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reklamebørsen
desember 2014

p r i n t

Velg mellom 12 restauranter og barer, nattklubb, spa og fi tness, badeland, casino og taxfree shopping. 
Vi byr på spennende, variert musikk og gratis internasjonale show. Color Line har de lekreste 
lugarene, de største opplevelsene og de mest fornøyde kundene.

2-døgns Cruise Oslo-Kiel t/r

Fra KUN 598,-

colorline.no |  810 00 811
Kr 125,- tilkommer ved bestilling på telefon og terminal

Vær rask – begrenset antall plasser!
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Forleng sommeren med et cruise
Alt dette får du på bare to dager

Pris pr voksen i 3-stjerners innvendig dobbeltlugar. Tillegg for andre lugarkategorier, samt utreise torsdag-lørdag. Avreise t.o.m. 31.10.14. Alle avgifter er inkludert. Spesielle betingelser gjelder.

Cruiset inn til 
print-seier

Color Line er vinner av Reklamebørsen i desember.
– Vinner på å balansere informasjonsmengde og tydelighet innenfor 

et gjenkjennelig uttrykk, skriver Yngve Karlsen i sin kommentar.

Color Line Grete roedeVoltarol Forte gelFjord Line more woman

reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsenreklame-

børsen reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsen-

reklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen reklame-

børsenreklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen 

reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsenreklame-

børsen reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsen-

reklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen reklame-

børsenreklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen 

reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsenreklame-

børsen reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsen-

reklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen reklame-

børsenreklamebørsen reklamebørsenreklamebørsen 

reklamebørsenreklamebørsen reklamebørsenreklame-

børsen reklamebørsenreklamebørsen

V
ek
t

Tid

Julia, 34 år
÷ 20 kilo

Sammen med kurslederen min og 
resten av deltakerne, gikk jeg ned

Ingen sult, bare masse god mat.

Nå er det nok! 
Må� t er å � i 20 kg � � ere!

 - de� e går 
  r� kt ÷4 kg 
      � � rede

 - H� m � a � rie, har     gå   NED i vekt!       Før� e � ng i m�   liv!!

    HURRA i MÅL! 
� r sk�  � g � i f�  � ltid. 
      V�  � i kurs� der!

I � ng med trening - meldt meg    på Sentrumslø¦ t.. l�   sku  ̈ elt      men s¦ ª ende!
 Herlig å mø«  so  ̈ eren noen 
   kg � � ere, angrer ikke et 
      sekund at � g meld«  meg 
          på kurs. � � e sk�  
     � g klare!

  ± rie, sl² er med 
  moti  ́ s¶ · n. G¹ t å ha � ø� e � a kurs� der og gru» en. �  ven¼ r på meg  når � g er t½ bake!
 Da � g sho» et À k � g � r. 42, 
� e f� t miª et på at � g er 38 

- rart og rørendes ❤

Vi i Grete Roede brenner for å veilede og 
hjelpe hver eneste kursdeltaker til å lykkes 
med sin vektreduksjon. Vi er stolte av at 
97 % er fornøyd etter endt kurs.
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Se greteroede.no eller 
ring 66 98 32 00

Høy styrke
– inntil 12 timers 
smertelindring

ID
 11
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01
4 Voltarol Forte gel 100 g (diklofenakdietylamin 23,2 mg/g). Reseptfritt legemiddel. Voksne > 18 år: milde til moderate smerter 

ved forstuing, forstrekning, artrose i fingre eller knær. Voltarol Forte gel skal ikke brukes ved overfølsomhet eller hvis man har 
opplevd astmaanfall, elveblest eller akutt rhinitt ved bruk av acetylsalisylsyre eller andre NSAIDs. Brukes ikke under graviditet. 
Les pakningsvedlegget før bruk. www.voltarol.no.

Effektiv smertelindring akkurat der det gjør vondt

•  Smertestillende gel med høy styrke som virker i opptil 12 timer

• Smøres på kun to ganger i døgnet og trenger raskt inn i huden

• Reseptfri gel også godkjent for artrosesmerter i kne- og fingerledd

Vi samarbeider med

NY TUBE!

