Odr och bilagor mot ar 2020

22 november 2014

— JEEERETA




Om rapporten
odr och bilagor mot ar 2020

Mediemarknaden och dess intressenter upplever just nu en genomgripande forandring, inte minst vad
avser nya distributionsplattformar och som en f6ljd nya mediekanaler.

De digitala mdjligheterna gor det mgjligt att producera och distribuera information i olika former till
lagre kostnader an tidigare. Resultatet har bland annat blivit att etablerade kanaler har utvecklat nya
kontaktytor med sin publik. Exempel pa det ar att "linjar” TV utvecklats mot nischade kanaler och play-
funktioner och att dagstidningar publicerar bade text och rorligt material pa sina natupplagor. Men vi
har ocksa fatt nya plattformar som vi anvander, t ex mobiltelefoner och surfplattor i vilka vi bland annat
tar del av streamade medieprodukter distribuerade éver internet eller mobiltelefonnatet.

Det kommer in helt nya aktorer ocksa. Google har exempelvis betytt en hel del for hur
annonsmarknaden forandras och You-tube &r en helt ny konkurrent fér Tv-bolagen. Som ytterligare
exempel pa nya medieerbjudanden kan namnas podradio och telekombolagen med dess mgjligheter
till IP-tv. Detta bara for att ge exempel pa den mediemiljo som denna rapport om odr och bilagor
omgardas av.

Rapporten odr och bilagor mot &r 2020 bygger pa sammanstallningar och analyser av tillgangliga
marknadsrapporter samt personliga intervjuer med professionella aktorer pa och i narheten av DR-
marknaden. Vi har talat med annonsorer, branschféretradare och marknadsanalytiker som generost
delat med sig av sin om den stundande marknadsutvecklingen e-bocker.

Vi har i den har rapporten valt att forsoka beddma vad de férandringar vi ser kan komma att innebara
for traditionella tryckta mediekanaler som oadresserad direktreklam och bilagor i dagspress. Det
perspektiv vi valt & medellangt, vilket for oss innebér ca 5 ar vilket for oss mot ar 2020.

Forutom alla de som svarat pa vara fragor (se kallredovisningen) sa vill vi speciellt tacka Swedma
samt Svensk Direktreklam som gjort denna analys mdjlig.

Vi &r mycket medvetna om att det finns fakta i malet som helt eller delvis inte finns med i denna
rapport, och att det finns mycket att diskutera bade kring vara slutsatser och om amnet i stort. Vi
valkomnar alla sddana diskussioner och deltar garna. Det kommer att leda till &nnu battre och sakrare
bedémningar av marknadens utveckling.

Det vill vi géarna bidra till!

Stockholm den 22 November 2014

Icebreak Scandinavia AB

Maj Bonde-Teir och Peter Westerstahl
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1. Slutsatser om framtiden for odr och bilagor

1.1 Investeringarna i kanalerna odr och bilagor har en mgjlighet att 6ka i absoluta tal

Trenden for annonsoérernas totala reklaminvesteringar pekar pa att det i ett mycket kort perspektiv blir
en okning av de totala investeringarna. Vidare har ingen 5-arsperiod hittills pa 2000-talet
sammantaget visat pa negativa investeringar utan snarare minst ett mattligt plus.

Den forskjutning i annonsorernas investeringar vi nu ser fran "traditionella medier” férman for de
digitala kanalerna drabbar framst linjar TV, dagspressen samt radio. De direkta kanalerna ar bade for
annonsorer och konsumenter skilda fran 6vriga medieslag nar det géller behov och anvandande o kan
alltsd undkomma marknadsandelsglidningen over till digitala alternativ.

Precision och tackning gor att annonsoérer med butiker framst i icke citylagen &r i behov av att kunna
driva kunder till sina butiker pa ett kostnadseffektivt satt och konsumenterna uppskattar den 6verblick
och kontroll éver lassituationen som odr och bilagor fortfarande erbjuder.

Manga annonsorer som soker nya kundkontakter i de digitala kanalerna har ett behov av bade
inspirera sin publik och ge dem en stark visuell bild av erbjudandet vilket ger tryckta kanaler fordelar i
termer av battre "impact”.

