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Forandring: holdning eller adfserd?

Fagfolk argumenterer ofte lidenskabeligt om, hvad der er den
primaere kilde til forandring, hvad kommer fgrst, en gndring i
holdning eller en @&ndring i adfaerd? Skal man fgrst udfordres
pa sin overbevisning for dermed at skabe en adfeerdsaendring,
eller kan vi tilskyndes til at eksperimentere med ny adfaerd, hvor
forskellige resultater vil omformulere vores taeenkning? Svaret er:
bade og! Det er bade rigtigt, at ny adfeerd kan skabe resultater,
der ggr de gamle overbevisninger foreeldede. Og nogle gange
fgrer et “nyt syn” pa tingene til adfeerdseendringer overens med
det nye perspektiv.

Hvor vil jeg hen med denne snak om baggrunden for forandringer?
Jo, det er vigtigt at have dynamikken omkring holdning og
adfeerd 1 mente, nar vi ser pa den altomfattende forandring i
mediebrug hos bade forbrugere og annoncegrer. Vi passerer lige
nu nogle kritiske milepaele, som for altid vil eendre preemisserne
for hele kommunikationsbranchen.

Fra “hard wire” til “wireless”

Hvor 00’erne handlede om digitalisering og demokratisering
af mediebilledet, med internettet som selve drivkraften
af denne forandring, sa handler 10’%erne om en egentlig
dematerialisering med mobilen som symbolet. Vi er gdet fra
“hard wire” til “wireless”, og hermed fra at veere afhaengig af en
fysisk forbindelse til at kunne tilga hinanden og data alle steder.
Selvom udviklingshastigheden ikke er det veesentligste i denne
sammenhang, er det stadig imponerende. Hvor det tog 10 ar at
na over 50% penetration af internet i hjemmet, sa har det ifglge
Mindshares seneste Reklameanalyse taget knap tre ar (!) at nd
over 50% penetration af smartphones i Danmark.

Det vigtige i denne sammenhang er reaktionen i markedet.
Det tog mere end 10 ar for annoncgrerne, at omstille sig fra de
gamle traditionelle off-line medier til internet. Det er fgrst nu,
knap 10 ar efter at forbrugerne havde taget internettet til sig, at
annoncgrerne for alvor er blevet on-line i deres markedsfgring.
Mit postulat er, at der skulle en holdningseendring til, fgr der
skete en adfeerdsaendring hos annoncgrerne. Spgrgsmalet er,
om det vil tage lige sa lang tid at @ndre adfaerd pa det mobile
omrade?

Heldigvis ser det ikke ud til at veere tilfeeldet. Dette ars
Trendanalyse, som Mindshare og TNS Gallup udarbejder
sammen, viser at mobil markedsfgring er arets hgjdespringer pa
spgrgsmalet om “vil benytte mediet”. Hele 76% flere annoncgrer
vil bruge mobil markedsfgring i 2012 sammenlignet med
aret fgr. Og samlet set vil to tredjedele benytte denne form,
hvilket er langt mere end etablerede medier som biograf,

outdoor, ugeblade/magasiner, adresselgse forsendelser og lokale
ugeaviser. Forbrugere og annoncegrer er saledes synkroniseret for
fgrste gang i mange ar.

Indfrielse af “data-lgftet”

Digitaliseringen i 00’erne bragte mange gyldne lgfter med sig.
To af de veesentligste lgfter var malbarhed og malrettethed,
som begge baserede sig pa forudsaetningen om, at alt
digitalt mediebrug efterlader sig et umiskendeligt dataspor.
Digitaliseringen ville give svar pa alle hv-ordene “hvem”, “hvor”,
“hvornar”, “hvor meget” etc. For annoncgrerne ville belgnningen
vaere mere effektivitet og mindre spild og for forbrugerne mere
relevans og fri adgang.

Desvaerre har lpfterne veeret meget sveere at indfri. Bade
fordi data ikke bare er blevet gjort tilgaengelige, men ogsa
fordi det kraever en holdningsaendring savel hos annoncgrer
som forbrugere. Annoncgrerne skal omstille sig mentalt og
kompetencemaessigt for at udnytte bade malbarhed og
malrettethed. Marketingafdelingen skal andre sig fra en
branding kultur baseret pa mavefornemmelse og hvor den
prigere samarbejdspartner er reklamebureauet, til en effektdrevet
kultur baseret pa data, hvor de primaere partnere er medie-
og dialogbureauer. Forbrugerne skal leere, at anonymiteten er
forsvundet med digitaliseringen og at gratis har en pris.

Der er ingen tvivl om, at forandringen pa dette punkt skabes
af praktiske erfaringer, sma skridt mod det stgrre mal.
Annoncgrerne prgver sig frem og opdager fordelene ved at vaere
digital og datadrevet. Og forbrugerne oplever, at de kan fa ekstra
fordele ved at give sig til kende — eller at alternativet er meget
darlige brugeroplevelser, nar de gemmer sig bag alt for harde
“privacy settings”.

Flere ting indikerer, at vi er ved et vendepunkt pa dette omrade.
Selvom forbrugerne stadig er meget skeptiske omkring brugen
af deres personlige digitale spor, sa er der en grundleeggende
erkendelse af, at malrettethed er en positiv sideeffekt. Der
hersker bred enighed om, at det er en god idé at malrette
reklamer mod bestemte malgrupper, sa de bliver mere relevante.
Ifplge Reklameanalysen fra Mindshare er 7 ud af 10 danskere
enige i dette udsagn. Selv hos de mest reklameskeptiske “de
negative” er knap 50% enige. Hos annoncgrerne ser vi ligeledes
en markant adfaerdsaendring. Brugen af “behavioural targeting”
(en teknik til at malrette reklamer pa baggrund af forbrugernes
adfeerd) ser ud til neermest af eksplodere. Naestefter mobil
markedsfgring vil dette omrade opleve den stgrste vaekst blandt
annoncgrerne. Ifglge arets Trendanalyse vil hele 76% benytte
dette i 2012, en vaekst pa 44%.
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I elvte time
Meget tyder p3, at den klassiske reklame er udfordret og er ved
at miste taget i forbrugerne.

Den generelle irritation er stigende, men dette er ikke
ngdvendigvis et krisetegn, da Danmark ogsa er et relativt
jomfrueligt reklamemarked, der blot udvikler sig mod andre
mere modne markeder. Den stgrste trussel er ligegyldighed
og heraf faldende opmaerksomhed. De negative udsagn om
reklamer er stort set stabile, mens de positive udsagn om
reklamens egenskaber er under pres. Faerre og faerre synes at
reklamer er underholdende, giver brugbar information eller
inspiration til kgb. Kun knap en fjerdedel af danskerne er enige i,
at de ofte taler med venner/familie om reklamer. Hvis vi ikke kan
bruge reklamen til noget, sa stopper vi ogsa med at dele vores
oplevelser af reklamer med hinanden.

Vived fra gentagne studier, at midlet mod irritation og samtidig
opskriften pa opmeerksomhed er “relevans” og “tilladelse”.
Effektiv reklame opfattes relevant for forbrugeren, enten som
(produkt)information eller som sponseret underholdning. Og vi
far tilladelse, nar vi er malrettede og respekterer forbrugeren ved
at kommunikere pa deres praemisser.

Bdaderelevansogtilladelse er de fleste traditionelle massemediers
stgrste svaghed. Derfor er det oplgftende at se en krystalklar
tendens hos annoncgrerne med et skift fra massemedier til
direkte, malrettede og dialogorienterede medietyper. Det er ikke
for sent.
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Opmarksomheden er i fare

Vi har altid elsket at hade reklamer. De fleste mennesker
har haft en holdning til reklamer. Aftenens reklamer pa
TV blev diskuteret pa arbejdspladsen, og mange husker
vigtigheden af at vaere pa plads inden reklamerne i for-
bindelse med barndommens biografture. Magasinernes

glittede reklamer har defineret generationers mode-
opfattelse og postkassens udbytte af tilbudsaviser er
blevet fordelt i sirlige bunker pd mange et bryggers-
bord. Men noget tyder pa, at den klassiske reklame er
udfordret og ved at miste taget i forbrugerne.

Mindshare har i over 10 ar undersggt danskernes holdning til
reklamer for at vurdere graden af modtagelighed og eventuelle
barrierer over for reklamebudskaber. Dette ars undersggelse be-
kraefter en udvikling, som har vaeret gaeldende de seneste par ar.

Mere irriteret, mindre opmarksom

Den generelle irritation over for reklamer fortssetter med at
stige. Der er nu knap en tredjedel af danskerne, som mener, at
reklamer irriterer ofte/hver gang. En uheldig tendens, nar den
opfattede opmaerksomhed samtidig falder. Kun hver 8. mener i
dette ars undersggelse, at reklamer fanger dem ofte/hver gang.
Det har i alle de undersggte ar vaeret sadan, at reklamer irriterer
i hgjere grad end de fanger opmaerksomheden. Men hvor forskel-
len langsomt blev indsnaevret de fgrste 10 ar med et historisk
lavpunkt i 2010, sa er der nu en stik modsat tendens: irritationen
stiger og opmaerksomheden falder.

Holdning til reklamer i almindelighed, %
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Pa trods af at danskerne har meget delte meninger om reklamer,
ervidogenige om énting: der bliver flere af dem. Selvom tendensen
er svagt faldende, sa er 77% af danskerne fortsat enige i, at der
er flere reklamer end tidligere. Ikke underligt, nar den totale
reklamemaengde pa eksempelvis TV naesten er fordoblet siden
2004 og endnu en gang viste en stigning i 2011 pa 8%.

Men vi har i forbindelse med tidligere undersggelser vist, at
der ikke er en direkte sammenhaeng mellem stigende reklame-
mangde og @get irritation. Selvom vi opfatter, at der er flere
reklamer, pavirker det ikke direkte vores opfattelse i negativ
retning. Det er altsa mere opmaerksomheden, som er i fare.

Irritationen over for tv-reklamer er eksempelvis kun steget
marginalt, mens den opfattede opmasrksomhed er faldet med
over 20%. Det ggr sig ogsa geeldende for danskernes foretrukne
reklamemedie “tilbudsavisen”, hvor opmaerksomheden er faldet
naesten 30% pa to ar. 0Og tendensen gar stort set igen pa tvaers af
alle de forskellige medietyper. Opmaerksomheden falder generelt
markant mere end irritationen stiger.

Den storste trussel er ligegyldighed

Ligesom vi er enige om, at der bliver flere og flere reklamer, kan
vi 0gsd enes om, at malrettede reklamer er en god idé. Naesten
7 ud af 10 er enige i dette. Men noget tyder p4, at vi ikke far, det
vi beder om.

Irritation
(ofte/hver gang)

Opmarksomhed
(fanger ofte/altid)

2008 2011 2012

Base: ca. 1.000 pr. ar

Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012



Dette giver sig til udtryk i vores generelle holdninger til rekla-
mer. De negative udsagn om reklamer er stort set stabile, mens
de positive udsagn om reklamens egenskaber er under pres.
Feerre og feerre synes at reklamer er underholdende, giver brug-
bar information eller inspiration til kgb. Kun knap en fjerdedel
af danskerne er enige i, at de ofte taler med venner/familie om
reklamer. Hvis vi ikke kan bruge reklamen til noget, sa stopper
vi 0gsa med at dele vores oplevelser af reklamer med hinanden.
Den stgrste trussel mod reklamen er ligegyldighed.

Reklame pragmatikere

Vi har de seneste ar inddelt danskerne i fire segmenter pa
baggrund af deres holdninger til reklamer, henholdvis de nega-
tive, de uengagerede, de pragmatiske og de positive. Dette ars
undersggelse viser for fgrste gang et veesentligt skred mellem
grupperne. Halvdelen af de uengagerede er vandret til de prag-
matiske eller de negative.

Gruppen af positive er ogsa reduceret til fordel for de pragma-
tiske, som nu udggr naesten halvdelen af forbrugerne. Denne
gruppe er kritisk, men orienterer sig aktivt omkring reklamer,
hvis de er i markedet. Men det kraever, at de bliver taget alvorligt
og mgdt i gjenhgjde. Hvor denne gruppe tidligere var defineret
ved at finde reklame bade underholdende og brugbar, er det nu

De negative
som hader reklamer
og alt hvad de star for

De uengagerede
som er ligeglade
0g passive

Reklameudsagn, %
(enig/fuldstaendig enig)

100
90
80
70
60
50
)
30
20
10

0

Jeg taler ofte med
venner/familie

om reklamer

Reklamer er ofte
underholdende
Reklamer giver mig
inspiration til keb
Reklamer giver

mig ofte brugbar
information

God ide at malrette
reklamer mod bestemte
malgrupper, sa indhold
er mere relevant

udelukkende som inspiration. Reklamer har saledes faet en min-
dre vigtig rolle hos stgrstedelen af de danske forbrugere.

Del en forteelling

Det handler altsa mere end nogensinde om at traeenge igennem
stgjen med et interessant og gyldigt budskab over for de rette
mennesker. Og at undga blot at rabe hgjere og laengere. Alterna-
tivet er, at reklamen fuldstaendig mister sin relevans og at ingen
leegger meerke til den.

Hos Mindshare arbejder vi med to enkle forholdsregler mod lige-
gyldighed og manglende opmaerksomhed:

> Start en dialog/en forteelling, sa kontakten

ikke stopper efter 30 sekunder

Giv forbrugerne noget, de gerne vil dele
med andre, sa du kan blive inviteret med ind
i deres personlige netvaerk

Dette gaelder bade for udformning af budskab og valg af medie-
kanaler.

De positive
som er opmaerksomme
og aktivt orienterer sig

De negative De uengagerede

De pragmatiske B De positive

Reklamer

over for bgrn
Der er flere
reklamer end
tidligere
Reklamer
irriterer mig
(hver gang/ofte)

Reklamer
skulle forbydes

fanger mig
(altid/ofte)
Reklamer virker
fordummende
Reklamer er et
ngdvendigt onde

Base: 1.053 personer

Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012
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Pret A Portable

Everyone remembers the story of the boy who cried wolf. In the
digital world our equivalent is mobile. We are so used to mobile
evangelists proclaiming it’s the “year of mobile” that you can
actually hear the collective groans at industry conferences. Eyes
roll, shoulders shrug, minds tune out, and eventually people start
playing around with their mobile phones. Now I'm from Ohio so
I'm not entirely sure but I think that’s what they call irony.

I don’t want to be alarmist but during all of these years of “year
of mobile” some pretty significant changes have occurred in the
way people are consuming the Internet. In fact, according to
multiple studies, including GroupM and Morgan Stanley, more
people are or very shortly will consume the Internet on mobile
devices than on PC’s. Not a shock when you dig into the numbers.
Tablets and other mobile devices are proliferating like gremlins.
Just consider IDC data from last autumn that suggested tablet
devices are now outselling PC’s in the USA. dotMobi. estimates
there are now over 6,500 types of Web-capable mobile devices
on the market. According to recent Forrester research, the aver-
age American now has five IP-enabled devices ranging from TV’s
to gaming consoles to tablets. And they are voraciously consum-
ing media across all of them, often at the same time.

Outside the US and Europe a similar story is unfolding but with
nuances. While nearly everyone has a mobile phone, most

Computing Growth Drivers
Increasing Integration

100,000
10,000

1,000

1970 1980 2000 2010

of these devices are not “smart” yet. However, that trifecta of
cheaper smart devices, inexpensive subscription and pay-as-
you-go plans, and of course good content will lead to an immi-
nent explosion in mobile Internet usage. And the numbers are
big, really big. According IMS Research, smartphone sales in
China will more than quadruple between 2010 and 2016 to reach
400 million units by 2016.

