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Vad ar det reklamképarna vill ha? Och vad ar det de far?

Nagra av Sveriges storsta mediekoépare berattar for
Medievarlden Premium om hur de ser pa
de snabba foréandringarna av mediemarknaden.
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Sedan 2008 har annonsinvesteringarna flyttats mycket snabbt fran dagstidningar och tidskrifter till digitala medier. Tv har 6kat sina marknadsandelar
fram till nu men tappar nu tittare mycket snabbt i de traditionella tabldlagda séndningarna. Vinnaren har tveklost varit de digitala kanalerna. | dessa
ryms inte bara Google och Facebook, dven om de har tagit mycket stora delar av intdkterna. Har finns dven tidskrifternas och dagstidningarnas webbar
och tv-kanalernas streamade sandningar. Kélla: IRM:s uppgifter om annonsférsdljningen bearbetade av Anders Malmsten.

> Nike Carlstoft &r vd for Carat i Sverige. Hon och
hennes medarbetare kdper reklam for ungefar en mil-
jard kronor per ar. Och precis som den mediemarknad
hon investerar sina kunders pengar i ar hennes egen
varld utsatt for enormt snabb férandring. Men till
skillnad fran den dystra uppsyn som de flesta vd:ar i
mediebranschen visar ut stralar Nike infor den brutala
fordndringen:

ANDERS
MALMSTEN

MEDIEKONSULT

Anders Malmsten ar mediekonsult med

inriktning pa affarsutveckling. Han har

) ) . L . tidigare varit vd for Bonnier International
"Du pratar om problem, jag ser inga problem. Detta dr bara méjligheter fér oss

. Magazines. Mellan 1994 och 2002 var han
och vara kunder.”

ansvarig for att starta Dagens Medicin i

. . ) o ) ) . print och pa webben i fem ldnder. 1999
For bara sex ar sedan fick tryckta dagstidningar och tidskrifter ndstan 40 pro-

cent av de totalt 32 miljarder kronor som spenderades pa reklam i Sverige.
Under 2014 fick man mindre an 25 procent. Sedan 2008 har printmedierna
forlorat 6ver 6 miljarder kronor av reklamkakan. 2014 har inte bara gatt till
historien som det svartaste dret i mediernas historia, det &r ocksa det forsta
aret da dven de stora tv-kanalerna bérjade falla — ett fall som manga reklamké-
pare ser som borjan pd en kris som kommer att fortsatta mycket snabbare &n
dagstidningarnas nedgang.

fick han Stora Journalistpriset tillsammans
med Per Gunnar Holmgren for lanseringen

av Dagens Medicin.

Medie

Vinnarna i denna stora omvalvning dr inte bara de digitala jdttarna Facebook

och Google, det &r ocksd de annonsorer som férmar att ta tillvara de tusentals Varlden
nya mojligheter som nu 6ppnar sig nér de tidigare ndrmast monopolliknande Premium

medieféretagen tvingas till forandring.
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Siffrorna for dagspress och tidskrifter ar inklusive bilagor

Tva decennier tillbaka i tiden var det fortfarande dagspressen som dominerade
annonsmarknaden i Sverige. Marknadsledaren pa varje lokal annonsmarknad
hade redan pa 1960-talet lart sig att ldga prenumerationspriser inte bara gav
battre rackvidd utan dven var ett effektivt satt att krossa andratidningen i
omradet. En dagstidning som dominerade sin annonsmarknad var i borjan av
1990-talet fortfarande en sedelpress som framst levde pd annonsintékter.

| dag brottas dagstidningar, tidskrifter och andra tryckta produkter som bekant
med stora problem. Men en jamfoérelse med tv-marknadens utveckling visar
att printmediernas kris inte bara beror pa att digitala kanaler klivit in pa
marknaden, krisen beror ocksa pa en oformaga att lyssna pa vad annonsérerna
vill ha.

For medan tv:s kris beror pa att tittarna nu 6verger tabldlagd tv i rasande

fart beror dagstidningarnas kris pa att annonsorerna 6verger mediet mycket
snabbare an vad ldsarna gor. Nar upplagorna minskar med 3 - 5 procent per
ar i dagspressen sa rasar annonsintdkterna med 12 - 13 procent per ar, enligt
Presstddsnamnden.

