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BAKGRUNN FOR VALG AV TEMA OG PROBLEMSTILLING

«Marketing’s job is to profitably, get more people, to buy more stuff, on more occasions, at
higher prices.» — Jon Bradshaw (2016)

Vart mal med dette prosjektet er a gi norske annonsgrer og mediehus stgrre innsikt i
drivkreftene bak annonsgrers valg av mediekanal. Prosjektets studieobjekt er
beslutningstakerne selv, naermere bestemt annonsgrene og medieradgivere i mediebyraer.
Det er fa studier innenfor reklame- og mediegkonomi, og spesielt innenfor rammen av den
utfordrende gkonomiske situasjonen mange av de norske mediehus befinner seg i, som tar
annonsgrenes og mediebyraets perspektiv.

Vi vet at et slikt prosjekt kan bidra til 3 Igfte frem et lite utforsket studieobjekt og at svarene
fra studien kan etablerere ny kunnskap for annonsgrer og aktgrer i norsk mediebransje.

Del 1:

Innunder spgrsmalet om hvilke drivkrefter som er gjeldende i valg av mediekanal har vi valgt
a formulere fglgende konkrete spgrsmal:

1: Ved valg av hovedmedium for en reklamekampanje, hvilke egenskaper ved mediekanalen
er det som blir tillagt mest vekt?

2: Hvor godt leverer de ulike potensielle mediekanalene pa de samme egenskapene malt i
spgrsmalet over.

Del 2:

Komparativ analyse: Svarene fra spgrsmal 1 og 2 over vil deretter speiles mot hva
mediehusenes egen dokumentasjon forteller oss om hvor godt de ulike mediekanalene
leverer pa de samme egenskapene/maleparameterne, samt hva foreliggende forskning sier
om de ulike medieflatenes reklameeffektivitet.

Var arbeidshypotese er at det eksisterer en betydelig diskrepans mellom
beslutningstakernes (annonsgrer og mediebyraer) virkelighetsoppfatning og praksis og hva
mediehusene, og hva foreliggende forskning, hevder er de reelle egenskapene (som
annonsekanaler) ved de ulike mediekanalene.
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ET ENDRET REKLAME- OG MEDIELANDSKAP

Det nasjonale annonsemarkedet er utvilsomt en av de bransjene som har opplevd de stgrste
endringene og utfordringer som en fglge av en stadig mer globalisert digital gkonomi og den
teknologiske utviklingen innen mediemarkedet. | denne sammenheng er det spesielt
internett sin utvikling som reklameplattform som er premissgivende.

Globale aktgrer som Google, Facebook, Instagram, Snapchat, samt en sveert fragmentert
medieflora av ulike blogger, internasjonale TV-kanaler, aviser og «homeless media»
(publisister som kun sprer innhold i ulike kanaler og sosiale medieplattformer uten a ha en
egen side eller mobilapplikasjon), tar en stadig st@rre del av folks mediekonsum, parallelt
med at de digitale markedsfgringsteknikkene utvikles i et raskt tempo. Blant annet har nye
mater a kjgpe digitale annonser, sakalte programmatiske kjgp, skapt en maktforskyvning fra
mediehusene til store internasjonale annonsenettverk og plattformer. Det er verdt & minne
om at for fa ar siden tilfalt nzermest alle reklameinntektene norske mediehus.

Et stadig mer fragmentert medielandskap, og med det et gkt antall muligheter for
annonsering, har pavirket bade norske mediehus og hvordan norske annonsgrer planlegger
sin markedsfgringsinnsats.

Nevnte utvikling har skapt en negativ ressursmessig spiral i mange mediehus da mange
norske mediehus opererer i tosidige markeder med salg til bade lesere/seere (lgssalg og
abonnement) og annonsgrer (salg av reklameplass). Motsatt vil vi kunne se for oss en positiv
spiral ved at hgyere annonseinntekter gir hgyere brukerinntekter som igjen gir hgyere
annonseinntekter, da annonseinntektene kan investeres i «bedre» medieprodukt som
tiltrekker seg enda flere brukere og som igjen tiltrekker seg enda flere annonsgrer (Solvoll
2017). De kommersielle radiostasjonene og TV-kanalene derimot baserer seg kun pa
inntekter fra reklame.