Fragmentation

All of this hasn’t been lost on the Silicon Valley titans. Google’s
$12.5 billion purchase of Motorola says it all. Not to be left
behind, Apple, Microsoft, Yahoo and many others are conjuring
up new mobile initiatives, acquisitions, and alliances. Unfortu-
nately, this mad scramble for mobile dominance has led to frag-
mentation; content and application creators must develop for
multiple and proprietary operating systems and programming
languages, including Google’s Android OS, Microsoft’s Windows,
and Apple’s i0S.

The challenge for marketers is to keep up with all of this; how
can they cost-effectively develop content for a cornucopia of dif-
ferent devices, operating systems, and programming languages.
To-date many marketers have simply stuck their head in the
sand. Arguably not a bad tactic if you're talking about a very
small percentage of your target audience. Unfortunately that’s

Source: ITU, Mark Lipacis, Morgan Stanley Research



no longer the case. According to ITU, there are already over 1.2
billion active mobile broadband subscriptions in the world, and
the number is steadily and exponentially climbing.

The solution

Now for the good news: there’s a solution to all of this. It’s called
HTML5, which doesn’t exactly give you a tingle down your spine,
but is very exciting. Without descending into geek gibberish,
HTML is the mark-up language behind the Web; in short, all
the stuff under the hood. In the past, HTML has been depend-
ent on all kinds of additional plugins to deliver the pretty and
immersive experiences you've grown accustomed to on the
Internet: music, video, animation and so on. Consequently, with-
out plugins HTML and the Web are somewhat dysfunctional. To
make matters worse, various mobile operating systems strug-
gle or outright prohibit some plugins. For instance, Apple’s i0S
has notoriously blocked Adobe and its suite of features such as
Flash, which is used extensively by many brand Web sites.

“Think HTMLS as
Viagra for the Internet”

FOR ADVENTISERT  FDE FUN

1 |veSTq nc{

Immerse Yourself

For Advertisers . Connect with us

For Publishers .'

Source: Livestand from Yahoo!

Thankfully along comes HTML5, which eliminates all of these
plumbing problems by establishing a new universal coding
standard that works across operating systems, programming
languages, and devices. Plus HTML5 dramatically reduces the
need for any plugins by baking all of your favourite things into
the code itself. No more dysfunctional consumer Web experi-
ences. Think of HMTLS as Viagra for the portable Internet.

However, unlike Viagra, HTML5 could save marketers a fortune.
Programming with HTML5 will enable Web publishers and mar-
keters to develop content once and then have it seen everywhere.
The smarter players in Silicon Valley have wisely embraced this
new model. Yahoo in particularly has reconfigured their plat-
form into an HTMLS publishing engine called Cocktails. The first
major offspring from this investment is Yahoo's new Livestand
tablet application, which with one set of code can be seen on any
mobile device. Create once, distribute everywhere.

Marketers should think seriously about moving towards Yahoo's
model. It’s one of the reasons we've setup our Mumbai Mobile
Centre of Excellence in India, where we have a team of highly-
experience developers fully trained on HTMLS5 programming.
Our openstandard champions in India have developed hundreds
of award-winning mobile Web sites and advertising campaigns
for the likes of Nike, HSBC, and Ford. Mumbai offers the added
bonus of great quality technicians at a much lower cost than
youd pay in many markets. Think of Mumbai as a cost-efficient,
high-quality HTML5 hub producing Web content for a multi-
device world.

Reengineer your content for a portable world

So the next time you're at a conference and someone starts talk-
ing mobile you may want to put your iPhone down for a few
minutes. Like the boy who cried wolf, the later may have finally
appeared. If the likes of Yahoo, Microsoft, and Google are taking
mobile so seriously you may want to take their lead and reengi-
neer your content for a portable world.

Universal Publishing

Use standards-based web technologies

Central Content Hub Presentation Layers
Built Using Web

Standards

Create Device Layers

Deploy To Multiple Devices

Source: Open-Standard Model
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Det er efterhdnden ingen nyhed, at stort set alle danskere i dag
har en mobiltelefon. Andelen er vokset stpt siden starten af
90’erne og toppede ifgplge Danmarks Statistik i 2009, hvor 98%
af samtlige danske husstande var i besiddelse af en eller flere
mobiltelefoner. I dag er det kun 3% af danskerne, som ikke nas
mobilt, og de skal primaert findes blandt de helt aldre over 75 ar.

Tabel 1
100%

Brug af mobiltelefon

e-mails

Som vaekkeur/alarm
Tager billeder

Til at se klokken

(i stedet for armbandsur)
Holde styr pa mine
aftaler (kalender)

Til at fa adgang til
internet/surfe
Sender/modtager

til min telefon

Lytter til musik/radio
Som GPS/personlig
navigation

w
=
w
e
[}
=
I}
S
g
15
=
£
=
@
<
s
[}
w

Sender/modtager MMS
Downloade applikationer

Til at blive opdateret

Af Jakob Clausen
Mobil Media Manager
Mindshare

Den klassiske mobiltelefon erstattede fastnettelefonen og an-
drede maden vi kommunikerede pa ved at tilfgje tekstbeskeder
i millionvis. Men konkurrencen begraensede sig ikke kun til fast-
net telefoni og Post Danmark. Ogsa producenter af clockradioer,
digitalkameraer, CD- og mp3 afspillere er blevet presset af, hvad
der har udviklet sig til at blive den ultimative digitale schweit-
zerkniv. Vi bruger i dag i lige sa hgj grad vores mobiltelefon til
at tjekke klokken, vaekke os om morgenen og tage billeder med.

Men hvor udviklingen af nye funktioner gav forbrugerne flere
og flere anvendelsesmuligheder, sa lod relevansen for markeds-
fgring vente pa sig. Mobilen var stadig “un-plugged” og saledes
isoleret fra det marketingmaessige gkosystem.

Ud over telefoni, hvad bruger du sa din mobiltelefon til?

pa nyhederne

Anvender Bluetooth

Benytter spgemaskine enten via
app eller browser (f.eks. Google)
Som spillekonsol

Til at opdatere mine sociale
netvaerk (f.eks. Facebook)
Optager video

Tjekker ind pa steder med

f.eks. Facebook eller Foursquare
Betaling

(f.eks. via sms eller netbank)
Optager lydklip

Bruger en mikro-blogging

side (f.eks. Twitter)

Andet, noter

Bruger ikke mobiltelefon

til disse ting

Stikpreve: 1.053 personer

Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012
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Tabel 2  Udvikling i bestand af smartphones

Flest danskere har nu en smartphone @ Har en smartphone
Udbredelsen af mobilt bredband og en hard konkurrence blandt Pataenker at anskaffe
teleselskaberne om lavere flatrate priser har fuldsteendig send-
ret dette. Ubegraenset adgang til internettet har gjort mobilen
“smart” og den er nu en vaesentlig og integreret del af gkosyste-
met. Vi har passeret et vendepunkt, hvor andelen af danskere
med en smartphone nu er stgrre end de som ikke har, og som
konsekvens er den mobile datatrafik tredoblet pa bare to ar.

At surfe pa internettet og downloade applikationer er vaesent-
ligt mere udbredt blandt smartphone ejere end eksempelvis at
tjekke klokken, lytte til musik eller at bruge telefonen som spille-
konsol. Langt over halvdelen googler via mobilen og mobil beta-
ling har oplevet en eksplosiv vaekst det seneste ar —mere end en
tredjedel bruger nu deres telefon til gkonomiske transaktioner
(betaling via sms, netbank eller lignende). Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012

2012

Stikprgve: 1.053 personer

Tabel 3 Brug af mobiltelefon — Har en smartphone

100% Ud over telefoni, hvad bruger du sa din mobiltelefon til?
o

Tager billeder

Som vaekkeur/alarm
Til at fa adgang til
internet/surfe

til min telefon

Til at se klokken

(i stedet for armbandsur)
Holde styr pa mine
aftaler (kalender)
Sender/modtager
e-mails

Til at blive opdateret
pa nyhederne

Som GPS/personlig
navigation

Som spillekonsol
Anvender Bluetooth
Optager video
Betaling

w (f.eks. via sms eller netbank)
Optager lydklip

side (f.eks. Twitter)
til disse ting

Lytter til musik/radio

(%]
=
w
=
[
=
]
=
9
<]
£
-
[
o
c
[
w

Downloade applikationer
Sender/modtager MMS

Benytter spgemaskine enten via
app eller browser (f.eks. Google)
Til at opdatere mine sociale
netveerk (f.eks. Facebook)
Tjekker ind pa steder med

f.eks. Facebook eller Foursquare
Bruger en mikro-blogging
Bruger ikke mobiltelefon

tikprove: 1.053 personer

Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012
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Dette bgr have store konsekvenser for marketingplanerne frem-
adrettet. Mobilen er nemlig ikke en enkelt mediekanal, som bgr
overvejes, men reprasenterer en ny platform, som i stigende
grad bidrager til allerede eksisterende omrader. Det gaelder bade:

> Spgeordsannoncering (search)
> Bannerannoncering (display)
> E-mail marketing (eCRM)

> Branded content, entertainment & utilities (apps)

Mobil markedsfgring skal altsa i hgj grad integreres med det
gvrige marketing mix. Sdledes skal bade search strategien, eCRM
programmet og display medieplanerne tilfgjes en mobil vinkel.

Annoncgrerne vil gerne

Heldigvis er mange annoncgrer blevet opmarksomme pa
udviklingen, og har medtaget mobilen som en del af deres marke-
tingplaner i 2012. I den seneste undersggelse af annoncgrernes
forventninger til deres marketingplaner (Trendanalysen 2012 af
TNS Gallup og Mindshare) angiver 63% af de store annoncgrer da
0gs4, at de vil benytte mobil marketing i 2012 — en stigning pa
75% iforhold til 2011, og naesten pa niveau med landsdaekkende
dagblade og magasinannoncering.

Tabel 4

Brugti 2010

Online markedsfering 90%
Betalt search 70%
Bannerannoncering 82%
Sociale medier (Facebook m.v.) 54%
Behavioural targeting

TV 81%

Landsdesekkende dagblade 76%

Generelle Below-the-line aktiviteter 66%

Magasiner, f.eks. manedsblade o. lign. 68%
Mobil marketing 26%

Udsendelse af Direct Marketing materiale 54%

Lokale dagblade 54%

Outdoor reklame 54%

Sponsorering (sport, kultur, velggrende formal etc.) 60%

Lokale ugeaviser 47%

Radio AR

Fagblade og tidsskrifter 49%

Gratisaviser (MetroXpress, 24timer og Urban) 52%

Udsendelse af adresselgse tryksager 28%

Ugeblade 31%

Biografreklamer 29%

Under 10% af internettet er mobil parat

Men der eksisterer en enkelt veesentlig og meget kritisk barriere
for udnyttelsen af de mobile muligheder. Vores smartphone har
nemlig en fysisk begraensning, idet skaerm stgrrelse og oplgs-
ning begraenser brugeroplevelsen ved at besgge et almindeligt
website.

En analyse fra “search engine land” (http://searchengineland.com/
less-than-10-of-the-web-in-2012-is-mobile-ready-112101)
i februar viser, at mindre end 10% af internettet er optimeret til
at tage imod trafikken fra smartphones. Og der forestar saledes
en helt grundleeggende opgave for de fleste virksomheder.

Step 1 i den mobile strategi bgr veere, at sikre sig at brugerne
mgdes med en oplevelse, som er tilpasset den mobile platform,
uanset om de kommer fra en google sggning, klikker pa en

mobil bannerannonce eller reagerer pa et e-mail nyhedsbrev
laest via deres smartphone.

> 54% har en smartphone (stigning pa 72%)
> 80% surfer via mobilen

> 77% downloader apps

> 60% bruger spgemaskine pa mobilen
> 35% benytter mobil betaling (stigning pa 78%)

> Mobil datatrafik er tredoblet pa 24 maneder

> 63% af annoncgrerne vil benytte mobil
markedsf@ring (stigning pa 75%)

Udvikling i anvendelsen af forskellige mediegrupper

Ville bruge i 2011 Brugti2011 Vil bruge i 2012
97% 97% 97%
79% 78% 84%
82% 83% 82%
76% 67% 78%
- 52% 76%
78% 76% 72%
72% 79% 69%
67% 64% 64%
64% 67% 63%
50% 36% 63%
60% 61% 61%
52% 57% 53%
54% 47% 52%
58% 52% 51%
45% 53% 51%
39% 47% 46%
48% 44% 44%
43% 44% 40%
30% 32% 36%
28% 30% 30%
30% 21% 25%

Kilde: Trendanalysen 2012 af TNS Gallup og Mindshare



Stream me up

Spotify

Musik er vigtigere end sex

Musik er en vaesentlig del af ethvert menneskes liv og én af de
absolut stgrste kilder til velvaere. Vi vurderer musik vigtigere end
sex, venner, kaledyr, massage, slik og chokolade og endda stgrre
kilde til velvaere end shopping. Musik overgas kun af samvaer med
vores familie. Det var derfor ingen overraskelse, at lanceringen
af den gratis musik streaming tjeneste Spotify pa det danske
marked i slutningen af 2011 fik massiv opmaerksomhed.

Hvilket af folgende ggr du mest for at oge din velvaere?

Tilbringer tid sammen med familie
Lytter til musik

Tilbringer tid sammen med venner
Dyrker sex

Udgver min hobby

Ser TV

Tilbringer tid i naturen

Treener (f.eks.i fitnesscenter)/dyrker sport

O 00 N O U » WM =

Spiser sundt

Gar en tur

Laeser en bog/blad/avis
Shopping

Tilbringer tid udendgrs
Drikker masser af vand
Tilbringer tid med et kaeledyr
Spiller spil (f.eks. videospil, krydsogtvaers etc.)
Slapper af i badet
Mediterer/beder

Spiser chokolade/slik

Laver mad/bager

Far en massage

Tager vitaminer/kosttilskud
Drikker alkohol

Lytter til radio

Dyrker yoga/pilates

Tager stoffer

Mindreader er Mindshares arlige globale analyse, der
gennemfgres i mere end 30 lande med over 1.000 inter-
view pr. land. Formalet med analysen er at kvantificere
de globale trends.

Se flere spaendende resultater pa:
http://mindreader.mindshareworld.com

Af Alexandra Hgholt
Digital Account Manager
Mindshare

Danskerne var ikke uvant med adgang til online musik. Play fra
TDC/YouSee blev lanceret i 2008 og BibZoom fra bibliotekerne
allerede 1 2004. Men begge har primaert fokuseret pa download
services. Spotify tilbyder samme, naesten ubegraensede, bag-
katalog som Play og er gratis som BibZoom, dog med reklamer.
0g sa er Spotify fremfor alt primaert en streaming service.

Hvordan er det sa gaet siden Spotify kom til Danmark? Har vores
kaerlighed til musik faet os til at streame? Har Spotify fundet
fodfaeste overfor Play? Og hvad synes vi om reklamer i musik-
strgmmen? Mindshare har i forbindelse med Reklameanalysen
2012 spurgt til danskernes streaming adfaerd.

Spotify er storre end Play

Det fgrste som springer i gjnene, er at streaming har faet rigtig
godt fat i danskerne. Sa meget som en tredjedel benytter musik
streaming tjenester.

Det naeste er, at Spotify pa bare fire maneder er blevet danskernes
foretrukne musiktjeneste og saledes overhalet Play fra TDC/
YouSee, som ellers har vaeret kommerciel pioner pa det danske
marked. Mere end en halv million danskere er aktive brugere af
Spotify, hvilket er knap 5% flere end Play’s 509.000 brugere. Kun
lidt over 50.000 bruger WiMP, mens tre gange sa mange benytter
forskellige udenlandske streaming tjenester.

