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JUNI/ ANNONSMARKNAD

Hur kommer framtidens annonser att se ut i en tid nar
undersokningar visar att reklamtrottheten breder ut sig? Det

diskuterar fyra réster fran annonsmarknaden.

2> Méndagen den 2 maj lade New York Times ned sitt
hajpade Research and Development Lab, ur vilket det
kommit rétt corny produkter men som &nda pekat ut
teknologi och data som journalistikens framtida riktning.

Beskedet om nedlaggning kom vid New York Times-

ledningens arliga traff med annonsdérer. Nu gérs R&D

labbet om som Story (X), en utvecklingsenhet som ska arbeta direkt med
redaktionerna och annonsdérerna. Det dr det sistndmnda som ar sensationellt.
Och inte en dag for tidigt, kan man tycka. Det &r ju inte journalistiken som &r
trasig, det ar affarsmodellerna kring den.

Annonser — i vid mening — har fallit i vanrykte. Anvandarna ldgger ned tid och
energi pa att undvika dem. Sex av tio unga anvénder annonsblockerare. | vissa
stadsdelar i Stockholm har majoriteten av de boende Nej tack till reklam-
lappar pa dérren. | underhallningsindustrin betalar man for att slippa annonser.
"Spotify premium — lyssna reklamfritt”. For att inte tala om den férmodligen
mest spridda annonsblockerarstrategin: byta kanal nar reklamen bdrjar.

En industri som investerar ndstan 1 procent av varldens BNP, 600 miljarder
dollar, och drygt 60 miljarder kronor i Sverige, &r alltsd aktivt avskydd av dem
de kommunicerar med.

Sedan ar 2000 sjunker medieinvesteringarnas andel av BNP, ar efter ar. Det
visar IRM:s statistik tydligt. Varfor gapet okar vet igen med sdkerhet. Nagra av
de starkaste teorierna:

1. Digitaliseringen ger lagre annonskostnader. Vilket innebar att kdparna
investerar mindre for samma effekt.

2. Foretag och organisationer satsar pd egna kanaler, vilket inte behdver
betyda att det investerar mindre.
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Sveriges annonsorer gjorde 2012
en undersokning om svenskarnas
installning till reklam.

18 procent var mycket eller ganska
positivt instdllda till reklam. 30 procent
var neutrala, medan 41 procent var
ganska eller mycket negativa.

N&r samma fraga stallts fem ar
tidigare var 44 procent positiva till
reklam. Andelen positiva hade mer an
halverats. Intressant var ocksa att den
reklam som anvandarna hade starkast
tilldtande attityd till i tur och ordning
var: sponsring, morgontidning och bio.

Dar man minst av allt ville se reklam
uppgavs vara i mobilen och i sociala
medier. Anvandarnas uppfattning gar
tvars emot utvecklingen.

Las rapporten Kluvna kanslor —
svenskarnas instdllning till reklam:
http://www.annons.se/system/files/
kluvna_kanslor_2012.pdf
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Det ar dock svart att veta exakt vad

anvandarna tycker om reklam. Man kan 180 —
anta att ju mer relevant reklamen ar for en

enskild anvandare, desto stdrre acceptans 160

och tvartom. Det kan vara sa att reklam

som anvandaren finner nyttig sorteras "

in i hjdrnan under ndgot annat &n just

"reklam”, som "tips” eller “information”. -

Vidare kan man nog med forskningen g

fastsla att ju mindre det kommersiella

budskapet stér desto stérre acceptans far 80

det.

Vad ska vi gora at det? Hur ser
framtidens annonser ut?

> Jag samlade nagra roster for att mejlledes diskutera detta. Det var David
Sandstrém, vd pa reklambyran DDB, Digge Zetterberg Odh, reklambloggare och
talangchef p& The North Alliance, Johanna Oberg, vd pa Stampen Local media
som dger Goteborgs-Posten och ett antal lokala medier i Vastsverige, och Erik
Modig, reklamforskare och forfattare till flera bécker om marknadsféring.

Kommer det alls att finnas annonser om fem ar?

