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Det nordiske samarbejde

Det nordiske samarbejde er et af de eldste og mest omfattende regionale samarbejder i verden. Det
omfatter Danmark, Finland, Island, Norge og Sverige samt Feergerne, Grgnland og Aland. Samar-
bejdet styrker samhgrigheden mellem de nordiske lande med respekt for de nationale forskelle og
ligheder. Det gger mulighederne for at heevde Nordens interesser i omverdenen og fremme det gode
naboskab.

Samarbejdet blev formaliseret i 1952 med Nordisk Rads oprettelse som forum for parlamentarikerne
og regeringerne i de nordiske lande. 1 1962 underskrev de nordiske lande Helsingforsaftalen, som
siden har veeret den grundlaeggende ramme for det nordiske samarbejde. | 1971 blev Nordisk Mini-
sterrad oprettet som det formelle forum til at varetage samarbejdet mellem de nordiske regeringer og
de politiske ledelser i de selvstyrende omréder, Feergerne, Granland og Aland.



Forord

Born og unge mgder i dag markedsfaring af produkter i mange nye for-
mer. Markedsfgringen har udviklet sig fra traditionelle reklamer i trykt
form, biografer og tv. Det er den form for reklame, som undervisningen i
skolerne typisk beskeftiger sig med. Med projektet »Kortleegning af mar-
kedsfaring til barn og unge i Norden« gnsker Nordisk Ministerrad en
systematisk kortleegning af nye markedsfgringsformer som fx mobiltele-
fon-markedsfaring, peer-to-peer markedsfgring, product placement, viral
markedsfaring etc.

Nordisk Ministerrad har netop udgivet rapporten »Kommersielt press
mot barn og unge i Norden« (TemaNord 2005:567). Rapporten ser nar-
mere pa den kommercielle opveekst, hvor bgrn og unge i langt tidligere
alder, og i langt stgrre grad end fer, kommer i kontakt med forbrug. Den
kommercielle opvakst handler om, at nasten alt koster penge og bliver
markedsfert. Spgrgsmalet er, hvilke kompetencer bgrn og unge skal have
for at kunne mgde forbrugermarkedet og markedsfaringen pa kompetent
Vis.

Rapporten blev diskuteret pa NMR’s konference i Kgbenhavn den 29.
september 2005. Rapporten blev prasenteret og en raekke forskere disku-
terede med baggrund i deres forskningsresultater, hvilke kompetencer
barn og unge skal have. En af hoveddiskussionerne pa konferencen var,
at voksne ofte kun har begranset kendskab til deres bgrns brug af medier
og dermed ogsa et begrenset kendskab til de former for markedsfering
som bgrn og unge mgader.

Der eksisterer saledes ikke et klart overblik over de nye metoder for
markedsfgring som erhvervslivet anvender og de metoder er ikke en del
af det undervisningstilbud, som forbrugermyndighederne har til bgrn og
unge. Med andre ord behandler det eksisterende undervisningsmateriale
med stor sandsynlighed ikke de markedsfgringsformer, som bgrn og unge
mgder. Der er en klgft mellem den virkelighed bgrnene mgder og den
virkelighed de voksne underviser dem i.

Forbrugerstyrelsen har derfor pa vegne af Nordisk Ministerrad iverk-
sat en kortleegning af de nye markedsfaringskanaler, der er kommet til
inden for den sidste arraeekke.

Nordisk Ministerrad
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1. Resumé

Denne rapport kortlegger en lang raekke nye markedsferingskanaler med
fokus pa kanaler inden for nye media rettet mod 12-16 arige i Norden.

Udover en kort beskrivelse af relevante karakteristika ved denne mal-
gruppe i hvert af de nordiske lande, er der et afsnit omkring tveergaende
kampagner, som pa samme tid inddrager flere forskellige markedsfg-
ringskanaler.

Herefter er et afsnit med forslag til typologisering af de mange nye
markedsfaringskanaler efterfulgt af konkluderende og perspektiverende
afsnit, hvor der dels treekkes nogle overordnede linier ikke mindst om
identificérbarhed og dels tegnes et billede af situationen i fremtiden og
hvilke trends, der kommer til at pavirke dette billede.

Sidst i rapporten er en nuanceret gennemgang af de mange kanaler,
idet hver af de valgte kanaler beskrives separat med fokus pa felgende
omrader:

e Funktionalitet

e Tog og sted for anvendelse

e Interessenter

e Forretningsmodel og indtjening
e Malgruppe

e Udbredelse i dag og i fremtiden
e Gennemskuelighed

| forbindelse med hvert afsnit er der en oversigt over relevante eksempler
og cases — primeert fra de nordiske lande.






2. Projektbeskrivelse

Nordisk Ministerrad har gnsket at gennemfgre en kortleegning af nye
markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden.

Malsztning

Formalet med projektet er sdledes at etablere et overblik over nuvaerende
og kommende markedsfgringskanaler mod bgrn og unge, herunder be-
skrivelse, eksemplificering, typologisering, udbredelse etc. Efterfglgende
skal den udarbejdede rapport kunne omseettes til undervisningsmaterialer
og anden forbrugeroplysning af de nordiske forbrugermyndigheder.

Malgruppe

Malgruppen for projektet er defineret til barn og unge i Norden i alderen
12-16 ar. Denne afgrensning betyder ikke, at der kun er beskrevet mar-
kedsfaringskanaler, der udelukkende henvender sig til denne malgruppe,
ligesom der heller ikke er fravalgt cases eller eksempler, som egentlig
primart henvender sig til andre aldersgrupper. @nsket har varet at etable-
re sa bred en katalogisering af markedsfaringskanaler som muligt, ogsa
selvom det har resulteret i, at visse kanaler i hgjere grad har henvendt sig
andre end den snavre malgruppe.

Argumentet herfor har veeret, at selvom det ikke er lykkedes at identi-
ficere eksempler specifikt rettet til den pageeldende aldersgruppe, vil der
formodentligt allerede findes — eller i hvert fald inden for en overskuelig
fremtid kunne findes — eksempler pa, at den pageeldende markedsfarings-
kanal anvendes med fokus pa de 12-16-arige.

Ogsa det nordiske perspektiv har det ikke altid veeret let at balancere
ligeligt. De fem lande er ikke lige langt fremme pa dette omrade, sa der er
helt naturligt blevet identificeret flere eksempler fra Danmark og Sverige
end fra de gvrige lande.

I og med mange af de forskellige typer kanaler helt tydeligvist er tveer-
nationale, ligesom overveagten af de implicerede annoncgrer er internati-
onale, er det valgt at fokusere mindre pa at balancere fordelingen mellem
de fem lande end at kortleegge kanalerne i sig selv ud fra en klar forvent-
ning om, at hvis de ikke anvendes i det enkelte land i dag, vil de blive det
i en snarlig fremtid.

Nar det geelder volumen-vurdering af de enkelte markedsferingskana-
ler har det tillige veeret svaert kun at tage udgangspunkt i bagrn og unge i
alderen 12-16 ar. Langt hovedparten af kanalerne skelner ikke mellem
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aldersgrupper, og selv pa case-niveau har det vist sig ganske umuligt at
estimere volumen inden for hhv. uden for malgruppen.

Dataindsamlingsmetode

Dataindsamlingen til kortleegningsrapporten har primzrt bestaet af desk
research samt interviews med relevante personer i Norden og resten af
verden. De primare datakilder har veeret:

o Forskningsartikler, populistiske artikler, nyhedsbreve, internet-sider
etc. inden for markedsfaring i et bredt perspektiv samt med fokus pa
markedsfgring til bgrn

e Erfaringer fra Initiative Universal Medias kontorer i Norden og resten
af verden

e Erfaringer fra andre reklame- og mediabureauer

e Erfaringer fra marketingansvarlige i nordiske virksomheder

o Erfaringer fra diverse forskere og konsulentvirksomheder
specialiseret inden for de enkelte nye markedsfaringsformer

| alt er der saledes gennemfart 43 interviews fordelt pa felgende made:

Nordiske mediabureauer 9
Nordiske reklamebureauer 7
Nordiske virksomheder 14
Eksperter inden for én kanal 9
Forskere med fokus p& nye markedsferingskanaler 4

Fordelingen afspejler den virkelighed, projektet arbejder inden for, dvs.
der er primeaert taget udgangspunkt i at tale med praktikere, der i deres
dagligdag arbejder med én eller flere af de nye markedsferingskanaler.

Endvidere er der som grundlag for konklusioner, evalueringer og
estimater gennemfgrt en kvantitativ markedsanalyse med 1005 gennem-
forte interviews i den danske del af malgruppen (personer i alderen 12-16
ar) omkring de identificerede markedsfaringsformer. Her er kortlagt
kendskabsgrad, anvendelsesfrekvens, overordnet holdning samt syn pa
identificerbarhed til en reekke udvalgte af de beskrevne markedsfarings-
former.