Medieféretagens affarsmodell ar komplicerad jamfort med féretag som saljer
bilar, datorer eller kldder. Medan vanliga foretag normalt har en kund, den som
betalar for varan, har medieféretagen som bekant tva kunder. Forst ldsaren/
tittaren som ofta, men inte alltid, betalar for produkten. Och sedan annonsoéren
som betalar for att nd [&saren/tittaren.

Men trots att medieforetagen har dubbla kunder har traditionen varit stark

att inte lyssna pa nagon av dem. Riktiga journalister har sett med avsmak pa
fokusgrupper och ldsarundersdkningar medan vd:ar hellre diskuterat medier-
nas framtid pad en konferens med andra medie-vd:ar &n att beséka en annonsor
for att forsta vad det ar hen vill uppna.

Medievarlden Premium beslot darfor att sitta ned och prata ordentligt med den
ena av mediernas tva kundtyper — annonskdparna. Det var tva fragor vi ville ha
svar pa:
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"CONTENT MARKETING OCH
'NATIVE ADVERTISING' HAR
AV MANGA TOLKATS SOM
TJUSIGARE NAMN PA DE
GAMLA HATOBJEKTEN
ADVERTORIALS. MEN
SKILLNADEN AR ATT
NATIVE-ANNONSERNA
KOMMER | EN TID DA DE
MASTE VARA LIKA RELEVANTA
FOR LASAREN SOM DET
REDAKTIONELLA MATERIALET"
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M Hur forandras marknadsforingen och darmed er situation?
M Vad innebdr detta for era krav pa medierna i dag och i framtiden?

Vi fick tre svar pa respektive fraga.

Forandringar i marknadsféringen:
% Rakenskapens dag ar har

* Marknadsféringen blir forsaljning
% Det blir trangt runt bordet

Kraven pa medieforetagen:

% Medierna maste veta mer om sina ldsare/tittare

%* Annonseringen maste bli relevant for [dsarna/tittarna
% Medierna maste ta ansvar for resultatet

Forandringar i marknadsforingen 1
RAKENSKAPENS DAG AR HAR

2 Facebooks nya annonsteknik Atlas erbjuder annonsdren mojlighet att folja
hur en anvandare agerat i mobilen, pa l&splattan och pa de olika datorer
personen anvander. Har anvandaren anvant de olika maskinerna under en
30-dagarsperiod kan Facebook knyta samman beteendet och annonséren kan
se hur specifika malgrupper faktiskt tagit del av ett budskap.

“Om butiken sedan skickar ett digitalt kvitto per e-post till kunden s kan du
som annonsor se vilken annonsering som faktiskt lett till ett kdp. Vi kan nu for
forsta gangen knyta samman online och offline”, berattade Atlaschefen med
det svenskklingande namnet Erik Johnson pa konferensen Web summit

i Dublin i november 2014.

For en svensk lokaltidning eller ett svenskt tidskriftsforlag ar det onekligen
en utmaning att hanga med i teknikutvecklingen som leds av Facebook och
Google i dag. Men fér en annonsér &r detta nagot helt basalt och nédvéndigt.

For bara ndgra ar sedan kom marknadscheferna undan
med ratt vaga bevis pa hur starkt varumaérket var eller vad
marknadsforingen faktiskt gett for resultat. | dag kraver vd
betydligt skarpare beldgg pa att pengarna anvants pa ratt
satt.

SN ‘Medierna maste bli mycket battre pa att bevisa effekten.
Det handlar om att méta, mata, mata och 3ter méta. Vi har
hela tiden krav pd oss att bevisa en bra effekt av det vi
gor”, sager Annika Bagge, mediechef pa Telia Sonera och
darmed en av Sveriges storsta reklamkopare.

Printforetagen har lange ndjt sig med att visa effekten av annonsering i form
av uppgifter om hur mdnga som kan antas ha sett en viss annons, baserat pa
en flera manader gammal undersékning dar folk uppskattat hur ofta de l&ser
en viss tidning. Nar konkurrenterna kan visa resultat av annonseringen i realtid
haller inte den modellen léngre.