Digge Zetterberg Odh: “.. absolut att det kommer att
finnas 'annonser’. Det vill sdga, det finns val en sanning som
heter 'money follows eyeballs’ och féretag kommer alltid
att vilja finnas/synas dar manniskor ar, sen kommer kanske
inte annonserna se ut som de gor i dag, utan antagligen och
férhoppningsvis vara mycket mer individanpassade och
smartare rent kontextuellt. Men fem &r &r & andra sidan ratt
snart, sa helt vanliga annonser kommer val ocksa att finnas kvar ett tag till.

Jag ar valdigt fortjust i den amerikanska professorn Scott Galloway som sdger
att 'advertising is a tax only poor people pay’ vilket ju delvis ar sant, men
antagligen kommer val féretagen bara bli dnnu battre pa att leta sig in pd andra
stallen, och inte pa de traditionella ytorna.”

Erik Modig: "Jag haller med Digge och tror att dven
traditionella annonser kommer att finnas kvar om fem ar.
Framst pa grund av branschens trogrorlighet, men ocksa pa
grund av att 'there is nothing as a free lunch’-insikten kommer
tillbaka nar de sociala, contentdrivna kryphalen forsvinner.
Agare av sociala delningsverktyg vill ta betalt och fler och fler
annonsorer/byrder inser att vardefullt content som skapar sin
egen publik ar svart och dyrt att skapa (alternativkostnaden att bara trycka ut
annonser kommer nog att bli lagre eller i alla fall jambordig).
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Sifo har undersokt “reklamundvikarna”
bade 2008 och 2014. Resultatet

liknar det som Sveriges annonsorer
kom fram till. Antalet manniskor som
aktivt undviker reklam ékar. Nio av tio
undviker reklam i mobilen, medan bara
fyra av tio tidningsldsare gor det.

SIFO:s Peter Callius skriver i en

analys att “medier ddr vi har storst
teoretisk mojlighet till relevans och
skraddarsydd kommunikation ar de dar
kommunikatorerna far lagst betyg av
konsumenterna”.

Something is rotten in the state of
advertising, kan vi harmed sla fast
(gdller 2016).

Las rapporten Reklamundvikande i en
digital brytningstid:
www.tns-sifo.se/media/564956/
reklamundvikande_2015.pdf
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‘Advertising is a tax only poor people pay’ kommer ocksa att bli applicerbart Premium

pa foretag. ‘Advertising is a tax only boring/un-contentfriendly companies HICA
pay'. Sjalvklart fungerar det att i sann Fredrik Eklundskt sdljanda bygga hela
sitt varumarke genom fortjdnad uppmarksamhet men fa foretag, varumarken
eller personer har en sd intressant eller contentvénlig verksamhet att de

kan fylla sina sociala kontaktpunkter med tillrdckligt stoff. De som inte kan
det kommer att behdva skapa en redaktion och helt plotsligt tror jag att
produktionskostnaden kommer dta upp vardet av det fortjdnade utrymmet
(for arligt talat, fortjianat utrymme &r inte langre s mycket vart, hur garna pr/ 1,8 miljoner bessk i veckan p3
contentbyrder &n vill mdta/motivera det i sina slides). G ale i bk odh afe

Detaljhandelsforetaget ICA ar
Sveriges storsta mediekdpare.
Men de séljer ocksa. De har
landets storsta tidning, Buffé.
| den kostar en helsida en
kvarts miljon kronor. De har

. i . har ICA-Stigs hyllor —som alla
Det ar dven sa att trots att de har redaktioner eller contentbyraer sa lyckas

manga inte skapa fortjanat utrymme och helt plotsligt maste man da kopa
annonser som driver trafik till ens content. S3, innan min hjérna pléjer upp
nya spar, kan jag ténka mig en framtid dar det kommer att finnas mycket
‘traditionell’ annonsering som syftar till att locka malgruppen in till ens
egen contentbank. Content blir som en egen produkt fran foretaget som
annonseringen kommer att salja.”

kan kdpas av den som betalar
bast (produkterna som visas

i ICA-filmerna ar betalda av
leverantdrerna). De har 260
anstallda contentproducenter
pa inhouse-byran, som skapar
sex miljoner direktreklam-

. utskick i veckan. Kommer de att
David Sandstrom: “Jag &r ganska dvertygad om att

traditionella annonser kommer att ha en fortsatt roll.
Det kommer alltid att finnas ett behov av att visa upp
ett erbjudande mot marknaden, oavsett om det ar ett
priserbjudande eller en lansering.

i framtiden vara mest kopare
eller saljare?