Til tross for at «2017 ble det fgrste aret der alle medievirksomhetene, det vil si avishusene,
tv-kanalene og radioaktgrene, totalt hadde stgrre inntekter fra brukermarkedet enn fra
reklamemarkedet», kommer ifglge Medietilsynet 45% (2017 tall) av inntektene fortsatt fra
reklamemarkedet (Medietilsynet 2017).

Det er avishusene som har tapt forholdsvis mest inntekter de senere ar. Avisene har i mindre
grad lykkes a finne nye modeller som kan veie opp for tap av annonseinntekter. Svikt i
inntektene blant de stgrste avishusene (Schibsted, Amedia og Polaris) skyldes hovedsakelig
to ting; 1: Digitale abonnement gir ikke like mye inntekter som papirabonnement. 2:
Annonseinntektene pa papir faller, uten at nettannonsesalget er i stand til a utligne det.

Som en kjent fagmann innen mediegkonomi, Richard G. Picard, hevder om brukerbetaling pa
nettaviser; «So to suddenly think that they're going to start paying a lot of money to have it
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in digital side and that's going to suddenly make the organisations wealthy again just doesn't
make sense» (ABC News, 2013).

Institutet fér reklam- och mediestatik (IRM) gir oss dette bilde av det totale norske
reklamemarkedet for 2018:

Prosentuell andel

TV18,6%

Internett 51,4%

2018
20,4 miljarder

©IRM

Kino 1,0%

Radio 3,1%

Utenders 3,6%

DR7,2

Fagpresse & Ukepresse 2,6%

Trykte aviser 12,5%

Kilde: IRM. Pressemelding 28.mars 2019. Statistikken baserer seg pa rapportering fra medieaktgrene og viser
annonsgrenes netto reklameinvesteringer i ulike medier.

De totale reklameinntektene gkte med 2,7% i 2018 til 20,4 milliarder (IRM 2019). Dette er
det hgyeste niva som er malt av IRM, noe som kan tyde pa at det ikke skorter pa verken
midler eller investeringslyst blant norske annonsgrer. Av figuren over ser vi at internett na
star for over halvparten av den totale potten som brukes pa reklame i Norge. Innenfor de
digitale reklamekanalene er det spesielt sosiale nettverk (Facebook med flere), online video
(YouTube med flere) og sgkeordsmarkedsfgring (hovedsakelig Google) som vokser mest.
Ikke bare det, naer sagt all veksten innen digital reklame tilfaller de globale selskapene
(digi.no, 2018). Disse tallene viser med tydelighet bade den gkende globaliseringen og
digitaliseringen av reklamen.

Tabellen under viser den utviklingen i reklamemarkedet fra 2005 t.0.m. 2017 som tydelighet
viser de store endringene i reklameinvesteringene mellom de ulike mediekanalene.
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Paplravls totalt 6658 7101 8002 7740 6424 6684 6697 6280 4905 3978 3223

- dagspresse 6138 6528 7366 7063 5819 6074 6093 5651 5143 4314 3473 2839 2485
- innstikk 388 423 465 501 460 471 464 512 509 403 365 261 203
- gratisaviser 132 150 171 176 145 139 140 mn7 201 188 140 123 106
Ukepresse/magasiner 626 633 649 644 508 547 585 547 486 400 326 279 223
Fagpresse 514 541 567 592 539 559 505 499 482 442 422 385 370
Trykte kataloger 1238 1127 871 716 &7 338 198 118 74 54 41 29 12
Direktereklame 273 2619 2618 2572 2203 2264 2440 2320 2089 2072 1941 1863 1702
™ 2648 2912 3048 3162 2793 3059 3380 3642 3829 3807 3867 3941 3969
Radio 500 498 547 581 504 561 569 602 593 715 764 739 722
Kino 111 112 127 143 115 139 147 156 147 130 138 160 174
Internett 15632 2200 3109 3500 3518 3919 4355 4804 5564 6676 7545 7931 9017
Utenders 424 427 494 532 481 506 567 582 594 557 589 637 747
Totalt 16988 18171 20032 20180 17746 18575 19433 19559 19720 19758 19611 19187 19730