Dobbel s
tørre

lse
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I oktober ble fem printannonser målt mot 
hverandre, og tallene for disse fem spriker nokså 
mye. Det er Color Line, Fjordline, Grete Roede, 
More Woman og Voltarol Forte gel som er de fem 
som er målt i perioden. Disse annonsørene er 
valgt ut blant dem med høyest trykk på print. 

Månedens vinner ble Color Line, som fikk 
omgangens høyeste skåre på reklameoppmerk-
somhet, avsenderidentitet og liking. (Se egen 
artikkel på neste side)

Slankeselskapet Grete Roede holdt et høyt 
reklametrykk i perioden, og spesielt på print. 
Annonsen som er målt, er en relativt teksttung 
annonse der en fornøyd slanker står frem med 
både et før- og etter-bilde. Hjulpet reklameopp-
merksomhet for denne annonsen er på fem 
prosent. Dette er noe dårligere enn gjennomsnit-
tet, som er på 14 prosent. Når det gjelder avsen-
deridentitet, er det 17 prosent som husker at det 
er Grete Roede som er avsender av annonsen. 
Her er gjennomsnittet på 42 prosent.

– Generelt har vi nok en veldig høy kjennskap i 
markedet, nesten alle har hørt om Grete Roede. 
Men vi tror også at mange ikke kjenner Grete 
Roede slik det er i dag. Derfor jobber vi med 
relevanse og preferanse, forteller markedssjef 
Vibeke Gudbjerg.

På denne bakgrunn er kursen endret noe for å 
få budskapet ut. Frem til nå har strategien vært å 
kjøre avisannonser i lokalaviser der man i første 
rekke viser Grete Roede-logoen og opplyser om 
når det avholdes kurs. Nå jobber de med fokus på 
relevans og preferanse. 

– Det siste har vi kjørt profilannonser for å 
fortelle om hva Grete Roede er. Budskapet er 
resultat, fordi det ser vi funker. Dette er en type 
annonser som både er profilbyggende og en god 
call to action. Vi ønsker også å være moderne. Vi 
ser at det går et skille mellom de over og under 35 
år. De under 35 har ikke så høy kjennskap, mens 
alle over 35 år vet hva vi er, sier Gudbjerg.

Når respondentene er spurt hvor godt eller 
dårlig de likte annonsen, oppgir 37 prosent av 
respondentene at de liker Grete Roede-annonsen 
godt eller svært godt.

– skulle gjerne vært mer på skjerm
Annonsen for det reseptfrie legemiddelet Voltarol 
Forte gel, er det produsenten Novartis som står 
bak.

Tallene for produktet viser at hjulpet reklame-
oppmerksomhet for denne annonsen var på 13 
prosent. Dette er ørlite under gjennomsnittet på 

14 prosent. Spurt om respondentene husket hvem 
som var avsender av annonsen, kunne 19 prosent 
huske at avsender var Voltarol. Dette er godt 
under gjennomsnittet, som denne gangen var på 
42 prosent. Av respondentene var det 37 prosent 
som oppga at de likte annonsen, mot et gjennom-
snitt på 56 prosent.

Brand manager Kari Løkka i Novartis er 
ansvarlig for de mange ulike Voltarol-produktene 
på det norske markedet. Hun forteller at print 
står sterkt som mediekanal på dette produktet, 
som hovedsakelig retter seg mot de litt eldre 
målgruppene.

– Målgruppen for denne annonsen er personer 
over 55 år, derfor har vi endt på at denne annon-
sen kun kjøres på print. Det er det som er mest 
effektivt, og som mediebyrået har gitt oss råd 
om, sier hun.

Bruttotall fra Nielsen viser at Novartis har 
kjørt annonser for alle Voltarol-produkter i 
norske medier for totalt 16, 5 millioner kroner 
hittil i år - før rabatter er fratrukket. Av disse er 
rundt 4,5 millioner kroner brukt i aviser, og 
samme sum i ukeblader. Potten for tv-reklame er 
noe mindre enn avis og ukeblad til sammen, på 
sju millioner kroner.