Mere end 100.000 personer har bade adgang til Play og Spotify,
hvilket er overraskende. Play er jo et loyalitetsprogram fra TDC/
YouSee med gratis adgang for kunderne. 0g nar man spgrger bru-
gerne om deres holdning til udvalget, der hvor de oftes streamer
musik, sa er tilfredsheden meget hgj, bade hos Spotify og Play.
Naesten 3 ud af 4 er helt tilfredse uanset udbyder. Dog er Spotify
principielt platform uafhaengig, mens adgangen til Play enten er
mobil eller fra computer, alt efter hvilket abonnement man har.
Maske er dette svaret. Det kan dog 0gsa vaere, at gruppen bestar
af hard core musikelskere, som bare ikke vil ga glip af noget?

Flest pa computer, mest pa smartphone

Stgrstedelen af brugerne streamer musik hver uge (56%), men der
er stor forskel pa brugerne af de forskellige tjenester. Spotify bru-
gerne er meget hgjfrekvente og knap en tredjedel streamer hver
dag, hvilket er 6 gange hgjere end Play, hvor kun 5% bruger tjene-
sten hver dag. Computeren er stadig den mest anvendte platform
til musik streaming. 91% benytter computeren, mens knap halv-
delen (44%) streamer via deres smartphone. Men mobilen gger for-
bruget markant. Saledes er brugsfrekvensen naesten 25% hgjere
fra mobilen end computeren. TDC Play har grebet om mobilseg-
mentet (46%) og en af hovedarsagerne til dette er nok, at adgan-
gen til musikken hos Spotify er betinget af premiumabonnement.
Spotify er modsat markedsledende pa computeren (50%).

11 | Stream me up Spotify
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Kernebrugeren af musik streaming er en yngre mand i alderen
15-29 ar bosiddende i Kgbenhavn. Men selvom denne malgruppe
er kraftigt overrepraesenteret, sa udggr den kun 13% af alle
brugerne. Der er stadig 30% over 40 ar, naesten 40% er kvinder
0g 45% bor vest for Storebaelt.

At veere eller ikke vaere — reklamegratis?

Knap 40% vil gerne have reklamer, hvis det betyder at de kan
streame musikken gratis. Men tilsvarende er 35% enige i, at de
gerne vil betale for at streame uden reklamer. Dette rammer en
generel tendens blandt danskerne omkring reklamer som prisen
for nyheder, information og underholdning. Hele 46% er enige
i, at de accepterer reklamer for at fa gratis adgang til under-
holdning. Og andelen er endnu hgjere, nar det gaelder nyheder
og information. Her er andelen 51%.

Ikke underligt mener Spotify brugerne i hgjere grad (51%), at
reklamefinansieret musik streaming er en god idé. Mens en
overveegt at Plays brugere er uenige (43%).

Streaming tjenester i Danmark

Spotify tilbyder streaming af musik fra de fleste stgrre
pladeselskaber. Servicen blev oprindeligt lanceret i
oktober 2008 pad det svenske marked og havde ifglge
Wikipedia cirka ti millioner brugere i september 2010,
hvoraf omkring 2,5 millioner var betalende medlemmer.
Spotify er i dag tilgeengelig pa lang raekke markeder:
@strig, Belgien, Faergerne, Finland, Frankrig, Holland,
Norge, Spanien, Sverige, Schweiz, Storbritannien, USA
samt Danmark, som kom pa landkortet i oktober 2011.
Det er muligt at benytte Spotify ved hjeelp af de fleste
digitale platforme og mange home entertainment lgs-
ninger. Man kan vaelge at streame gratis med reklamer
eller betale en premium for at fa adgang til flere mulig-

heder samt undga reklamerne.

Musiktjenesten Play fra TDC/YouSee sa dagens lys i
april 2008. Play er et loyalitetsprogram fra TDC/YouSee,
og giver kunderne adgang til gratis musik enten som
download eller streaming.

WiMP er en abonnementsbaseret streaming tjeneste.

BibZoom.dk er en offentlig bibliotekstjeneste fra 2004
med udlan af digitale medier, som musik, podcasts og
e-bgger. BibZoom.dk udbydes gennem de enkelte folke-

biblioteker og lanene er gratis for brugerne.

Hverken Play, WiMP eller BibZoom indeholder reklamer.




Nye muligheder for annoncerer

Vi kan konstatere, at det er gdet hurtigt med at fa danskerne til
at streame. Det ser ud til, at Spotify har ramt et stort behov hos
danskerne, og tilbyder noget unikt — nemlig koblingen til Face-
book, der betyder position som social tjeneste i modsaetning til
de aktgrer, der allerede var pa markedet. Men hvad betyder det
for annoncgrerne? Hvilke muligheder er der, og hvordan kan det
udnyttes?

Spotify kan udvide den klassiske radiokampagne

Spotify brugerne lytter en smule mindre til almindelig reklame-
radio (knap 10% lavere lyttefrekvens). Det geelder primeert den
daglige lytning. Det er derfor principielt muligt at gge bade den
daglige, men ogsa den ugentlige daekning med 10-15% ved
at kombinere almindelig seterbaren reklameradio med reklamer
pa Spotify. Potentialet er dog endnu stgrre over for de yngre
malgrupper, hvor deekningen kan gges med op til 30%.

Dette er en interessant mulighed, da netop daekning ofte er
udfordringen for kommerciel radio. Ud over at supplere med
marginal daekning, har Spotify ogsa den fordel, at brugerne
aktivt har tilvalgt reklamer. Det ser man ogsa klart, idet segmen-
tet “De Positive” er kraftigt overrepraesenteret blandt Spotify’s
brugere.

Annoncering pa Spotify

Udover afvikling af de mere traditionelle displaybannere i alle
afskygninger og audiobannere giver Spotify ligeledes annoncg-
rerne chancen for at udvikle branded playlists. Disse branded
playlists giver annoncgrerne mulighed for at koble deres brand
sammen med en lang raekke musikere og musikgenrer.

Dertil kommer en lang reekke muligheder for at afvikle stgrre
kreative og integrerede lgsninger. Coca-Cola er et af de brands,
der har kastet sig ud i nogle spandende lgsninger pa Spotify i
forbindelse med deres Ski Hotel. De helt store eksekveringer har
vi dog i vente. Efterhanden som annoncgrerne far gjnene op for
mulighederne pa Spotify vil vi dog uden tvivl blive praesenteret
for nogle spaeendende eksekveringer.

De farste erfaringer med Spotify

De indledende erfaringer med Spotify har indtil videre vaeret
ganske positive. I saerdeleshed afvikling af audiobannere, der
mest af alt minder om et radiospot. Audiobannere viste sig
at levere en klikrate omtrent 700% bedre end de traditionelle
displaybannere pa Spotify. Dertil kommer det, at konverterings-
raten var 22% bedre end display bannerne. Resultatet blev, at
audiobannerne leverede 1.500% flere konverteringer for den
samme investering pa begge placeringer hos Spotify som det
ses af figur 1.

Til trods for, at Spotify indkgbes til en premium pris leverer det
i hgj grad en veerdi 1 sidste ende. Sammenlignet med resten
af kampagnen leverede audiospottet en pris pr. konverte-
ring 96% lavere end de gvrige medier. Facebook var pa denne
kampagne det eneste medie, der var i naerheden af denne
performance som det ses af figur 2. Display annoncerne pa
Spotify leverede ligeledes en bedre performance end gennem-
snittet men det er audiobannerne, der i saerdeleshed skiller sig ud.

Kombinationen af en raekke segmenteringsmuligheder og bru-
gernes stgrre accept af annoncer synes altsa at have genskabt
radiospottet i en digital version.

Spotify ads

Audio ad
Display ad

CRT (%) COV (%) Konverteringer

Kilde: Adform baseret pa post klik konverteringer

Figur 2
100

Pris pr. konvertering (CPL)

6

Spotify Spotify Facebook
Audio Display

Gennemsnit for
kampagnen

Kilde: Adform baseret pa post klik konverteringer

34% bruger musik streaming,

svarende til 1,1 mio. danskere

534.000 bruger Spotify, 509.000 bruger Play
104.000 bruger bade Play og Spotify

56% streamer musik hver uge, 17% dagligt
For Spotify brugere er det 74% hver uge

0g 32% dagligt

91% benytter computeren, 44% via smartphone
Kernebrugeren er en yngre mand 15 til 29 ar
fra Hovedstaden (13%)

Men 30% er over 40 ar, naesten 40% er kvinder
0g 45% bor vest for Storebaelt

40% vil gerne streame gratis med reklamer,
35% vil gerne betale for at undgd reklamer
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Fa hele

mediemarkedet
pa din smartphone

Den Lilla er et uundveerligt veerktgj i dagligdagen,
for alle der arbejder med markedsfgring og medier.

Fa indblik i de mest anvendte mediagrupper i Danmark.
Fra dagblade, ugeblade, TV, bio, internet, radio til DM
m.m. Priser, deeknings- og oplagstal, ordforklaringer
og lidt mediematematik samt de seneste nyheder pa
mediemarkedet.

Mindshare udgiver Den Lilla, som en service til kunder,
forretningsforbindelser og andre interesserede pa
det danske mediemarked. 4.500 brugere har allerede
hentet app’en til deres iPhone, iPad eller Android
smartphone.

Hent app’en til din iPhone, iPad eller Android ved
at scanne en af nedenstaende koder:

Android
Store Market

Apple App

NYHED

Indeholder nu ogsa lgbende opdateringer i samarbejde med:

-

will il 3 3G - 10.00
Mediedata
Oplagstal
TV seertal
Radio lyttertal

Internet brugertal

Print lzesertal

Print aktualitetstal
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Touchless

— Fantastisk sjovt og utroligt vanedannende

Jeg far en gang imellem et Minority Report-gjeblik. Du ved, nar
nutidens teknologi faktisk lever op til filmens futuristiske verden.
Den seneste handelse var hjemme i dagligstuen, kort tid efter
jeg havde installeret vores nye Xbox 360 Kinect. Til dem af jer,
der lever i fortiden, kan jeg forteelle, at Kinect er en fantastisk
enhed fra Microsoft, der ggr, at du kan spille spil uden fjern-
betjening. Sadan lidt ligesom Wii pa anabolske steroider. Ikke
nok med at den har droppet fjernbetjeningen, den scanner dig
0gsd, genkender dig og lytter endda til dig. Fgr du ved af det,
hopper du rundt og taler til dit fjernsyn. Det er fantastisk sjovt,
eller som mine bgrn ville sige, serigst morsomt.

Hold bare fingrene i ro

Kinect er blot et af eksemplerne pa ny teknologi, der aendrer den
made, vi bruger enhederne pa. Bare inden for de seneste ar har
Apple laert os at stryge hen over og bergre i stedet for at trykke og
taste. Microsoft er velsagtens nu i fgrerseedet i den naeste store
udvikling i interaktivitet med sin bevaegelsessensor- og stemme-
genkendelsesteknologi. Egentlig behgver du ikke rgre ved noget
som helst. Den er fuldstaendig bergringsfri. Det er ogsa en stor
omveeltning i mere og mere intelligente og modtagelige enheder
af forskellig art, og det geelder ikke kun spillekonsoller.

Microsoft er naturligvis ivrige efter at kapitalisere og kommer-
cialisere Kinect-oplevelsen. Derfor tilbyder de virksomhederne
en masse muligheder for at komme i kontakt med deres mal-
gruppe pa mader, som simpelthen ikke kan lade sig ggre med
det gamle hyperlinkede internet. F.eks. samarbejdede Mindshare
med Nike om lanceringen af en motionsbaseret udgave af deres
Chosen videokonkurrence. Her kunne brugerne navigere gennem
videooptagelsen med deres hander og interagere med indholdet.

Af Paw Saxgren
Digital Director
Mindshare

Microsoft har ogsa praesenteret et nyt annonceformat ved navn
NUADs, som bruger stemmegenkendelse, sdledes at du simpelt-
hen kommanderer din Xbox til at reagere pa indholdet. Du kan
f.eks. veelge at synes om og dele en Xbox-annonce med dine
Facebook-venner, du kan twitte om dine spilleoplevelser eller bede
om flere oplysninger om et bestemt produkt. Bare vent og se, nar
Microsofts nyerhvervede Skype bliver forbundet med enheden.

JUSTDOIT. ...

Nike Xbox Chosen konkurrence



Kinect genkender forbrugeren

Microsoft er ogsd i faerd med at udvikle Kinect sensorerne til at
genkende produkter i din dagligstue. Som et minimum kan disse
data bruges til malrettet at informere forbrugere om lignende
produkter. Forestil dig, at Kinect genkender nogle gamle bilngg-
ler til en Kia. Det kombineres med viden om, at du har tre min-
dredrige bgrn, og voila — en ny Ford Galaxy annonce dukker op.
Virksomhederne kunne ogsa bruge Kinect til at belgnne loyale
kunder. Forestil dig, at Kinect opdager, du drikker en Pepsi, og
omgaende belgnner dig med nogle ekstra spillepoint eller gratis
indhold.

Adskillige fjernsynsfabrikanter har noteret sig eksistensen af
Kinect, og de indbygger nu fremadrettede kameraer i deres flad-
skaerme. Saledes kan fjernsynet gjeblikkeligt se, hvem der befinder
sig i lokalet, og derfor vide, hvilket indhold der skal serveres, og
hvilke reklamer der skal vises. Nar teknologien videreudvikles,
kan klggtige mediebureauer forhandle sig frem til kgb af tv-tid
pa grundlag af, om nogen faktisk har set annoncen.

KINECT

for @) Windows

Markedet er i rivende udvikling
Dette er selvfglgelig kun begyn-
delsen. Microsoft har meget klogt
abnet Kinect-platformen for at
lade forbrugere og virksomheder
bidrage med nye idéer til, hvordan platformen kan bruges.
Kinect-sandkassen har allerede fremstillet nogle virkelig perler
som f.eks. Burger Kings mashup med Kinectimals, der lader bgrn
bruge et fysisk legetgj fra restauranten til at abne og kontrollere
en unik virtuel udgave. Endnu mere spaendende var Steven Ball-
mers meddelelse under CES 2012 om, at Microsoft vil begynde at
koble deres avancerede teknologi pa flere enheder med Kinect til
Windows, der blev lanceret for nylig.

Microsoft er ikke alene pa banen. Bade Google og Apple arbejder pa
deres egen stemmegenkendelsesteknologi og -service. Google
tilbyder nu en stemmesggningsapplikation pa sin Android 0S
samt en genial stemmeoversaettelsesservice, som er helt uund-
veerlig for alle globetrottere. Endelig er Apple i feerd med at
udnytte deres erhvervelse af Siri, som ggr det muligt at have en
intelligent samtale med sin iPhone 4S. Apple-fanatikere er naer-
mest blevet forelsket i Siri, fordi hun hjeelper med at arrangere
mgder, giver gode rad om, hvordan din butterfly skal bindes,
eller forteeller, hvordan vejret bliver. Skgnt hverken Google eller
Apple har abnet koden til mashup, kan du sagtens forestille dig
den dag, hvor markedet bruger teknologien til at skabe nyttige
Siri-applikationer, lige fra en virtuel HSBC finansiel guru til en
traener fra Nike.
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Siri

Use your voice to send
messages, set reminders,
search for information,
and more.

Apples Siri-application

Microsoft og Intels ansigtsgenkendelsesteknologi

Vi kan blive ét med internettet

Der er andre nye teknologier pa vej, som kraever en endnu min-
dre indsats fra forbrugerens side. I lgbet af de seneste ar har
virksomheder som NEC, Microsoft og Intel eksperimenteret med
ansigtsgenkendelsesteknologi, som identificerer kgn og alder
pa folk foran en udendgrs reklametavle eller plakat. Selvom den
endnu ikke kan aflaese, om du er tgrstig og har lyst til en ¢l, kan
elementer i disse reklametavleannoncer tilpasses i realtid og
gere meddelelsen mere relevant og virkningsfuld. Men ansigts-
genkendelse er slet ikke nok. Nogle teknikere har travlt med
RFID-genkendelse og nethindescanning. Andre laboratorier har
travlt med opbygning af det kognitive internet, som involverer
indlejring af smart-chips i kroppen, sa man ganske enkelt bliver
et med det allestedsnaervaerende internet. Det er ikke noget, jeg
finder pa. The Matrix kan faktisk blive til virkelighed.