Detta &r i sa fall en indikation pa att marknaden kan komma breddas fér odr och bilagor som hittills i
mycket hoég utstrackning burit aktuella priserbjudanden. Detta kombinerat med annonsernas behov av
att komplettera sina insatser pa natet med trafikdrivande aktiviteter kan medféra nya volymer till odr
och bilagor.

1.2 Annonsdrernas kopbeteende ar pa vag att forandras

Aven om det grundlaggande behovet av odr och bilagor finns, s understalls kanalerna en sténdig
kostnadsjakt och effektivitetsbedémning.

| ambitionen att sénka kostnaderna finns stromningar i annonsorsleden som syftar till att organisera
ink6p av bade distribution och ovriga led i DR-produktionen i syfte att reducera kostnaderna.

Modeller for detta finns redan i praktiken pa narliggande marknader som t ex Norge.

Aven inkop av tryck o papper kan komma att paverkas av sddana annonsérssamarbeten.

Vissa annonsorer ger ocksa uttryck for att man vill tona ner kampanjtankandet i sin marknadsplan och
hellre vara narvarande ofta. Detta gor reklam i mindre format mer attraktivt o det kan gynna odr o
bilagor dar man forhallandevis fritt kan jobba med mindre och mer udda format.

1.3 Annonsdrerna behover hjalp att 6ka nyttan av odr och bilagor.

Det &r tydligt att annonsorerna vill driva respons fran DR-aktiviteter till natet for att pa det sattet fa
mojlighet till bade merforsaljning och battre kunskap om kunderna. Det finns dven annonsérer som
funderar p& hur man ska jobba med kunder som man fangar pa natet med tryckta erbjudanden.
Konsumenterna uttrycker en 6nskan att fa en sida pa natet med alla erbjudanden samlade. Ut6ver att
man redan idag har tillgang till bland annat Pricerunner s vill man ocksa kunna se en enskild
leverantdrs aktuella sortiment och samlade erbjudanden.

Har finns majlighet for leverantorerna av olika odr- och bilagetjanster att erbjuda sina kunder bade
landningssidor for aktuella kampanjer och databastjanster for responshantering och kundregister for
att pa sa satt 6ka annonsorernas nytta av kanalerna. Flera sadana erbjudanden har visserligen funnits
pa marknaden lange, men den nya mediesituationen férandrar dven den bilden.
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1.4 Utformningsledet inom odr och bilagor ar pa vag mot en kunskapsinfarkt

| det nya medielandskap som omger odr och bilagor s férandras ocksd kommunikationen.
Bildspraket utvecklas snabbt och forutsattningarna for textbaserad kommunikation paverkas starkt av
de yngre generationernas satt att anvanda bade text o bild.

Det ar i hdg grad de yngre generationerna som skapar kommunikationen aven nar det galler odr och
bilagor och de har inte last vare sig Ogilvy eller jobbat med den systematik i kommunikationen som
format metoden i de direkta kanalerna fram till idag.

Vi varderar detta skeende bara pa sa satt att om dessa béagge kanaler ska havda sig och konkurrera
som massmedier (till skillnad fran de selektiva, malgruppsanpassade medier som de &r) s& kommer
det att paverka volymerna i dessa bada kanaler mycket negativt pa sikt.

Odr:s och bilagors usp pa mediemarknaden beror pa att man kan jobba pa de ytor och med de
kundgrupper man vill, och med en foér méalgruppen relevant utformning.

1.5 Matmetoderna for odr o bilagor maste forandras

Medievarlden star infor betydande forandringar ocksa nar det galler matten pa media.

De nya digitala medierna erbjuder helt andra matméjligheter (och matsvarigheter) dn de mediematt
som fram till idag dominerat mediemarknaden och darmed ocksé den rédgivning som finns.
Traditionella rackvidds- och lasarsiffror ar inte fullt ut relevanta fér medier som t ex har som uppgift att
driva trafik eller vara kdputldsande och fungerar inte for manga digitala kanaler. Darfor &r det fullt
relevant att koppla méatsystemen mot t ex besdkarsiffror i butik eller kbpinformation istallet.