Kilde: IRM (orginalkilde) og medienorge.no (bearbeidet)

Skal vi tro pa ferske tall fra Mediebyraforeningen, sa faller nd ogsa de historisk sett
forholdsvis stabile inntektene til radio- og tv-aktgrene (Mediebyraforeningen* og Dagens
Naeringsliv 10.04.19).

Svak start pa reklamearet

Reklameomsetningen har falt med syv prosent i arets farste kvartal, sammenlignet med i fjor.

Omsetningi ar Omsetningi fjor
Internett m m
Internett - Display M :i01s7 B 357104
Internett - Mobil/tablet |70 028 l63871
Internett - Sosiale medier . 171522 . 167 404
Internett - Sak B170400 Bis3190
Internett - Video Bioseo Bn4347
v 905 656 | 002 75€
Radio Is3186 lio1918
Kino I38105 |39 804
Utendars/plakat | JERERY B144960
Dagspresse Bi3i8s3 Bis2938
Ukepresse/magasiner 115 058 21132
Fagpresse 7020 17495
DM M 209659 M 214859
Andre medier 13180 12191
Programmatisk W201561 M 200 879
Sum medieomsetning 4 059

*Tall i tusen. **Display, mobil, sosiale medier, sak, og video er alle underkategorier av internett.

*Tallene gjelder netto utfakturert medieomsetning via mediebyrder Sammenlignet med IRMs tall for det norske
annonsemarkedet, dekker denne statistikken rundt halvparten av det totale markedet.
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Usikkerheten og kampen om reklamekronene fremkommer i fglgende uttalelser:

«De fallende annonseinntektene kan ha konsekvenser for medienes mulighet til g ivareta sitt
samfunnsoppdrag».
— Kulturminister Linda Hofstad Helleland (2017)

«Det jeg er bekymret for er et system der mye av annonsekronene gdr til miljger som ikke
produserer redaksjonelt innhold».
— Adm. dir. i Sparebankstiftelsen DNB og daglig leder i
Amediastiftelsen, (Kampanje 07.05.2017).

«Jeg hdper virkelig ikke at vi far amerikanske tilstander i det norske og nordiske markedet.

Mitt inntrykk er at mediehusene tar opp kampen pa alle fronter, nettopp for @ hindre at det

skjer. Vi ser jo at brukerne finner oss relevante, simpelthen fordi de er villige til G betale for

det gode innholdet vi leverer. Men her er det ingen «quick fix». Vi ma kjempe for hver krone.
— Adm. dir. Randi @grey i Mediebedriftenes
landsforening (Kampanje, 07.05.2017).

«Facebook og Google tjener like mye pa et klikk pd en hgyreekstrem side eller en fabrikkert
nyhetssak om en konspirasjonssak om Las Vegas-skytingen, som pd en gjennomarbeidet
nyhetsartikkel fra VG eller New York Times».

— Daglig leder i Anorak, Torgeir Vierdal (VG, 12.10.17).

Utviklingen med svekket gkonomi i norske mediehus er en ting. Sett i en stgrre sammenheng
er det rimelig & anta at flere internasjonale medieplattformer vil fa en gkende innflytelse pa
meningsdannelsen i det norske samfunn. Noe som igjen vil fgre til en svekkelse av norske
mediehus sine ressurser og makt. Et illustrativt funn i denne sammenheng er at sosiale
medier har blitt den viktigste kilden til nyheter (Moe og Kleiven, 2016).