Pa den made er der etableret en tvaergaende analyse, hvor det er mu-
ligt at foretage en tveergaende sammenligning af malgruppens forhold til
de enkelte markedsfaringsformer.

Det primere datamateriale til kortleegning af markedsfagringskanaler
til 12-16-arige i Norden er saledes tilvejebragt via en kombination af
primar og sekundaer dataindsamling. Det er derfor ikke altid muligt at
henvise til andre eksterne kilder.



3. Malgruppekarakteristika

| dette afsnit preesenteres kort de fem lande i relation til malgruppen be-
staende af bgrn og unge i alderen 12-16 ar. Udover et overblik over den
demografiske sammensatning vil der — sa vidt det har vaeret muligt at
identificere de pagaldende data — veere en kortfattet gennemgang af ka-
rakteristika af relevans for omradet nye markedsfaringskanaler.

Danmark

Nedenstaende tal er baseret pa malgruppen 12-16-arige, malt i det danske
standardanalyseveerktgj (TGI) Index Danmark fra TNS Gallup.

Malgruppen udger ca. 320.000 personer i Danmark. 59 % af malgrup-
pen har bruger dagligt internettet privat, og 36 % bruger internettet pa
deres skole mindst ugentligt. 94 % af malgruppen har adgang til internet-
tet.

Danmark har en meget stor penetration af mobiltelefoner og i mal-
gruppen har 96 % egen mobiltelefon, og 80 % af dem bruger den dag-
lig/naesten dagligt.

21 % af malgruppen bruger internettet mindst 3 timer dagligt pa hver-
dage, og 35 % i weekenden.

Anvendelse af internettet og andre relevante platforme

Surfer pa Internettet som underholdning/tidsfordriv

Chatter over Internettet

Bruger Internettet andre steder (café/bibliotek etc.)

Bruger Internettet p& uddannelsesinstitution

Bruger Internettet pa arbejde

Bruger Internettet privat
Bruger PC i hiemmet (anden brug)
Bruger PC i hiemmet (underholdning)

Bruger PC i hiemmet (studier/skole)

Bruger PC i hiemmet (arbejde)

Deltager i SMS-konkurrencer BEk

Anvender mobiltelefon

0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘l Dagligt/ neesten dagligt B Ugenligt O Sjeeldnere O Aldrig ‘

Pa spgrgsmalet om man generelt er positivt eller negativt stemt overfor
reklamer i TV, aviser og lignende, er 42 % af de 12-16-arige i Danmark
positive, 33 % er neutrale og 25 % er negative.
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Generel holdning til reklame

Total 30% 16% 9%
B Meget positiv
B M Positiv
Hverken positiv eller
Pige 32% 16% 8% negativ
Negativ
Meget negativ
o Ved ikke
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Af arsager til at vaere positiv over for reklamer, fokuseres isar pa, at de er
sjove, underholdende og ger én i godt humer, ligesom de fortaller om
produktnyheder og giver overblik over mulighederne.

Positive aspekter ved reklamer

Sjove/underholdende/godt
humer
Som research/overblik
over hvad der er p&

markedet/oppe i tiden/nye
Vaekker

interesse/ideer/inspiration
til at preve andre

Tilbud H Total

M Dreng

De er der af gkonomiske .
Pige

arsager

Samtaleemne

Andet

Ved ikke

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Arsagerne til at veere negativ over for reklamer drejer sig hovedsageligt
om, at de enten er forstyrrende, spild af tid eller at der simpelthen er for
mange darlige reklamer, som man ikke gnsker at spilde sin tid pa.
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Negative aspekter ved reklamer

Irriterende at blive afbrudt i
programmer/film/forstyrrende
Reklamerne tager er for lange/for
mange/spild af tid

0,
50

Treelst/irriterende/déarlige
Ingen frihed til at vaelge
fra/manipulerende

For meget sex/skaber forkert

menneskesyn/livsopfattelse/lovet M Total

H Dreng
Samme reklame karer for leenge Pige

@konomisk ngdvendigt med
reklamer

Tvinges til at zappe meget

Andet

Ved ikke

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Sverige
Nedenstaende tal er baseret pa malgruppen 15-17-arige, da der ikke bli-
ver interviewet yngre personer i det svenske standardanalyseveerktgj
(TGI) fra Ovesto Konsument.

Malgruppen har i vid udstreekning adgang til PC derhjemme (94 %),
ligesom 76 % af malgruppen bruger internettet dagligt.

Sverige har en meget hgj penetration af mobiltelefoner og i malgrup-
pen har 97 % egen mobiltelefon.

21 % af malgruppen taler i mobiltelefon mindst 10 minutter hver dag,
09 40 % sender dagligt SMS.

Brug af computer og mobiltelefoner

100% 97%

80%

60% -

%

40% -

Har egen Har egen  Bruger SMS Bruger MMS Taler i mobil Bruger
Adgang til  Mobil telefon dagligt ind i mellem telefon, min. Internettet

PC 10 min. Per dagligt
derhjemme dag

| W Alle 15-79 &r B Alle 15-17 & |

Malgruppen bruger internettet til at chatte (70 %), lytte til musik (45 %),
se film (42 %) samt lytte til web-radio (22 %). Derudover spiller 19 %
spil og 22 % downloader film fra internettet.
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Anvendelse af internettet

100%

0
80% 70%

61%
60%

%
I
I
>

40% - 339

. 22% 22%
20% - 139 149 11% 149

0% -

Norge
Nedenstaende tal er baseret pd malgruppen 15-17-arige, da der ikke bli-
ver interviewet yngre personer i det norske standardanalysevarktgj (TGI)
fra TNS/Gallup.

Malgruppen har stor adgang til PC derhjemme (74 %), ligesom 74 %
af malgruppen bruger internettet dagligt.

Adgang til PC, mobiltelefon og internettet

100%

80% 1 74%

73% 74%

%

20%

Har egen Adgang til PC Har egen Mobil telefon  Bruger Internettet dagligt
derhjemme

W Alle 12 &r+ B Alle 15-17 &r |

65 % af malgruppen bruger i stor eller meget stor grad deres PC der-
hjemme til at lytte til musik — 29 % anvender den tillige til at se film.
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Anvendelse af PC i hjemmet

Se film 13% 17% %  15% 27% i

Lytte til musik 37% 29% 5% 6%

Arbejde [SRCE L7 20% 11% 32%

Studier/skolegang 29% 31% 14% 11% 50/!

0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Meget stor grad W Stor grad O Hverken stor eller lille grad
O Lille grad O Meget lille grad E Ubesvaret

Malgruppens ugentlige aktiviteter pa internettet i eget hjem er som falger;
48 % chatter, 52 % henter musik, 68 % bruger Messenger og 36 % spiller
spil/games. Undersggelsen indbefatter ikke aktiviteter ved brug af PC
andre steder, som f.eks. i skolen eller andet sted, s ovenstaende niveauer
er sandsynligvis et forsigtigt estimat pa den samlede ugentlige aktivitet pa
nettet.

Anvendelse af internettet

Sender SMS
Henter ringetoner
Ser TV pa internettet
Lytter til radio pa internettet
Spil
Dating tjenester
Messenger

Henter musik

Chatting

| Min ugenligt @ Sjzeldnere | o, 20% 40% 60% 80% 100%

Finland

Nedenstdende tal er baseret pa malgruppen 12-16 ar, og stammer fra det
finske standardanalyseveerktgj (TGI) fra TNS Gallup/Atlas.
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Malgruppen har stor udbredelse af brug af PC, samt har i vid udstraek-
ning adgang til internettet, enten i form af DSL eller bredband, ligesom
de i stort omfang er brugere af de nye mediekanaler.

Finland har meget stor penetration af mobiltelefoner, og i malgruppen
har 97 % egen mobiltelefon. | malgruppen skifter 24 % mobiltelefon
hvert ar, hvilket indikerer, at den nyeste mobiltelefoniteknologi har en
meget hurtig udbredelse blandt de 12-16-arige i Finland.

Adgang til forskellige platforme

100% 949,377

80% -

60%
50%

%

40% 339

24%

17%I
T

20%

Har egen Har egen Har egen Mobil Kgbte en Internet
Adgang til PC  Adgang til PC i telefon telefon i 2005 min/day
derhjemme Skolen

[m Alle 10y+ B Alle 15-17 |

50 % bruger internettet dagligt, og de mest anvendte omrader er chatting
(71 %), spil 60 % og downloading af computerspil (41 %).

Bruger internettet til at ...