"MEDAN TV:S KRIS BEROR PA
ATT TITTARNA NU OVERGER
TABLALAGD TV | RASANDE
FART SA BEROR DAGS-

TIDNINGARNAS KRIS

PA ATT ANNONSORERNA
OVERGER MEDIET MYCKET
SNABBARE AN LASARNA"
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Att matbarheten Okar behdver inte innebara att alla nya
mediemodeller omedelbart ska kunna jamforas med alla
andra. Daniel Eriksson, vd for mediebyran AdOn menar

i stallet att medierna ska vaga vara 6ppna for experimen-
terande.

“Man glémmer ofta bort vad annonseringen faktiskt ska
leda till. Jag forsoker fa byrdn att drivas av nyfikenhet och
att anamma den nya tekniken och gora det 6ppet tillsam-
mans med vara uppdragsgivare. Det &r battre att sdga 'Vi

i ; vet inte exakt vad det har kommer att ge, men vi kommer
att folja upp det med de har KPl:erna och da se vad det &r vart'. Det &r battre &n
att stirra sig blind pa kontaktkostnader utan att ha en aning om vad det leder
till"

Férandringar i marknadsféringen 2
MARKNADSFORING BLIR FORSALJNING

> Den traditionella uppdelningen mellan marknadschefen och férséljnings-
chefen borjar bli allt mer oklar i manga stora féretag. Flera mediebyrder visar
hur de i dag arbetar med annonsering som matchas mot férsaljningen i realtid.
Spelbolag, reseforetag och andra med en stor férsaljning online har borjat
l&nka sina interna system till mediebyrdn som ddrmed kan styra annonseringen
mot de verkliga forsaljningsresultaten, sekund for sekund.

Tiden da marknadschefen gjorde en arsplan i september som sedan reklam-
byrdn och mediebyran féljde under det kommande dret ar sedan lange forbi.

"Det marknadschefen gor pa nétet, det ska sélja i dag,
inte om ett halvar. Han har inte tid att forst bygga ett
varumadrke, det maste han gora parallellt. Om du forscker
att forst bygga varumarket och sedan borja sélja sa har du
fatt sparken innan du kommit dit”, sdger Johan Eidmann,
vd for Bizkit Wisely, en hybrid-mediebyrd som omsatter
cirka en miljard kronor per ar.

Det finns en risk att matbarheten och mojligheten att
styra marknadsforingen i realtid gor att varumarkesbyg-
gandet kommer i skymundan. Annonsdren kan se hur
olika marknadsforingsatgarder leder till att en kund exempelvis bokar tid for
att provkora en ny bil. Men det &r svarare att méata varfor bilspekulanten var
Oppen for att testa just detta bilmarke och inte ett annat. Varumarkesprefe-
renserna ligger ofta djupt begravda i oss konsumenter varfor vi kanske inte ens
dr medvetna om att vi aldrig skulle komma pa tanken att provkora en Mercedes
eller en Skoda.

Har finns definitivt en mojlighet for medier som inte jobbar pa den digitala
realtidsmarknaden, men annonsérerna behdver dven i dessa sammanhang
tydliga bevis pd effekten av marknadsforingen.

"MEDIERNA MASTE BLI
MYCKET BATTRE PA ATT
BEVISA EFFEKTEN. DET
HANDLAR OM ATT MATA,
MATA, MATA OCH ATER

MATA. VI HAR HELA TIDEN
KRAV PA OSS ATT BEVISA EN
BRA EFFEKT AV DET VI GOR"

Medie
varlden
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Férandringar i marknadsféringen 3
DET BLIR TRANGT RUNT BORDET

>) Samtidigt som annonsérerna utsitter medieféretagen for en enormt snabb
forandring sa dr de sjdlva utsatta for en minst lika stor omvélvning. Det nya
sattet att jobba med standig anpassning av marknadsforingen kraver ny orga-
nisation, dven for foretag som saljer fysiska produkter i vanliga affarer.