NOU:” Det norske mediemangfoldet. En styrket mediepolitikk for borgerne” (Almaas 2017)
presenterer i denne sammenheng en rekke bekymringer:

o De redaksjonelle medienes forretningsmodeller svikter, og finansieringen av
ressurskrevende journalistikk er satt under press

o Brukerinntektenes betydning for mediegkonomien har gkt samtidig som en lavere
andel av befolkningen enn far er villig til a betale for innholdet

o Sosiale medier, sekemotorer og aggregatorer er blitt de viktigste arenaene for
mange. Svekkelsen av breddemediene innebeerer risiko for at mediedietten blir
smalere og at updlitelige kilder fdr stor giennomslagskraft
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TROR NORSKE MARKEDSF@RERE PA NORSKE MEDIER?

Kjersti Stavrum Lgken, leder i Stiftelsen Tinius, maner til samarbeid mellom norske medier
for a «sikre fremtiden til de redigerte medier» og videre «Tilsynelatende kan
suksessoppskriften til teknologiselskapene virke fristende G kopiere nar redaksjonelle medier
nd md finne nye mater a bli sterkere sammen pd. Men mediebransjen ma finne nye mater og
std sterkere sammen pa. | jakten pd forenkling ma vi bygge videre pd det som gj@r oss unike;
redaktgrfunksjonen, de etiske retningslinjene for god journalistikk og ansvarlighet ovenfor
vart samfunn» (Kampanje, 06.09.17).

Jonas Ohlsson, forfatter av «Kampen om reklamen», har en annen innfallsvinkel;
«Annonsgrer vil alltid velge den Igsningen de synes er best, og den Igsningen har i en lang
periode bidratt til  finansiere journalistikk. Det har vaert heldig, men annonsgrer investerer
ikke i reklame for @ bidra til nordiske demokratier. De gjor det av egne egoistiske
kommersielle interesser, og nd kommer det et alternativ som man mener er bedre».
(Kampanje, 05.05.17).

Hva mener sa annonsgrene selv? Funn fra Den Store Annonsgrapporten (ANFO 2018), viser
at 83 prosent av norske annonsgrer mener i mer eller mindre grad at det er viktig for de som
annonsgrer at norske medier har en positiv utvikling. Et fatall (40 prosent) er enige i
pastanden om Google og Facebook sin sterke utvikling er en fordel for de som annonsgrer.
60 prosent sier de har stgrre tillit til kvaliteten i eksponeringen i norske medier enn i
utenlandske medier.

Til tross for at norske annonsgrer synes a heie pa norske medier og er opptatt av en rik norsk
medieflora, viser annonsestatistikk at disse holdningene gjenspeiles i liten grad i de faktiske
mediekjgp.

ANNONS@RENE HAR UTFORDRINGER MED A MALE EFFEKTER AV MARKEDSF@RINGEN

Utfordringer med 3 male effekter pa tvers av kanaler, vite hva som virker, og leering av
aktiviteter er svaert utbredte blant annonsgrene (ANFO 2018).

83% av annonsgrene synes det er utfordrende @ mdle effekter pa tvers av kanaler. Like
mange synes det er krevende a sikre kontinuerlig lzering av aktiviteter. 81% har vanskeligheter
med & vite hvilke av de nye virkemidlene som er effektive (ANFO 2018 5.19-23).

Det er videre et flertall blant norske annonsgrer som sier seg enige i utsagnet “Det er
vanskelig 3@ male effekter av digital markedsfgring” (55%), og 61% sier seg enige i utsagnet
“Det er vanskelig G mdle effekter av markedsfgring i sosiale medier”. 44% av annonsgrer sier
seg ikke enige i utsagnet “Vi har gode systemer for G mdle effekter av markedsaktivitetene
vare». Beslutningsgrunnlaget for valg av, og niva pa reklameinvesteringene, er ofte er
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beheftet med stor usikkerhet. ANFOs tallmateriale viser oss med tydelighet at usikkerheten
blant norske annonsgrer om effekten av ulike markedsfgringstiltak er stor.

‘ANNONS¢RENE SER MANGE UTFORDRINGER | DET DIGITALE ANNONSE@KOSYSTEMET

From an advertiser perspective, there remain concerns around transparency, viewability,
brand safety, ad fraud and other issues. We also have concerns around data access and the
withdrawal of third party measurement systems, critical for us to invest with confidence.