Til Kampanje sier Novartis at de veldig gjerne 
skulle hatt tv-reklame for Voltarol Forte gel på 
norske skjermer. Men på grunn av reklameforbu-
det mot reseptfrie legemidler, er ikke dette tillatt. 
Dette reguleres i det såkalte Ofcom-reglementet.

– Akkurat dette produktet kunne vært aktuelt 
for reklamefilm på TV 2, men på grunn av 
markedsføringsforbudet, gjør vi ikke det, 
forteller Løkka. 

Printannonsen for More Woman kosttilskudd 
retter seg mot kvinner i overgangsalderen og 
oppnår en hjulpet oppmerksomhet på 17 prosent. 
Dette er noe over gjennomsnittet på 14 prosent. 
Men når avsender av annonsen er blindet, husker 
kun 5 prosent at det er More Woman som er 
avsender av annonsen. Gjennomsnittet er på 42 
prosent. Tall på liking er på 8 prosent, mot et 
gjennomsnitt på 56 prosent. 

Annonsen for fergeselskapet Fjordline kan 
skilte med gode tall for hjulpet oppmerksomhet, 
15 prosent og sterke tall når det gjelder hjulpet 
oppmerksomhet; 55 prosent. Liking for annon-
sen var derimot godt under gjennomsnittet med 
32 prosent.

TeksT Hilde NymaN

variabelt print-resultat
Tallene spriker for print-annonsørene i denne utgaven av 
reklamebørsen. Kosttilskudd, legemidler, slankeselskap og 
båtselskaper kniver om oppmerksomheten fra avis- og 
ukepresseleserne.

Voltarol 
Forte Gel

rekLamebyrå
Saatchi & Saatchi 

i SVeriGe 
mediebyrå
MediaVeSt 

(en deL aV ViVaki)

More woman
rekLamebyrå

–
mediebyrå

–

Grete roede
rekLamebyrå

Suburbia
mediebyrå

Mec
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Julia, 34 år
÷ 20 kilo

Sammen med kurslederen min og 
resten av deltakerne, gikk jeg ned

Ingen sult, bare masse god mat.

Nå er det nok! 
Må� t er å � i 20 kg � � ere!

 - de� e går 
  r� kt ÷4 kg 
      � � rede

 - H� m � a � rie, har     gå   NED i vekt!       Før� e � ng i m�   liv!!

    HURRA i MÅL! 
� r sk�  � g � i f�  � ltid. 
      V�  � i kurs� der!

I � ng med trening - meldt meg    på Sentrumslø¦ t.. l�   sku  ̈ elt      men s¦ ª ende!
 Herlig å mø«  so  ̈ eren noen 
   kg � � ere, angrer ikke et 
      sekund at � g meld«  meg 
          på kurs. � � e sk�  
     � g klare!

  ± rie, sl² er med 
  moti  ́ s¶ · n. G¹ t å ha � ø� e � a kurs� der og gru» en. �  ven¼ r på meg  når � g er t½ bake!
 Da � g sho» et À k � g � r. 42, 
� e f� t miª et på at � g er 38 

- rart og rørendes ❤

Vi i Grete Roede brenner for å veilede og 
hjelpe hver eneste kursdeltaker til å lykkes 
med sin vektreduksjon. Vi er stolte av at 
97 % er fornøyd etter endt kurs.
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Se greteroede.no eller 
ring 66 98 32 00

Høy styrke
– inntil 12 timers 
smertelindring
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4 Voltarol Forte gel 100 g (diklofenakdietylamin 23,2 mg/g). Reseptfritt legemiddel. Voksne > 18 år: milde til moderate smerter 

ved forstuing, forstrekning, artrose i fingre eller knær. Voltarol Forte gel skal ikke brukes ved overfølsomhet eller hvis man har 
opplevd astmaanfall, elveblest eller akutt rhinitt ved bruk av acetylsalisylsyre eller andre NSAIDs. Brukes ikke under graviditet. 
Les pakningsvedlegget før bruk. www.voltarol.no.

