateres
til den opbyggede fglelse og budskabet!

Kamp mod uret

For at gare udfordringen endnu stgrre skal op-
gaven lgses inden for f& sekunder.

Uanset om din malperson for reklamen bladrer sig
gennem avisen, sapper rundt mellem TV-kanalerne
eller dregner af sted pa motorvejen, sa har din re-

klame ikke mange sekunder til at Igse de tre opga-
ver:

1. Tiltreekke sig opmaerksomheden og opbyg-
ge de tilteenkte positive faglelser

2. Sikre et troveerdigt samspil mellem fglel-
serne og dit budskab

3. Koble det sammen med dit logo, brand,
emballage og lagre det i din hjerne

Beskrivelse af de fgrste sekunder

Set ud fra en teoretisk synsvinkel er det falgende,
der sker. Kender du til NLP - Neuro Lingvistisk Pro-
grammering - vil du nikke genkendende til model-
len, der pA mange méader minder om den model,
NLP konsulenter arbejder ud fra.

Opbygning Afvikling

Bevidst
niveau

Under
bevidst
niveau

Kilde: Due & Partners

Folelsesintensitet
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Eksponeringstid
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Malpersonen eksponeres kun for reklamen i ganske
f& sekunder. Reklamen skal nu fa det bedste ud af
den tid. Eksponeringstiden er illustreret ved x-aksen
i figuren. Y-aksen indikerer fglelsesintensiteten.
Den rade kurve viser malpersonens fglelsesmaes-
sige intensitet gennem eksponeringstiden. Rekla-
mens opgaver opdeles i 3 faser:

Opbygningsfasen: Farst skal reklamen tiltreekke
sig opmaerksomheden og opbygge s intensiv og
positiv fglelse som muligt. Som en integreret del af
denne proces skal budskabet/historien smelte
sammen med fglelsen.

Kodningsfasen: Nar fglelsen er pa sit hgjeste skal
installeres en stimulus. Det er nu, du skal sikre dig,
at du, dit logo, brand eller emballage skal kobles
sammen med de opbyggede falelser, sa falelserne
og din historie dukker op i malpersonens baghoved,
nar han i fremtiden udseettes for samme stimulus.
Kodningen kan sagtens tyvstarte leengere nede af
kurven, men det er pa det fglelsesmaessige hgjde-
punkt, at effekten er starst.
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Afviklingsfasen: Efter kodningen fglger en afvik-
lingsfase, hvor kodningen far ro til at saette sig.
Den i figuren viste kodningsproces er saerdeles
effektiv, idet fglelsesniveauet nar sa hgijt, at mal-
personen bliver sig det bevidst. Denne bevidsthed
bidrager ogsa til, at eksponeringstiden udnyttes
naesten helt, fordi personen fastholder opmaerk-
somheden rettet mod budskabet.

I langt de fleste reklamekampagner forgar kod-
ningen pa sa lavt et falelsesniveau, at malpersonen
ikke er bevidst om det. Derfor er man ngd til at be-
nytte mediaplaner, der udsaetter malpersonen for
en serie af pavirkninger, der med held kan laegge
effekten til de foregdende, sa den gnskede effektive
kodning opnas til sidst. Ofte skal der rigtig mange
eksponeringer til, for at det lykkes. Hvis det lykkes?

Problemet er, at de fleste kampagner ikke seet-
ter seerlig mange safter i kog hos modtageren.

Ekstrem folelsesintensitet

Men det behaver ikke at veere sadan. | nogle situa-
tioner fra hverdagen skal der kun en enkelt ekspo-
nering til for, at heendelsen bliver haengende i be-
vidstheden resten af livet og dukker op til overfla-
den, hver gang man udsaettes for den stimulus,
man blev kodet med. P& godt og pa ondt!

Har man oplevet noget rigtig grimt som fx at veere
vidne til en trafikulykke i en fodgaengerovergang, sa
vil denne kortvarige og enkeltstaende eksponering
std prentet i ens bevidsthed resten af livet, og synet
af det vil dukke op for det indre blik, hver gang man
krydser en fodgeengerovergang.

"11. september” er en stimulus, der formodentlig
vil fremkalde et ocean af falelser og billeder i hove-
det pa alle, der oplevede den dag live, pa TV eller i
avisen. Selv har jeg kun set de sammenstyrkende
Twin-Towers p& TV en enkelt gang, men jeg glem-
mer aldrig, hvor jeg stod, da jeg sa det. Hvem jeg
var sammen med, ligesom hele fglelsesregistret er
fremme.

Ogsa pa positivsiden kan fglelsesintensiteten na
hgjder, der kun kraever én enkelt eksponering for at
blive husket. For mit eget vedkommende indeholder
denne liste af stjernestunder med enkeltstadende og
kortvarige eksponeringer fx:

o Klapsalverne efter fgrste internationale foredrag
for et hav af mennesker

Suget i maven ved farste faldskeermsudspring
At traede op pa skamlen efter et vellykket DM
Et ganske specielt 52 m. dyk i Caribien

Da min sgn pa 6 var 10 cm. fra hole in one

Da jeg sloges for sjov med en delfin

Hver eneste detalje erindres, og erindringen traek-
kes prompte frem ved en raekke ganske bestemte
stimuli. Du kan uden tvivl selv finde et hav af lig-
nende stjernestunder frem fra erindringen.

Med andre ord bgr reklamerne kunne gare det
bedre, end vi normalt ser!

Bevidsthed som et isbjerg

Man kan med en vis ret sige, at "reklamer altid vir-
ker”, blot malpersonen har set den, uanset om ved-
kommende er bevidst om det eller ej. Men effekten
kan veere meget vanskelig at spore, hvilket gennem
tiden har veeret en hyppig anvendt undskyldning for
manglende synlig effekt af kampagner.