- World Federation of Advertisers; Global Media Charter 2018 (WFA 2018)

Et interessant trekk i tiden er at de store reklamebyrdkjedene (som WPP) og annonsgrene
(som Procter & Gamble) na har begynt a stille kritiske spgrsmal ved hvor stor effekt de far ut
av gigantinvesteringene via de store, digitale plattformene.

- Sigurd Allern (Uniforum, 17.10.17)

Vi ser at norske annonsgrer viser en gkende erkjennelse av at mange av de relativt nye
digitale reklamekanalene fgrer med seg mange ulike utfordringer (ANFO 2018). Noen av
disse utfordringene er (alle tall under er hentet fra Den Store Annonsgrrapporten 2018):

Brand safety, hvorvidt annonsene vises i en trygg kontekst. 55 prosent er bekymret for at
nye betalingsmodeller medfgrer at vi ikke vet hvor annonsene vises. 54 prosent

er bekymret for at reklamen havner sammen med upassende redaksjonelt innhold. Nesten
like mange er bekymret for utbredelsen av sakalt fake news (47 prosent).

Synlighet, det at de digitale annonsene faktisk er synlige for mottaker. Sakalt «viewabilty», at
annonsgren far de reelle visninger man har betalt for, bgr vaere en selvfglge. Vare tall viser
at det fortsatt er 28 prosent som tror at man betaler for annonsevisninger som aldri blir vist.
Videre er ytterligere 28 prosent usikre. 6 av 10 er bekymret for utviklingen.

Bekymring for «ad fraud» ligger ogsa pa samme niva som fjoraret. | ar er vi dessuten en god
del mer bekymret for hvordan vi skal forholde oss til personvern, ikke unaturlig i lys av GDPR
forordningen.

«Fake news» var et ukjent begrep for de aller fleste for et ar siden. | dag er 51 prosent av
annonsgrene bekymret for dette.

Manglende tredjepartsmalinger. Fraveer av tredjepart verifisering av brukertall. Som et
eksempel kan vi nevnte at kun halvparten av annonsgrene stoler pa visningstallene til
Facebook.

MEDIEBYRAENES ROLLE
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Mediebyraene har en betydelig innflytelse pa allokeringen av markedsfgringsbudsjettet
De fleste av de store annonsgrene har i dag et mediebyra som permanent radgiver.
Mediebyraene rolle er kort fortalt a forvalte annonsgrenes markedsfgringsbudsjett og
allokere markedsfgringsmidlene til de ulike reklamekanalene. Dette innebaerer a kartlegge
alle potensielle kontaktflater for sa a velge de som skaper den gnskede effekten. Ulike
reklameflater vil ha ulike egenskaper og saledes ha ulik evne til 3 Igse ulike oppgaver.

Bade mediebyraets rolle og makt som radgivere er i endring. Pa den ene siden har
mediebyraets rolle styrket seg de senere ar (ANFO 2018). Mediebyraene har oppnadd
suksess med a posisjonere seg som den uavhengige, strategiske og analytiske radgiveren. En
posisjon skapt av objektivitet, tilsynelatende vitenskapelige modeller og godt tilfang pa
medietall og effektanalyser. Selve posisjonen som en viktig strategisk samarbeidspartner er
fortsatt gjeldende i dag. Mediebyraet har gkt sin avstand til andre typer partnere de senere
ar og fremstar som den klart viktigste strategiske samarbeidspartneren i dag (ANFO 2018).