Anja Kempe &r senior brand manager pa Arla och
ansvarig for bland annat forséljningen av hardost. En
produkt som maste lagras i flera manader kraver kan-
ske inte uppfoljning av saljresultaten i realtid men Anja
Kempe haller just pd att genomfora en genomgripande
férandring i sattet att jobba operativt med marknads-
foringen.

"Vi satter samman ett team bestdende av bade reklam-
och mediebyrd som l6pande ska arbeta med att
utforma vart budskap. Tidigare tog vi fram ett budskap
som vi kdrde ut i en eller tva kanaler. Nu handlar det om att hela tiden skruva
pd budskapet sa att det blir relevant fér var malgrupp i den situation vi kom-
municerar. P4 morgonen kan det vara pa Youtube, sedan pd en matsajt nar

man letar efter ett recept pd dagen och p3a kvallen som ett reklaminslag vid
nyheterna. Beroende pa nar vi méter konsumenten och i vilket sammanhang sa
maste vi ha olika budskap, vi kan inte pumpa ut samma budskap 6verallt.”

Forutom reklam- och mediebyran finns det mdnga andra som maste vara med i
matchen: digitala byrder, sociala medieexperter, content marketing-producen-
ter, pr-byraer och strategikonsulter. Dessutom vill (och bér) medieféretagen
vara med i diskussionen for att kunna utveckla nya l6sningar som matchar an-
nonsorens behov. Det riskerar att bli véaldigt trangt runt bordet nér alla vill vara
med i gruppen som jobbar ndrmast den som sitter pa pengapasen.

Mediebyradn har i dag sin givna roll som spindeln i ndtet. Men i takt med att
digitala losningar nu dven kommit in i medievalen (det som kallas program-
matic och RTB) sa riskerar mediebyradn att bli rundad.

"Historiskt har var bransch levt pad mediekdp. Vi har till
detta lagt lite matningar, s6k och event men det star
bara for nagra procent av var omsattning. Om tre ar sa
tror jag att bara en fjdrdedel av var omsattning kommer
fran traditionella mediekop, en fjdrdedel &r program-
matic medan hdlften kommer att vara kreativa losnin-
gar, pr, socialt, native advertising med mera. Och pa
den kreativa delen kommer vi att sldss med massor av
byrder. Var roll maste bli att vara projektledaren i denna
nya varld”, sager Daniel Collin, vd for mediebyran MEC.

"DET FINNS EN RISK ATT
MATBARHETEN OCH
MOJLIGHETEN ATT STYRA
MARKNADSFORINGEN

| REALTID GOR ATT
VARUMARKESBYGGANDET
KOMMER | SKYMUNDAN"

Medie
varlden

Premium
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Fram till borjan av 2000-talet har alternativen varit sa fa att annonsoren inte
haft s& mycket att valja pa. Men nu, ndr ldsandet av dagstidningen och tittan-
det pd TV3, TV4 och Kanal 5 flyttas till 5 000 kanaler och 10 000 sajter, har
annonsorerna hur manga val som helst. Och deras 6vergripande krav pa hur
medierna bor agera ar tydligt: se till att vi far valuta for pengarna!

Kraven pa medieforetagen 1
MEDIERNA MASTE VETA MER OM SINA LASARE/TITTARE

2 "Annonsérerna vill i grunden inget annat n att synas med sina prylar dar
det finns 6gon som kan se dem. De vill synas dar det finns manniskor och de
vill synas dar folk tar reklamen pa allvar, s mycket man nu kan ta reklam pa
allvar.” Johan Eidmanns sammanfattning ar lika enkel som sjalvklart. Ldnge kom
ocksad medieféretagen undan med att det var ganska givet vilka 6gon som man
som annonsor kunde rakna med ndr man annonserade i en tidning som Nerikes
Allehanda eller en tidskrift som Allt om mat.

Men om tidningen bara kan sdga “Du ndr 477 000 ldsare varav 30 procent &r
man” sd ar det svart att konkurrera med Googles “Du behéver bara betala for
dem som soker pa 'syltad ingefara™. | takt med att mediehusen skapar allt fler
kanaler 6kar ocksa komplexiteten i forséljningen.