100%

80%

60%
R
40% -
N '
oo | | | ‘ ‘

Chatting Download  Discussion Email Games Brugt
Computer groups Internettet
Spil fra en Mobil
telefon

H Alle 10y+ B Alle 15-17
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Den store udbredelse af hurtige internet-forbindelser (DSL og Bredband)
i Finland indebzarer ogsa, at mediekonvergens er udbredt inden for mal-
gruppen, hvilket kan eksemplificeres ved, at hele 22 % ser film pa inter-
nettet, at 29 % har prgvet at se realtime Tv-programmer og at 29 % hgrer
radio over internettet.

Bruger internettet til at ...

Ser Real Live pd internettet (Alle 15-17 ar+)

Ser Real Live pa internettet (Alle 10 ar+)

Ser film p& internettet (Alle 15-17 &r+) [ 32%

Ser film p& internettet (Alle 10 ar+) 45%

Lytter til internet-radio (Alle 15-17 ar+) 55%

Lytter til internet-radio (Alle 10 &r+) 56%

0% 20%  40%  60% 80%  100%

‘l Bruger regelmeessigt B Ind i mellem O Har prgvet overhovedet O Har aldrig prevet

Island

Nedenstaende tal er baseret pa malgruppen 12-16-arige, og stammer fra
Islands standardanalyseveerktgj (TGI) fra IMG Gallup.

Malgruppen har i stort omfang adgang til internettet, enten i form af
DSL eller Bredband, og er i stort omfang brugere af de nye medier kana-
ler. 81 % af malgruppen bruger saledes internettet.

Island har en meget stor penetration af mobiltelefoner, og i malgrup-
pen har 98 % egen mobiltelefon.
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Adgang til platforme

98%

100%

81%

80%

60%

%

40%

20%

Ikke tilgeengelig

0%

Har egen Adgang til PC Har egen Mobil telefon Bruger Internettet

derhjemme

Malgruppens aktivitet pa internettet udgeres primert af Spil (85 %) og
Chatting (50 %).

Anvendelse af internettet

100%
92%
85%
80%
60%
50%
R
40% -
24%
20% -
0%
Chatting Games Bruger MSN Handler pa nettet



4. Tvaergaende kampagner

Man ser flere og flere eksempler pa, hvordan annoncerer veelger at atta-
kere malgruppen fra flere sider pa samme tid med anvendelse af adskilli-
ge mediakanaler. Ofte er der tale om en kombination af pa den ene side
mere traditionelle kanaler, sasom TV, radio og outdoor, pa den anden
side de nye, mere teknologidrevne mediakanaler sdsom mobiltelefoner og
spgemaskine-links og pa den tredje side en bevidst brug af de mere skjul-
te mediakanaler sasom viral markedsfering. eller en struktureret ap-
proach, til at opna redaktionel omtale i nyhedsmedier.

Fordelene hermed opleves at veere dels et mere finmasket net, sa alle i
den potentielle malgruppe pa et eller andet tidspunkt rammes af det pa-
geeldende budskab og dels en mere dyb pavirkning, hvor nogle kanaler er
mere brede opmarksomhedsskabende og andre er mere nicheorienterede
profilerende eller salgsgenererende.

Denne massive pavirkning har hidtil veeret mest udbredt inden for
filmindustrien, hvor der ofte benyttes mange forskellige medier i forbin-
delse med lancering af nye film. Baggrunden er dels at det er blevet svee-
rere og svarere at pavirke unge, dels at deres medieforbrug er meget
fragmenteret og dels at filmselskaberne kun har én chance til at gare en
film til succes.

I de tveergaende kampagner er det ofte formalet at ramme de samme
forbrugere mange gange pa kort tid med det pageeldende budskab — og
ofte gerne 24 timer i dggnet.

Eksempler og cases

Produkter Ar Lande url

Nestlé Slik 2005 DK Ingen
Filmen Spiderman Film, Spil 2006 DK www.spiderman.com







5. Typologisering af
markedsfgringskanaler

I dette afsnit diskuteres forskellige muligheder inden for typologisering af
de mange markedsfaringskanaler beskrevet i ovennavnte katalog.

Umiddelbart vil det mest logiske veere forst at opdele de mange kana-
ler i offline og online, men det giver alligevel ikke mening, i og med at
mobiltelefonen som en meget central platform bade kan vere online og
offline.

I stedet kan man veelge at bruge de forskellige platforme som gruppe-
ringsenhed, men ogsa her stgder man ind i problemer, i og med at inter-
nettet igen kan ga pa tvaers af sdvel computere som mobiltelefoner, lige-
som eksempelvis podcasting bade er relevant i forbindelse med compute-
re og MP3-afspillere.

En tredje mulighed er at opdele efter, hvorvidt man som bruger er
anonym eller navngiven, men ogsa her vil der vare problemer med rele-
vansen i forhold til visse af de beskrevne markedsfgringskanaler. Alterna-
tivt hertil kunne man velge at skelne imellem, hvorvidt der er tale om
massekommunikation eller one-to-one kommunikation, men ogsa her er
der nogle af mulighederne, der smelter sammen pa tvars af denne sond-
ring.

Med hensyn til typologisering kan man alternativt ogsa veelge at ind-
dele efter forretningsmodel, eksempelvis om der er brugerbetaling eller
ej. Her stader man dog ogsa ind i problemer, i og med at der mere er tale
om et kontinuum end en egentlig typologisering. | nogle tilfeelde betaler
brugerne pa en indirekte og uigennemskuelig made, mens det andre ste-
der er mere abenlyst, hvor finansieringen kommer fra.

Endelig kunne man valge at udarbejde en kategorisering efter hvor let
det er for brugerne at identificere det kommercielle aspekt i den enkelte
markedsfaringskanal. Men ogsa her stgder man ind i problemer. For det
farste skal man definere niveauet af kommerciel aktivitet, hvilket bade
kan veere 1) at der overhovedet star kommercielle kreefter bag og 2) hvil-
ken virksomhed der star bag. Derefter skal man valge fokuspunkt, i og
med de unges svar i relation til identificérbarhed i den gennemfarte mar-
kedsanalyse ikke ngdvendigvis stemmer overens med andres syn pa, hvor
let eller sveart det er at gennemskue, hvem der star bag en given aktivitet.

Vores konklusion ma vere, at det er op til den enkelte leser at udar-
bejde sin egen typologisering alt efter synsvinkel, kontekst og anvendel-
se. Den opdeling, der i visse sammenhange er relevant, vil ikke vare det
i andre. Og samtidig skal det tages med i betragtning, at de mange mar-
kedsfaringskanaler i hgjere og hgjere grad kommer til at overlappe og
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smelte sammen inden for en overskuelig fremtid. Hvad der i dag ikke
synes muligt, vil snart veere helt naturligt efterhanden som den handhold-
te gadget, der i dag gar under betegnelsen mobiltelefon vil komme til at
indeholde langt flere features af relevans i en markedsfgringsmeessig
sammenhang.

I denne rapport er det derfor valgt at arbejde med de forskellige mar-
kedsfgringskanaler i en rakkefglge, der umiddelbart felger en plat-
formslogik, og hvor der kan traekkes paralleller mellem de kanaler, der
beskrives efter hinanden. P& den made er eksempelvis alle de kanaler, der
kreever brug af internettet samlet, og det samme galder for mobiltelefo-
nen, ligesom varianterne inden for product placement og sponsorering er
samlet hver for sig.

Ovenfor er listet en reekke mulige klassificeringsvariable, og det kan
kun anbefales, at man som laeser selv udarbejder en typologisering, der er
i overensstemmelse med det udgangspunkt, man har for sin indgang til
problemstillingen.



6. Overordnede konklusioner

Barn og unge i Norden pavirkes i dag af utallige kommercielle budskaber
hver eneste dag. Flertallet af foraeldrene har aldrig haft flere penge til
forbrug, og der er hele tiden fokus pa at have succes i arbejdslivet, med
fritidsinteressen — og som foreeldre ...

Barn og unge er i stigende grad en vigtig malgruppe for mange virk-
somheder. Dels far de i hgjere og hgjere grad indflydelse pa familiens
kebsbeslutninger, dels har de selv et stigende radighedsbelgb og dels
anvender de voksenprodukter i en tidligere og tidligere alder. Der er med
andre ord et stigende pres pa de 12-16-arige rent markedsfgringsmassigt.

Alt i alt er de unge overvejende positivt stemt over for reklame i det
hele taget, idet 42 % er positive, mens 25 % er negative. Begrundelserne
for at veere positiv gar mest pa underholdningsvardien, informationen og
overblikket, de tilbyder. De negativt stemte fokuserer mest pa, at rekla-
mer er forstyrrende, spild af tid og grundleeggende for darlige til at fange
interessen.