‘ ET GRUNNLEGGENDE VERKT@Y FOR VALG AV MEDIEKANAL

Bade hva (budskapet) en annonsgr sier og hvordan annonsgrene velger a spre budskapet er
sentrale valg for enhver markedsfgrer. | dette prosjektet vil det veere spredningen av
annonsebudskapet som er det sentrale. | tillegg til valg av kanal, vil en annonsgr ogsa matte
ta stilling til hvor ofte budskapet skal gjentas og nar man skal fremme budskapet

I min tidligere jobb som analysesjef i et mediebyra, jobbet vi ofte etter en modell som gar
under betegnelsen medievalgsmodellen. Grunntanken bak denne modellen er at ulike
medier har ulike kraft som annonsebaerere. En annonsgr ma saledes vurdere de ulike
egenskapene i lys av de mal de har for reklamen og den mengde ressurser som er satt av til
spredning av reklamen. Medievalgmodellen presenterer tre ulike kategorier av egenskaper;
distribusjonsegenskaper, presentasjonsegenskaper og situasjon- eller
reaksjonsegenskaper. For enhver annonsgr vil det vaere viktig a finne de mediekanalene
som kan distribuere budskapet pa en effektiv mate, til en riktig malgruppe samtien
situasjon hvor mottaker er i riktig modus.
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Medievalgsmodellen

Distribusjonsegenskaper Presentasjonsegenskaper Situsjonsegenskaper

PROBLEMSTILLINGEN

| dette prosjektet gnsker vi a identifisere hvilke faktorer som er utslagsgivende for hvilke
mediekanaler norske annonsgrer benytter seg av. Mer spesifikt gnsker vi med dette
prosjektet a kunne svare pa fglgende todelte problemstilling:

1
Ifslge norske reklamekjgpere, hvilke egenskaper veier tyngst i valg av reklamekanal?

Og:

Ifalge norske reklamekjgpere, hvor gode er de ulike mediekanalene til G levere pa de samme
egenskapene mdlt i svar pa spgrsmdlet over?

2:

Gjennomgang av sekundaerdata:

Til slutt vil vi giennomga hva de ulike mediene selv har av dokumentasjon pa effekt av
reklame pa sine respektive reklameflater, samt uavhengig publisert forskning pa feltet.
Omfanget, bade bredden og dybden, av dette materialet er usikkert, og giennomgangen vil
ha en eksplorativ karakter.

@kt innsikt i drivkreftene bak reklamekjgperes valg av mediekanaler vil kunne gi norske
mediehus styrket kunnskapsgrunnlag som igjen vil kunne gke evnen til a utvikle mer
effektive annonseprodukter i fremtiden.

Det finnes ikke lignende studier i Norge per i dag. Heller ikke, oss bekjent, internasjonale
studier av denne karakter.

Et annonse- og mediemarked i endring - hva avgjgr allokeringen av reklamekronene? Utviklingssgknad Medietilsynet/RAM. 11
ANFO, Havard Rgnnevig Bakken.



METODE OG DATAGRUNNLAG

For a kunne svare pa problemstillingen ser vi for oss a benytte fglgende metode;
Kvantitativ del.
Nettundersgkelse (se spgrreskjema under) blant;

o Norske markedsfgrere; markedssjefer i norske selskaper med de stgrste
markedsfgringsbudsjettene (utvalg 100)

® Radgivere i mediebyraene (utvalg 30)
Denne undersgkelsen vil gi oss svar pa fglgende spgrsmal:

1) Huvilke er de viktigste egenskapene/mdleparameterne ved valg av mediekanaler. Disse
egenskapene vil rangeres etter betydning.

2) Etter annonsgrene og dens radgivers eget syn; hvor gode er de ulike mediekanalene
pa disse egenskapene?

Vi vil komplettere den kvantitative undersgkelsen med personlige intervjuer hvis vi ser
behov for det.

SPORRESKJEMA

1) Hvor viktig tror du at fglgende egenskaper er nar du velger hvilke hovedmedier du skal
bruke (a kjgpe eksponering i) for en markedsfgringskampanje. Vi vet at formdlet kan
avvike ved ulike anledninger, men tenk generelt.

Vennligst rangordne alternativene ved a sette 1 for det alternativet du anser mest viktig, 2
for det du anser mest viktig, etc. ...
Rangering 1-12

1. Presisjon/treffsikkerhet, det vil si evnen til 3 na de riktige menneskene, pa rett sted og til
rett tid.

2. Merkevarens innflytelse, det vil si evnen til a skape positive fglelser / holdninger rundt
merkevaren din som gker interessen.