Ny teknologi, nye muligheder

Her og nu er der imidlertid en stigende mulighed for smarte
brands til at udnytte disse nye teknologier og komme i kontakt
med forbrugere pa meget mere innovative og meningsfyldte
mader. Mange salgere har brugt de seneste par ar til at flytte
nettet og mulighederne for interaktion — klik og engagement
— videre i den kreative idéverden og medieplanlaegningsproces-
sen. De skal ogsa sikre sig, at deres team, hvor der er behov for
det, er helt bevidste om mulighederne og den potentielle betyd-
ning af bevaegelse og stemme.

Om det sa er vores metriske taksonomi, skal den ogsa afspejle
forskellige og bedre malbare metoder for effektiv reklame. At
vide, hvem der virkelig sidder foran fjernsynet, er en utrolig stor
hjeelp, for ikke at navne den mere praecise sporing af engage-
ment og tid. Cisco har f.eks. udviklet en teknologi, der kan vur-
dere, om det, fjernsynet viser, far dig til at rynke pa naesen eller
smile. Det gaelder ogsa reklamer. Her kan man da tale om paneler
i realtid.

Ja, vi er stadig mange, der klikker og taster eller stryger hen over
0g peger pa bergringsskarme. Men takket vaere Microsoft kan vi
nu tale og ggre tegn til vores apparater. Hvis du ikke tror pa mig,
sd anskaf dig en Xbox 360 Kinect. Jeg garanterer for, at du kom-
mer til at opleve dit helt eget Minority Report-gjeblik.

17 | Touchless — Fantastisk sjovt og utroligt vanedannende
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Hvilken veerdi giver

Af Mette Breith
Senior Business
Planning Manager
Mindshare

sociale medier?

De seneste par dr har vi vaeret vidner til en kraftig udvikling i bru-
gen af sociale medier som en del af marketingplanen. Der findes
eksempelvis i dag utallige virksomheder, som har en Facebook
side som en del af deres interaktion med forbrugerne. Denne
udvikling minder meget om de forhold vi oplevede i slutningen
af 90’erne, hvor alle virksomheder havde travit med at etablere
hjemmesider pa internettet.

Der er yderligere to feellestraek fra internettets fgrste tid. Det
fgrste er, at mange virksomheder nu “ridder med pa bglgen”. Hvis
man gar dem pa klingen, kan de ofte have svaert ved at forklare,
hvorfor de egentlig har igangsat deres sociale mediestrategi. Det
andet treek omhandler, hvordan vi skal male medieaktiviteterne
og deres afledte effekt. Da internettet fik en stgrre udbredelse,
kom der en lang raekke af nye begreber til at male aktiviteterne
online. Begreber som bannervisninger og klikrater gav i hgj grad
mening, ligesom traditionelle massemedier som TV og print
0gsa har deres unikke malepunkter. Desvaerre kom der 0gsa en
lang raekke af nye begreber til maling af den afledte effekt af de
nye onlineaktiviteter. Dermed blev det meget sveert at analysere
de samlede resultater pa tveers af de forskellige medier.

I og med at sociale medier i dag star overfor de samme
udfordringer, er der i dag mange virksomheder, der efterspgrger
viden om det kan betale sig at bruge de sociale medier. Eller med
andre ord — hvilken vaerdi giver det.

Marketing mal og midler

Sociale medier som marketingveerktgj er stadig nyt, og der
er derfor stadig mange holdninger til hvordan vi skal male
aktivitetsniveauet. Ligeledes kommer der stadig mange nye
aktivitetsmuligheder pa de forskellige sociale platforme. Der
er dog ogsa en livlig diskussion, om vi nu skal til at male den
afledte effekt pa en ny made.

Figur 1. Sammenhang mellem mal og midler

Indtjening

\

Branding

Salg &~

Outdoor Print Social

Nar vi ser pa virksomhedens mal, sa er indtjeningen stadig det
ultimative pejlemeaerke. Uden penge i kassen eksisterer virksom-
heden ikke. Forudsaetningen for indtjening er naturligvis salg.
Sa langt er de fleste stadig enige. De store afvigelser kommer,
nar vi begynder at inkludere effekten fra branding. Igen er der
generel historisk enighed om, at en hgjere grad af branding giver
en hgjere langsigtet indtjening. Sa malet er at optimere maerkets
styrke, sa salget (og indtjening) kan underbygges. Dernaest at
identificere hvilke elementer af marketingplanen, der understgt-
ter henholdsvis salget og branding — den indirekte pavirkning af
salget. Der findes stor uenig om, hvordan vi skal vaegte og male
de forskellige branding elementer.

Consumer Journey

Selv. om der er kommet ny viden fra isaer hjerneforskningen
(neuroscience), er det i overvejende grad en dokumentation af
tidligere teser. Kort fortalt har diskussionen omkring kommuni-
kation isaer vedrgrt hvordan den rationelle og emotionelle del af
hjernen fungerer sammen. I stedet for den trinvise opbygning
med fgrst at skabe rationelt kendskab for derefter at skabe fglel-
sesmaessig involvering, sa bgr det ske parallelt.

Figur 2. Consumer Journey

Platform &
Journey

Den klassiske AIDA kommunikationsmodel (Awareness, Interest,
Desire, Action) tager udgangspunkt i den trinvise tilgang.
[ Mindshare arbejder vi derimod med en Consumer Journey
(figur 2), der ligeledes bestar af fire omrade. Forskellen fra AIDA
tankegangen er dog, at der foregar et loop, og at forbrugeren
ikke ngdvendigvis starter det samme sted hver gang.

Den ny viden fra hjerneforskningen er dog generel, og ikke noget
der kun skal ses i forbindelse med brugen af sociale medier. Der



findes i dag ikke forskning, der har dokumenteret, at sociale
medier har bidraget til en ny forstaelse af hvordan kommunika-
tion er bygget op. Det er derfor ekstremt vigtigt, at analyserne
af effekten fra sociale medier tager udgangspunkt i den gene-
relle kommunikations- og brandingteori, og at begreberne ikke
blandes sammen omkring maling af aktiviteterne og den afledte
effekt.

Social ROI

Et godt eksempel pa sammenblanding af mal og midler er
begrebet Social Return on Investment (ROI). En Google sggning
pa “ROI social media” giver over 50 mio. hits. Et tal som i gvrigt
er mere end fordoblet igennem de sidste seks maneder. Mange
har en holdning til emnet, men der findes imidlertid desvaerre fa
grundige analyser i form af artikler i internationale akademiske
journals.

I fgrste omgang er der mange eksempler pa uenighed pa selve
definitionen af begrebet. Selv om det er et velkendt faenomen, sa
ger social media sig selv en bjgrnetjeneste, hvis der ikke anvendes
de gangse brede marketing-referencerammer. ROI er og bliver et
pgkonomisk begreb, og beregninger skal derfor foretages i kroner
og ikke i procenter, daekning eller frekvens.

Indtjening og veerdi
Investeringer

Indtil videre har veerdisaetningen af brugen af sociale medier
omhandlet indtjening (salg) og branding. Typisk ser man pa
forskellen mellem kgb og maerkeopfattelse blandt brugerne af
de sociale sites og ikke-brugerne. Forskellen pa de to grupper
kan derefter opggres som veerdien af en fan. Der findes en lang
reekke af vaerktgjer til at male forbrugernes opfattelse af maer-

Figur 3. Danskernes brug af sociale medier

Deltager aktivt i et socialt netvaerk pa internettet
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Laeser blog indlaeg, kigger pa billeder, ser video eller
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Bidrager aktivt til en hjemmeside
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kerne, og i Mindshare har vi bl.a. gennemfgrt en raekke analyser
med udgangspunkt i Mindshare 3D™ vaerktgjet. Hermed har vi
kunne identificere, hvor de sociale medier ggr en forskel. Bade
vores egne studier samt internationale studier har eksempelvis
identificeret veerdien af en Facebook fan til alt fra 10 til naesten
1.000 kr. Vores laering indtil videre er, at det svinger ekstremt
meget fra kategorti til kategori.

Denne metode har vaeret udmeerket i de fgrste faser, men har
haft den svaghed, at der kun er taget hgjde for de sociale media
aktiviteter. Nar vi arbejder med gkonometriske modeller i form af
salgsmodeller og brandingmodeller, tager vi dog ogsa hgjde for
de afledte effekter og synergi fra de gvrige marketingaktiviteter.
Det er her, at de sociale aktiviteter nu skal til at sta deres prgve.

Naeste trin

Indtil videre har stort set alle analyser udelukkende haft et fokus
pa fans af sider pd de sociale sites. Det har i hgj grad veeret
forbundet med de data, som har veeret til radighed pa dette
tidspunkt. Alle kan imidlertid godt nikke genkendende til at
gruppen af fans ikke er en homogen gruppe. Mens nogen er
aktive hver dag, er der andre der ikke kommer tilbage til siden
efter de er blevet fans. Som det fremgar af figur 3, viser Mindshares
Reklameanalyse igen i 2012 store forskelle.

I dag er der adgang til data omkring: Antallet af aktive brugere,
kan de lide indholdet, antal kommentarer, antal diskussionsind-
laeg, antal af billedvisninger og antal af videovisninger. Det ggr
det nu muligt, at opna en endnu hgjere forstaelse af aktivite-
terne. Vi skal bort fra de simple antagelser om at vaerdien af en
fan generelt set kan opggres til et simpelt belgb i kroner.

Vi kender de analytiske metoder, og har nu endnu flere data til
rddighed. Resultatet vil vaere at vi i lgbet af kort tid vil fa en endnu
dybere forstaelse af vaerdien af de sociale medieaktiviteter.

20% 30% 40% 50% 60%

Kilde: Mindshares Reklameanalyse 2012

19 | Hvilken veerdi giver sociale medier?



20 | Mindshare 3D™

Brand Equity

P A

Iarerdet 10 siden at Mindshare fgrste gang gennemfgrte maerke-
analysen Mindshare 3D™. Feelles for alle ar er, at Mindshare 3D
er indsamlet i form af single-source data fra Indeks Danmark/
TNS Gallup med ca. 2.500 respondenter per dr. Siden starten er
det blevet til mere end 78 kategorier og 1.000 maerker.

Mindshare 3D™ er et praktisk anvendeligt vaerktgj til marketing-,
kommunikations- og medieplanlaegning Det giver en maling af
et maerkes styrke i forhold til andre maerker indenfor dens kate-
gori, og endvidere kan den direkte kobling til Indeks Danmark
give en dybere viden om malgruppens profil og dens forhold til
media.

Mindshare 3D™ er bygget op omkring begrebet Brand Equity, der
maler det individuelle maerkes styrke. Til forskel for de metoder
der madler Brand Equity finansielt i form af en fremtidig potentiel
indtjening, sa tager Mindshare 3D™ udgangspunkt i den forbru-
gerbaserede Brand Equity, Dermed er det forbrugernes holdnin-
ger og handlinger, der er bestemmende for et maerkes styrke.

3D™ Loyalitetstrappen

Et af hovedelementerne i analysen er Loyalitetstrappen. Den er
bygget op omkring seks forskellige niveauer, der for hvert niveau
i procent maler, hvordan malgruppen relaterer sig til maerket.

Fgrste niveau Awareness er det simple kendskab til et maerke.
Du har hgrt om det, men kender reelt ikke meget til maerket.
Nar du har oparbejdet et kvalificeret kendskab til maerket, nar
du Familiarity niveauet. Du enten kender, har prgvet eller kunne
taenke dig at prgve maerket. Dette niveau danner grundlag for at
vil overveje et kgb — Consideration. Pris og kvalitet af maerket er
relevant. Endelig daekker niveauet Delivery, at maerket tilgodeser
dine behov, og at maerket leverer det forventede til et maerke i
kategorien.

Feelles for de fgrste fire niveauer pa Loyalitetstrappen er, at de
beskriver den adfaerdsbaserede loyalitet — det du ggr. De sidste
to niveauer deekker derimod den attitudebaserede loyalitet — det

Af Mette Breith
Senior Business
Planning Manager
Mindshare

Mindshare

du fgler. Preference indebaerer, at du mener at maerket leverer
bedre end andre maerker i kategorien. Du foretraekker maerket.
Den ultimative maerkestyrke nar du pa niveauet Commitment.
Du mener, at maerket slar alle andre maerker. Det er det bedste,
og du er en helhjertet ambassadgr for maerket.

I ogmed at Loyalitetstrappen er trinvis i sin tilgang, er det vigtigt
at tage hgjde for typen af kategori, som meerket befinder sig i.
I en lavinvolveringskategori som kildevand, bruger forbrugerne
oftest ikke meget tid til at beslutte sig for hvilket maerke de vil
kabe, og her er det derfor vigtigt, at fokusere pa de nederste
niveauer. Omvendt er indkgb af en bil i luksusklassen et stgrre
indkegb, hvor forbrugerne er villige til at investere meget tid.
Derfor bgr der veere et hgjere fokus pa de gvre niveauer.

Loyalitetstrappe

Commitment .
Preference .

Holdningsbaseret
loyalitet

Adfaerdsbaseret
loyalitet

Familiarity

Awareness



3D™ Maerkeprofilen

Nar vi vurderer et maerkes styrke, er det naturligvis vigtigt at
kigge pa den absolutte styrke for hvert enkelt niveau. Men udover
de absolutte vaerdier er det ogsa vigtigt at vide, hvor godt det
enkelte maerke omdanner sine respektive niveauer til de naeste
niveauer. I Mindshare 3D™ viser Maerkeprofilen det enkelte maer-
kes styrke i at konvertere brugere fra ét niveau til et andet pa
Loyalitetstrappen sammenholdt med resten af kategorien.

Til tider kan det vaere acceptabelt, hvis de respektive niveauer i
Maerkeprofilen ligger under gennemsnittet. I og med at Maerke-
profilen beregnes pa baggrund af konverteringen fra et niveau
til et andet pa Loyalitetstrappen, sa vil en kraftig stigning pa
et underliggende niveau kraeve en tilsvarende stigning pa det
overliggende niveau for at holde samme score i Maerkeprofilen.
Reelt set er det hurtigere at aendre forbrugernes opfattelse pa de
lavere niveauer, og vi kan derfor forvente en vis tidsforskydning
inden at en @@ndring slar igennem pa de gvre niveauer.

Commitment I
D %
Preference Z
X
) S
%,
- :

Consideration -

Loyalitetstrappe

Delivery

S

Maerkeprofil

3D™ Markelandskabet

Udover vigtigheden af at kende maerkets nuvaerende position,
er det ogsa afggrende at kende maerkets fremtidige potentiale.
Mindshare 3D™ foretager denne analyse i form af Maerkeland-
skabet, der er bygget op omkring to dimensioner.

Den fgrste dimension Maerke Potentiale udtrykker fremtidsud-
sigten til at gge loyalitet og skabe overvejelse blandt de personer
med mest forbrug i kategorien. Dermed kan vi se, hvor maerket
er pa vej hen over en arraekke, samt hvor effektivt maerket er
til at skabe loyale kunder. Scoren fremkommer ved at summere
maerkets styrker og svagheder fra Maerkeprofilen, og den vises
som en positiv eller negativ score alt efter den fremtidige ten-
dens for maerket.