Det skulle leda till en 6kad fokusering pa de ekonomiska effekterna av att anvanda odr och bilagor
vilket skulle leda till helt ny retorik kring dessa kanaler.

Vidare stker annonsdrsledet information om samverkanseffekter mellan olika medieinsatser, t ex tv
och odr, vilket inte kan l6sas med dagens standardiserade méatningar med prognosmatt.




2. Om mediemarknaden

Vi ger har 2 olika perspektiv pa dagens situation for odr och bilagor pa mediemarknaden. Vi ger dels
en bild av hur annonsorernas totala reklaminvesteringar har utvecklats, men vi har ocksa tagit fram ta
fram en bild av hur stora férandringar som dessa kanaler har upplevt under de senaste 5 aren baserat
pa empiriska fakta.

2.1 Totala medieinvesteringar pa den svenska reklammarknaden 2007 - 2013

En 6verblick dver de totala reklaminvesteringarna 2007 — 2013 visar att enskilda ar kan de totala
investeringarna férandras med som mest plus eller minus ca 10 %, men sett 6ver langre tid sé ar
reklammarknaden relativt stabil. LAgkonjunkturen 2009 sankte investeringarna med 12,4% pa ett enda
ar, men aret efter togs merparten av de investeringarna igen.

Total reklaminvestering pa den svenska mediemarknaden 2007-2013

Omséittning i l6pande priser, miljoner kronor. Tillviixt i procent jimfért med féregdende dr.
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Ett "normalt” ar ar férandringarna i modern tid inom ett spann av 0-5%, och férandringarna under den
senaste 5-arsperioden visar ett fall i de totala reklaminvesteringarna pa ca 2,6 %. IRM:s prognos for
2015 visar pa en tillvaxt i investeringarna pa nara 2 %. Det finns alltsd goda anledningar att tro att de
totala reklaminvesteringarna kommer att 6ka under den kommande 5-arsperioden.

o
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2.2 Sa har reklaminvesteringarna utvecklats for enskilda medier

Annonsorernas investeringar i media har genomgatt markbara férandringar under de senaste 5 aren.
Vinnarna, i termer av investeringar, finns bland de digitala medierna med internet som stérsta vinnare.
Det finns manga orsaker till det. En &r ju att den nya teknikplattformen har gjort t ex den tryckta
katalogen for dyr att producera och distribuera. Men det finns fler orsaker an sa. Manga annonsorer
lagger upp sina kampanijer p& sa satt att man landar pa en internetsida dar man tydligare och starkare
kan styra den sista delen av kundernas kdpprocess genom de interaktiva majligheter som internet
erbjuder.

Mobilmarknadsféring har borjat vaxa som mediekanal men tillvaxten i investeringar motsvarar inte det
mediala brus som omgérdar kanalen. Konsumenterna har inte hittat dit fullt ut &nnu och annonsérerna
har annu inte bestadmt sig fér om de vagar "pusha” i en kanal som ju kunderna, konsumenterna, ager.

Mediekakan 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Storstadspress 14,3 13,3 13,1 11,6 114 11,2 11,1 99 89 90 87 7.6 6,7
Landsortspress 16,7 16,6 16,6 159 15,5 149 14,5 14,2 13,5 134 12,9 11,6 104
Kvillspress 24 24 27 32 33 31 27 26 24 26 25 23 20
Gratistidningar 49 51 49 61 63 63 61 58 58 61 60 59 55
Annonsblad 07 08 07 07 07 06 06 06 07 06 06 07 07
Gratistidskrifter 1.8 19 19 18 17 16 1,6 15 13 1.3 14 13 13
Populdrpress 40 37 39 39 37 36 35 36 30 30 28 27 24
Fackpress 69 62 49 46 46 44 45 42 34 33 31 29 25
Bilagor (distribution) 10 1,2 14 1,3 13 12 1,5 15 15 14 15 14 14
Tryckta kataloger 11,1 10,1 9,5 84 7,5 67 65 58 54 33 21 15 1,0
Oadresserad DR 58 6,1 66 72 72 68 64 60 62 57 55 54 54
Adresserad DR 78 81 84 85 84 79 74 71 75 70 67 66 606
vV 14,1 144 14,7 14,7 15,0 15,0 14,6 152 153 16,7 17,5 18,5 18,9
Text-TV 03 03 02 02 02 01 01 01 01 00 00 00 00
Radio 20 20 19 19 19 21 22 22 22 22 23 21 19
Bio 03 03 03 02 02 02 03 03 04 04 04 04 04
Internet 39 51 48 58 74 103 13,3 159 18,6 19,6 21,5 242 26,6
Mobilmarknadsforing - - - - - 00 01 01 02 02 06 13 29
Utomhusreklam 30 33 34 36 36 35 33 33 35 36 35 34 32
Butiksmedia 02 02 02 02 02 02 02 02 02 04 03 03 03
Kalla: IRM