I og med at effekten af traditionelle reklameformer samtidig er falden-
de som fglge af, at de unge er opvokset med reklamer og en deraf afledt
steerk evne til at gennemskue, afkode og frasortere kommercielle budska-
ber uden initiel interesse, opstar der i mange virksomheder et gnske om at
»fange« de unge pa mere sofistikerede mader, hvor paraderne ikke er
oppe i samme omfang. Og her spiller de mange nye teknologiske mulig-
heder en stor rolle.

Bade internettet, mobiltelefonen og MP3-afspilleren giver helt nye
muligheder for at fa kontakt til denne — fra virksomhedernes synspunkt —
svaere malgruppe. Pa alle disse platforme er de nordiske unge i alderen
12-16 ar szrdeles aktive med en meget nuanceret anvendelse af rigtigt
mange kanaler, som ogsa bliver brugt til markedsfgring pa den ene eller
anden made.

Den gennemfgrte markedsanalyse viser i denne sammenhang, at de
unge ma betragtes som seardeles kompetente forbrugere, som udmarket
kan gennemskue de kommercielle aspekter i i hvert fald de fleste af de
forskellige markedsfaringskanaler. Pa tveers af de mange beskrevne mar-
kedsfaringskanaler er der kun nogle enkelte, hvor de unge selv oplever, at
det er svaert at gennemskue, i hvilken grad og hvilken virksomhed som
star bag en given aktivitet. Reekkefglgen med hensyn til oplevet identifi-
cerbarhed ser saledes ud (indekset er konstrueret pa den made, at jo hgje-
re tal, jo bedre oplevet identificerbarhed, og omvendt):
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Let at identificere Sveert at Indeks:
Kanal identificere Let/svaert
Product Placement i spil 64 % 0% -
Sponsorship af events 74 % 3% 2467
Product Placement i printmedia 74 % 4% 1850
Sponsorship af skolematerialer 68 % 5% 1360
Reklame i Messenger 67 % 5% 1340
Reklame via mobiltelefoner 70 % 8 % 875
Reklame pa internet communities 60 % 8% 750
Product Placement i film 62 % 11 % 564
Reklame via Podcasting 35% 8 % 438
Sponsorerede links p& segemaskiner 46 % 18 % 255
Virale reklamer sendt via e-mail 38 % 18 % 211
Reklame i chatrobotter 38 % 19 % 200

Jo lavere index-score, desto svaerere at identificere.
Der er i analysen ikke spurgt om alle markedsfgringskanaler.

Nar det galder afvejningen af, hvorvidt man hellere vil have faerre rekla-
mer og darligere platforme/produkter sammenlignet med kombinationen
af flere reklamer og endnu bedre platforme/produkter, er der ogsa gene-
relt stor accept af situationen som den er i dag, endda med en klar tendens
til et gnske om endnu flere reklamer, hvis det kan betyde bedre plat-
form/produkter.

Flere reklamer + bedre Passende Feerre reklamer +

Kanal produkt balance i dag darligere produkt
/Neutral

Spil 41 % 56 % 3%
Events 43 % 53 % 4%
Skolematerialer 53 % 41 % 5%
Messenger 37 % 59 % 4%
Film 31% 63 % 7%
Sggemaskiner 27 % 66 % 7%
Magasiner/ugeblade 22 % 68 % 10 %

Der er i analysen ikke spurgt om alle markedsferingskanaler.

Overordnet set er der saledes tale om en ret kompetent malgruppe, som
ikke let lader sig overtale uden ferst at have taget konkret stilling. Om
denne kompetence bade inden for anvendelse af de mange nye kanaler og
platforme, tillige med en staerke evne til at gennemskue indholdet af de
kommercielle tiltag, ogsa kan overfgres til foreldre og leerere, er nok
mere tvivisomt.

Ser man pa, hvilke markedsfaringskanaler der i kombination af identi-
ficerbarhed og forventet veekst inden for en horisont pa 3-5 ar kan ses
som problemfelter, vil det nok veere relevant at pege pa felgende:

e Chatrobotter
e Virale film

e Sggemaskiner
e Mobilportaler
e Blogs
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Den fgrste kanal pa listen er primeert et problem, fordi chatrobotter er
meget svere at gennemskue — faktisk er brugerne sjeldent klar over, at
der kan vaere en kommerciel interesse, der praver at aflaese deres vaner og
derigennem styre deres holdningsdannelse. Omvendt vil de mgde meget
modstand pa et bevidst plan, i det gjeblik brugerne oplever, at de pavirkes
pa den made, sa der vil veere en naturlig »opdragelsesprocesx.

Rundsendelse af virale film er ikke i sig selv et problem, i og med at
der er en meget klar afsenderidentifikation, ligesom det ikke er skjult,
men faktisk kraever en aktiv, bevidst indsats at blive eksponeret. Proble-
met er nok mere, at man som forbruger ikke er klar over, at denne lyst til
at delagtiggere andre i hvad man har fundet/set pa internettet, kan veere
udnyttet kommercielt. Pa det tidspunkt hvor det kommer frem, at visse
virksomheder forsgger at styre forbrugerne pa den made, vil der veere en
meget stgrre skepsis og modstand mod denne adfaerdsform.

Med hensyn til sagemaskinerne, er der nok ingen tvivl om, at de vil fa
starre og starre indflydelse pa vores liv. Hvis de unge ikke evner at arbej-
de med bade et indbygget kompas, som kan guide dem rundt pa en neu-
tral made, og en lggnedetektor, der hjelper dem med at veere kildekritiske
og satte spgrgsmalstegn ved de fundne informationer, kan der veere en
stor risiko for, at de styres af kommercielle interesser, uden at veere klar
over det.

Mobilportalerne er med pa listen som falge af, at de vil veere i ekstrem
veekst i de allernermeste ar og derfor vil tiltrekke entreprengrer, som
hellere end gerne vil ga til greensen — og nogle gange over — i forsgget pa
at tjene penge. Det vil sandsynligvis resultere i en raekke tjenester, hvis
eneste formal er at traeekke penge ud af folk, og da de 12-16-arige er hur-
tige til at absorbere nye teknologier, vil de ogsa sta for skud her.

Ogsa blogs er med, fordi de vokser eksponentielt i disse ar. Der opret-
tes en ny blog et sted i verden hvert eneste sekund, og en starre og sterre
andel af befolkningen blogger. Ogsa her er gennemskueligheden svag, og
der skal nok komme eksempler pa en lidt for kreativ udnyttelse af den
megen trafik pa sadanne sites.






7. Perspektivering

| dette afsnit fokuseres pa fremtiden og de forhold, der eventuelt vil kun-
ne fa indflydelse pa, hvilke markedsfaringskanaler der vil vokse hhv.
falde i anvendelse inden for en tidshorisont pa 3-5 ar. Her vil dels blive
inddraget erfaringer fra udlandet og dels blive diskuteret savel teknologi-
ske som juridiske hold af relevans. Endvidere kan a&ndrede vaner inden
for malgruppen fa betydning.

Nye teknologier pa tegnebrattet

Udviklingen inden for de digitale medier sker meget hurtigt. | fremtiden
vil mange forbrugere blive medskabere af indhold og mediaejere. Der er
umiddelbart tre nggleord, der vil kendetegne fremtiden:

1. Kontrol: Muligheden for at se indhold, ndr man har lyst til det og pa
den made, man selv foretraekker. Man vil veere i stand til at
personalisere online oplevelser, samt kunne kgbe indhold til alle
typer af mediekanaler

2. Medejerskab: Lasninger sasom Wikipedia, som er en aben
encyklopedi baseret pa, at alle kan deltage bade i dataindsamlingen
og den redaktionelle skrivning, viser blandet andet, at forbrugerne har
viljen og nu ogsa muligheden for selv at skabe indhold, som de
mener der er brug for eller selv gnsker

3. Skabelse: Der er forsat ikke s& mange personer, der skriver blogs,
men nasten en tredjedel af det samlede antal hgjfrekvente internet-
brugere har i starre eller mindre grad prgvet at skabe deres egen
hjemmeside. Tiden med &gte brugerskabt indhold er kommet meget
naermere.

Vores verden andrer sig hurtigt pa grund af den sterre og starre rolle,
internettet spiller i alle aspekter af vores liv. En ny bglge af online tekno-
logier, platforme og applikationer tegner til en endnu mere radikal &n-
dring i de mader, hvorpa de nye teknologier kan benyttes til markedsfa-
ring.

Samtidig er vores internetforbindelser pa vej mod alle at blive tradlgse
samt kunne give hastigheder pa op til 100 MB/sekund, hvilket vil betyde
helt nye muligheder, blandt andet at forbrugerne vil kunne se TV pa deres
mobiltelefon. Via introduktionen af digitalt TV vil udvalget af TV-
kanaler blive nzermest uendeligt. Og om man ser TV pa sin telefon, com-
puter eller pa sit fjernsyn vil vere et valg den enkelte forbruger selv skal
treeffe.