"De flesta mediehusen har i dag véldigt manga olika

kanaler och plattformar. Det kraver en mycket stor kompe-
tens hos medierna och deras sdljare att skapa individuella
kundanpassade l6sningar, det kraver en stor forstaelse for
kundernas utmaningar och malsattningar. Vilka man vill nd
och hur man anvéander kanalerna pa bdsta satt for maximal
effekt”, sdger Urban Hilding, vd p3d mediebyrdn IUM.

Skillnaderna mellan de olika saljorganisationerna ar myck-
et stora i dag menar de annonskdpare som Medievarlden

> talat med. Schibsted ar den enda medieaktoér som gene-
rellt ndmns med respekt, deras strategi med ett gemensamt ID (SPiD) och att
forsoka forma sd manga lasare som mojligt att logga in ses som ett utmarkt
exempel pa hur ett medieféretag kan 6ka sin kunskap om &sarna/tittarna.

Kraven pa medieforetagen 2

ANNONSERING MASTE BLI RELEVANT FOR LASARNA/TITTARNA
> Aftonbladets publisher Jan Helin brukar i podcasten Mattsson Helin raljera
Over de traditionella tv-kanalernas affarsmodell: "Forst visar man tio minuter
av programmet och sedan bryter man for att salja kottbullar i fem minuter in-
nan jag far se resten.”

Om annonskoparna far rada &r den affarsmodellen dodsdémd pd nagra ars

sikt. Tittarnas makt kommer att 6ka med férandringen av mediebranschen och
det innebar att reklamen maste vara lika intressant fér konsumenten som vad
innehallet i sig ar. En enorm utmaning for bade medieféretag och annonsorer.
Trenden, som kan sammanfattas med de amerikanska begreppen “content mar-
keting” och "native advertising”, har av manga tolkats som tjusigare namn pa
de gamla hatobjekten advertorials. Skillnaden ar att native-annonserna kom-
mer i en tid dd de maste vara lika relevanta for ldsaren som det redaktionella
materialet.

"VILKET TRADITIONELLT
MEDIEFORETAG | SVERIGE
BLIR FORST ATT LATA LASARE
OCH TITTARE PA ALLVAR
STYRA VILKA ANNONSER

DE SKA FA SE?"
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Aven drevérdiga New York Times publicerade nyligen sin férsta native-annons
i den tryckta tidningen, en atta sidor lang specialartikel om utvecklingen av
storstader i varlden, producerad for oljebolaget Shell. New York Times lagger
ribban hogt med hogklassig grafik och text, helt i nivd med tidningens journa-
listik. Allt producerat av den nya interna “native-byran” T Brand Studio.

New York Times native-annons
om utvecklingen av vdrldens
storstader gar ocksa att ldsa
digitalt: paidpost.nytimes.com/

shell/cities-energized.

Relevant reklam innebdr ocksa att ge anvandarna makten att sdga nej till
ointressanta annonser. Youtube l3ter anvdndarna stoppa reklamfilmen efter
bara ndgra sekunder om den inte &r tillrdckligt intressant. Facebook later alla
anvandare tacka nej inte bara till en viss annons som visas just nu utan till alla
liknande annonser i framtiden. “Nar kunderna multitaskar och anvander flera
skarmar samtidigt sa blir det allt svdrare att nd ut. Det gor att det blir allt vikti-
gare att vara relevant”, menar Annika Bagge pa Telia.

Twitter lanserade nyligen sitt annonsformat som helt liknar det vanliga an-
vandargenererade innehallet. Adam Bain, som har den imponerande titeln
President of Global Revenue & Partnerships pa Twitter, berdttade under Web
summit i Dublin att de lange Overvdgde en modell med bannerannonser men
Overgav den for att i stallet skapa en modell ddr relevans ar nyckelordet. En
av metoderna att gynna relevans &r att prissatta annonserna sa att annon-
soren betalar mindre om anvandarna visar att man gillar innehdllet genom att
retweeta och gilla.