Branschen uppskattar att de digitala medierna kommer att vaxa med 10-15 % om aret och 6kningarna
i mobilmarknadsforing kommer enligt branschbedémare att kunna na 25 %. Men det finns hinder pa
vagen som kommer att paverka framfarten. Konsumenterna &r inte helt o hallet dar teknik- och
acceptansmassigt 4n och matmetoderna kan inte urskilja unika individer.

En digital kanal som daremot nar en allt storre acceptans ar e-posten som till stora delar ersatt den
adresserade direktreklamen for kundklubbsinformation. Det &r ocksa den kanalen som dagens ODR-
anvandare funderar pd att komplettera kundkommunikationen med.

Tidningarna har flyttat manga av sina lasare till natupplagorna bade och det syns tydligt i
reklaminvesteringarna. Det &r en tidsfrdga innan det kommer att paverka bilagor dagspress negativt i
investeringstermer.

Gratistidningar har i stort sett legat stilla investeringsmassigt under den senaste 5-arsperioden men
kommer att bli ett tydligare alternativ till lokala dagstidningar darfér att man har béttre tackning. En
annan aspekt ar att gratistidningarna kommer ut till alla i ett givet omrade. Utveckling av
produktionstekniken ar troligen nédvandig for att kanalen ska bli bade kostnadseffektiv for
bilageanvandning och for att kunna erbjuda battre majligheter att selektera.
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2.3 Investeringar i odr 2007 - 2013

Investeringarna i ODR har sjunkit konsekvent under hela den senaste 5-arsperioden. .

Investering i ODR 2007-2013

Omséittning i I6pande priser, miljoner kronor. Tillvéxt i procent jéimfért med féregdende ér.
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Det stora fallet kom i samband med lagkonjunkturen 2009 och investeringarna etablerade sig da pa en
ny, lagre niva. Under de senaste 5 aren (2009 — 2013) har investeringarna minskat med 5,3 %.

2.4 Investeringar i dagspressbilagor 2007 — 2013

Bilagor som reklamkanal har legat stilla nar det galler reklaminvesteringar de senaste 5 aren och har
paverkats namnvart av de upplageproblem som dagspressen bitvis brottas med.

Investering i Dagspressens reklambilagor 2007-2013
Omsdttning i Ipande priser, miljoner kronor. Tillvéxt i procent jémfért med féregdende ar.
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| manga ar har vi tappat i upplaga, vilket gor att vi tappar i rackvidd. Samtidigt jobbar vi for
att bygga en digital affar, som annu inte ar tillrackligt stor. Gratistidningarna hjalper oss att
halla rackvidden uppe och na dem vi inte nar med vara prenumererade morgontidningar

1k



2.4 Investeringar i Gratistidningar 2007 — 2013

Vi har valt att titta pa utvecklingen aven for gratistidningar i den har delen av analysen darfor att det ar
en kanal som ibland ligger nara bade odr och bilagor i medievalssammanhang.

Gratistidningar har fatt en sattning i investeringarna under de senaste 2 aren, men sett éver hela den
senaste 5-arsperioden ar investeringarna pa en niva som gor kanalen ledande bland de lokala
mediealternativ som diskuteras i denna rapport.

Investering i Gratisdistribuerade Tidningar 2007-2013

Omsiittning i l6pande priser, miljoner kronor. Tillviixt i procent jimfért med féregdende dar.
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Var uppfattning &r att kanalens lokala anknytning ar en stor styrka i den konkurrens om
mediepengarna som de narmaste aren bjuder.