Som den anden dimension udtrykker Kunde Potentiale i hvor
hej grad maerket formar at skabe kundeemner blandt dem, som
kender maerket sammenlignet med de gvrige maerker i katego-
rien, (svarer til Familiarity niveauet i Maerkeprofilen). Hermed har
vi en score pa, hvor meget maerket far ud af sit kendskab. Nar vi
kombinerer de to dimensioner far vi fire kvadranter, der fortaeller
om maerkes nuvarende positioner.

Nye og svage maerker ligger i kvadranten med bade lavt Maerke
Potentiale og Kunde Potentiale. I 2011 er det 32% af de analyse-
rede maerker der ligger her. Maerker med hgjt Marke Potentiale
men lavt Kunde Potentiale er enten nyere maerker pa vej op eller
nichemaerker, der har en hgj status blandt en mindre malgruppe.
22% af maerkerne ligger her.

Ufokuserede og slidte maerker er kendetegnet ved at Kunde
Potentiale er stort, men at Marke Potentiale er lavt. I 2011 ligger
18% af alle maerker i denne kvadrant. Endelig er de mest pro-
gressive og stabile marker dem, der bade har hgjt Marke Poten-
tiale og Kunde Potentiale, hvilket 28% af alle maerker har i 2011.

Maerkelandskabets kvadranter
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22 Case: Banker

Banker

Forbrugerne har tidligere udvist en hgj grad af loyalitet overfor
deres bank. Igennem drene har kategorien som resultat vaeret
en af dem med den hgjeste grad af maerkestyrke.

Den finansielle branche har dog om nogen vaeret i mediernes
sggelys siden finanskrisens indtog i 2008. Det gaelder isser ban-
kerne, hvor en raekke er gdet konkurs med efterfglgende kritisk
analyse af medierne. Endelig har en raekke af de store banker
staet pa mal for den samlede branches adfaerd i tiden op til krisen.

P4 denne baggrund ville det veere naturligt, at bankernes maer-
kestyrke er kommet under pres. Nar vi tager udgangspunkt i
Mindshare 3D™ Loyalitetstrappe, kan det derfor forekomme en
smule overraskende at branchens samlede maerkestyrke i 2011
er pa niveau med 2008 inden krisen satte ind. De samlede tal
daekker dog over store individuelle udsving bankerne imellem.

Som den stgrste bank i Danmark har Danske Bank stdet i fgrste
reekke, nar der er uddelt et ansvar for krisen. Danske Bank kom
fra en staerk maerkeposition, og har siden 2002 haft de hgjeste
niveauer pa alle trin pa Loyalitetstrappen. Mens denne situation
stadig er geeldende pa de tre nederste trin (der daekker over fak-
tisk adfeerd), sa er Nordea nu stgrst pa de to gverste trin, der
daekker over den fglelsesmaessige loyalitet (figur 1). Nordea er
steget fra 4% i 2008 til 11% i 2011 pa “Commitment”.

Grunden til Danske Banks fald fra toppositionen skyldes iseer,
at Danske Bank ikke laengere klarer sig godt pa at differentiere
sig 1 forhold til konkurrenterne (figur 2). Sammen med SEB har
Danske Bank den darligste konverteringsrate fra “Delivery” (lever
op til det forventede) til “Preference” (er mere populaert og tilta-
lende). Mens Danske Bank i 2009 kun 1& 3% under gennemsnit-
tet for branchen (det forventede frafald), sa ligger Danske Bank
nu med 14% under gennemsnittet.

Omvendt har Nykredit Bank vist en positiv udvikling fra 2008,
hvor kunderne i hgjere grad er blevet mere loyale. Nar vi ser pa
Maerkelandskabet i figur 3, har Nykredit Bank dog stadig en
position som en “nichebank”. Det giver sig udslag i, at banken

Key findings

> Finanskrisens indvirkning har haft en afggrende
effekt pa styrkeforholdet bankene imellem.

> Nordea er i dag banken med den hgjeste grad
af emotionel maerkestyrke i form af “Preference”
og “Commitment”

> De gvrige banker ligger pa trods af finanskrisen
stadig langt efter Nordea og Danske Bank.

Case

ikke konverterer sit generelle kendskab til kvalificeret kendskab,
hvilket giver banken et lavere kundepotentiale. Dette kan i hgj grad
hange sammen med, at banken er vokset kraftigt de seneste ar
i form af opkgb af bl.a. Forstaedernes Bank, og forbrugerne skal
ferst til at finde ud af, hvad banken kan ggre for dem. Omvendt
har banken en grad af loyalitet blandt forbrugerne (maerke
potentiale).

Loyalitetstrappe for 2011

Commitment 6% 1% 0%

Preference 26%

Delivery 40%

Consideration  FFA
Familiarity 52% 12% 2%
Danske Bank Nordea JyskeBank  Nykredit Sydbank EB
Bank
Figur 1
Maerkeprofil for 2011
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Case m

Forsikring

Som vi ser med banker, er forsikringsselskaber ogsa praeget
af en hgj grad af loyalitet fra deres kunder. Kun 7% har skiftet
forsikringsselskab inden for det sidste ar, og hele 48% har haft
det samme selskab i mere end syv ar. Andre analyser viser dog,
at det ikke er selskabernes indsats, der har skabt forbrugernes
loyalitet. Tveertimod er det et omrade som ikke fylder meget i
forbrugernes bevidsthed, og de er derfor ikke villige til at inve-
stere meget tid pd at analysere mulige alternativer. Resultatet er,
at kunderne bliver hos deres nuvaerende selskab.

Prisen i form af preemier er den vigtigste faktor for forbruger-
nes valg af forsikringsselskab, men selskabernes service kom-
mer lige efter. Derimod er den personlige kontakt ikke sa vigtig
i valget af selskab.

I de seneste ar har der vaeret en del opkgb og fusioner i forsik-
ringsbranchen, som kunne have skabt en vaesentlig dynamik.
Nar vi ser udviklingen i maerkestyrken, har der dog generelt set
ikke veeret de store @ndringer. Som det fremgadr af figur 1 ligger
Topdanmark og Tryg stadig i top. P& de nedre trin i Loyalitets-
trappen har de ens niveauer, men Tryg traekker fra pa Preference
og Commitment.

Den manglende involvering fra forbrugernes side ses 0gsa ved,
at det er en kategori med meget fa udsving virksomhederne
imellem. Alle de gvrige selskaber ligger meget taet. Med andre
ord har de ikke formaet at skabe en unik position i markedet.

Nar vi ser pa Maerkeprofilen i figur 2, sa er Topdanmark og Tryg
karakteriseret ved at de klarer sig relativt bedst pa at skabe kva-
lificeret kendskab. Omvendt har isaer Topdanmark en udfordring
med at skabe loyalitet i forhold til mulighederne. Alka har mod-
sat udfordringer pa de nedre trin, men er klart det selskab, som
er bedst til at konvertere kunderne til loyale kunder.

Key findings

> Forsikringsbranchen er generelt karakteriseret
ved en lav grad af forbrugerinvolvering,
som medfgrer fa skift til et nyt selskab.
Det er en af de kategorier i Mindshare 3D™,
hvor virksomhedernes maerkestyrke ligger
teettest pa hinanden.
Pa trods af opkgb og fusioner de seneste ar,
har der ikke vaeret nogle afggrende udsving i
selskabernes individuelle styrkeforhold.

Stabiliteten i branchen ses igen i Markelandskabet i figur 3.
Stort set alle selskaber ligger i samme kvadrant i lgbet af de
fire &r. Undtagelserne er Alka, som har vist en positiv udvikling
i form af en gget loyalitet, og Alm. Brand som er udsat for en
faldende loyalitet fra kunderne.

Loyalitetstrappe for 2011

Commitment = 2% 4% 1% 2% 3% 1%
Preference 18% 21% 13% 9% 12% 10%
Delivery 33% 35% 25% 19% 18% 17%
Consideration = 35% 35% 26% 19% 19% 18%
Familiarity 43% 43% 30% 28% 23% 19%
Topdanmark Tryg Alm.Brand  Codan Alka GF forsikring
Figur 1
Maerkeprofil for 2011
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Dagligvareforret

Supermarkeder

Pa trods af de seneste ars finansielle krise, er forbrugernes ind-
kgbskriterier for dagligvarekgb generelt set usendret. Butikker-
nes priser og beliggenhed er stadig de to mest dominerende
faktorer. Men ikke desto mindre har dagligvarebranchen oplevet
en del eendringer de sidste par ar.

Efter en kraftig konsolidering fra midten af 90’erne og 10 ar frem,
har antallet af kaeder i dagligvarebranchen vaeret relativ stabil
de seneste dr. Branchen bliver i dag typisk opdelt i henholdsvis
supermarkeder og discountbutikker. Hvor discountbutikker ar
efter dr tager markedsandele, er presset pa det klassiske super-
marked tilsvarende intensiveret.

Traditionelt set har dagligvareforretningerne samlet set ligget i
toppen af kategorierne malt pa maerkestyrke. I 2011 var katego-
rien ogsa kun overgdet af “chokolade og slik”. Pa samtlige trin af
Loyalitetstrappen ligger kategorien ogsad i top 3 i forhold til de
andre madlte 30 kategorier.

Nar vi ser pd udviklingen over de sidste tre dr for de traditionelle
supermarkeder, er der sket en raekke interessante @ndringer.
Stort alle de store kaeder har holdt deres niveau pa Loyalitets-
trappen. Eneste undtagelse er SuperBest, der har mistet terraen
i forhold til konkurrenterne pa “Preference” og “Commitment”.

P4 trods af at Bilka og Fgtex stadig klarer sig bedst (figur 1),
har de dog ikke leengere det markante forspring som tidligere.
Feelles for begge kaeder er, at de gennem de seneste par ar har
benyttet en raekke af forskellige platforme til kommunikation.
Denne inkonsistente kurs kan vaere en af arsagerne til den fal-
dende forbrugeropfattelse af emotionel loyalitet. Men som det
fremgar af figur 2, er de sig stadig bedst til at konvertere fra et
niveau til det naeste malt i forhold til konkurrenterne. Dog ikke
lige som godt som tidligere.

Over en 3 arig periode har Kvickly umiddelbart vist den mest
positive udvikling. I Maerkelandskabet (figur 3) har Kvickly fra
2009 til 2010 lpftet det kvalificerede kendskab (Kunde Potentia-
le), mens loyaliteten blandt kunderne er steget fra 2010 til 2011
(Maerke Potentialet). Det har bevirket at Kvickly for fgrste gang i
mange ar ligger i kvadranten med “Positive og stabile maerker”.

Loyalitetstrappe for 2011

Commitment 8% 6% 4%
Preference 59% 60% 55%
Delivery 72% 77% 75%
Consideration = 78% 79% 78%
Familiarity 91% 94% 92%
Bilka Fotex Kvickly

Figur 1

Markeprofil for 2011
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Blandt discountbutikkerne har Netto formaet at beholde fgrerpo-
sitionen, men de gvrige kaeder ligger i 2011 et stadig hgjere pres
pa Netto (figur 4). Mens Netto har oplevet et mindre fald pa Con-
sideration og Delivery fra 2009 til 2011, er alle de gvrige fire dis-
countkaeder steget. Isaer Lidl er vokset kraftigt, hvilket dog er en
naturlig udvikling for en relativ ny kaede pa det danske marked.

Nar vi set pa Maerkeprofilen i figur 5, sa klarer Aldi sig stadig
darligst relativt set i forhold til de andre kaeder. P4 samtlige trin
konverterer Aldi darligere end de gvrige. Rema 1000 og Lidl viser
positive takter, og det er isaer bemaerkelsesvaerdigt, hvor gode de
er til at omdanne kvalificeret kendskab (Familiarity) til overve-
jelse (Consideration). Endelig har Fakta stadig en udfordring med
at skabe en emotionel kontakt til deres kunder, da de stadig kla-
rer sig relativt darligt med at skabe Commitment og Preference.

Faktas situation fremgdr ogsa af figur 6, hvor kaeden efter en
positiv udvikling i 2010 nu stdr tilbage med en darligere position
end i 2009. Lidl har derimod haft en konsekvent positiv udvik-
ling, og er gaet fra en nichestatus til bred position i markedet.

Key findings

> De store etablerede kaeder oplever en intensiveret
konkurrence fra de gvrige kaader pa markedet. Det
er en af de kategorier, hvor der har veeret stgrst
udvikling fra 2009 til 2011.
Bilka og Netto er stadig markedsledere i de

to segmenter, men er i 2011 langt fra den

tidligere dominans.

Finanskrisen har ikke sendret grundlaeggende pa
forbrugernes indkgbsmotiver, men discount-butik-
ker fortsaetter den positive trend fra

perioden fgr finanskrisen.

Case

Loyalitetstrappe for 2011

Commitment 7%

Preference 62%

Delivery 78%

Consideration ~ 83%

Familiarity 95% 94%
Netto Fakta
Figur 4
.
Maerkeprofil for 2011
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26 | Medarbejderen som brand ambassader

Medarbejderen som

Marketing som strategisk ledelsesvaerktgj omfatter traditionelt
et valg mellem alternative massemarkedsfgringstiltag for at
pavirke slutforbrugerens kgbsbeslutningsproces. Hermed bliver
et brands vaerdi skabt og i forleengelsen heraf ogsa forbrugerens
efterspgrgsel efter produkterne.

Brand management opgaven er dog langt mere kompleks. For-
brugeren er mere skeptisk overfor overfladiske budskaber end
nogensinde fgr, og det er derfor vigtigt, at der er sammenhaeng
mellem, hvad virksomhederne lover i deres reklamer, og hvad
forbrugeren oplever, nar de kgber produktet i butikken eller
ringer til kundeservice. Marketing bevaeger sig i forlaengelse
heraf i disse ar fra et stringent fokus pd massekommunikation
til 1 hgjere grad at ogsa at fokusere pa den personlige service
i kundemgdet. De menneskelige ressourcer er blevet ngglen til
virksomhedens relationsopbygning til kunden og dermed til
opbygningen af et staerkt brand.

Det bevirker, at man som virksomhed i stigende grad ma veere
opmaerksom pa, hvordan medarbejderne handler i forskellige
kundesituationer. P4 et taktisk niveau — og med et HR-perspek-
tiv herpa — stiller denne service krav til de faglige og personlige
kompetencer, som medarbejderne i frontlinjen besidder. Men
faktisk bgr marketingafdelingen inddrage HR langt tidligere i
det strategiske arbejde, sd virksomhedens vardier og brand
mal fortolkes i konkrete arbejdsprocesser, som HR kan anvende
aktivt i den interne forankring af brandet. Mdlet er, at engagere
medarbejderne fglelsesmaessigt i brandet, sa de optrader som
brandets ambassadgrer, nar de yder kunden personlig service.

Ideen om medarbejderen som brand ambassadgr udvider det
traditionelle marketing mix med et femte — People — 0g ger
medarbejderen til et medie pa lige fod med f.eks. printannonce-
ring og tv-reklamer, fordi kunden personificerer brandet { med-
arbejderens adfaerd.

Product » Price » Place » Promotion » People

Medarbejderen som brand ambassadgr tilfgrer ogsa moderne
ledelse et nyt perspektiv pa relationen til medarbejderen i form
af det fglelsesmaessige engagement, som bygger pa identifi-
kation og initialisering af brandets personlighed. Det er tanker
fra marketing, som traekkes ind i moderne ledelse af medarbej-
derne: Medarbejderen arbejder ikke laengere blot for fgden, men
arbejder for at finde sin identitet. Sa ligesom forbrugeren sgger
efter mening i valg af produkt brand, sa sgger medarbejderen
mening i sit valg af arbejdsplads.

Af Louise Rygaard Jonas
ErhvervsPhD i Corporate Branding
0g Service Management.