Effektiv smertelindring akkurat der det gjør vondt

•  Smertestillende gel med høy styrke som virker i opptil 12 timer

• Smøres på kun to ganger i døgnet og trenger raskt inn i huden

• Reseptfri gel også godkjent for artrosesmerter i kne- og fingerledd

Vi samarbeider med

NY TUBE!
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Blant de målte kampanjene i denne utgaven av 
reklamebørsen, er ferge- og cruise-selskapet 
Color Line. Markedssjef Nina Walseth 
Steingrimsen for ruten Oslo-Kiel, forteller at de 
har lenge satset tungt på print. Til tider for tungt.

– Vi har brukt salgsmodellering for å måle 
effekten av de mediene vi er i og konkludert med 
at vi har hatt et for høyt trykk på print. Det betyr 
ikke at vi kutter det ut, men legger om, sier 
Walseth Steingrimsen til Kampanje. Color Line 
har samarbeidet med OMD i dette arbeidet. 

Tall Kampanje har innhentet fra Nielsen 
Media Research viser at Color Line-konsernet 
har i perioden januar til september i år lagt igjen 
rundt 25 millioner brutto annonsekroner på 
avisannonsering. Dette er bruttotall før rabatter 
er fratrukket. I samme periode har de tatt ned 
trykket på radio, direktereklame, plakat/in-store 
annonsering, mens trykket på tv har økt fra 9,4 
millioner brutto i hele 2013 til 14,6 millioner i 
periodene januar til september.

– Vi har lagt om hele mediestrategien for 
cruiselinjen Oslo-Kiel. Vi var på tv i starten da 
«Color Fantasy» begynte å gå i 2004, og hadde 
en pause etter det. Nå er vi tilbake på tv. 

Når de skulle tilbake på skjermen, er det 
reklamebyrået Futatsu og mediebyrået OMD 
som har vært samarbeidspartnere.

– Vi opplevde at mange har høy kjennskap om 
oss, men at vi har en utfordring med kunn-
skapen. Dessverre er det mange som ikke vet hva 
vi tilbyr om bord og hva en cruisereise går ut på. 
Så budskapet vårt er at folk må komme om bord 
og prøve, sier Walseth Steingrimsen.

konkurrerer med storbyferie
Den målte printannonsen til Color Line har et 
budskap om at et cruise med Color Line fra Oslo 
til Kiel vil forlenge sommeren. Nina Walseth 

Steingrimsen forteller at det ikke lenger er de 
andre fergeselskapene som defineres som 
hovedkonkurrenter. 

– Vi har definert en strategisk posisjon der 
hovedkonkurrenten vår er storbyferie. Vi ønsker 
å bygge posisjonen rundt at vi er en slags charter-
utgave av en kortferie. Man får alt man trenger 
på ett sted, og vi har et lett tilgjengelig og bekym-
ringsfritt produkt.

Resultatene fra reklamebørsen viser at Color 
Line-annonsen har en hjulpet reklameoppmerk-
somhet på 22 prosent. Dette er godt over snittet 
på 14 prosent. Når respondentene ble spurt om de 
husket hvem som var avsender av annonsen, 
svarte hele 60 prosent riktig. Liking for annonsen 
var også god; 55 prosent av respondentene oppgir 
at de likte annonsen godt eller svært godt. Her 
var gjennomsnittet på 56 prosent. 

– Det er jo kjempemorsomt at vi gjør det så 
bra. Det henger på greip i forhold til våre egne 
tall, sier hun. 

– For dere har fortsatt tro på print som 
annonsekanal? 

– Ja, vi tror på print. Utfordringen blir å 
optimalisere. Hvis man for eksempel har 25 
annonser i Aftenposten tre uker på rad, er det for 
mye. Derfor jobber vi for å ha et riktig og opti-
malt trykk. Vi har god kontroll på våre aktiviteter 
sier hun og forteller at resultatene måles i forhold 
til ROI. 

Color Line har brukt mediebyrået OMD siden 
2011, mens Futatsu Industries har vært reklame-
byrå-forbindelse siden 2012. 