Da vi alle gar efter at fa mest reklameeffekt for re-
klamekronerne, skal der naturligvis mere til.

Reklameeffekten i et marked kan sammenlignes
med et isbjerg. Jo mere, der stikker op over vandet,
dvs. jo flere mennesker, der er bevidste om rekla-
mens budskab, afsenderens identitet og folelserne
knyttet dertil, desto flere er pavirket af reklamen
uden at veere opmaerksomme pa det. De befinder
sig under vandlinien. Derfor er test og effektmalin-
ger pa det bevidste plan en rigtig god indikator for
reklamens samlede effekt.

Hvor ved vi s det fra?

Vi har testet mange reklamer siden 1994, hvor vi
gennemfgrte vores farste test, og har siden lgben-
de foretaget analyser af datamaterialet. Blandt de
spaendende iagttagelser, vi hurtigt gjorde, var, at ...

der er flere, som bemeerker en annonce (dvs. er
bevidst om den), hvis nyhedsveerdien eller li-
kingen er hgj!

Nyhedsvaerdien er en maling af, om respondenter-
ne synes, at annoncerne bidrager med noget nyt.
Likingen er udtryk for, om respondenterne synes
om annoncen. Dvs. at hvis en respondent kan lide
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annoncen og synes, at den indeholder noget nyt, sa
er han mere tilbgijelig til at veere bevidst om at have
set annoncen, end hvis det ikke er tilfaeldet.

BeHM!!rsus underbevidsthed

T——

e - o / P )
Jo0 mere der er-over gverflade
e e ™

esto meget mere er der ogsa under =

Det virker umiddelbart ulogisk. Hvordan kan vide,
om man synes om en annonce, eller om den inde-
holder noget nyt, hvis ikke man har bemeerket den?
Svaret viste sig at veere:

Man registrerer en annonces budskab uden
ngdvendigvis at veere sig det bevidst. Men hvis
det, man ser, er tilstraeekkelig engagerende eller
appellerende (fx hgj nyhedsveerdi, hgj liking,
steerke faglelser), sa involveres man sa meget, at
bevidstheden nar op over vandlinien, og man
derfor bliver bevidst om at have set annoncen.

Vi har naturligvis forfulgt denne iagttagelse siden og
bruger erfaringerne aktivt i vores effektmalinger.

Maling af reklamens effekt

Du har i princippet 3 veje at g&, nar du skal male
effekten af din reklame og markedsfgring:

Male hele kampagnens effekt bagefter:

- Hvordan: Efter (evt. undervejs i) kampagnen
kan du male, om kunderne har sendret adfzerd,
kendskab eller holdning til dig, produktet og bud-
skabet.

- Fordelen er, at du maler pa konsekvensen uan-
set, om malpersonerne er bevidst om din kam-
pagne eller ej.

- Ulemperne er, at der er mange udefrakommen-
de faktorer (fx konkurrentadfzerd), der pavirker
resultatet. Nar du kender resultatet af malingen,
sa er det for sent at eendre pa den. Du finder hel-
ler ikke nogen forklaring pa, hvorfor effekten
blev, som den blev?

Male den konkrete reklames effekt undervejs:

- Hvordan: Du méler den konkrete fx annonceind-
ryknings eller direct mails faktiske effekt i bladet
eller hos respondenten.

- Fordelen er, at du kan male den direkte og reel-
le effekt i mediet nu og her, erfarer mulige veje til
effektforbedringer og kan na at justere reklamen
hurtigt.

- Ulempen er, at du alene maler effekten af den
konkrete indsats, ikke indsatsmixet. Og at du ri-
sikere at sgsaette en kampagne, der skulle have
veeret anderledes.

Male den konkrete reklames effekt far:

- Hvordan: Du maler alternative udformninger af
din fx annonce eller kampagne pa layoutstadiet
overfor en mindre respondentgruppe og bliver
derved i stand til at veelge den udformning, der er
bedst. Eller du finder ud af, hvad der bgr sendres
inden effektueringen.

- Fordelen er, at du kan veelge den rette udform-
ning af kampagnen, inden den faerdigggares og
fares ud i livet. Oftest vil man i pretesten kunne
bore dybere ned i arsags-sammenhaengene.

- Ulempen er, at annoncen testes i et pretest mil-
j@, der ikke minder om virkeligheden, og at det
testede ikke er feerdigt.

CheckPoint® Testkonceptet

Due & Partners benytter sig af alle tre principper for
effektmaling og har udviklet fglgende analyser til
maling af markedsfgringens og reklamens effekt:

Maling far:  CheckPoint® Pretest

Maling under: CheckPoint® Annoncetest
CheckPoint® Indstiktest
CheckPoint® Direct mail test
CheckPoint® Webtest

Maling efter:  CheckPoint® BrandLoyalty

Pretesten bygger pa den nyeste viden om betyd-
ningen af reklamens funktion de farste sekunder,
som praesenteret i denne artikel. Testen er saledes
udarbejdet, sa respondenterne indledningsvis kun
eksponeres for reklamen i 5 sekunder. Efterfglgen-
de kan vi simulere, hvordan reklamen vil fungere i
mediet.

Annoncetesten, indstiktesten. direct mail testen og
webtesten tester den faktiske funktion malt ved de
fire kommunikationsfaser attention, interest, desire
og action samt erindringen. En raekke supplerings-
spgrgsmal skaber koblingen til reklamens effekt pa
det ubevidste plan og bidrager til arsagsforklaringer
og anbefalinger omkring styrkelsen af reklamen.

Lees mere om CheckPoint® testkonceptet p&
www.check-point.dk og www.annoncetest.dk.

Kontakt Due & Partners pa due@due.dk eller tele-
fon 70 20 18 90.
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