3. Spredning, det vil si evnen til 3 nd mange mennesker i malgruppen din pa kort tid.
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4. Gjennomslagskraft, det vil si evnen til din markedsfgring a vises og trenge inn i stgyen ved
hjelp av dette hovedmediet.

5. Kontaktkostnad, det vil si evnen til 3 na mottakerne til lav pris.

6. Frekvens, det vil si evnen til 3 na samme person flere ganger i samme hovedmedier pa
kort tid.

7. Relevant miljg, det vil si evnen til 3 gi et miljg for markedsfgringsbudskapet som er
relevant for merkevaren din og hvor du ikke er i fare for a vises pa mater som kan skade
merkevaren din.

8. Aktivering, det vil si evnen til raskt a fa mottakeren til 3 konvertere / bevege seg fremover
i salgsprosessen ved f.eks. besgk bedrift / nettside, last ned produktinformasjon, forespgrsel
om tilbud eller bestillingsprodukt / tjeneste.

9. Verifikasjon, det vil si evnen til hovedmediet til a rapportere og bekrefte via uavhengige
tredjeparter at kommunikasjonen din har blitt vist i den grad og for malgruppen du har
avtalt.

10. Produksjon, det vil si muligheten for a produsere materiale for hovedmediet raskt og til
lav pris.

11. Kostnad, det vil si evnen til & utfgre en aktivitet med lav total kostnad / budsjett.

12. Kostnadseffektivitet (return of investment), det vil si evnen til & skape gnskede
resultater / aktivitet, i form av f.eks. butikkbesgk, besgk pa nettstedet, salg med mer, i
forhold til kostnaden for aktiviteten.

2) Hvor bra tror du at ulike hovedmedier leverer pa folgende egenskaper / egenskaper for
en markedsf@ringskampanje:

Merk, hver respondent svarer pd 5 ulike hovedmedier/kanaler. Roteres

1, veldig darlig; 2; 3; 4; 5 veldig bra; Vet ikke

1. Presisjon/treffsikkerhet, det vil si evnen til 3 na de riktige menneskene, pa rett sted og til
rett tid.

2. Merkevarens innflytelse, det vil si evnen til & skape positive fglelser / holdninger rundt
merkevaren din som gker interessen.

3. Spredning, det vil si evnen til 3 nd mange mennesker i malgruppen din pa kort tid.

4. Gjennomslagskraft, det vil si evnen til din markedsfgring a vises og trenge inn i stgyen ved
hjelp av dette hovedmediet.

5. Kontaktkostnad, det vil si evnen til 3 na mottakerne til lav pris.

6. Frekvens, det vil si evnen til 3 nd samme person flere ganger i samme hovedmedier pa
kort tid.

7. Relevant miljg, det vil si evnen til & gi et miljg for markedsfgringsbudskapet som er
relevant for merkevaren din og hvor du ikke er i fare for a vises pa mater som kan skade
merkevaren din.
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8. Aktivering, det vil si evnen til raskt & fa mottakeren til 3 konvertere / bevege seg fremover
i salgsprosessen ved f.eks. besgk bedrift / nettside, last ned produktinformasjon, forespgrsel
om tilbud eller bestillingsprodukt / tjeneste.

9. Verifikasjon, det vil si evnen til hovedmediet til a rapportere og bekrefte via uavhengige
tredjeparter at kommunikasjonen din har blitt vist i den grad og for malgruppen du har
avtalt.

10. Produksjon, det vil si muligheten for a produsere materiale for hovedmediet raskt og til
lav pris.

11. Kostnad, det vil si evnen til & utfgre en aktivitet med lav total kostnad / budsjett.

12. Kostnadseffektivitet (return of investment), det vil si evnen til & skape gnskede
resultater / aktivitet, i form av f.eks. butikkbesgk, besgk pa nettstedet, salg med mer, i
forhold til kostnaden for aktiviteten.