30 Kortlaeegning med fokus pa nye markedsfagringskanaler

Alle disse TV-stationer vil ogsa blive bragt via internettet og hvilke
regler gaelder der sa? Lovgivningen i det land, hvor programmet er pro-
duceret? Det land, hvorfra kanalen udsendes? Eller det land, som pro-
grammet bliver vist i?

Det vil veere naermest umuligt at regulere maengden af reklamer, da in-
ternettet ikke kender nogen greenser. Det vil i starre og sterre grad veere
forbrugerne selv, der skal satte sine grenser, og ikke lovgivning der vil
kunne beskytte.

Samtidig vil den enkelte forbruger fa bedre og bedre muligheder for
pa individuelt niveau at valge til og fra. Det drejer sig om teknologier,
der identificerer reklamer og screener dem bort.

Men nar forbrugerne far sadanne muligheder til radighed, vil mange
annoncgrer blot arbejde mere med bl.a. Product Placement i TV-
produktioner end vi kender det i dag. Der er allerede set i USA, hvordan
man i genudsendelser af gamle TV-serier (ex. Seinfeld) via digital teknik
kan udskifte de gamle produkter med nye, sa der kan genereres nye ind-
teegter pa Product Placement.

Ogsa »try-vertising« forventes at blive et af de nye omrader i veekst.
Det handler om at prgve produkterne far man som forbruger keber dem.
Ikke i den forstand at man gar ned i en butik, men i situationer hvor mal-
gruppen har noget tid til sig selv, eksempelvis i bussen, i biografen etc.
Her vil man kunne prgve de sidste nye computerspil eller teste den sidst
nye mobiltelefon.

Det ma ogsa forventes, at der vil bliver flere og flere reklamer indlagt
i computerspil, hvilket blandt andet indikeres af, at Microsoft nu har be-
veeget sig ind pa det marked. De har saledes opkebt virksomheder, der
har specialiseret sig i at seelge reklamepladser inde i selve spillene. Sam-
tidig bliver reklamerne i spillene dynamiske, sa de kan udskiftes inde i
selve spillene, mens de er online.

Det amerikanske analysefirma Yankee Group har saledes vurderet, at
markedet for reklameannoncer i spil vil runde 4,5 milliarder kroner i
2010, hvilket er 10 gange mere end i dag.

Der vil i hgjere og hgjere grad blive skabt sponsoreret TV-indhold,
ogsa kaldet Branded Content. Branded Content kan bedst beskrives som
en TV-produktion, som er helt eller delvist finansieret af en annoncer,
som derved far indflydelse pa programindholdet. Det vil ikke vaere sa
relevant for nationale annoncgrer, da produktionsomkostningerne normalt
er meget store, men ved nordiske TV-programmer vil det bestemt vare
en mulighed i fald det bliver lovliggjort.

Sidst men ikke mindst er det centralt, at vores mobiltelefoner i langt
hgjere grad vil antage karakter af terminaler med flere og flere anvendel-
sesmuligheder. Den stgrste @ndring i fremtiden vil derfor vare, at alle
mediakanaler, alle typer platforme og alt content bliver gjort tilgeengeligt
fra én terminal — der vil ikke vaere nogen graenser mellem de digitale me-
diakanaler.
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Andret malgruppeadferd

Malgruppen bestaende af unge i alderen 12-16 ar er meget dynamisk og
forandringsvillig. De tager ny teknologi til sig i rasende fart, ligesom de
samtidig er ekstremt flygtige og nysgerrige. De er fgdt ind i et postmo-
dernistisk forbrugersamfund, hvor store dele af foraeldregenerationen er
vant til at bruge penge som en del af en selviscenesettelseskultur.

Deres adfeerd og holdningsdannelse kan bedst betegnes som situati-
onsbestemt, hvor det for dem handler om at fa dekket nogle helt speci-
fikke behov i den konkrete situationelle kontekst, de befinder sig i. Deres
brug af kommunikationskanaler er styret af, hvilken rolle de valger at
zappe ind i den konkrete situation. En meget rammende beskrivelse af
deres dualiserede og situationsbestemte adfeerd er »individualistiske flok-
dyr«.

Selvom de i dag ser reklamer som en helt naturlig del af deres hver-
dag, kan deres brug af markedsfaring sagtens tage en pludselig drejning
alt afhaengig af, hvilke eksterne pavirkninger, de vil blive udsat for i de
kommende ar.






8. Markedsfaringskanaler

| dette afsnit praesenteres og beskrives de identificerede nye markedsfg-
ringskanaler, ligesom der under hvert afsnit vil veere henvisning til en
reekke konkrete cases (ex. via tilgaengelig webadresse), der illustrerer den
pageldende markedsfaringskanal. Der findes tillige en ikke offentligt
tilgeengelig eksempelsamling til brug for myndighederne.

Mobiltelefoner — SMS, MMS og video

Funktionalitet

Mobiltelefonen er uden sammenligning det mest personlige kommunika-
tionsveerktgj for malgruppen. | aldersgruppen 12-16 ar har mere end 9 ud
af 10 saledes deres egen mobiltelefon uanset kan, sa der er nasten fuld
penetration.

Indehav af mobiltelefon

8%

Ja, har egen

mobiltelefon P

7%

H Total
M Dreng
Pige
Nej, har ikke
mobiltelefon
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hvad angar anvendelse er det interessant, at alle anvender SMS-
funktionen, ligesom ca. halvdelen hgrer musik hhv. spiller spil pa deres
mobiltelefon. Ogsa MMS og video har relativt stor udbredelse pa ca. 1 ud
af 4, sidstnavnte omrade med en starre interesse blandt drenge end blandt
piger. Adgang til internettet via mobiltelefonen er lidt mindre udbredt
(16 %), men her er det iser drengene der er i front.
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Anvendelse af mobiltelefon
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Mobil Marketing virker via en forbindelse/gateway til et teleselskab og
pa denne made giver det afsender mulighed for at lave reklame via mobil-
telefonen.

Man tilmelder sig typisk en konkurrence eller en database via SMS,
hvorefter man modtager opfordringer til enten at kgbe et produkt eller
deltage yderligere i det konkurrence-univers, der er skabt. Der er to typer
af tjenester inden for dette omrade, nemlig de normaltakserede tjenester
og de indholdstakserede tjenester. Normaltakserede tjenester betyder
kampagner, hvor brugeren ikke betaler andet end almindelig SMS-takst.
Indholdstaksering betyder, at det koster mere end almindelig SMS-takst
at interagere med tjenesten (dvs. at der betales direkte via telefonregnin-

gen).

Tid og sted

I og med mobiltelefonen pr. definition er uafhaengig af tid og sted, kan
Mobil Marketing benyttes overalt. Oftest benyttes det i forbindelse med
promotion-aktiviteter for produkter og serviceydelser, men er ogsa be-
gyndt at finde udbredelse blandt teleselskaberne selv.

Forretningsmodel og indtjening

Den enkelte virksomhed betaler en pris for at fa lavet den pagealdende
applikation hos et kreativt bureau, og skal ogsa afregne med det antal
SMS/MMS beskeder, der bliver sendt.

Interessenter

Der er i Norden ca. 40 virksomheder, som beskaftiger sig med at produ-
cere Mobil Marketing lgsninger til reklameformal. De er typisk underle-
verandgrer til reklame-/mediabureauer, som derefter sgrger for selve im-
plementeringen.
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Der findes ogsa virksomheder, der har indsamlet forbrugernes mobil-
telefonnumre, som man sa kan kgbe sig adgang til og fa sendt reklame ud
til via enten SMS eller MMS, men det er ngdvendigt at fa specifik accept
herfor hos den enkelte deltager.

Malgruppe

I og med mobiltelefoner har sa stor penetration i malgruppen og de er
vant til at benytte telefonen til rigtigt mange ting, er det ogsa her, at man
ser den hgjeste acceptgrad af kommercielle aktiviteter via mobiltelefonen.
Iseer underholdende applikationer sasom filmklip, billeder, spil, jokes etc.
er man villig til at acceptere, men ogsa noget, der kan reducere den efter-
handen ret store mobilregning er relevant og noget man vil se mere af i
fremtiden.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Neesten 8 ud af 10 kender enten godt eller lidt til konkurrencer med an-
vendelse af SMS, MMS eller video via mobiltelefonen.

