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«DEN VOKSNE FORBRUKERS
MEDIEVANER 2013 OG ANNONSENS
ROLLE | DEN DIGITALE VERDEN»

Hvordan ser verden egentlig ut?
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1) Det er kun de underd@® som tar i
bruk nye medier

2) PCen ujKonkurreres soir
kjgpskanal, mobile kanaler talNQver

3) Hvis ingen klikker pa banne
kampanjen bortkastet

gN er

1 ¥
HitennoNe




DET ER KUN DE UNDER 50
SOM TAR | BRUK NYE
MEDIER



Hva er sant?

AMediebruken er i endring

I Aldri dadtid
I Alltid mobilen tilgjengelig
i Vi konsumerer flere medier pa en gang




Dette gjelder ogsa den voksne forbruker!

A De raske til & rette sgkelyset mot
nye dingser

A Facebook og andre sosiale medier
er viktige kommunikasjonskanaler
med familie og venner

A Den generelle bruken av internett via
pc og mobil gker i takt med resten
av samfunnet




;] Daglig mediebruk alle aldre 1 2013

m Avis - daglig TV - daglig Radio - daglig mInternett - daglig = Mobil - daglig

96,4
96,1 012 s
90,7 91,6 )
87,1
83,4 855 g41 845
80,5 81,1
77,9
74,4 75,8 74,4 76,2
22 23 69,9 70,3
67’4 67, 8,2 67, 8,3 6914 ) ’
64,7
S7, 56,8
522 934
19,8
46,5
e 42,9
p9.9
13,8
3,9
Total 12-19 ar 20-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-69 ar 70 ar+
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A Daglig mediebruk 507 59 ar

Mediebruk - andel som bruker daglig

100 -

90 -

80 -

70 -

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

10 -

Avis - daglig

TV - daglig

Radio - daglig

Internett - daglig

Mobil - daglig

2 50-59 ar 2009
m50-59 ar 2013



A Daglig mediebruk 6017 69 ar

Mediebruk - andel som bruker daglig

100 -

90 -

80 -

70 -

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

10 -

Avis - daglig

TV - daglig

Radio - daglig

Internett - daglig
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Mobil - daglig

1 60-69 ar 2009
® 60-69 ar 2013



Hvordan er bildet | Aftenposten?

Nyhet! Komplett Musikk

MASY rAdant! | motvliirrarranted SR

uansvarlighet
pasitt verste

Wl her cr sebere brp ban
tape | regering




3 Aftenposten anno 2009 (Oslo og Akershus)
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Aftenposten Morgen
m Aftenposten mobil

m Aftenposten.no

B

12-19 ar 20-29 ar 30-39 ar 40-49 ar

Undersgkelse: Forbruker & Media '09/2 - TLF

50-59 ar

60-69 ar

70 ar+



3 Aftenposten anno 2013 (Oslo og Akershus)
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1: m Aftenposten.no
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PCEN UTKONKURRERES SOM
KJOPSKANAL, MOBILE
KANALER TAR OVER



ACERIRISEREVEERE som gjelder!

Sannheter:

Kommunikasjorpa tvers av
kanaler, moforbrukere i ulike
modus, gir best effekt

7 av 10 handler fra PC minst én
gang manedlig, og flertallet vil PC
handle oftere fremover

Mobile plattformer benyttes |
gkende grad til sgk og
tilbudsorientering i alle

kategorier*
Kilde:PwC2013

. o
Multikanalkunder e@tte ganger mer lgnNSoMM&uicezoz:

*Fra smaelektronikk til personlig pleie, mgbler og interigr



Digitale kanaler, sammen med annonsawviser og
ﬁ magasiner og selve butikken er viktige naare
lesere/brukere skalorientere seg oghandle

Hvordan orienterer du deg nar du skal
handle hjemmeelektronikk (hi-fi, PC, mobil,
smaelektronikk, 0.1.)?

