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Dolly Dimple’s Interoptik Fjordkraft Finn.no

FINNS SMAJOBBER
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Fem radiospoter knivet om & bli
reklameborsvinner i august. Finn.no trakk det
lengste striaet med en spot for sméjobber.
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KJEMPER OM LYTTERNE

Ilem annonsorer kjempel om lytternes oppmerksomhet i juli-varmen.

De fire kampanjene som konkurrerte med Finn
om & veere best pa radio i denne omgangen av
reklamebgrsen, var; Dolly Dimples, Fjordkraft,
Interoptik og Vita.

Pa hjulpet reklameoppmerksomhet ble
respondentene stilt sparsmaélet; «I det siste har
denne reklamen veert sendt i radioen. Kan du
huske & ha hart denne?». Her var resultatene for
de fem annonserene relativt jevne. Men nar
respondentene blir bedt om & svare hvilken
annonser som er avsender for radioreklamen
(avsenderidentitet), kommer det frem tydelige
forskjeller. Finn.no skiller seg positivt ut, mens
Interoptik har resultater langt under
gjennomsnittet.

- Selv om resultatene for avsenderidentitet
ikke er sa bra, har denne radiokampanjen i
kombinasjon med andre annonsekanaler totalt
sett gitt veldig god respons for oss, sier markeds-
direktor Kathrine Ayling i Interoptik til
Kampanje.

Hun opplyser at Interoptik selv har testet hele
kampanjen opp mot fire andre kampanjer. Da
oppnadde kampanjen bedre resultater enn det
Kampanjes reklamebeors har, men likevel skaret
Interoptik-kampanjen svakest av de fem. De
kommer derfor ikke til 4 benytte spoten igjen i
névaerende form.

Bruttotall fra Nielsen viser at radio har veert
den klart viktigste mediekanalen for optikerkje-
den hittil i ar. Tallene er for rabatter, og er ikke
reelle tall brukt pa annonsering. Men de gir en
pekepinn pa hvordan mediemiksen er. I perioden
januar til juni i ar brukte Interoptik 8,5 millioner
kroner brutto pa annonsering i radio, tett fulgt av
avisannonsering der optikerkjeden brukte rundt
6,7 millioner kroner brutto.

Lukten av pizza pa radio
Pizzakjeden Dolly Dimples har radio som
primarkanal. Forste halvar i ar de rundt 7,5
millioner pi annonsering. Det viser bruttotallene
fra Nielsen. Dolly Dimples la igjen rundt 5,2
millioner kroner i annonsekroner i radioen. Pa
andreplass kommer postkassen/DM med rundt
2,2 millioner kroner. Nielsen-tallene maler ikke
nettannonsering, si eventuelle annonsekroner
der kommer i tillegg. I 2018 brukte pizzarestau-
rantkjeden totalt 19,2 millioner kroner pa
annonsering, ifolge Nielsen. Hele 12 millioner av
disse ble brukt pé radio.

- Vi bruker radio fordi vi ser at det gir veldig
god effekt. Jeg har tro pa at radio har en fremtid
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som annonsekanal. Det er nok et medie man i
storre grad enn tv har i bakgrunnen. Selv om

man selvfolgelig ikke vet hvordan ting vil endres ' ' .
nar DA.B komm.er, sier markedsdirekteor Nina ANNONSER
Norve i DOHy Dlmples. INTEROPTIK
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Fjordkraft satset pa & na lyttere som horte pa
radio mens de Kjorte bil. I sin radiospot reklame-
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res det for at deres kunder fér billigere drivstoff ME DN‘IEE%Y RA
hos Shell. Radiospoten var del av en storre
kampanje.

- Vijobbet frem en kommunikasjonsplattform
og lager reklamebudskapet sammen med
Knowit. Vi prover a vaere konsistente pa alle
plattformer og bruker logoen veldig aktivt. Det er
¢én av grunnene til at vi bruker tv som plattform
mye. Pa radio prover vi ogsa & fa frem jingelen.
Med vér lydlogo ensker vi & fremst som sjarme-
rende og vennlig, og erfaringen er at mange

k {ood st . ardeh d . ANNONSZR
ommer i god stemning nér de horer den, sier DOLLY DIMPLES
direktor for massemarked og vise-administre- REKLAMEBYRA
i i Fi ANORAK
rende direktor i Fjordkraft, Trond Larsen. PRODUKS JONS-

Bruttotall fra Nielsen viser at Fjordkraft i 2013
brukte rundt 14,8 millioner annonsekroner (for
rabatter), og storste mediekanal var uten tvil tv,
der det ble lagt igjen rundt 12,2 millioner kroner.
Andreplassen er det utenders eller in-store som
innehar med rundt 2,4 millioner kroner. Ingen
annonsekroner ble lagt igjen i radio.