" JAG KAN TANKA MIG

Det jag tror kommer att hdanda ar att olika sorts 'kommunikationssatt EN ERAMTID DAR DET

far mycket tydligare roller framat. Just nu har vi en situation dar alla
kommunikationssatt anvdnds till allt. Med det menar jag att det du kallar for KOMMER ATT FINNAS
annonsering anvands fran allt till att bygga varumarken, berétta stories och MYCKET TRADITIONELL’
formedla kanslor till att displaya produkter eller gora utforsaljningar. Det som ANNONSERING SOM
hdnder da &r att annonser blir ett valdigt trubbigt kommunikationsverktyg, da
det kan anvédndas pa alla satt i alla ldgen. 'Vi har ju kdpt ytan, alltsa kan vi fylla SYFTARTILL ATT LOCKA
den med det vi behdver just nu'. Det gor att sjdlva annonsmarknaden just nu &r MALGRUPPEN IN TILL ENS

valdigt spretig, otydlig och darfér ocksa ifragasatt. EGEN CONTENTBANK"

Min dsikt &r att annonser kommer att finnas kvar framéver men att de olika
kanalerna/kommunikationssatten behdver fa mycket tydligare roller och
uppgifter i mixen. P4 samma satt som content &r fantastiskt for
fordjupning eller tjansters roll ar att bygga
lojalitet, s3 behdver annonsering hitta sitt
"varfor'.

Min hogst personliga tro ar att annonsering
kommer att dra valdigt mycket mer at

att ta en roll som ‘relevant indragare’ till
annat innehall snarare dn att anvandas till
ren forsaljningskommunikation eller till
varumarkesbyggande. Annonser kommer s3ledes
att vara mer trailers for annat innehall, lite som
Digge och Erik &r inne pa.
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S3 for att sammanfatta utldggningen: ja, annonser kommer att finnas
lkvar, men deras roll kommer att behdva omdefinieras.”

Johanna Oberg: Absolut! De kommer att finnas kvar. En av
anledningarna tror jag (dessvarre) &r mediernas
relativa oférmaga till férandring. Dessutom, som
nagon sa, fem ar &r ju runt hérnet.

Annonsering har ju under ganska lang tid visat
sig effektivt ndr det kommer till att uppna det
produktdgaren stravar efter, det vill sdga ga
awareness till purchase/conversion.

Daremot tror jag att kontexten kommer att bli avgérande for
viljan att just konvertera/képa, s annonsering kommer att
behdva bli betydligt mer skraddarsydd och kontextanpassad
vilket, som alla tre 6vriga varit inne pd mer och mer
contentbaserad an ‘pay-offbaserad'.

Vad mer kan vi saga? Hur ser
morgondagens annonser ut?

David Sandstrom: “Ganska problematisk fragestdllning, givetvis, d3 den utgar
ifrdn att annonser &r ett satt att marknadsfora sig pa. Men om vi nu utgar ifran
att det &r det tror jag extremt mycket pa masspersonalisering. Utmaningen for
de flesta varumarken kommer att vara att géra personlig och skraddarsydd "WONTEXTEN KOMMER ATT
kommunikation, trots att m.an finns till for den bred.a m-assan. Det mrletiar o BLI AVGORANDE FOR VILAN
mycket smartare system kring kontextuell kommunikation men ocksa forsta -
vilken sinnesstamning jag som konsument befinner mig i. Allt annat kommer ATT JUST KONVERTERA/KOPA
att ses som SPAM, en beteckning som véldigt manga annonser redan i dag SA ANNONSERING KOMMER
faller inom ramen for. Men givetvis ar Qen storre frégestéll'ningen i'nte"hur ATT BEHOVA BLI BETYDLIGT
morgondagens annonser ser ut, utan vilken roll de spelar i strategin for att )
bygga/forflytta varumarken.” MER SKRADDARSYDD OCH
KONTEXTANPASSAD "
Digge Zetteberg-Odh: "Kénns som lite svart att sia om hur det ser ut — vore sa
deppigt att vara den som sade ‘internet ar en fluga’ typ.

