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RADIO

Kim Laursen er ikke uvant med at sidde foran mikrofonen. Gennem hele hans arbejdsliv har det
drejet sig om radio. Farst ved den lokale radio i Hillergd, og senest som vrt pa Radio 100FM,
hvor han sidelghende arbejdede med oprettelsen af sit eget firma.

Badioreklamens
vej til succes:
"Frarabftil felelse”

En af radioreklamens ildsjele taler for et teettere
branchesamarbejde for at hgjne kvaliteten af
radioreklamerne og dermed sikre indtjening til de
mange kommercielle radioer. Og nu, hvor TV 2
Radio giver mulighed for et gennembrud for
reklamernes stedbarn, radioreklamen, er tiden
moden til handling.

Af Troels Brandsted

trb@markedsforing. dk

DET NYTTER IKKE, AT RADIOD-
REKLAMERNE LYDER SOM JAN
GINTBERGS "TALE TIL NATIO-
NEN" FRA DET HEDENGANGNE
"TASKEHOLDET". Radiore-
klamer, hvor der rdbes, at
det lokale supermarked har
"frosne kyllinger — ti styks
for kun 100 kr.", herer lige-
som Task fortiden
s de i bed-
ti ar ef-
ter, at Taskeholdel lukkede
og slukkede, og
ter, at kommery
til Danmark. B: I\'I til den
lokale mdiostation. Og net-
op dette er de kUIIIJlll:!’L‘il!”E!
radiomediers store udfor-
dring: At gere reklameblok-
kene til andet end stoj, der
blot skrmmmer lytterne vk
og over til de reklamefri ka-
naler, Radioreklamen har al-
drig fundet sit fodfeste i
k og trods en vis ud-
g i de ser r, opfat-
tes den stadig som reklame-
mediernes stedbarn.

En af branchens ildsj
forspger nu at ruske op i s
kolleger og appellerer 1l
samarbejde — jo fer jo bedre.
i forlangelse af, at
hun\.uwmn i forbin-

a ng af M(l'ln—
r\qunwnm Og troen pd, at
(Ivt kun ske, er styrket, efter

2 Radio er ghet i luften.
wrre er vi blevet
for, siger stifteren
ren af det Frederiks

np.ut Speak,
Kim Laursen. Hans
ma star bag radiospottet for
Dansk Retursystem, der
sammen med et spot for Fak-
ta i en Gallup-underseg
blev kiret som det spot, ly
terne pi Radio 100 FM og 35
lokale radiostatio bedst
kunne lide i 2006. Kim Laur-
sen braender for den gode ra-
dioreklame og tror fuldt og
fast pd, at radioen i fremti-
den vil komme til at spille

en langt mere central rolle
om reklamemedie.
—Tilbage i 2003, troede vi,
at Sky Radio som landsdak-
kende radio, kunne skabe et

gennembrud for rad la-
men. Det skete ikke, nu
setter vi vares lid til TV 2

Radio. Nu er det nu, siger
Kim Laursen. Men han ad-
varer kraftigt mod at tro, at
det er en udvikling, man kan
komme huu'mh- til. Kim
i kke deltage
is h\mﬂlnl om, hvem der

i vlden for, at
ider et ikke

radioreklamer

har ndet et tilfredsstillende
i om det er

annon-

corerne, mediebureauerne
aller produktionsselskaber-

ne. Han vil heller frem
og mener, at der n@rmest

WV - Vi skal
opfere os
ordentligt og
ikke give
lytterne en
darlig oplevelse.
Vi skal huske,
at vi kommer
direkte ind i
folks dagligstuer
- og at de ikke
har bedt om det.

skal en musketer-ed til i
branchen for at fa loftet ni-
veauet og gare radio til et at-
traktivt reklamemedie.

- Lytterne ved godt, at der
skal reklamer til for at holde
de kommercielle radioer i li-
ve. Men de vil h
og ikke spilde deres tid. Vi
har et an som kommuni-
katorer og skal behandle Iyt-
terne som de tmnkende
menre . de er. Derfor du-
er det ikke, at de eksempel-

vis hver halve time mi
ligge ore til en mand, som
skriger dem ind i hovedet el-
ler far serveret andre former
for uintelligente reklamer.
De vil have reklameblokke,
som ikke stikker for meget af
i forhold til den evrige flade,
men snarere bliver en inte-
greret del udsendelsesfla-
en.

Nyheder er gode

Kim Laursen sammenligner
med brugen a
ofte er noget, Iy
frem til, og som typisk er
skreeddersyet til den radio-
kanal, de bliver bragt pa.

- Folk har ikke noget
imod, at en nyhedsudsen-
delse bryder ind i sendefla-
den. Ofte tvartimod. Nyhe-
derne opfattes som nyttig in-
for: on, Milet er, at Iytter-
ne tager mod reklamerne pa
samme méade, Det krever
selvinlgelig,
har noget pé hj
tilfore veerdi.

Det er lyk
tv-reklamer og ka
ves pi radio, siger Kim Laur-
sen.

Men der er lang vej, for re-
klamer giir fra at vare et fy-
ord til at blive opfattet som
gode tilbud., Kim Laursen
tror ikke, at lytterne er imod

r, selvom un-
, at 60 pct.

- M,;,.m\nm.u er udtryk
for, at danske lyttere vil
gode reklamer — ikke st
ger Kim Laursen, der mener,
at vi pa det omréde kan laere
noget af kermnes mide
at lave radioreklamer pa:

— De bruger fantasi og hu-
mor, de tager udgangspunkt
i hverdagssituationer og gor
det ud fra en klar bevidsthed
om, at milgruppen er meget
bred. Du herer meget sjml-
dent, at de rdber i reklamer-
ne. Det sker den dag i dag pa
mange af de danske lokalsta-
tioner.

Hvor kemmer denne rdben

fra?

— Jeg er bange for, at de
kommer fra personer, som
har siddet for lenge i studi-
erne, De prc r med
stemmen i st for med
hjertet. De glemmer lytterne
hjemme i stuerne. Tmnk
over, hvad du normalt selv
far ud af at ribe folk ind i an-
e, Ingenting. Og hver
g der er en "rdbe-re-
klame", er det en for meget,
for den odelegger hele re-

klameblokken. Hvis du forst
er irriteret lukker du al.
Hvad er losningen?
- Vi skal opfare os ordent-
ligt og ikke g terne en
darlig oplevelse. Vi skal hu-
ske, at vi kommer direkte
ind i folks dagligstuer— og at
de ikke har bedt om det. Vi
skal tale til folelserne. Ra-
dioemes ledelser skal vare
i i bevidste i forhold til
reklameindslag,

som

de er over for det redakti
nelle stof. Men vigtigstaf a
Branchen skal samarbejc
og det kan ikke k

nok. For hvis Iy
fir kvalitet — ogsd i reklam
blokkene - forsvinder de {
stationen. Lige nu har
med TV 2 Radio, som de¢
nye spiller, en oplagt chan
for at vise, at radioreklam
kan virke og derfor er attra
tive for annoncererne.