Kendskab til konkurrencer via mobiltelefon
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Ja, kender godt 47%
36%
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Over 80 % af de danske 12-16-arige, som kender til muligheden, har
pregvet at deltage i konkurrencer ved hjalp af mobiltelefonen, idet 18 %
ger det jeevnligt, dvs. mere end én gang om maneden. Der er en overvagt
af drenge blandt de frekvente brugere.
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Deltagelse i konkurrencer via mobiltelefon
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Vi forventer, at markedet for Mobil Marketing vil stige voldsomt gennem
de naeste 3-5 ar. Det vil blive mere og mere almindeligt at benytte denne
form for reklame, idet den giver direkte adgang til den unge forbruger,
hvor man vil have mulighed for at sende reklamer ud i forhold til, hvor de
befinder sig, de sdkaldte lokationsbestemte tjenester. Samtidig vil mobil-
telefoner &ndre sig til at veere en mere terminal/PDA lignende gadgets,
og her fra vil det veere muligt at benytte telefonen til at modtage og sende
E-mails/Messenger/internet.

Gennemskuelighed

Der er stort set lige mange af de adspurgte unge, der er positivt indstillede
(19 %) som negativt indstillede (21 %) til reklamer via mobiltelefonen.
Lidt flere drenge end piger er positive.

Generel holdning til konkurrencer via mobiltelefonen

Total 21% 16%

Pige 21% 21% W Meget positiv/positiv
M Hverken positiv eller negativ
Meget negativ/negativ
Ved ikke
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70 % af de adspurgte svarer, at det er let eller meget let at se, at der bag
konkurrencer pa mobiltelefonen star en virksomhed, der gnsker at rekla-



Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden 37

mere for deres produkter/ydelser. Kun 8 % svarer, at det er sveert eller
meget svart at gennemskue.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 14% 8% 8%

W Meget let at se

Pige 18% 16% 9% 10%| mletatse

Hverken let eller sveert at se
Sveert at se/meget sveert at se
Ved ikke

Dreng 10% 7% 7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I og med virksomhederne selv gnsker profilering ved anvendelse af denne
markedsfgringskanal, er det meget tydeligt, hvem der star bag. Maden at
identificere det kommercielle element er naturligvis derfor at se den pa-
gaeldende afsenders navn/logo som en del af den kreative opbygning.

| dag gar udviklingen imod mindre og mindre overtaksering, nar det
geelder anvendelse af mobiltelefon-konkurrencer i markedsfaringsgije-
med. Det haenger sammen med, at deltagerantallet falder drastisk, nar der
skal betales udover almindelig SMS-takst. Det er meget let for brugerne
at gennemskue, at der er overtaksering, idet det kraever anvendelse af en
firecifret shortcode i stedet for et almindeligt telefonnummer.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Telia SMS Express 2006 DK www.telia.dk
Masterfoods Snickers 2003 SE,DK,NO ingen
SparNord Stjernekonto 2004 DK ingen
Pfizer Teenz vitaminpiller 2004 DK ingen
Djurs Sommerland Djurs Sommerland 2004 DK ingen
Sportsmaster Sportsprodukter 2005 DK ingen
Nestle Is 2005 DK ingen
Eurowoman, Sony ericsson, blend,

Sonofon, Evian Magasin, tgj, telefoni 2005 DK ingen
Katjes Lakrids 2003 DK ingen
Sydbank Ungdomskonto 2004 DK ingen
Mentos Mentos pastiller 2005 DK ingen
Nike Sko 2006 USA ingen
Masterfoods Slik 2005 DK,NO,SE,SF ingen

TV3, TV2, TvDanmark,
Danmarks Radio TV-programmer 2005 DK ingen
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Mobiltelefon — portaler

Funktionalitet

| takt med, at man i hgjere grad har faet mulighed for at surfe pa internet-
tet via mobiltelefoner (de sakaldte mobil-browsere), er der flere og flere
virksomheder, som er begyndt at lave mobile websites. | de fleste nye
telefoner er faktisk i dag indbygget en mobil-browser, som kan give dem
adgang til nettet.

Tid og sted

Mobilportaler benyttes i dag af alle teleselskaber, som har lavet hver de-
res mobilportal, hvor det er muligt at finde mobilindhold sasom musikvi-
deoer, filmtrailere, sggetjenester, informationer etc. Forbrugerne benytter
det mere og mere, ikke mindst i forbindelse med korte underholdningsse-
kvenser.

Forretningsmodel og indtjening

Indtil i dag har det veeret teleselskaberne, som har lavet alle de portaler
man kan se fra sin mobil, men der er begyndt at komme flere og flere
bladhuse og andre virksomheder, som ogsa laver deres egen portal.

Formalet for teleselskaberne med at lave mobilportaler er at @ge for-
bruget og derigennem deres indtjening, mens det for andre aktgrer mere
er et spgrgsmal om at skabe loyalitet ved at tilbyde information og virtu-
elle muligheder. Der er nasten ingen forbrugere, der ved hvad det koster
at ga pa internettet fra deres mobil.

Interessenter

Det er primart teleselskaberne, som er interessenter men der er rigtigt
mange andre virksomheder, der er begyndt at lave deres egne portaler.
Det er faktisk lidt den samme udvikling som man kunne se, da internettet
startede.

Udviklingen pa dette omrade supporteres kraftigt af teleselskaberne, i
og med at de tjener penge pa datatrafikken. Og det kan vere ret proble-
matisk for brugerne at anvende mobilportaler, da det ikke er let at gen-
nemskue, hvor meget de betaler for den bagvedliggende datatrafik.

Malgruppe

| og med at vores malgruppe er meget pa farten og er vant til at anvende
deres mobiltelefon til mange ting, vil det ikke vaere underligt, hvis nogle
af de ferste mobilportaler (uden for teleselskabernes) vil vare rettet di-
rekte til de 12-16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Der er i dag i Norden ca. 270 kommercielle mobilportaler, og vi forven-
ter, at det antal vil stige voldsomt i de kommende ar. Alle virksomheder



Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden 39

der i dag har en webside, vil fa lavet en mobilversion med relevant ind-
hold.

Google og MSN har begge lavet deres sider klar til mobilen og vi for-
venter, at det inden for 2 til 3 ar vil veere almindeligt at have en mobil
webside. Et af de lande der er leengst fremme med mobilt internet er Ja-
pan, som har udviklet et system der hedder I-mode. Dette giver forbruge-
ren hurtig adgang til nettet og der er udviklet mange tjenester. Vi forven-
ter med den fuld deekning med 3G vil det vaere en naturlig udvikling.

Gennemskuelighed

| og med det bade kraever sign-up og en aktiv handling hver gang, lige-
som det vil vaere mobile udgaver af eksisterende websites, er der ingen
tvivl om, at de 12-16-arige meget let vil kunne identificere, hvem der star
bag hver enkelt mobilportal.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Djuice, Arto, Telia Teleselskab, 2006 DK,NO,SE www.telia.se
community www.telenor.no
www.arto.dk
Forlaget Benjamin Magasiner 2006 DK www.vmax.dk
www.m.dk
Electronic Arts PC spil 2006 DK ingen

Mobiltelefoner — content

Funktionalitet

Det er i dag muligt at fa/kebe mobilt indhold, f.eks. ringetoner, billeder,
games osv. Det foregar pa den made, at man sender en SMS-besked til et
4-cifret telefonnummer (applikationsnummer/shortcode).

Indholdet kan sa enten veere gratis eller veere indholdstakseret. Ind-
holdstaksering betyder, at det koster mere end almindelig SMS- eller
telefontakst at interagere med servicen (dvs. at der betales direkte via
telefonregningen).

Herefter modtager man indholdet til sin mobiltelefon. Indholdet kan
veere et firmalogo eller en ringetone, eksempelvis en kendingsmelodi fra
et firmas reklamefilm.

Tid og sted

Det benyttes i vid udstreekning sammen med TV-reklamer, men ogsa pa
outdoor-plakater og annoncer i magasiner. Det er ofte kaedet sammen
med en konkurrence, hvor man har mulighed for at vinde en praemie.

Forretningsmodel og indtjening

Forretningsmodellen bestar typisk af tre led. Teleselskabet som far en
andel af den SMS-trafik, der bliver skabt (hvis der er tale om en indholds-
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takseret lgsning vil de typisk fa 20 % af det takserede belgb). Reklamebu-
reauet, som laver tjenesten, vil typisk fa en andel af det takserede belgb.
Endelig vil annoncgren, som far sit budskab ud, i nogle tilfeelde ogsa
modtage en del af indtegterne.

Interessenter

Der er en del udbydere af mobile tjenester pa det nordiske marked og der
er kommet flere og flere de sidste par ar. Det lader til, at det er ved at
blive en naturlig del af mange traditionelle kampagner. Der er dog en
meget stor forskel mellem de nordiske lande. | Norge er det meget ud-
bredt og er neesten altid indholdstakseret, hvorimod det ikke bliver benyt-
tet sa meget i Sverige og Finland.

