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Taettere pa forbrugeren og forbruget

En status pa mediemarkedet

De helt store og gennemgaende
tendenser fortsatter ufortredent. De
traditionelle printmedier taber lasere
trods omfattende @&ndringer og de
digitale medier vinder fortsat terr&n hos
bade forbrugere og annoncearer i takt
med at paletten udvides samtidig med at
de gamle medier digitaliseres. Sarligt
web-tv og mobile medier er nye kanaler,
som er i kraftig vaekst. Det er nu muligt
at na tre fjerdedele af danskerne med
online tv-reklamer og penetrationen af
smartphones nermer sig 50%. Vi ser
0gsa, at outdoor markedet henter sin
vaekst i nye digitale formater, mens
klassisk radio fortsaetter sin
marginaliserede tilvaerelse. Modsat
trodser TV udviklingen og oplever
massiv fremgang hos annoncerer og
fastholder sin position, som eet af
danskernes absolut favoritmedier.

Et reklame matningspunkt?

Vi har lebende rapporteret fra vores
arlige Reklameanalyse om danskernes
holdning til reklamer og medier. Og den
overordnede trend gennem de seneste
10 ar har vaeret en faldende irritation
over for reklamer pa trods af, at bade
den opfattede og den reelle
reklamemangde er steget markant i
samme periode. Men i dette ars
undersggelse ser vi en stigning i
irritationen igen.

Det er sarligt holdningen til tv-reklamer,
som driver den generelle
reklameopfattelse. Og det er netop pa
tv, at vi ser en voldsom stigning.
Reklamemangden er gget med nasten
20% - den starste stigning i 10 ar. Maske
har danskerne alligevel et
matningspunkt? Vi er meget

opmarksomme pa denne udvikling, da
konsekvensen meget vel kan betyde
mindre effektive kampagner, hvis flere
reklamer og mere irritation betyder
lavere opmarksomhed. Der har ikke
tidligere vaeret sammenhang mellem hgj
irritation og lav opmarksomhed, men vi
har i ar kunne ane en faldende tendens i
reklameerindringen pa tvaers af kunder
fra vores mange kontinuerte tracking
studier. De fleste annoncarer er dobbelt
ramt, da den kraftige efterspargsel pa
reklametid hos tv-stationerne ogsa har
betydet store prisstigninger.
Kombinationen af lavere effekt og hgjere
pris er en giftig cocktail.

Teettere pa forbrugeren og forbruget

Heldigvis star udviklingen inden for
medier og marketing aldrig stille. Den
vaesentligste udvikling, som sker lige nu,
er forbedret malretning af
reklamebudskaber pa tvaers af
forskellige discipliner. Det handler bade
om nye mediemuligheder helt taet pa
kabssituationen (som f.eks. nye point-of-
sale medier), ny viden og forstaelse for
forbrugernes vej fra erkendt behouv til
kab (path-to-conversion) og hvordan de
mange kontaktpunkter pa vejen bidrager
til effekten, men ogsa helt nye
muligheder for at ’skygge’ den enkelte
forbruger pa baggrund af adferd og
servere malrettede budskaber pa de
rette tidspunkter (Behavioural Targeting,
Re-targeting, Product Profiling etc.).

Marketingbranchen er kommet endnu
tettere pa forbrugeren og forbruget. Vi
ser endelig ud-til at udfordre den
efterhanden klassiske satning fra en vis
Lord Leverhume tilbage i 1920'erne om,
at halvdelen af reklameindsatsen er
spildt,. man ved bare ikke hvilken del.