Flere svar mulig

Hvordan handler du hjemmeelektronikk (hi-
fi, PC, mobil, smaelektronikk, 0.1.)?
Flere svar mulig

| butikk | butikk

39,0 ® Mobil/Smarttelefone ® Mobil/Smarttelefone
n n
PC/Mac PC/Mac

m Nettbrett/tablet m Nettbrett/tablet

Annonser i
aviser/magasiner

Annonser i
aviser/magasiner

Andre steder/ vet Handler ikke = 3,5%
ikke = 6,4%

aano lapno ptno ffvno Jsano |AA  JAp BT JFv  [SA  [Total |
o



A Digital forbrukeradferd e vosie evices

(smarttelefoner og nettbrett) blir brukt
til & koble seg til nettet dggnet rundt,
og i dag anser 44 prosent seg
nettopp som alltid pa nett

“During an average day when do you typically access the internet on each device?” (prosent)

Figur 12
Kilde: Digital Life, TNS

HPC 59
B Mobile
ETablet

25

Late morning  Midday Early Late Early evening Late evening In bed before During the

2
ng Commutin
afternoon  afternoon | go to sleep night aﬂrlwe'l
Question: H2, H4, Occasion use; Maobllity attitudes Base: All respondents 1003

In bed when IEarly morn
wake UEG




2 Ulike behov styrer vare valg

Ni sentrale behovssituasjoner gjennom dggnet

Nyte og
fordype seg

Oppdatering
daglig rutine
hjemme

Forstaelse og

Tidsfordriv,
fylle smé
tidslommer

Forberede

Kjapp pause
Oppdatering
pa jobb

Avkopling

og hygge med
nyheter pd
kveldstid

Oppdatering,
4 viktige nyheter
pa kveldstid

07:00 09:00 11:00 13:00 15:00

17:00 19:00 21:00

Sftenpofien



] Kanalene utfyller hverandre 1 Aftenposten

e Ulike behov som styrer vart nyhetskonsum gjennom
degnet

* Behovene varierer med tid pa degnet, modus og
mellom ulike malgrupper

* Hvilke behov vi ensker dekket er styrende for valg av
kanal og medium

¢ Kunnskap om dette hjelper oss bade a forsta vare
malgruppers medievalg

* Behovene gir nyttig input i forhold til timing og
mottakelighet for kommersielle budskap

—

- (= e v




HVIS INGEN KLIKKER PA
BANNEREN, ER KAMPANJEN
BORTKASTET



Sannhet:

Kampanjesuksess ma sees opp mot hva
vi gnsker a oppna med kampanjen

Effekt ma males ut ifra riktige parametere

20




«Natural born clickers»

AStudier fra ComScore viser at 85 % av alle klikk pa
bannerannonser utfgres av ca. 8% av Internett brukerne.

AGjennomsnittlig klikkrate pa
nettbannere i Norge: 0,05 %

AMao 99,95 % av gjennomstilig
annonsevisninger fgrer ikke
til klikk

mScore also conc [ jli_fH(jf that a }"lvérl..ff core of

8% av brukene star for oy
8%

85% av klikkene of all internet users - =0 Natural

Born Clickers' - are

3l banner clicks on the web

ale cl L]
.



«Not everything that counts can be counted,

and not everything that can be counted
counts» ASKING BRAND MARKETERS:

Percent of respondents WHICH METRICS

ARE MOST VALUABLE

FOR BRAND BUILDING
CAMPAIGNS?

60%:-

401

2071

Brand Likelihood to Conversion Click Message I Time spent View
awareness recommend rates through association a4 on page through
Purchase Favorability Recall Unigue impressions/ Interaction Engagement
intent visitors views rate time

WHAT THEY WANT

Sources: Bain/IAB “Building Brands Online” 2010, Morgan Stanley, ComScore

STORBY Sfienpofien



«Not everything that counts can be counted,
and not everything that can be counted T ——

counts» ASKING BRAND MARKETERS:
Percent of respondents WHICH METRICS
60%- ARE MOST VALUABLE

FOR BRAND BUILDING
CAMPAIGNS?