Om aktérerna i kanalen lar sig att pa ett battre satt an idag hantera bilagor sa ar
marknadsforutsattningarna mycket positiva.
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3. Om annonsdrerna

Utgangspunkten for annonsoérernas syn pa mediesituationen ar att man i framtiden, och till skillnad
fran idag, vill utga fran sina malgrupper och anvanda sig av media som kan anpassa sig till dem. Med
andra ord soker man 6kade mdjligheter till selektivitet i de mediekanaler man anvénder. Det blir
saledes inte bara en fraga om geografi och sortiment, utan man vill distribuera sin kommunikation till
just de konsumenter som &r existerande eller potentiella kunder och vill hitta medielésningar for det
exempelvis har mycket trogna kunder i ett begransat naromrade.

Manga annonsorer kommer dock aven i framtiden vara hanvisade till att ga mycket brett i media,
Typkunder som kommer att behéva breda oselekterade medier aven framover ar kedjor med sortiment
som &r breda men grunda i varje enskild kategori som t ex Jula, Jysk etc.

| termer av geografi s& anser annonsorerna att man klarar sig utan de direkta medierna i storstader
dar det finns fler mgjligheter att nd ut.

Annonsorerna ser tydligt att det pagar ett skifte i mediemdjligheterna fran tryckta medier och TV till
digitala mediealternativ. Svaret pa det ar att man i ett forsta skede kan komma att bundla sina
erbjudanden och gé ihop om att bygga kundregister med bland annat e-mailadresser. Pa det séatt kan
man folja sina kunder ut pa natet pa ett kostnadseffektivt satt.

Kostnadsaspekterna kommer att bli allt viktigare for de tryckta mediealternativen, och annonsérerna
forbereder sig for att kopa in odr- och bilagedistribution gemensamt. Exempel pa det finns redan pa
narliggande marknader som t ex Norge.

Diskussioner fors for tillfallet ar att se om det ar mojligt att tidningarna kan acceptera att distribuera
reklam nar man &nda distribuerar tidningarna utan att man ska behova kopa bilaga i hela upplagan.

En annan riktning som ar tydlig i annonsorsledet ar att man later den tryckta reklamen i 6kad
omfattning sta for inspirationen och sedan siktar pa att samla upp kdpintresset pa webben dar man
kan bade samla in kunduppgifter och bekrafta bokningar och bestallningar.

Har uppstar dock ett problem fér de annonsérer som vill jobba med de direkta medierna pa det viset.
Det ar valdigt svart att fa tag i bra folk som kan utforma t ex ODR sa att kommunikationslésningen
fungera utifran det bild- och textsprédk som vaxer fram idag.

Manga av de vi intervjuat har pekat pa en kunskaps- och utbildningslucka i marknaden for direkta
medier som kommer att bli ett av de kanske stérsta hoten mot de har kanalernas marknadsandelar.
Kunskap om t ex hur DR eller bilagor kan stodja webben ar mycket svarfunnen o darfor tvingas
annonsorerna jobba med det sjalva internt vilket de inte upplever som optimalt.

N&r det galler mobilen finns tveksamheter fran annonsorshall som kretsar kring kundernas uppfattning
om vad deras telefon egentligen skall anvandas till. Man kanner att kunderna vill vélja sjalva vad de vill
anvanda sin telefon till och att de troligen inte vill bli pushade i kanalen aven om detta &r tekniskt
mojligt. Ett case som vi fick ta del av visade att "conversion rate” nar man pushar ar 1 % for telefonen
och 7 % om man anvander laptopen. N&r telefonskdarmen tagit dver laptopskarmens roll tror man att
laget kommer att bli ett annat, men det ligger nog bortanfér ar 2020.