Maling af medarbejdernes brand engagement

At fa budskabet om virksomhedens verdier og strategi ud i
organisationen via interne kommunikationskanaler er ikke det
svaereste. Derimod er det stadig en udfordring at forankre virk-
somhedens veerdier og strategi i konkret adfeerd. Intern bran-
ding er derfor et begreb, der far stadig mere opmaerksomhed.
Men hvordan griber man det mest effektivt an? Og hvordan kan
man male effekten af indsatsen pa medarbejdernes brand enga-
gement og videre til customer brand equity?

Indenfor servicevirksomheder har man leenge interesseret sig
for forbindelsen mellem medarbejdernes trivsel, som et udtryk
for deres engagement, den leverede servicekvalitet og kundens
tilfredshed. Empirisk er der dog ikke fundet opbakning til denne
mulige sammenhang. Det skyldes maske, at der skal tilveje-
bringes en helt anden form for analyse til end en traditionel
medarbejdertilfredshedsundersggelse.

I forleengelse heraf kan man med fordel anvende traditionelle
marketingmodeller i malingen af medarbejdernes engagement.
Her taenkes saerligt pa principperne, som anvendes i den forbruger-
rettede kommunikationsplanlaegning, f.eks. AIDA modellen. AIDA
kan bruges til at beskrive den interne branding som en sekventiel
proces: Et kendskabsniveau, hvor medarbejdernes viden om bran-
dets veerdier og vision opbygges; et affektivt niveau, hvor med-
arbejdernes meningsskabelse i forhold til brandet er i fokus, og
endelig et adfeerdsniveau, hvor brandet udleves i praksis.

v

Kendskab

Det skal dog understreges, at en veerdiforankringsproces ikke er
en lineaer proces som skrevet af AIDA-modellen men derimod en
dynamisk proces, der finder sted pa alle tre niveauer samtidigt.
Det betyder, at fortolkningen af brandets vaerdier finder sted,



nar det leves i praksis, ligesom at meningskabelsen i forhold
til “den rette adfeerd” ofte sker retrospektivt og med brandet
som referenceramme. Det ggr dog ikke AIDA-modellen mindre
anvendelig som et teoretisk modelapparat til modellering af
medarbejdernes brand engagement og fortolkningen heraf.

Derfor har forfatteren af denne artikel i teet samarbejde med
Mindshare Danmark udarbejdet et analyseapparat til maling
af medarbejdernes brand engagement, effekten af den interne
branding indsats og effekten pa customer brand equity — med
udgangspunkt i AIDA-modellen.

Intern branding: Effekt og ROI-maling

Analyseapparatet bestar af en intern spgrgeskemaundersggel-
sen. Ambitionen er, at medarbejdernes svar skal ggre det muligt
at sammenholde virksomhedens strategiske ambitioner med
medarbejdernes reelle brandadfeerd. Adfaerden er i spgrgeske-
maet konkretiseret i arbejdsprocesser og operationelle succes-
kriterier, som medarbejderne skal forholde sig til.

Sammenhangen — eller manglen pa samme — mellem virksom-
hedens ambitioner og medarbejdernes adfaerd sammenholdes
dernaest med den interne marketing indsats. Hermed kan effekten
af det interne marketing mix pa medarbejdernes brand engage-
ment males og ROI af indsatsen estimeres. Det interne marketing
mix bestar bade af marketing og HR veerktgjer, dvs. interne kom-
munikationskanaler, uddannelse, afdelingsmader mv.

Som en del af analysen er der ogsa indlagt spgrgsmal, som
afdaekker medarbejdernes budskabsforstaelse af virksomhe-
dens interne og eksterne kommunikation samt deres medieva-
ner. Formalet er at ggre tanker fra marketing verdenen omkring
formidlingen af brandets budskab — herunder historiens ind-
hold, relevans og valg af medier — til genstand for en taktisk
lpsningsmodel til optimering af det interne marketing mix, som
stiler mod at skabe brand ambassadgrer med positiv effekt pa
customer brand equity.

Om Louise Rygaard Jonas’ afhandling

Traditionelt har dagligvarekaeder skabt sig positionerimarke-
det via produktmarkedsfgring og butikskoncepter, der byg-
ger pa selvbetjening. Malet for markedsfgringsindsatsen var
at fa kunder ind i butikken med konkurrencedygtige priser i
tilbudsavisen. Men i 2006 aendrede Coop strategi. Virksom-
hedens corporate brand skulle revitaliseres som et para-
ply brand, der styrkede butikskaedernes markedsposition.
Malet var at blive kendt som en socialt ansvarlig virksomhed.
Samtidig rebrandede man Kvickly og SuperBrugsen som
servicevirksomheder gennem en raekke eksterne branding
tiltag bl.a. butiksombygninger, sendret sortiment og forbed-

ret serviceniveau. Tilbage stod at skabe overensstemmelse
mellem detailkeedernes kundelgfte i markedsfgringen og
kundernes oplevelse, nar de handlede i Coops butikker.
Hvad der var den meste effektive interne branding var dog
stadig uafklaret. Som projektleder og HR-Brandchef i Coop
Danmark blev det Louise Rygaard Jonas’ opgave at ana-
lysere dette og komme med et bud pa et effektivt internt
marketing mix.

Hele afhandlingen om intern branding kan downloades pa
http://openarchive.cbs.dk/handle/10398/8215
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Af Thomas Queck
Business Planning Director
Mindshare samt ekstern lektor, CBS

Repositionering af

Aktiveringen af et maerke i form af produktudvikling og
massekommunikation kraever ganske ofte en vaesentlig
investering af en virksomhed. Derfor star virksomheden

overfor et svaert valg i situationen, hvor marketingmalene
efterfglgende ikke er naet.

Typer af problemomrader

Der kan vare mange arsager til at marketingplanen har fejlet
lige fra manglende distribution til en forkert prisstrategi. Hvis vi
ser bort fra mangelfulde marketinganalyser (forkerte metoder),
kan vi typisk opdele problemerne i tre omrdder, nar vi analyserer
problemerne der udspringer i branding.

Model 1. Typer af problemomrader

Forkert position?

Forkert kreativ idé?

Forkert eksekvering
af kreativ idé?

Den fgrste type af problemer vedrgrer en forkert eller mangelfuld
eksekvering af en kreativ ide/koncept. Det vil eksempelvis sige,
at ideen til et tv-spot kan veere den rigtige lgsning til at opna
en gnsket markeposition, men ideen fra storyboardet er ikke
implementeret i produktionen af det faktiske tv-spot.

Problemet kan ogsa skyldes, at selve den kreative ide/koncept
ikke er den rigtige tilgang til at opna den gnskede maerkepositi-
on. Et eksempel kan veere, at der ikke er sammenhang imellem
en gnsket maerkeidentitet, og de elementer som den kreative
ide er opbygget omkring. Med andre ord kan et tv-spot veere
produceret ngjagtigt som gnsket men pa et forkert grundlag.

Endelig kan problemerne udspringe af at selve positionen for
maerket ikke er optimal til at deekke kundernes behov. Det vil
sige, at problemerne allerede er opstaet i analysefasen i ud-
viklingen af maerkestrategien. Det er nar vi mgder denne type
af problem, vi star overfor overvejelsen om at repositionere et
maerke.

Specielt nar det omhandler en repositionering, er det essentielt
at tage udgangspunkt i den arv, som maerket allerede har i mar-
kedet. Vi mgder desvaerre for mange eksempler pa, at virksom-
heder er for ambitigse med at flytte maerket vaek fra en historisk
position til en ny. Det kan resultere i, at nye forbrugere accep-
terer skiftet, men der er en stor fare for at miste mange af de
nuvarende loyale forbrugere.

Strategier til repositionering

I form af vores globale netvaerk har Mindshare analyseret en
raekke eksempler pa brug af repositionering af maerker. Nar vi
kigger pa disse casestudier fra hele verden, kan vi se tre overord-
nede tilgange, hvor kommunikation er medvirkende til at give en
virksomhed en bedre position. Vi anser ikke to af disse typer af
kommunikation til at veere velegnet isoleret set, men blandt den
sidste gruppe, kan der veere nyttig inspiration at hente.

Model 2. Typer af repositioneringsstrategier

Maerke type

Maerke inden for portefolje Corporate marke
-

Almindelig

Type 2

Mellemlangt sigt,
kampagnedrevet, mere
vedvarende mediabrug

Frekvens



maerker

Type 1

Kortsigtet fremgang som
folge af annoncekampagner

Det sker, at individuelle an-
noncekampagner taler til
forbrugernes fantasi og giver
anledning til en bedre po-
sitionering af et maerke pa
kort sigt. I 2010 var det Old
Spice Mustafa. I 00’erne var
det Cadbury Gorilla, og sidst
1 90’erne var det Budweiser Whassup. Den slags relancering ses
typisk i virksomheder, der rader over en
bred portefglje af maerker. Endvidere ses
det ofte blandt de mindre fremtraedende
maerker i portefgljen, hvor en seerlig krea-
tiv gennemfgrelse indebaerer feerre risici.
Medierne der benyttes til den slags tiltag,
er tit yderst traditionelle, men vi ser i sti-
gende omfang, at nar succesen fgrst er
i hus, sa bryder kampagnen landegran-
serne og udbreder sig til hele verden.

Den slags annoncekampagner far ofte ros med pa vejen fra
reklame- og marketingfolk, og de cirkulerer tit i sociale netveerk
i et stykke tid. Men efter et halvt ar er maerkets position normalt
fuldsteendig den samme som fgr. Trafikken pa oldspice.com er
saledes vendt tilbage til sit hidtidige beskedne niveau. Cadbury
Gorilla opndede stort set ingen forggelse af markedsfgrings-
bidraget, og produktets markedsandel faldt ligefrem. Et aendret
emballage- og produktdesign hos konkurrenten Galaxy fa maneder
senere fik en langt stgrre
gennemslagskraft pa det bri-
tiske chokolademarked, hvor
Galaxy ggede sin markeds-
andel med knap 2%-point
—oven i kgbet ved en samtidig
forhgjelse af gennemsnits-
priserne.

Type 2

Som den fgrste type af relanceringer er der ofte tale om situa-
tioner, hvor maerket indgar i en stgrre portefglje. Men i dag kan
vi opleve, at det ogsa gennemfgres for udvalgte enkeltmaerker
i en virksomhed. I disse tilfeelde udnytter maerket typisk en ny
indfaldsvinkel til markedsfgring, der bryder nogle af normerne
for kategorien, sa der opnas en maerkbart hgjere eksponering
per krone end ellers. Det fungerer i typisk i ét til to ar, fgr de
bagvedliggende mekanismer, der i fgrste omgang medfgrte pro-
blemerne, pd ny melder sig.

McDonald’s — Frankrig

McDonald’s er det stik modsatte af alt, hvad man forbinder med
Frankrig. Men selv dér er maerket omgaerdet af en kultur, der gver
en staerk tiltraekning pa de unge. I Frankrig har det gennem en ar-
reekke veeret virksomhedens stgrste marketingudfordring, at opna
en gget markedsandel inden for andre segmenter end de unge.
Den nylige kampagne “Come as you are” har opnaet bred appel
ved at dyrke billedet af maerket som mere abent og moderne (en
reklame med en ung homoseksuel mand blev saledes modtaget
yderst positivt), og har givet virksomheden en mulighed for at fa
fundamentalt nye malgrupper i tale, herunder de aeldre.

“Come as you are” handler grundlaeggende om at tage mangfol-
digheden til sig i alle dens afskygninger. Med hensyn til media
valg opretholdt kampagnen en
balance mellem steerke tradi-
tionelle media, der sikrede bred
deekning, og mere sociale og
feellesskabsorienterede media,
der ligeledes tog kampagne-
temaet op. Tiden vil vise, hvor
laenge effekten varer ved.

Marks & Spencer — Storbritannien
[ Storbritannien var stormagasinet Marks & Spencer (M&S) kom-
met i hard modvind. En stort set enig kundegruppe taenkte ikke
laengere pa stormagasinet som “gode gamle M&S” men i stedet
pa “treette, gamle M&S”, godt hjulpet pa vej af fremkomsten af
mere specialiserede konkurrenter med fokus pa kun ét forret-
ningsomrade. Ved at fokusere pa
omrader, hvor M&S stod steer-
kest (levnedsmidler) og kaste
glans over beklaedningssorti-
mentet (ved hjelp af en kam-
pagne med berpmte modeller
i alle aldre), lykkedes det M&S at
opna succes. Kampagnen blev
bergmt og kom ligefrem til at
indga i den britiske popkultur.
Men fremgangen holdt kun i
nogle fa ar fra 2005 til 2008, og
i dag er M&S tilbage i den posi-
tion, stormagasinet havde, fgr
kampagnen sa dagens lys.
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Type 3

Aktivitetsdrevne
relanceringer

Denne type er blandt de mere sjaeldne, men det er dem, der
holder laengst og derfor har stgrst relevans. I modsaetning til de
gvrige to typer forekommer denne slags relancering overvejende
ivirksomheder, hvor maerket baerer virksomhedens navn, hvilket
der er god grund til: Der er i alle tilfeelde tale om virksomheder,
der har forandret sig maerkbart og hvor omstillingen starter
med virksomheden selv understgttet af kommunikation — ikke
omvendt. Eksemplerne viser at @ndringerne handlede om mar-
kedsfgring af “omsorg for kunderne” i bredeste forstand pa tvaers
af hele virksomheden, mens markedsfgring som “funktion” ikke
ngdvendigvis spillede nogen fremtraedende rolle.

Domino’s

[ 00’erne var pizzabranchen ngdlidende i USA, og inden for
branchen var Domino’s Pizza ved at tabe markedsandele til
Papa John’s. Dette var et maerke med stgrre fokus pa smag, der
(oprigtig talt) solgte bedre pizzaer. Det vigtige var her, at Domi-
no’s Pizza besluttede at omstille sig. Ledelsen sagde ikke “lad os
kommunikere os ud af vores problemer”, men de indsa mang-
lerne ved selve produktet og fandt frem til aegte forbedringer.
Kampagnen, der kom ud af anstrengelserne, hgstede ros for sin
@rlighed. Den pastod ikke, at produktet var “nyt og forbedret”,
men startede med offentligt at indrgmme fortidens fejltagelser
for derefter at dramatisere den andringsproces, virksomheden
gennemgik.

Domino’s kombinerede traditionelle medier med de seneste
fremskridt inden for internetbaseret markedsfgring, og har pa
den made stgttet kommunikationen pa en made, der kan spores
tilbage til virksomheden gennem integreret maling.
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I 90’erne var BT Cellnet en ngdlidende mobildivision i den
privatiserede nationale televirksomhed British Telecom. Mens
Vodafone og Orange klarede sig glimrende pa det britiske
mobilmarked, var der ingen der spaede BT Cellnet succes, da
virksomheden blev udskilt fra sit moderselskab under navnet 02
plc. I dag, over 10 ar senere, er 02 en fgrende mobiludbyder i
Storbritannien. Det var 02’s netvaerk, der fik Apple til at lancere
iPhone 1 Storbritannien, og takket veere sit omdgmme blandt
kunderne er de i stand til at opna bedre priser, ligesom de har
vist sig i stand til at holde pa kunderne. 02 har praesteret dette
med et maerkbart mindre markedsfgringsbudget end konkur-
renterne og ved samtidig at tilgodese sit behov for hgje takster
af hensyn til gkonomisk stabilitet.

Denne relancering er veldokumenteret, og den bunder i én sim-
pel, skelsaettende beslutning, nemlig fuldstaendig forkastelse af
det gamle maerke til fordel for et nyt navn og en ny virksom-
hedsidentitet. Dette mal blev ndet gennem en raekke andre
modige beslutninger, der tit var begrundet i pengemangel.
Der blev benyttet yderst konkurrencedygtige takster inden
for udvalgte nggleomrader (f.eks. sms-takster for teenagere), og
maerket sgrgede for at veere massivt og konsistent til stede i
samtlige bergringspunkter.