Malgruppe
Malgruppemaessigt er det meget rettet mod netop vores malgruppe, de

12-16-arige, i og med at der i hgj grad er tale om et underholdningsele-
ment, som passer fint til denne aldersgruppes made at agere pa.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er relativt udbredt i Norden allerede, men vi forventer alligevel, at
udbuddet vil stige vasentligt, nar hastigheden stiger og det vil blive mu-
ligt at lave mere sofistikerede spil, og forbrugerne vil fa mere avancerede
mobiltelefoner.

Gennemskuelighed

Der er fuld gennemskuelighed. | og med virksomhederne selv @nsker
profilering ved anvendelse af denne markedsfaringskanal, er det meget
tydeligt, hvem der star bag. Maden at identificere det kommercielle ele-
ment er naturligvis derfor at se den pagealdende afsenders navn/logo som
en del af den kreative opbygning.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Masterfoods M&M's 2003 DK, SF, NO, IS, SE  ingen

Forlaget Benjamin Magasiner 2006 DK ingen

Coca Cola Leeskedrik 2005 DK, SF, NO, IS, SE  ingen

Kims Chips 2005 DK www.kims.dk
Fishermanns Friend  Slik 2004 DK www.ekstremdan.dk
Sprite Laeskedrik 2004 DK, SF, NO, IS, SE  www.sprite.dk

Sol Webportal 2005 DK www.sol.dk

Danske Bank Bankkonto 2005 DK www.danskebank.dk/mobil
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Voice Response

Funktionalitet

IVR (Interactive Voice Response) er en kombination af speak, lydeffekter
og musik i et teknisk setup, som forgar via telefonen. Det er typisk benyt-
tet til konkurrencer, hvor man skal afgive nogle svar via trykknapperne
pa telefonen.

Det er muligt at lave bade en normaltakseret tjeneste og en indholds-
takseret tjeneste via IVR. Det er dog mest normalt, at det bliver benyttet
normaltakserede tjenester. IVR tjenester ses ofte i kombination med
SMS-lgsninger, hvor man tilmelder sig via IVR og derefter modtager
SMS-beskeder med opfordring til at deltage i konkurrencen igen.

Tid og sted
I og med at det bare kraever en telefon, er der stor uafhangighed af tid og
sted. Det bliver typisk anvendt i kataloger og magasiner.

Forretningsmodel og indtjening

Der bliver typisk betalt for udviklingen af IVR tjenesten pr. medgaet tid,
og derefter afregning pr. minut eller pr. opkald.

Interessenter

Der findes i dag 18 virksomheder i Norden, som udvikler og producerer
IVR-tjenester, og som afsztter deres lgsninger til reklame- og mediabu-
reauer.

Malgruppe

Det er en lidt gammeldags approach, og derfor er den ikke sarlig malret-
tet vores malgruppe. Grundlaeggende kan IVR anvendes bredt til alle
befolkningsgrupper, men der er dog stadig eksempler pa, hvordan det har
veeret malrettet de 12-16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Der vil i fremtiden blive lavet ferre og ferre IVR tjenester, da flere og
flere benytter SMS-tjenester i stedet, og vi forventer derfor, at det helt vil
forsvinde inden for 3-5 ar.

Gennemskuelighed

Der er fuld gennemskuelighed i denne kanal, dvs. det er uden problemer
at identificere afsenderen.
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Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Pepsi Sodavand 2004 NO Ingen
Estrella Chips 2004 DK ingen
Marabou Chokolade 2004 DK ingen
Podcasting

Funktionalitet

Podcasting er en made, hvorpa man kan distribuere lyd og levende bille-
der via internettet. Det vil typisk veere radio- eller TV-programmer, som
brugeren far mulighed for at downloade til deres computer automatisk.
Kort fortalt er podcasting en slags show eller udsendelse, som kan down-
loades og gemmes pa harddiske og MP3-afspillere.

Ofte fungerer det sadan, at man signer op til en bestemt service, hvor-
efter det pagaldende pod automatisk udsendes til MP3-afspilleren, nar
man oplader denne via computerens USB-forbindelse.

Tid og sted

Det er mest blevet udbredt i relation til MP3-afspillere, som har en gan-
ske hgj penetration i malgruppen. Hver fjerde af de danske 12-16-arige
har saledes en MP3-afspiller, med en lidt hgjere penetration blandt piger
end blandt drenge.

Penetration af MP3-afspillere

90%

80%
80% 76%

70%
60%

50% H Total

M Dreng
40% Pige
30%
20%

10%

0%

Har en MP3-afspiller

De bliver primert benyttet under transport og i skolen sammen med ven-
nerne, hvor man viser og deler indhold.
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Forretningsmodel og indtjening

Man downloader sit program fra internettet (ex. Itunes), som enten kan
veere gratis eller hvor man skal betale for det. Indholdet kan saledes veere
betalt af en virksomhed, der gerne vil have sit budskab ud.

Interessenter

Grundleggende kan alle annoncgrer vare relevante interessenter, idet
man kan bruge podcasting til et relevant produkt, man som virksomhed
kan pakke sig selv ind i. Specielt kan det vare relevant for musikdistribu-
terer, filmdistributgrer samt radio- og TV-stationer, der har noget relevant
indhold at distribuere.

Alternativt kan det veere annoncgrer, som anvender podcasting til at
udsende sma selvproducerede programmer, og pa den made fa profileret
sig selv pa en unik made.

Malgruppe

| og med bade internettet og MP3-afspillere er sardeles udbredt i mal-
gruppen, er der en del logik i, at denne platform anvendes til netop de 12—
16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

2 ud af 3 af de unge kender enten godt eller lidt til podcasting, hvor man
kan modtage lydfiler med musik eller samtale til sin MP3-afspiller.

Kendskab til podcasting

35%
Ja, kender godt 41%

32%

29%
31%
28% H Total

7 M Dreng
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Nej, kender ikke 4%

35%

!

Ja, kender lidt

5%
Ved ikke 4%
5%
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Blandt dem der kender har 66 % prevet podcasting, heraf anvender over
halvdelen det ugentligt. Ikke mindst drenge har en hgj anvendelsesfre-
kvens.
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Anvendelse af podcasting

Ugentligt 41%

En gang om maneden

H Total
W Dreng
Pige

Sjeeldnere

Har aldrig provet

3%
Ved ikke 2%
4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Der er tale om en helt ny made at annoncere pa, sa det er ikke sa udbredt
endnu, men det bliver mere og mere udbredt og vi forventer at alle TV-
og radiostationer samt filmproducenter og musikdistributerer snart vil
benytte sig af denne platform. Der vil uden tvivl blive mere og mere ind-
hold, som vil blive gjort tilgeengeligt via podcasting.

Gennemskuelighed

35 % af alle de adspurgte unge er positive over for podcasting, mens kun
2 % er decideret negative. Mange som ikke kender til podcasting kan ikke
besvare dette spgrgsmal.

Generel holdning til podcasting

Total % 35% B Meget positiv/positiv

A M Hverken positiv eller
negativ

40% Meget

Pige h .
negativ/negativ

Ved ikke

Dreng 27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

35 % af dem som kender til podcasting synes det er let at gennemskue,
hvornar der star en reklamerende virksomhed bag, mens 8 % finder det
sveert at gennemskue.
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Let/sveert at se, at der stér reklamerende virksomheder bag

Total 29% 8% 28%

. W Meget let at se

Pige [ 29% 7% 31% W Letatse

Hverken let eller sveert at se
Sveert at se/meget sveert at se
Ved ikke

Dreng 28% 10% 24%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I og med virksomhederne her ofte indgar i partnerskaber, hvor der er flere
afsendere pa samme tid, er det ikke altid helt tydeligt, hvem der star bag.
Maden at identificere det kommercielle element er naturligvis at finde
den pagaldende afsenders navn/logo som en del af den kreative opbyg-
ning.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Itunes Musikportal 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.itunes.com
Podhead Underholdning 2006 DK www.podhead.dk
Samsung MP3 afspiller 2005 DK, SF, NO, IS, SE  www.mtve.com

Virgin Atlantic Flybilletter 2006 UK www.virginatlantic.co.uk
Danmarks Radio  Underholdning 2006 DK www.dr.dk

TV2 Underholdning 2006 DK www. tv2.dk

Bannerannoncering pa internettet

Funktionalitet

Bannerannoncering findes pa nasten alle websites og de bliver mere og
mere kreative i deres udformning. De kan blive aktive enten ved at fare
musen hen over eller ved et klik. Der er mulighed for bade lyd og billeder
integreret i bannerne. For at minimere treethedseffekten er det muligt at
frekvensstyre bannerannoncering, saledes at den samme person ikke bli-
ver eksponeret for det samme banner flere gange. Det er ogsa muligt pa
nogle websites at vise bannere ud fra brugerens geografiske placering.
Internettet bliver ogsa benyttet til at indsamle kontaktdata pa unge.
Det er ofte udformet som en konkurrence. De unge kan spille/deltage og
har mulighed for at vinde praeemier. For at deltage i spillet skal man enten
indtaste sin e-mail adresse eller mere ekstremt indtaste sit personnummer.
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Sidstnaevnte er dog kun kendt fra Island, hvor det primert benyttes af
banker.