BYRA/RADIOSPOT
PULP
MEDIEBYRA
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KREMET REKLAME

Solkrem sto i fokus for Vita i deres radioreklame i
juli. Blant respondentene husket 25 prosent & ha
hert radioreklamen, noe som er over gjennom-
snittet. Men kun 27 prosent av respondentene

husket at det var Vita som var avsender for Fﬁ\(,\)j sg&lé,?FRT
spoten. Her var gjennomsnittet pa 50 prosent. REKLAMEBYRA
Forste halvéri ar brukte Vita klart flest KNOWIT
annonsekroner pa tv. Tall fra Nielsen som bygger B?(E%?gﬁgl‘lgSNP%T
pa bruttotall for rabatter, viser at Vita brukte KNOWIT
rundt 28,4 millioner kroner pa tv, 11,9 millioner M Elag(B)\éRA

péradio og 5,8 millioner pA DM/postkassen. I
lopet av hele 2013 brukte Vita rundt 66 millioner
brutto annonsekroner med hovedvekt pa tv og
radio pa andreplass.
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Sommer er kanskje tiden da nordmenn tenker pa
mye som skulle veert gjort i hus og hjem, og Finn
er blant annonsgrene som hadde hayt trykk i
eteren ijuli. Den mélte Finn-kampanjen var pa
luften deler av juli og fokuserte pa den nye
tjenesten Finn Sméajobber.
- Det er en den nyeste markedsplassen pa
Finn, og her er tanken & koble de som trenger
hjelp, enten det er a kjore bort hageavfall eller
trenger hjelp med barnepass, med de som har tid
og mulighet til & utfore slike tjenester, sier
markedsdirektor Anne Signe Fagereng i Finn til
Kampanje.
Blant respondentene i denne utgaven av
reklamebersen, oppgir 15 prosent at de kan huske
aha hert Finns radiospot, dette er litt under
gjennomsnittet pd 18 prosent. Men hele 93
prosent husker hvem som er avsender av annon-
sen, noe som er et seerdeles godt resultat.
Kampanjen som Try/Apt star bak, er produ-
sert av Sagveien Resort, og ilapet av hasten vil
det komme flere spoter og filmer i samme stil for
andre Finn-tjenester, forteller Fagereng.
- Kampanjen passer godt inn i den folkelige
merkevaren vi foler FINN er. Vi spiller pa
kommunikasjonsplattformen «en slags butikk»,
som skal romme alle de forskjellige markedsplas-
sene vare. Pa den méaten drar de forskjellige
tjenestene nytte av 4 vaere en del av FINN.no. Vi
dyrker konsepter som funker pa tvers av bade
markedsplasser og kanaler, sier Fagereng.
I samme kampanje inngér ogsé en fysisk
butikk i Grensen i Oslo, samt en tv-reklame - en
noksa utradisjonell mediemiks. Et grep som gar
igjen i alle kampanjens elementer, er den sate
pusekatten som mjauer pa telefonsvareren.

- Katten er godt likt, s det skal bli spennende
4 se malinger pa hvordan dette fungerer. Det tar
jo ofte tid for sdnne konsepter i sette seg. Vi i
Finn fétt lov til  komme hjem til folk i 14 &r. N&
vil vi invitere hjem til Finn, sdnn at folk kan ta og
fole p& hva Finn er.
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Finn er méanedens vinner av reklamebeorsen.

Kampanjes reklamebers viser at utvalget liker
annonsen godt. 69 prosent av de spurte oppga at
de likte annonsen, noe som er bedre enn
gjennomsnittet.

Ifolge bruttotall fra Nielsen, brukte Finn rundt
35,5 millioner annonsekroner for fratrukket
rabatt forste halvéri ar. En svakhet med tallene
fra Nielsen er at de ikke fanger opp annonsekro-
ner brukt pa nett. Men om man ser bort fra
denne kanalen, skiller tv seg klart ut som den
Kklart foretrukne mediekanalen for Finn med
23,6 millioner kroner for rabatter. P4 andreplas-
sen kommer radio med rundt 6,8 millioner
kroner for rabatter.