En annan diskussion som fordes fram fran annonsorshall var den om okad kunskap om
kombinationseffekter mellan olika mediekanaler. Det &r ett behov man anser kommer att 6ka. Man ser
tydliga brister med dagens matmetoder, och anser t ex pa manga hall att Orvesto méater en blandning
av medievarumarken och lasarnas attityder till dem snarare an faktiskt lasande.
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4. Konsumenternas mediekonsumtion

Det forandrade medieutbudet har sjalvklart paverkat konsumenternas anvandande av olika
mediekanaler. Internet &r numer den kanal som konsumenterna agnar mest tid at en vanlig dag. 120
minuter anvande man till kanalen 2013, det vill sdga ca 2 timmar. De enskilda kanaler som 6kat mest
ar, helt férvantat, Internet och sociala medier. Internet &r nu storre per dag an TV. Férutom TV &r det
tydligt att det &r radion och morgontidning som tappat "tidsandelar” till de nya mediealternativen.

Vi tolkar det som att TV fatt dela med sig av de som vill titta p& 6rliga bilder, och att morgontidningar
flyttat konsumenter frn papperstidning till sin natupplaga.

S& har konsumenternas mediekonsumtion férandrats 2009 — 2013
(Minuter per dag man agnar at olika medier)

Antal minuter per dag 2009 2013 Forandring %
Alla medier totalt 352 378 7%
Internet 68 120 76 %
TV 96 94 2%
Morgontidning 20 16 -20 %
Radio 91 77 -15 %

2012 2013
Sociala medier 17 40 135 %
Traditionella medier pa natet 9 18 100 %

Kalla: Nordicom
Mediebarometer 2013
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4.1 Konsumenternas vill ha relevant reklam men far allt svarare att hitta de
erbjudanden man ar intresserad av

Konsumenternas upplevda nytta med reklamen &r valdigt praktiskt orienterat. Manga anser att reklam
ar ett bra satt att hitta erbjudanden, ett satt att halla sig uppdaterad och till och med att den sparar tid
nar man letar efter nagot. Dessa uppfattningar har dock forandrats sedan 2006, troligen i takt med det
okande antalet reklamkanaler. Den utvecklingen har gjort det svarare for konsumenterna att
genomlysa marknadens erbjudanden med hjalp av reklamen och darmed hittar man inte lika manga
erbjudanden o spara som en konsekvens inte lika mycket tid.

2014 | 2013 | 2006
Reklam &r ett bra satt att hitta erbjudanden 47% | 44 % | -
Reklam &r ett satt att halla sig uppdaterad om vad som &r nytt och 26% [24% | 40%
bra
Reklam sparar tid nar man letar efter nagot 29% [ 28% | 45 %

Kalla: Icebreak- konsumenternas reklamval 2006 - 2014

Medier med mdjlighet till lokal anpassning (butiksreklam, ODR och gratistidningar), som vanligtvis
innehaller utbudsannonsering och erbjudanden i olika former, har en tatposition nar det galler
konsumenternas syn pa vilka medier som innehaller den for dem mest intressanta reklamen.

Vi kan ocksa notera att reklamen i digitala mediekanaler som banners, sms, mopilappar och pop-ups
visserligen uppskattas av vissa konsumenter men den andelen & mycket begréansad

Medier med mest intressant reklam 2014 SE
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Kélla: Icebreak- konsumenternas reklamval 2006 - 2014

Foga Overraskande ar det de yngre aldersgrupperna som framst tar till sig den digitala reklamen. Mer
anmarkningsvart ar kanske att det framst ar de yngre som ligger i topp nér det géller uppfattningen om
butiksreklamen ocksa.
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4.2 Odr och bilagor anvands pa ett annat satt &n 6vriga mediekanaler

De har resultaten beror i huvudsak pa att de direkta kanalerna i dagslaget anvands pa ett annat satt
an den reklam man far genom de digitala mediealternativen. Vi redovisar har konsumenternas egen
uppfattning om hur de beter sig i sin kontakt med reklamen i ett flertal olika direkta mediekanaler.

Sammanstallningen nedan visar andelen konsumenter som...
— ofta tar del av reklamen i kanalen (till vanster)

— anser att reklamen skapar ett intresse (mitten)

— utnyttjar erbjudanden (till héger)

Tar ofta del av reklamen Reklamen skapar intresse Utnyttjar erbj. i reklamen
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Andel konsumenter som tar del av innehallet i den reklam de far

De direkta kanalerna ODR och ADR ar de mediekanaler dar konsumenterna i hdgst utstrackning
uppger att de tar del av reklamen, Darefter foljer ovrig tryckta kanaler o foérst darefter kommer de
digitala mediekanaler som varit med i denna undersokning. Var tolkning av detta ar att konsumenterna
i hogre utstrackning valjer att ta del av de tryckta kanalerna till skillnad fran reklamen i de digitala
kanalerna som kommer till dom darfor att de gor nadgot annat som t ex surfar.