– Det vi jobber mest med, er å få nye kunder til 
å komme om bord. Altså de som ikke har prøvd 
et cruise før, det er de vi skal ha om bord. Derfor 
er det viktig å få frem eksklusiviteten og posisjo-
nere oss på det, sier hun.
TeksT Hilde NymaN

– Justerer 
print-trykket
Undersøkelser viste at Color Line at de hadde for høyt trykk på print. 
– Nå justerer vi kursen, sier markedssjef Nina Walseth Steingrimsen.

kanaL
Print

annOnsØr
coLor Line

rekLamebyrå
FutatSu 

induStrieS

mediebyrå
oMd

– hVa bLir den 
ViktiGSte end-

rinGen dere Gjør 
i MedieMikSen Fra 
i år tiL neSte år?
– Vi fortsetter mar-

kedsstrategien vi har 
lagt opp, til, men gjør 
noen justeringer. Har 
et fortsatt høyt nivå 

på digitalt. Vi skal 
tilpasse tv-reklamen 
enda mer i forhold til 

frekvenser. Vi har 
dratt print noe ned, 
men kutter det ikke 

ut. Vi vil fortsatt ha et 
bra trykk på print.
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– Vi tror på print, sier 
markedssjef for Color 
Lines Oslo-Kiel rute, 

Nina Walseth 
Steingrimsen.

Foto: Color Line/
Jallafilm

Foto: Color Line/
Jallafilm

Foto: Color Line/
Firmabilder AS
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avsender -
identitet

Husker du hvem dette var 
reklame for?

Color line

fjord line

voltarol 
forte gel

grete roede

more woman

Hjulpet reklame-
oppmerksomHet

i det siste har denne annonsen 
vært vist i avisen. kan du huske 

å ha sett denne?

liking
Hvor godt eller dårlig likte du 

denne reklamen?

«Det er de som ikke har prøvd et cruise før vi skal ha om bord»
nina Walseth steingrimsen, Color Line
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aVsenderidenTiTeT prinT

LikinG prinT

HJULpeT rekLameOppmerksOmHeT prinT
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Color Line 
cruiser til seier
Avis er avleggs, hevdes det, men til tross for mange dystre spådommer, er fortsatt print en av 
de store mediekanalene. Blant kanalens primære styrker er en mer dvelende bruk som tillater 
mer informasjon i det kreative materiellet, noe rundens annonser er illustrerende eksempler 
på. 

Med et forlokkende løfte om å forlenge sommeren, cruiser Color Line til topps med god 
margin denne runden. Annonsen skårer best på alle parametere, og ikke minst er avsender-
identifikasjon og liking solid. Et gjenkjennelig uttrykk med blålig tone og mennesker som 
nyter opplevelsen gjør at seks av ti husker annonsøren. Feelgood-annonsen som forteller hvor 
godt ditt parforhold vil ha av et cruise, oppfattes som fristende og likes av over halvparten av 
folket. 

Selv om Fjordline denne gang må nøye seg med å seile i kjølvannet av en konkurrent, kan 
den røde linjen smykke seg med en bra prestasjon. Over halvparten lenker det røde, enkle og 
informative uttrykket til annonsøren. Gratis-budskapet dekodes godt, men en forholdvis stor 
andel er skeptisk til essensen under henvisning til at dette lukter lureri og at «ikke noe er 
gratis».

Voltarol Forte gel cruiser inn til rundens nest beste liking, men strever på de mer direkte 
effekt-førende parameterne oppmerksomhet og avsenderkjennskap. Med god liking i boks, 
kan man tenkes ha et kreativt konsept som fungerer overordnet, men som kan trenge dra-
hjelp fra økt merkekjennskap og en tydeliggjort avsender. 

Selv om avis avis tillater mer informasjon og tekst enn andre mediekanaler, bør dette 
likevel balanseres mot andre hensyn. Både Grete Roede og Born Again-produktet  «More 
Woman» strever i denne omgang med å få flaten til å fungere, idet begge har for svak lenke til 
annonsør. Grete Roedes budskap oppfattes tydelig, selv om mange sier seg lei et slankehysteri. 
More Womans teksttunge annonse forstås ikke og strever med troverdigheten. 

Color Line vinner ved å balansere informasjonsmengde og tydelighet innenfor et gjen-
kjennelig uttrykk.

ynGVe karLSen
anaLysesJeF i 
OmniCOm media 
GrOUp OG 
kampanJes FasTe 
kOmmenTaTOr FOr 
rekLame bØrsen.