- Vi har som regel nett som et hovedmedium,
naturlig nok, siden vi er nettbaserte. Men radio
hjelper oss & na hele malgruppen og 4 under-
streke budskapet samt & fa godt trykk i viktige
sesonger. Na er det host og folk er tilbake pa jobb.
Man starter nye prosjekter og mye blir aktuelt.
Da gnsker vi hoyt trykk, siden dette er en
nokkelsesongene.

Fagereng understreker at det er nett som er
den foretrukne kanalen.

- Det kan virke som om vi gjor lite pd nett,
men vi har jo vir egen kanal; Finn, og bruker
denne. Den kanalen som vokser i mediemiksen i
2014, er nett-tv. Vivil ogsa fortsette a utforske
dette i 2015.

- Hoa tenker du om fremtiden til radioreklame?
- Det er fortsatt en kanal med potensiale og med
sterkere koblinger til det digitale, vil effekten bli
enda tydeligere. Men det er klart at radioreklame
har de samme utfordringene som tv-mediet.
Béde radio og tv ma tenke nytt og utenfor de
tradisjonelle spottene. Men selv om reklamefor-
men vil endre seg i arene som kommer, vil lyd og
musikk fortsatt vaere viktig. Vi som annonser ma
tenke nytt sammen med kanalene eller de som
produserer innhold, sier hun.

TEKST HILDE NYMAN
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reklame for? veert sendt i radioen. Kan du

huske & ha hgrt denne?
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«En gjennomsnilllig brillebruker er voksen, del er jo gjerne rundit 40 dar
at behovcet for briller oppstdpr. Dette gjenspeiler vdre kanaloalg»
Kathrine Ayling, Interoptik.
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Reklameborsen tar denne runden for seg radio. Som en reklameflate uten visuell statte er gjerne et
konsistent konsept og en gjenkjennelig lydlogo som tydeliggjor avsender sentrale suksesskriterier. I
tillegg er humor et hyppig brukt virkemiddel. Annonserene som benytter kanalens saeregenheter som
seerlige kvaliteter lykkes best.

Denne gang er det Finn.no som totalt sett presterer best pa flaten. Hjulpet av et gjenkjennelig
uttrykk og lydbilde over tid og pa tvers av kanaler, er lenken til annonseren krystallklar: hele ni av ti
gjenkjenner avsenderen. Blant ellers neddempede og nokternt informative spoter, er Finn.no den mest

energiske - og ogsi den som spiller tydeligst pA humor. Humoren gar hjem hos folket, og Finn.no XR‘ICA;\I_I\ESKE‘%F}IIE-E\EN
vinner dermed ogs liking-konkurransen. OMNICOM MEDIA

Finn.nos sterke kategoriposisjon bidrar ogsa til den skyhoye avsenderidentifikasjonen. Publikums GROUP OG
evne til & lenke annonse til riktig annonser faller gjerne med okende «kategoristoy». Kunsten blirdaga ~ KAMPANJES FASTE

2 . . ] las R . , . . KOMMENTATOR FOR
std ut mot konkurrentene, og tydelig drive konsumentene til riktig butikk. Dolly Dimple’s informative  Rgx| AMEBORSEN.
VM-ristelse gjor ogsa en god jobb her nar to av tre identifiserer annonseren, og forholdvis fa oppgir
konkurrenter som avsender. I andre enden av skalaen finner vi Interoptik, hvor moderate 10 prosent
forbinder spoten med annonseren, mens halvparten faktisk tror reklamen er for en konkurrerende
kjede. Ogsa Fjordkrafts likefremme spot om Shell-avtalen har mer & gi pa nér det gjelder annonserty-
delighet, men reklamen ser imidlertid ikke ut til & drive folk til konkurrerende virksomheter.

Radio kan fungere godt sammen med tv ettersom lydbilde og uttrykk fra tv gjerne kan bidra til
identifikasjon ogsé i radioflaten. Dette kan det se ut som Vita klarer med sin jingle, som trolig gjen-
kjennes fra tv og slik bidrar til at solkremspoten far rundens beste oppmerksomhet.

Ogsa Finn.nos radiospot styrkes nok av konsept-eksponeringene i tv. Ikke desto mindre fungerer
dette humoristiske uttrykket godt i radio-flaten: folk liker spoten og er ikke i tvil om hvem som star

bak.
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REKLAMEBORSEN Reklamebgrsen er levert av Penetrace og Omnicom Media Group.
Feltarbeidet er utfert av Ipsos MMI. Feltperiode: Juli 2014. Antall respondenter: 541.

Tiganger i aret velger vi de fem starste kampanjene i ett av falgende medier: tv, radio, internett,
print og utenders. En kampanje kan kun males én gang.
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