Intresset for den reklam man far som konsument

Aven om inte de direkta kanalerna p& nagot satt &r hanvisade till att innehélla erbjudanden sa &ar det i
hog utstrackning s& de anvands. Och erbjudanden uppskattas av konsumenterna som av den
anledningen anser att reklamen i de direkta kanalerna skapar intresse.

Reklam som leder till att man utnyttjar erbjudanden

Reklamen i den oadresserade kanalen ar ledande nar det galler dess formaga att f& konsumenterna
att utnyttja erbjudanden i reklamen. Aven nar det galler férmagan att f& konsumenterna att utnyttja
erbjudanden ligger de tryckta kanalerna fore de digitala.




4.3 Konsumenterna och de digitala kanalerna

Det finns en tydlig efterfragan fran konsumenterna nar det galler utveckling av distribution av reklam till
bade dator och mobil

Ungefar hélften av de svenska konsumenterna vill ha en internetsida med alla erbjudanden samlade,
och darmed ligger den fradgan kvar pa samma niva som vid starten av matningarna 2006. Likaledes
oférandrad niva, om &n nagot lagre, ligger den andel konsumenter som hellre vill ha reklam till sin
dator &n till sin breviada.

Enligt var uppfattning ar detta ett tecken pa att det kommer att ta valdigt lang tid innan den digitala
reklamen kan tillfredsstélla tillrackligt manga konsumenters reklambehov

2014 | 2013 | 2006
Jag skulle vilja ha en internetsida med alla erbjudanden samlade 49% | 47 % | 50 %
Jag vill hellre ha reklam till min dator an till min brevlada 44% | 41% | 42 %
Jag vill hellre ha reklam till min mobiltelefon &n till min brevlada 23% | 19% | 14 %

Nar det galler konsumenternas anvandning av de digitala mediekanalerna sa har vi foljt den
utvecklingen sedan 2009, och kan konstatera att &ven om anvandandet av mobilt internet nu ar uppe i
nivaer kring 70 % av den svenska allmanheten, sa &ar andelen konsumenter som anvander sig av
kuponger man far i mobilen begrénsad

Ska man na dem som hunnit langst i sin digitala utveckling och t ex skaffat tillgang till mobilt internet
sa ligger e-mailkanalen och utomhusreklam bast till for dem i férhallande till var de anser att de hittar
den mest intressanta reklamen.




5. Referensmaterial

Vad ar det for information vi anvant?

Icebreak, De svenska konsumenternas reklam 2006 — 2014
IRM — Annonsdrernas reklaminvesteringar

NORDICOM — Den svenska mediemarknaden

NORDICOM — Mediebarometer

TU internetbarometer

TU annonsbarometer

Artikelmaterial i branschmedia (Dagens Media, Market)
Personliga intervjuer med féljande marknadsaktdrer

- Kalle Ostergren, Tidningen Market
- Charlotte Thur, IAB

- Staffan Elinder, Dubblera

- Anders Forsgren, Rusta

- Roland Tipner, SDR-gruppen

- Niklas Zhovnartsuk, Viking Line

- Thomas Nylén, Mitti

- Tore Thallaug, Swedma

- Mats Frisk, Franklin Covey

- Madelaine Thor, IRM

- Mikael Ekensteen, Bergendahls

- Kiristin Bernhardsson, Gadd Direkt

6. Ratten att anvanda resultaten i rapporten:

Kopare av rapporten ager ratt att anvanda rapporten for internt bruk, d.v.s. inom det egna foretaget
eller organisationen.

Det &r inte tillatet att delge resultat eller sammanstallningar utanfor den egna organisationen utan
Icebreaks skriftliga medgivande i varje enskilt fall.

Vid otillatet anvandande ager Icebreak rétt att debitera for ytterligare 1 kopia av rapporten.