Det beror val lite pd hur langt fram vi tdnker, men jag tror ju absolut att reklam
kommer att finnas, och att det sen kommer att finnas bade gamla och nya
format for det i framtiden. Och precis som nu ldr det mesta vara ganska trist,
och en handfull kommer att lyckas sticka ut och vara bra/intressant.”

Erik Modig: “Jag tror att framtidens annonser kommer att se ut ungefar som
nu. Framgangsrik kommunikation har inte dndrats ndmnvért av den enkla
anledningen att hjdrnan inte andrats. Sjalvklart kommer trender att komma
och gd men det far vi bara hoppas inte forblindar oss fran att utga fran de
grundlaggande principerna kring vad som paverkar.

Medie

Min egen reflektion &r att jag ocksa tror att annonser kommer att finnas Vérlden
kvar. Men att det ar en farlig tro att lita till for en framtida medieaffar. Hoten Premium

ar manga, det farligaste i min varld &r mangden kanaler som kan béra
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annonsbudskap. Digitaliseringens innersta kdrna ar att kostnaden att kopiera
en digital "vara” ar noll. Kostnaden for att publicera den ar tekniskt sett ocksa
noll (lite forenklat, men ni forstar).

Med programmatic-ldsningar kan forsaljning, distribution,
malgruppsanpassning och liknande annonsservice nérma sig om inte noll, sa
sma belopp. Den extremt laga kostnaden att skapa, distribuera och publicera
annonsen gor att det kan l6na sig att placera en annons pa minsta blogg, och
ge bloggaren nagra 6ren per besokare. Det innebar i sin tur att webbsidor

pa internet konkurrerar med varandra. Det fanns 863 miljoner webbplatser
2015, med ett ordkneligt antal sidor och pa vilka kan finnas ett stort antal

Analys/Lars Herlin

Schibsted
S Nya
Okala annonsvapgn

o q#-'» -\

annonsplatser. Det &r forklaringen till att annonsintékterna gar fran analoga .k’

kronor till digitala 6ren. Men for den skull ska man inte sluta att forsoka.” LAS OCKSA
"Schibsteds
nya lokala
annonsvapen”

Mo kan ni ta mattbussen hem.
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Fem vagade vagar till
framtidens annonsmarknad

>> 1. Ny prismodell, ett hégt pris for annonsen, men rabatt i de fall
anvandaren klickar pa den eller pd annat vis antyder att den gillas eller i vart
fall godtas.

»2. Ogilla respektive gilla annonser. Om jag ogillar en annons férsvinner
den och dterkommer inte forran efter en tid, om den fortfarande klickas bort
6kar "karenstiden”. Anvandaren far farre annonser fran kategorier dar en
ogillad annons finns och fler dar gillade ar.

> 3. Ge rabatt till annonsérer som gor bra annonser men konsumerar lite
bandbredd.

>> 4. Testa att l&ta anvandare prenumerera pa annonser. Man vet fran
undersodkningar att livsmedelsannonser har en hdg acceptans. Borja dar.
| Annonsorféreningens undersdkning fran 2012 rankas den nyttigaste
reklamen: Vinnare &r “information om nya lagar”. Tvaa ar lokal reklam fran

livsmedelsbutik. Apollo gér reklam pd Fontanas
Fetaost, dr det morgondagens

reklam?

>> 5. Starta ett datacenter som samlar tillganglig egen, 6ppen och
kunddata for forsta att ndr en viss typ av kommersiellt meddelande
passar bast. Undersdk i vilken miljé och under vilka yttre

forutsattningar som fungerar (paraplyannonser funkar battre nar det
regnar).
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