Virksomheden brugte mange krafter pa at sikre, at ethvert
mgde med kunderne ligefra kostbare tv-reklamer til sma maer-
kater pa salgsstederne formidlede den samme identitet. 02 op-
naede saledes en staerk appel ved “altid at vaere pd”, og sikrede
sig dermed en hgj eksponering aret igennem.

Samtidig fokuserede 02 pa en handfuld afggrende nyskabelser,
der hver iseer indebar en kraftig satsning pa branchens fremtid
eller kommunikationen omkring den, lige fra applikationer
(“bolt-on’s”) til sponsering af 02-koncerter. Tankegangen med at ggre
feerre ting bedre stod i skarp kontrast til en branche praeget af
tusindvis af sma, fejlslagne tiltag, og forvandlede virksomheden.



Key Learnings

De to mest indlysende fordele ved den 3. type af relancering
er den vedvarende vaekst, fastholdelse af markedsandele samt
mulighed for at tage hgjere priser gennem en arraekke begrun-
det i oplevet produkt-/ydelseskvalitet. Det medfgrer endnu bedre
regnskabstal, bedre mulighed for at investere i driften samt
mindsket behov for at yde rabatter.

Endvidere bidrager den ggede gennemskuelighed og kvalitet af
virksomhedens aktiviteter kombineret med synlighed aret rundt
til at fremme medarbejdernes stolthed, hvilket medfgrte yder-
ligere gget servicekvalitet — altsa en vedvarende positiv spiral.

Generelt set kan vi opsummere laeringen fra de internationale
cases til:

\
i

ﬂl
o 3

@get kontakt til forbrugeren bliver sdledes det primaere formal
med markedsfgringen, og alle disse type 3 relanceringer (isaer
02 med maerkets fokus pa fuldsteendig konsistens i samtlige be-
rgringspunkter) er velegnede til at demonstrere aspektet.

Fra et mediemaessigt perspektiv er konklusionen, at vedvarende
forbrugerkontakt er at foretraekke frem for den mere “burst-
orienterede” kommunikation knyttet til de forholdsvis kortsig-
tede type 1 og type 2 relanceringer.
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Trendanalysen

Sidste ar ved denne tid var optimismen pa det danske reklame-
marked til at fa gje pa. Markedsudviklingen i 1. halvar 2011 viste,
at virkeligheden reelt overhalede selv de mest positive forvent-
ninger, og da 1. halvar 2011 kunne ggres op, fremviste reklame-
markedet en vaekst i forhold til 2010 pa mere end 15%.

Der var ganske vist nogle sma cumulusskyer ude i horisonten i
form af nogle graekere, som havde brugt lidt flere penge, end de
havde stdende pd kontoen. Men graekerne fyldte trods alt kun
meget lidt af den samlede europaeiske gkonomi, og da der til-
med kom positive meldinger om kurveknaek fra Irland ja endog
fra Island, troede de fleste, at lidt sommervarme nok skulle fa de
graeske cumulusskyer til at forsvinde. Mange tog pa ferie med en
rigtig god fornemmelse i maven, men der gjorde man regning
uden veert.

DIET I E ]

Af Morten Kromann-Larsen
Direktgr Media, TNS Gallup

>
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Folketingsvalget var en annoncefest

De fgrste signaler om deempet aktivitet indfandt sig faktisk ret
hurtigt efter sommerferien, men det tog lidt tid, fgr det danske
marked rigtigt opdagede det. Hele den danske opmaerksomhed
var rettet mod det laeenge ventede folketingsvalg, og her var der
virkelig tale om en spending fest af de stgrre. En fest som var
med til at holde optimismen i vejret, selvom det nu var tydeligt,
at den graeske gaeldskrise ikke bare ville forsvinde, og at geelds-
krisen ikke “blot” var begraenset til Graekenland, men at renten i
store europaeiske gkonomier nu begyndte at stige faretruende.

For det danske marked kan vi konstatere, at hvis det ikke havde
veeret for folketingsvalget i september, ja sa ville reklameom-
saetningen allerede i tredje kvartal 2011 veaere gdet i negativt
indeks i forhold til samme kvartal aret fgr. Denne tendens blev

== Forskel mellem de, der vil gge og de, der vil mindske reklamebudgettet siden 1986
Gennemsnit Trends 1986 — Trendanalysen 2012




Trendanalysen har i 26 ar sat tonen i branchen for det
ar der ventede. Den drlige trendanalyse har med en
enkelt undtagelse altid veeret produceret af TNS Gallup,
og de sidste 4 ar har mediebureauet Mindshare vaeret
samarbejdspartner. Deltagerne i trendanalysen 2012 er
udvalgt blandt de 450 stgrste annoncgrer i Danmark, og
alle interview er gennemfgrt med virksomhedens mar-
ketingansvarlige — typisk marketingdirektgren.

Analysen identificerer de store annoncgrers forventnin-
ger til deres medieforbrug i det kommende dr. Undersg-
gelsen repraesenterer i ar den samlede reklamevolumen
pa godt 1,6 mia. kr. hvilket svarer til over en sjettedel af
det samlede danske reklamebudget.

TNS Gallup og Mindshare har i undersggelsen spurgt
hver af virksomhederne om, hvor meget deres reklame-

budget for 2012 er gget/faldet i forhold til 2011.

Hent trendanalyserne pa www.trendanalysen.dk

blot endnu mere udtalt i fjerde kvartal. Og pa denne baggrund
kan viher i starten af 2012 sld fast, at scenen er sat til et markant
skifte i forhold til sidste ars boblende optimisme. Et sceneskifte
som traeder tydeligt frem i drets Trendanalyse.

2012 - et ar med tilbageholdenhed og moderat pessimisme
Diagram 1 viser forskellen mellem de annoncgrer, der vil gge
reklamebudgettet 1 2012 og dem, der vil mindske. Efter to ars
opadgadende tendens efter katastrofedret 2009 er de store
annoncgrers forventninger til reklamemarkedets udvikling i 2012
aflpst af forbeholden pessimisme. Kurven er atter knaekket
i negativ retning, og reklamemarkedet holder tilsyneladende
vejret 1 frygt for, at geeldskrisen skal komme ud af kontrol.

Forskellen mellem “pge” og “mindske” er den centrale indikator
for trenden pa reklamemarkedet, og faldet fra 20% 1 2011 til 7%

Budgettet bliver: Gennemsnit

1986-2011
Storre 48%
Uaendret 36%
Mindre 16%
Ved ikke 1%
Forskel pa “Stgrre” og “Mindre” 32%

Tabel 2

Sadan gik det

Reklameomkostningerne blev:

Storre end budgetteret
Mindre end budgetteret
Uzendret ift. budget
Ved ikke

Forskel pa “Stgrre” og “Mindre”

1 2012 er udtryk for en markant tilbagegang i forhold til sidste
ars optimisme. Vi ma desvaerre konstatere, at der er tale om to
skridt frem aflgst af et tilbage, men at vi heldigvis stadig er et
godt stykke vej fra katastrofearet 2009.

Hvor alt sidste ar sa paent grgnt ud pa alle hylder, er det et noget
modereret billede i &r. Tabel 1 viser, at 30% af de store annoncg-
rer har et stgrre reklamebudget til radighed i 2012 sammenlig-
net med 2011, mens 23% af de store annoncgrer har et mindre
budget for 2012.

Begge disse tal afspejler en tilbagegang i forhold til 2011, og den
samlede tilbagegang i forventningerne til 2012 stammer altsa
bade fra en stigning i antallet af annoncgrer med et mindre bud-
get 1 2012 og et fald { antal annoncgrer med et stgrre. Det gar
desvaerre den forkerte vej, og samtidig ser vi ogsa en solid stig-
ning i “Ved ikke” fra 4% til 8%. Med ovennavnte in mente er der
formodentlig tale om, at et flertal af disse usikre meldinger, nar
det kommer til stykket, ogsa ma formodes at ga i den forkerte
retning.

Et kig pa tabel 2 viser, at andelen af annoncgrer, som ved udgan-
gen af 2011 endte med et stgrre reklameforbrug end forventet
holder sig pa niveau med 2010. Samme tendens ggr sig ogsa
gaeldende, nar blikket vendes mod antallet af annoncgrer, der
1 2011 har brugt mindre end oprindeligt budgetteret. MEN der
er stadig markant flere annoncgrer, som har mattet skrue ned
for budgettet i lgbet af 2011 sammenlignet med “de fede ar” fra
2005 til 2007!

Nu skal det understreges, at kurveforlgbet i diagram 1 IKKE
illustrerer annoncgrernes forventning til den samlede reklame-
volumen i 2012, men derimod “blot” dokumenterer, at markedets
klare forventninger om vaekst i de to seneste ars undersggelser
er erstattet af en afventende “holden vejret”.

En stor gruppe annoncgrer repraesenterende godt 45% af den
samlede volumen, som forventer usendret budget i 2012 — og
heri indgar desuden knap 100 mio. brutto reklamekroner, som
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i interviewgjeblikket ikke vidste om budgettets udvikling i 2012
i forhold til 2011.

Virksomheder med et gget reklamebudget i 2012 forudser en
gennemsnitlig stigning pa knap 10%, mens virksomheder med
et formindsket reklamebudget forudser et fald pa godt 13%.
Virksomheder med et gget budget i 2012 repraesenterer godt
halvanden gange sa mange reklamekroner, som virksomheder
med mindre budget, sa samlet betyder det, at vi pd baggrund
af annoncgrernes forventninger til 2012 kan se frem til usendret
reklameforbrug i 2012 i forhold til 2011.

Nar virksomhederne vurderer den generelle markedsudvikling
inden for egen branche, er der ogsa sket en forvaerring i forhold
til de seneste to ars klare fremskridt i forhold til sortsynet i 2009.
58% forventer stigning i omsatningen for egen virksomhed i
2012, hvilket er en markant tilbagegang i forhold til sidste ars
73%, mens andelen af pessimister gges til 11% eller samme
niveau som 2010 og noget under alle tiders gennemsnit pa 7%.

Tabel 2A

Forskel pa “Storre” og “Mindre”

s -

10%

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Tabel 3

Gennemsnit
1992-2011

Stigning 72% 81% 79%
Ingen aendring 18% 13% 16%
Nedgang 7% 5% 3%
\CLRLUG 2% 1% 2%

Trends 2007 Trends 2008

Tabel 3

Gennemsnit
1992-2011

Stigning 44% 63% 52%
Ingen &ndring 38% 21% 33%
Nedgang 16% 13% 13%
Ved ikke 1% 2% 2%

Trends 2007 Trends 2008

Sadvanen tro har virksomhederne generelt storre tiltro

til egne kraefter end branchen som helhed

Mens hele 51% i 2011 forventede en stigning i omsaetningen for
branchen som helhed, er tallet for 2012 faldet til 40%. Sidste ars
vundne terraen er stort set sat til igen, og brancheforventningerne
til 2012 ligger nu under gennemsnittet pa 44% for hele maleperio-
den. Der er ogsa en markant fremgang af annoncgrer, der forven-
ter en decideret nedgang for branchens omsaetning i 2012 — 24%
12012 mod 13% 12011 0g 21% i 2010. Malt pa denne parameter,
naermer vi os beklageligvis niveauet for “raedselsaret” 2009.

Virksomhedernes forventninger til bade branche og egen for-
maen bekraefter sdledes billedet af et reklamemarked i 2012,
som vil veere praeget af tilbageholdenhed. En tilbageholdenhed
der kan accelerere negativt, hvis det ikke lykkes at indkapsle
konsekvenserne af den europaeiske gaeldskrise.

Et kig pa
mediegrupperne

Online

Benaevnelsen online markedsfering daekker efterhanden over sa
mange og forskelligartede underkategorier, at det overordnede
begreb i stigende grad mister sit indhold. Begrebet fungerer alt
mere som en paraply over en raekke meget forskellige under-
kategorier — lidt som det generiske begreb print ggr det for
offline verdenen.

Man kan derfor diskutere om de mange underkategorier inden
for online markedsfgring er nye selvsteendige mediekanaler,
alternative tekniske platforme eller i nogle tilfeelde blot er nye
tekniske vaerktgjer, som byder sig til i online verdenen. Til den
sidste kategori hgrer formodentlig drets nye skud pa online
stammen “Behavioural Targeting”, som bringer antallet af online
underkategorier i arets Trendanalyse op pa fem; Search, Banner,
Sociale, Mobil Marketing og nu ogsa Behavioural Targeting.

Sadan vil virksomhedens omsatning udvikle sig

Trend 2009 Trend 2010 Trend 2011 Trend 2012

35% 67% 73% 58%
34% 19% 16%
25% 11% 7%
6% 4% 4%

... 0g sadan vil branchens omsatning udvikle sig

Trend 2009 Trend 2010 Trend 2011 Trend 2012

23% 37% 51% 40%

47% 40% 30%

27% 21% 24%
4% 3% 6%



Men hvis vi pa trods heraf alligevel fokuserer pa online markeds-
fgring som overordnet kategori, topper online igen listen over
mediagruppernes udbredelse hos de store annoncgrer. 97% har
benyttet sig af online markedsfgring i 2011, og online er igen
meget taet pa fuldt hus 1 2012 med fastholdelse af kundekredsen
pa hele 97%.

Specielt Mobil Marketing og Behavioural Targeting og til en vis
grad ogsa Sociale medier kan se frem til en udvidet kundekreds i
2012. Behavioural Targeting er som naevnt en ny kategori i drets
Trendanalyse, men Behavioural Targeting md overlade aeren som
arets hgjdespringer til Mobil Marketing. Behavioural Targeting
fplger dog lige i haelene, sd mon ikke 2012 bliver Behavioural
Targetings ar?

Den femte online underkategori Mobil Marketing er som naevnt
arets hgjdespringer fra 36% i 2011 til 63% i 2012. Der er tale
om teet pa en fordobling i forhold til 2011, og sidste ars debut
i undersggelsen har fert til, at fgrstepladsen som drets hgjde-
springer nu er sikret. Ved starten af 2011 var forventningerne til
Mobil Marketing dog hele 50% — altsd noget hgjere end de 36%,
som rent faktisk endte med at benytte Mobil Marketing i 2011.

Kaster man et blik pa mediegruppernes forhabninger om vaekst
i 2012 topper Sociale medier listen i ar med hele 59% af storan-
noncgrerne, som vil gge brugen i 2012 i forhold til 2011. Online
saetter sig pa alle pladserne pa sejrsskamlen med Behavioural
Targeting og Mobil Marketing lige i haelene pa Sociale medier,
mens Betalt Search (38%) og Banner (20%) fglger efter pa 5. og
7. pladsen.