Medie

Vilket traditionellt medieforetag i Sverige blir forst att ldta (dsare och tittare pa Varlden
allvar styra vilka annonser de ska fa se? Premium
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Kraven pa medieforetagen 3
MEDIERNA MASTE TA ANSVAR FOR RESULTATET

2> Bakom kraven p3 att medierna maste ta reda pd mer om sina ldsare/tittare
och att de ska hjdlpa annonsérerna att 6ka relevansen i reklamen ligger en
6nskan om ett starkare partnerskap. Ett partnerskap som bygger pa émsesidig
respekt for parternas affarsmodeller.

Det ar en gammal missuppfattning att annonsdrerna egentligen vill kopa re-
daktionellt utrymme. Tvartom dr det ofta annonsdrerna som betonar vikten av
mediernas oberoende och flera av reklamkdparna som Medievarlden talat med
anser att medierna borde ldra sig att tacka nej till annonser. Carl Wareus, tidi-

gare pa mediebyrdn OMD och i dag vd for Forsberg & Co uttrycker detta tydligt:

"Jag har sagt till TV4 flera gdnger att de maste sdga nej
till reklam som inte passar. ‘Men vi vill inte vara reklam-
poliser’, sdger de da. Jo, visst fan kan ni vara reklam-
poliser! Det dr ni som dr ansvariga for att det blir skitier
kanal. Om ni skickar ut skit, och skickar ut det sju ganger
om, sd att jag blir irriterad, d3d drabbar det dven er.”

| stallet for att se reklam i medierna som ndgot som

annonsorerna ensamma ansvarar for efterlyser medie-
koparna ett storre ansvarstagande fran medierna sida.
Man vill betala for effekt, inte for sidor eller sekunder.

"Vi behover mer av ldngsiktig relation och affdrsmannaskap fran mediernas
sida. Det krdvs att de ar duktiga pa att forsta vad det &r som driver affaren for
annonsoren. Ska jag ligga med banners kl 20 en lérdagskvall? Hur beter sig
[dsarna? Men for att klara det krévs en annan profil pa séljhusen och séljarna”,
sdger Johan Eidmann.

SLUTSATSER:

>) Den snabba férandringen av mediernas forutsattningar de senaste aren
kommer inte att avstanna. Mycket talar for att forandringarna i stallet blir

an snabbare ndr digitaliseringen nu dven ndr annonsfdrsaljningen via pro-
grammatic. Manga medieféretag har en traditionell ovilja att ta reda pa vad
kunderna vill ha och det slar nu tillbaka mot dessa. Det &r ingen slump att den
del av dagstidningsbranschen som av tradition alltid lyssnat mest pa kunderna
- kvallstidningarna — ocksa &r de som utvecklar sina affarer snabbast. Tack
vare ldsnummerforsaljningen har kvéllstidningarna fatt snabb feedback fran
sina kunder. Men man ndjde sig inte med detta utan skaffade redan for mer

an 30 ar sedan upplageanalytiker. Vilket gett dem erfarenhet av att lyssna pa
kunderna som uppenbarligen dven fungerar nar man nu utvecklar nya koncept
fér annonsmarknaden.

> Medieféretagen behover lyssna mer pa sina kunder, bade lsare/tittare och
annonsorer. Av de tva kundgrupperna ar tveklost ldsarna/tittarna viktigast, utan
dessa inga annonsorer. Men det dr inget argument for att inte lyssna pa annon-
sorerna, tvdrtom vill dven annonsdrerna att medieféretagen ska ldra sig mycket
mer om vilka det &r som ldser texterna och tittar pa bilderna.
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g
k-4 & Rating: 3- 13 reviews - 1 hr
Har & ett recept p4 hemmaglord syltad ingefra. Det du behdver &r férsk ingefara,
socker, sirap, kryddnejlika, kanel, salt och vatten. Syltad ingeféra & ett mycket
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"OM TIDNINGEN BARA KAN
SAGA "DU NAR 477 000
LASARE VARAV 30 % AR

MAN" SA AR DET SVART ATT
KONKURRERA MED GOOGLES
"DU BEHOVER BARA BETALA
FOR DEM SOM SOKER PA
'SYLTAD INGEFARA"
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