Hovedmedier (for a rotere)

A. Aviser

C. Ukeblader/magasiner/tidskrifter
D. Direktereklame

E. Utendgrsreklame

F. Radio

G. TV

H. Kino

I. Displayannonsering - datamaskin
J. Displayannonsering - mobiltelefon
K. Reklame og sponsede innlegg i sosiale medier
L. Online video

M. Sgkemotorannonsering

PROSJEKTETS BUDSJETT OG RESSURSINNSATS

For dette prosjektet spker vi herved om 200 000 NOK.

Dedikert ressurs; Havard R. Bakken, ANFO. Estimert tidsbruk: 12 uker, 450 timer.
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FREMDRIFT

Hovedpunkter i fremdriften:

Element Tid

Kvantitativt - nettundersgkelse blant annonsgrer og radgivere
. . . September 2019
i mediebyraer.

Gjennomgang av sekundaerdata (foreliggende forskning pa
feltet) samt mediehusenes egen analyser av

reklameeffektivitet. Et utvalg fagpersoner i annonsgrbransjen | Oktober-november 2019
samt akademia (BI, NHH; Hgyskolen Christiania) gjennomgar
foreliggende analyser av reklameeffektivitet og kanalbidrag.

Sammensetning og tolkning av dataene/resultatene November-januar 2019

Rapportskriving Januar-mars 2019

Leveranse Medietilsynet
| tillegg spredning av resultatene (Dagens Neeringsliv, Medio april 2020.
Kampanje, ANFOs egne fora med mer.)

PRAKTISK NYTTE

Vi mener dette prosjektet innebaerer en viktig tematisk satsning med bade nytte og relevans
for norske mediehus. For norske mediehus vil det vaere av stor interesse a studere hva som
er utslagsgivende for hvilke mediekanaler norske annonsgrer benytter seg av og se funnenei
lys av eksisterende forskning pa reklame-/kanaleffektivitet. Dette er et studieobjekt hvor
sveert lite forskning foreligger i Norge i dag.

Sett i en stgrre sammenheng kan vi anta at bade de digitale reklameplattformer, bade
norske og utenlandske, fremover vil gke sin andel av den totale «reklamekaken». Dette vil
medfgre til ytterligere svekkelse av norske mediehus sine ressurser og makt.

Vi er av den oppfatning at studier som blir giennomfgrt «av bransjen selv» kan ha sine
styrker. Med ANFOs bransjeinnsikt og kontaktnett vil studien forhapentligvis veere preget av
god forstaelse for bransjens noe mer «usynlige mekanismer» og etablere ny kunnskap for
aktgrer i mediesektoren.
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ANFO er en interesse- og service-organisasjon for norske annonsgrer. Vart mal er til enhver
tid a bidra til & skape de beste rammebetingelser i Norge for organisasjoner og bedrifter som
gnsker @ markedsfgre produkter, tjenester og synspunkter. Vi arbeider systematisk og
malrettet for & pavirke reklame- og mediemarkedet og myndighetene. Vi bistar
medlemmene med rad, dokumentasjon og faglige tilbud slik at kjgp av tjenester fra reklame-
og mediemarkedet savel som markedskommunikasjonen kan bli enda mer profesjonell og
effektiv.

Vare medlemmer er sma og store, pa tvers av de fleste bransjer og ikke minst et av de fa
nettverk som ogsa binder sammen bedrifter som i det daglige er kunder og leverandgrer av
hverandre. | vart styre i dag sitter markedsdirektgrer fra et utvalg av bransjer.

ANFO er en del av World Federation of Advertisers (WFA). WFA, med kontor i Brussel er en
viktig organisasjon som taler annonsgrens sak internasjonalt og for var del spesielt overfor
EU. WFA spiller en viktig rolle nar nasjonale lover og lovanvendelser gar pa tvers av
internasjonal praksis. WFA representerer de st@rste og viktigste merkevareselskaper globalt,
over 60 nasjonale annonsgrorganisasjoner og fglgelig rundt 90% av den globale
reklameinvesteringen.
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