Brugti2011 Vil bruge i Mindske i

2012 2012
Online markedsfering 97% 97%
Sociale medier (Facebook mv.) 67% 78%

Forskel gge vs
mindske i 2012

Behavioural targeting 52% 76%

Mobil marketing 36% 63%
Biografreklamer 21% 25%

Betalt search 78% 84%
Udsendelse af adresselgse tryksager 32% 36%

Bannerannoncering 83% 82%
Generelle Below-the-line aktiviteter 64% 64%
Radio 46%
Udsendelse af Direct Marketing materiale 61%
Outdoor reklame 52%
v 72%
Sponsorering (sport, kultur, velggrende formal etc.) 51%
Magasiner, f.eks. manedsblade o. lign. 63%
Lokale dagblade 53%
Fagblade og tidsskrifter 44%
Lokale ugeaviser 51%
Ugeblade 30%
Landsdaekkende dagblade 69%

Gratisaviser (MetroXpress, 24timer og Urban) 40%

-20%

Sociale medier (Facebook mv.)
Behavioural targeting
Mobil marketing
Biografreklamer
Betalt search
Udsendelse af adresselgse tryksager
Bannerannoncering
Generelle Below-the-line aktiviteter
Radio
Udsendelse af Direct Marketing materiale
Outdoor reklame
TV
Sponsorering (sport, kultur, velggrende formal etc.)
Magasiner, f.eks. manedsblade o. lign.
Lokale dagblade
Fagblade og tidsskrifter
Lokale ugeaviser
Ugeblade
Landsdaekkende dagblade
Gratisaviser (MetroXpress, 24timer og Urban) Mindske
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TV

72% af storannoncgrerne oplyser, at de vil benytte TV 1 2012, og
dermed kiler TV sig ind pa femtepladsen (efter fire af fem online
underkategorier) over de mest udbredte mediegrupper blandt
Danmarks stgrste annoncgrer. Der er ganske vist kun tale om en
lille tilbagegang i forhold til 2011, men det er andet ar i traek, at
TV mister udbredelse blandt de store annoncgrer, og der bliver
leengere og leengere op til niveauet i 2010 pa 81%.

Til gengaeld kan TV have begrundet hab om, at de tilbageblevne
kunder vil bruge lidt flere reklamekroner i 2012 — i differencen
mellem kunder der vil gge henholdsvis mindske budgettet star
TV med en positiv score pa kun 6%. Tallet taler ikke sammenlig-
ning med sidste ars 33%, men vi har set det sa mange gange for,
at nar budgetterne strammer; ja sa er TV de fgrste til at holde for.

Vender vi derimod blikket mod de store annoncgrers vigtig-
ste mediegruppe for salget af virksomhedens produkter; ja sa
er der stadig ingen tvivl: TV er den suveraene vinder med 40%
af annoncgrerne, der udnaevner TV som den vigtigste medie-
gruppe. Og der er stadig langt, langt ned til andenpladsen, som i
ar indtages af online med 14%.

0g TV indtager denne seerstilling hos alle de store annoncgrer,
om end den naturligt er mere befaestet blandt de stgrste annon-
cgrer med budgetter over 15 mio. Hele 53% af disse udnaevner
TV som den vigtigste mediegruppe, mens tallet "kun” er 34%
blandt de mindre storannoncgrer. Sidste ar angav et lille flertal
af de mindre storannoncegrer, at online var vigtigere end TV, men
det er der fuldstaendig vendt op og ned pa arets trend, hvor kun
18% peger pa online.

Tabel 5

Print

De landsdaekkende dagblade indtager en solid tredjeplads pa
listen over vigtighed for salg af virksomhedens produkter. Men
til den historie hgrer, at dagbladene har tabt hver tredje stemme
i forhold til sidste ar, og igen ma se sig passeret af online i kam-
pen om andenpladsen efter TV. Fokuserer man pa de mindre
storannoncgrer med drlige budgetter mellem 5 og 15 mio. er
tendensen den samme. I sidste ars analyse indtog de landsdaek-
kende dagblade en sikker andenplads efter TV, men dette ars
analyse viser, at online ogsa her har passeret de landsdaekkende
dagblade.

Malt pa andel af de store annoncgrer, som vil benytte medie-
gruppen i 2012 er den generelle tendens for print i bedste fald
stabilitet, men for savel landsdeekkende dagblade som gratis-
aviser bliver der tilsyneladende igen leengere mellem de store
annoncgrer i 2012. Pa trods af relativt flotte udgangspunkter
pa 79% henholdsvis 44% i 2011 ma begge disse mediegrupper
forvente tab i andelen af storannoncgrer i stgrrelsesordenen
10%, mens de gvrige printmedier ser ud til at have naet niveauet
med nogenlunde stabilitet i forhold til 2011.

Et kig pa forskellen mellem annoncgrer der vil gge henholdsvis
mindske anvendelsen 1 2012 viser, at der for alle de trykte medier
over en bred kam er underskud pa kontoen. For dagbladenes
vedkommende er udfordringerne til at fa gje pa og isaer for de
landsdaekkende og gratisaviserne, som bade taber pa kontoen
over kunder i butikken, og som samtidig ma indstille sig pa, at
der ogsa er markant underskud pa gge-/mindske-kontoen.

Ugeblade, lokale ugeaviser og fagblade fastholder kundeande-
len 1 2012, men ogsa disse mediegrupper ma se i gjnene, at flere
annoncgrer i 2012 vil mindske engagementet end gge. For de
lokale dagblades vedkommende er der i store traek tale om sta-
tus quo i forhold til 2011.

Vigtigste medie for salg af virksomhedens produkter. Baseret pa annoncgrernes egen situation

Trends 2008
TV 35%
Online markedsfgring 13%
Landsdaekkende dagblade 18%
Udsendelse af adresselgse tryksager 13%
Lokale ugeaviser 3%
Udsendelse af Direct Marketing materiale 5%
Magasiner, f.eks. manedsblade o.lign. 1%
Generelle Below-the-line aktiviteter 6%
Lokale dagblade 1%
Outdoor-/trafikreklame 1%
Radio 1%
Fagblade og tidsskrifter 2%
Gratisaviser (MetroXpress, 24timer og Urban) 1%
Ugeblade 1%
Biografreklamer 0%

Sponsorering (sport, kultur, velggrende formal etc.) 0%

Trend 2009
39%
11%
16%

5%
1%
4%
2%
3%
3%
4%
2%
2%
1%
0%
0%
0%

Trend 2010
37%
20%
19%

6%
2%
7%
0%
2%
0%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%

Trend 2011
39%
11%
18%

4%
2%
4%
2%
0%
2%
3%
1%
1%
2%
1%
0%
0%

Trend 2012
40%
14%
12%
10%

4%
3%
3%
3%
2%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%




@vrige mediegrupper

For de fleste gvrige mediegrupper er der ikke de store forandringer
ivente i 2012 malt pa antallet af kunder i butikken, om end der
er mindre opmuntringer til outdoor, adresselgse tryksager og
biografreklame.

Udover online kan en raekke andre mediegrupper sta med
begrundet forventning om @gede budgetter i 2012 — biograf
med en positiv score pa 42% ser nu for andet ar i traek ud til at
nyde godt af de positive effekter af digitaliseringen, men ogsa
adresselgse, generelle below-the-line og radio kan imgdese 2012
med positive forventninger.

Efter tre ar med omkring 5% har adresselgse tilsyneladende faet
ny luft med en fordobling til 10% i 2012, som navner adres-
selpse som vigtigste mediegruppe for salg af virksomhedens
produkter. Man ma sige, at det er lidt overraskende, nar man
tager den aktuelle debat om afgifter pa adresselgse i betragt-
ning. En tiltreengt opmuntring til en mediegruppe, som kaemper
med modstand fra det politiske niveau og fra en mindre, men
stigende del af befolkningen.

Hvilket medie har sterst veerdi i forhold til salget af virksomhedens produkter, dvs. giver mest salg?

50%

40% == Total

== Budgetstgrrelse (Adfacts) < 15 mio.
Budgetstgrrelse (Adfacts) = 15 mio.

30%

20%

10%
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Online markedsfgring
Betalt search

Lokale ugeaviser
Bannerannoncering
Magasiner

Generel b-t-1 aktiviteter
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Udsend adresselgse tryksager
Udsendelse af DM-materiale

Lokale dagblade

N\

Behavourial targeting
Fagblade og tidsskrifter
Outdoor/trafikreklame
Sociale netmedier
Anden online aktivitet
Gratisaviser

Ugeblade

Sponsering

Mobil marketing

Ved ikke/gnsker ikke at svare

Vigtigste medie for salg af virksomhedens produkter, baseret pa annoncgrernes egen situation

Online
markedsforing
Lands-
daekkende
dagblade
Udsend
adresselgse
tryksager
ugeaviser

- Total
e < 15 mio.
> 15 mio.

Online
markedsfering
annoncering
Behavioural
targeting
Sociale
medier
Anden online
aktivitet
Mobil
marketing
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Af Kenneth Brenge
Trading Director
GroupM

/% til annoncemarkedet

4

P4a trods af at vi nu er et par maneder inde i 2012, er det ikke blevet
lettere at forudsige og estimere forventningerne til udviklingen
pa annoncemarkedet i 2012. Nar vi kigger pa budgetterne, som
annoncgrerne forventer at saette i spil i 2012 er det ingen rgd
trad. Nogle annoncgrer har skaret i budgetterne, andre fastholder
og der er sagar annoncgrer der gger mediebudgetterne i 2012.

Men ens for flertallet af annoncerer er, at de er meget usikre pa,
hvor meget de tror de ender med at have brugt pa medier nar dret
er omme. En lang raekke faktorer ggr usikkerheden stor, og det
har derfor aldrig veeret svaerere at forudsige, hvad der kommer
til at ske. Mediemarkedet er naturligvis meget pdvirket af den
generelle udvikling i samfundet, og dette gaelder bade nationalt
og internationalt.

Faktorer der har negativ indflydelse
pa forventningerne til 2012

> Et stillestdende boligmarked

Feerre boliger til salg og stadig faldende priser

> Begranset udbud af nye jobs
Fa jobopslag og stadig mange fyringsvarsler

> Forbrugertilliden er i bund
Privatforbruget er faldende og ventes ikke at stige

> Benzin og oliepriser stiger
> Skatter og afgifter stiger

> Lav vaekst
Generel tilbageholdenhed og forsigtighed

> Bankernes kreditvurdering er under pres

> International uro
Italien, Spanien, Graeekenland og Portugal har store
problemer med geeld og vaekst

Dog er der en raekke elementer, der kan fa

positiv indflydelse pa mediemarkedet i ar

Dette er typisk begivenheder og faktorer, der isoleret har indfly-
delse pa mediemarkedet, og derfor ikke vil rykke noget vaesentligt
ved samfundsgkonomien. Her kan naevnes:

Samlet efterlader dette en cocktail af positive og negative fak-
torer, der hver isaer er meget usikre og traekker i alle retninger.
Det er derfor meget forstaeligt, at annoncgrerne har sveert ved at
estimere hvor meget de kommer til at bruge pa mediemarkedet
12012.

Aret startede godt

Mediemarkedet i fgrste kvartal ser udtil at komme ud med en
begraenset stigning. Hvilket i sig selv er positivt. Der er dog et
par ting der er bekymrende. Fgrste kvartal ser ud til at have en
meget positiv udvikling i januar. En moderat positiv udvikling i
februar og et decideret fald i marts. Dvs. en faldende tendens
allerede henover fgrste kvartal. Samtidig virker det til, at medie-
omsatningen er doseret med en stgrre vaegt fgrst pa dret og
mindre veegt i andet halvdr. Derfor bgr fgrste halvar veekste for at
kompensere for et forventet mindre andet halvar.

Det er vores forventninger, at det samlede mediemarked vil have
en 0-2% vaekst 1 2012 i forhold til 2011.



Udviklingen pa TV

Tv-annoncemarkedet har aldrig haft det bedre end ved udgan-
gen af 2011. 2011 blev et overraskende godt ar for tv-annonce-
markedet. Dels har tv-seningen aldrig vaeret hgjere. Danskerne
ser i disse ar mere TV end nogensinde fgr, cirka 200 minutter
om dagen. Dels har annonceomsatningen aldrig vaeret hgjere.
Omseetningen stegmed 11% i 2011, sd den nurunder 2,5 mia. kr.

Veeksten i bade tv-sening og omsaetning ser dog ud til at stoppe
opi2012.1 hvert fald vil den kommercielle tv-sening falde. Og den
primaere drsag er, at TV2 mister deekningsevne som konsekvens
af de gdr fra at vaere gratiskanal til at vaere betalingskanal. SBS
og Viasat kanalerne vil, sammen med de mindre kanaler samt
nye kanaler som TLC, dog vinde noget af det tabte.

Men tv-markedet vil tabe seere i 2012. Dette vil betyde, at der
i perioder vil kunne blive udsolgt. Men det afhanger meget af
efterspgrgslen, da markedet ligger og balancerer taet pa udsolgt.
Hvis efterspgrgslen i perioder stiger, vil det drive priserne op,
hvor det modsatte vil veere tilfeeldet hvis omsaetningen falder.
Hvor mange maneder der vil have positivt eller negativt fortegn
er sveert at sige, men det er vores bedste bud at tv-mediemarkedet
vil have en stigning pa mellem 0-3% nar 2012 er gaet.

Udviklingen pa radio

Radiomediet fik et fantastisk 2011 med en vaekst pa omkring
40%. Og den gode veekst ser udtil at ville fortsaette i 2012, dog
ikke pa samme hgje niveau. Radio forventes at vaekste et sted
mellem 5-8% i 2012. Radiomediet kommer fra et lavere niveau,
og har langsomt kaempet sig tilbage pa dagsordenen hos flere
og flere annoncegrer. Efter flere ar med turbulens pa radiomar-
kedet er der endelig faldet ro pa og markedets to store spillere
SBS Radio og Radio 100 keemper hardt for at ggre radiomediet
attraktivt. Dette sker gennem bedre dokumentation af mediet
og ved ikke at bekeempe hinanden, men bruge hinandens styrker
til at tiltraekke omsaetning fra andre mediegrupper.

Udviklingen pa dagblade/gratisaviser

Efter et beskedent 2011 ser aviserne udtil at fa et endnu veerre
2012. Der er ingen tvivl om, at dagbladene star til at tabe mar-
kedsandele i 2012. Konkurrencen fra andre nyhedsplatforme
fortsaetter og laesertal og oplagstal vil falde i 2012. Dagbladene
vil fortsat keempe med at finde nye indtaegtsformer for at kom-
pensere for disse fald. Annonceomsatningen vil uden tvivl falde
i 2012, og vores bedste estimat er 3-8%. Noget af dagbladenes
redning skal komme fra et stort sportsar med bade OL og EM
i fodbold. Til gengaeld kommer der hgjst sandsynligt ikke valg
12012, som sidste ar gav gode ekstra indtaegter fra partierne og
interesseorganisationerne.

Udviklingen pa digitale medier

Der er ingen tvivl om, at vaeksten pa digitale medier vil fortsaette
1 2012. Digitale medier daekker dog over flere forskellige omrader
og former for annoncering. I 2012 vil vi se en fortsat meget stort
vaekst og fokus omkring Behavioural Targeting.

Vi vil ogsa se online videokampagner fa mere fart og blive mere
udbredte. De Sociale medier samt Search vil vaekste lidt mindre
end tidligere, men disse omrader er ogsa efterhanden mere
modne.

Det nye buzzword i 2012 vil blive indkgb via Ad-exchanges.
Omradet har vaeret godt i gang 1 2011, men har levet lidt i skyg-
gen af Behavioral Targeting. Den “almindelige” online banner-
kampagne, som vi kender den fra “gamle” dage vil komme under
pres. Dog ikke pa overfladen, s& brugerne pa det enkelte sites
vil ikke opleve den store forskel. Det er primaert i den bagvedlig-
gende indkgbs- og optimeringsmetodik a&ndringerne sker. Men
disse vil vaere markante og have stor indfyldelse pa strukturerne
og magtfordelingen i markedet, hvilket vil udfordre nogle af de
traditionelle mediehuse. Vi vil derfor se, et onlinemarked der i
2012, byder pa flere konsolideringer og samarbejder imellem
mediehusene, der vil arbejde sammen i netvaerk. Vi forventer at
de digitale medier vil vaekste cirka 8-10% i 2012.

Forventninger til annoncemarkedet i 2012 fordelt pa mediegrupper
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77 Bade relevans og tilladelse er de fleste traditionelle
massemediers stgrste svaghed. Derfor er det oplgft-
ende at se en krystalklar tendens hos annoncgrerne
med et skift fra massemedier til direkte, malrettede
og dialogorienterede medietyper. Det er ikke for sent. ??
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