40

201

0- Likelihood to Conversion Click Message Time spent
awareness recommend rates through assodation a4 on page
Purchass Favorability Recall Unique imprassions/ Interaction Engagement
intent visitors views rate time
WHAT THEY WANT WHAT THEY GET

Sources: Bain/IAB “Building Brands Online” 2010, Morgan Stanley, ComScore

STORBY Afenyofen



Y Hva er spesielt med nettavisene?

’ / “
pistribusjow
v Bred o9 rask derning
v Manog repetisjoner, SEArt Frelevens
v sequentering po va,tores.sw (selsjoner), geografl,
Tt

PresethSJow

v Lyd, bilde, beveggelse, terst, dialog
v wrevende & fange/holde pa ppprmerRsomheteten

- —veal
«Jihad lever i Kenya, lever Narkoselgeren
i meg, og jeg puster jihad» e av Norge for

Situasjow

v = edakesjonelt stof
stpy fra redaiesjonelt stoff i 1 ey
v Rorttid R s
bukkilden no
/
Pris

v Lav ?YD?MQ;ICV\O‘DY'S 00 Lav Qow‘aeqam)




N F OBISPLAY ADS, BEING
SEEN MATTERS MORE THAN
BEINGCLI CKEDO

SITAT: COMSCORE



NNEW RESEARCHREFARGHET AND
COMSCORE SUGGESTS THAT

BUYER CONVERSION IS MORE
HIGHLY CORRELATED WITH AD

VIEWABILITY AND HOVER
THAN WITH CLICKS OR GROSS| MPRES S| ONS



cﬂ Hvilken rolle har en banner pa en nettavis?

5 display advertising metrics:

I Reach

I Engagement

I Lift in site visits

I Search and display overlap
I Conversions and ROI

The Effect of Display Advertising

Mvetbset Websu Branded Keyword Online Purchase Offline Purchase
Search

45% -
'§ 40% -
S 5%
£ 0%
2 5%

20%
& 1%
£ 10%

5%

0%

Source: comScore. “How Online Advertising Works: Whither The Click?”.

<ytenpofien



d Hovedfunn fra PWC og IAB

rise in
time spent
on advertiser’s

website after
exposure

internet
users

check the
internet before

purchasing a

product

90 % of visitors

leave an
e-commerce

site without
converting

Measuring the effectiveness of online advertising

Study conducted by PwC for IAB France and the SRI



| Oppmerksomhet og kjap

Hvilke nettkanaler far credit for a ha generert salgene?

Veldig malrettede

kampanjer (retargeting,

behavioral targeting etc.)
“ Nisjenettsteder
“ Betalte sgkeord

.~ One Make /
& Mode! Intention
Shopping

29



q Bedre ROI vurderinger
I se forbi CTR (click through rate)

» Ved & fokusere pa a male klikk, ser man kun et bruddstykke av
virkeligheten. Hva med de andre kommunikasjonseffektene? 0Oqg
hva med alle de som kjeper uten at de har klikket pa annonsen?

CTR maler:
Kjap direkte gjsnnom
klikk p3 annonse
| | | | |
Cppmerfsombet Vurdering Preferanse | bl o | Lojalitet

I I I | I
Hwilken snnen Hjap gennom andre Merkjep utover det
Rommuniason er kanaler enn kikkpa annonserte produbtst
brukzren eksponert for, annonse
o hwa har det fart til 3v
sek, blogging, awvrig
nformasjonsinnhenting?

Huwor ble lesensn
fiert cppmerksom
pd produlct tilbud ?

CTR maler ikke:




GJENNOM FOTBALLSPRAKET



Preben Elkjaer

Appeared 69 times
Scored 38 goals

55% conversion rate
for Denmark

striker




John "Faxe" Jensen

Made 69 appearances
for Denmark

Scored four goals

Less than one goal
every 15 games

Heroically helped
Denmark win in 1992

m I dfi e I d e r eyeblaster™



Seakein

Misipielyl e

Player 5

Pyztes

Pitileatds

QUidgten 6