Tid og sted

Man bliver eksponeret for bannerannoncer pa internettet alt efter hvilke
websites man besgger. Det kraever med andre ord, at man er pa internet-
tet.

Forretningsmodel og indtjening
Der er flere forskellige forretningsmodeller pa dette omrade:

e Man kaber en fast placering i en periode

e Man betaler en eksponeringspris, hver gang banneret bliver vist

e Man betaler for hvert klik pa et banner

e Man afregner pr. handling, dvs. ud fra hvad den besggende gar efter
at have klikket pa banneret

Interessenter

Bannerannoncering er i dag ved at veere en fuldt integreret massekommu-
nikationskanal, som annoncarer, reklamebureauer og mediabureauer ar-
bejder med helt pa linie med TV, radio og printmedier. Udover disse
traditionelle interessenter er der naturligvis mediaejerne, som ofte far
finansieret deres indhold netop af bannerannoncering.

Malgruppe

Det er en meget bred mediakanal, som ikke specifikt er rettet mod de 12—
16-arige. 1 og med denne aldersgruppe dog er meget aktiv pa internettet,
vil der helt naturligt veere en del kampagner rettet mod netop dem.

Udbredelse i dag og i fremtiden

For at kunne blive eksponeret for bannerannoncering skal man anvende
internettet, men som det fremgar af nedenstaende figur anvender alle de
unge enten internettet dagligt eller i hvert fald ugentligt.
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Anvendelse af internettet
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Det er i dag meget udbredt at benytte internettet til at pavirke malgrup-
pen. Internettet vil i fremtiden blive endnu mere udbredt som markedsfg-
ringskanal i takt med at flere og flere virksomheder benytter sig af online
salg.

Gennemskuelighed
Der er fuld gennemsigtighed, i og med man selv klikker pa et banner.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Nokia Telefon 2006 NO WWW.mMsNn.no
Forza PC spil 2006 DK www.gamereaktor.dk

Internet-content, wallpaper

Funktionalitet
Internet-content og wallpaper/screensavers er en made, hvormed man kan
andre udseendet pa sin computer. Man kan skifte baggrundsbilledet pa sit
skrivebord og &ndre sine ikoner.

Det foregar pa den made, at man downloader de nye designs fra inter-
nettet og herefter bliver ens indstillinger automatisk andret.

Tid og sted

Der er intet specielt at navne her, udover at det kraever adgang til en
computer og internettet.
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Forretningsmodel og indtjening

Der er ingen direkte relateret indtjening, men ved at tilbyde noget rele-
vant indhold bliver det muligt at etablere nogle eksponeringer pa en an-
derledes made og fuldt endosseret af den enkelte bruger.

Interessenter

Det bliver produceret af reklamebureauerne og for det meste bliver ind-
holdet distribueret via en kampagne-webside.

Malgruppe
Vores malgruppe er meget nysgerrige og forandringsvillige, og derfor er
de i vid udstreekning interesserede i at personificere deres computer.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er meget normalt, nar man laver traditionelle kampagner, at der bliver
produceret wallpaper/screensaveres til computeren. | fremtiden vil der
ogsa vaere mulighed for det samme til PDA’s og mobiltelefoner.

Gennemskuelighed

Der er fuld gennemsigtighed i og med afsenderens logo/kreative indhold
fremgar tydeligt. Og det er faktisk den pagaldende virksomheds egen
identitet, man som bruger gnsker at »snylte« pa ved at anvende denne
kanal, hvorfor der naturligvis skal vare fuld identificerbarhed.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande url
Coca Cola Leeskedrik 2006 NO www.cocacola.no
Kim’'s Chips 2006 DK www.kims.dk

Segemaskine Markedsfgring

Funktionalitet

Sggemaskine Markedsfaring er en metode, som benyttes til at praesentere
sit website pa en sddan made, at segemaskinernes programlogik nemmere
kan finde et eller flere udvalgte sggeord. Man optimerer sit indhold, sa
det far sa hgj relevans som muligt i relation til de sggeord, brugerne af de
forskellige segemaskiner anvender.

Det har meget stor betydning for mange virksomheder, hvor tilgeenge-
lig de er pa diverse sggemaskiner, i og med at det er grundlaget for den
mangde trafik de far pa deres site.

Det kommer ikke til at fremsta som en reklame og det er ikke umid-
delbart muligt at afggre, om virksomheden har benyttet sig af sggemaski-
neoptimering eller gj.


http://www.msn.no/
http://www.gamereaktor.dk/
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Udover denne bagvedliggende optimering af eget site, sa det kommer
sa hgjt op som muligt i de naturlige segninger, er det muligt at kagbe sa-
kaldte sponsorerede links pa segemaskinerne. Her er der tale om decide-
rede reklamer, som dog ikke altid er lige lette at identificere. P4 Google
er de eksempelvis placeret for oven med en svag bla baggrund eller i
hgjre side under overskriften »sponsorerede links«.

Tid og sted
De kan findes pa alle segemaskiner, dvs. pa Google, MSN og lignende.

Forretningsmodel og indtjening

Det er ekstremt vigtigt for mange virksomheder at fa trafik pa deres web-
site, og derfor er de villige til at betale bade for »naturlig optimering«, sa
de bliver hgjt placerede i de almindelige sggninger, ligesom de kaber de
sakaldte sponsorerede links. Sidstneevnte er den vigtigste indteegtskilde
for s@gemaskinerne.

Interessenter
Annoncgrer, optimeringsbureauer og sggemaskineudbydere.

Malgruppe
Alle internetaktive personer i Norden er reelt i malgruppen, ogsa de 12—
16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Kendskabet til betalte links pa segemaskiner som Google, Jubii og MSN
er ret stort, idet i hvert fald 8 ud af 10 af de adspurgte enten kender meget
eller lidt til det.

Kendskab til betalte links pa s@gemaskiner
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Hver femte af de adspurgte, som kender til fanomenet, anvender tit spon-
sorerede links, mens yderligere 49 % har provet det flere gange. 20 % har
ikke provet og 13 % ved det ikke. Frekvensen er klart hgjere blandt dren-
ge end blandt piger.

Anvendelse af sponsorerede links pa sggemaskiner
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Det er sdledes relativt udbredt allerede i dag, men vil vinde endnu mere
indpas, da der er flere og flere, der benytter sggemaskiner til at finde in-
formationer. Denne platform far derfor starre og stgrre betydning som
»trafikknudepunki.

Gennemskuelighed

Der er stort set lige mange positive (31 %) som negative (28 %) holdnin-
ger til sponsorerede links pa sggemaskiner. Der er en tendens til, at jo
mere man anvender internettet, jo mere positiv er man.

Generel holdning til sponsorerede links p& segemaskiner

28%

Total 7%

W Meget positiv/positiv

M Hverken positiv eller
negativ
Meget
negativ/negativ
Ved ikke

Pige 25% 26% 10%

Dreng 40% 30% 39

0% 20% 40% 60% 80% 100%



Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden 51

48 % af dem som kender til eksistensen af sponsorerede links er helt eller
delvist positive, mens 18 % er negative. Igen er drengene klart mere posi-
tive end pigerne.

Let/sveert at se, at der stér reklamerende virksomheder bag
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Pa spargsmalet om man foretraekker flere reklamer og bedre sggemaski-
ner sammenlignet med farre reklamer og mindre gode segemaskiner, er
der stor overvagt af dem som kan acceptere flere reklamer, hvis det giver
dem bedre sggemaskiner (27 %) sammenlignet med det modsatte scena-
rio (7 %).

Her er der tale om en markedsfaringskanal, der kan veere svar at gen-
nemskue for brugerne. Det kommercielle aspekt er relativt tydeligt i de
kabte placeringer, men der eksisterer ogsa en stor industri, der arbejder
med den bagvedliggende optimering af sites, sa de kommer hgjere op i de
naturlige sggninger uden at det er gennemskueligt, at der faktisk er arbej-
det intensivt hermed ud fra en kommerciel tankegang.
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Reklame-accept i forhold til sggemaskiners kvalitet
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Eksempler og cases
Ingen cases.

Internet communities

Funktionalitet

Et internet community er et sted, hvor man kan chatte om venner, sex,
fritid, spille spil, mgde nye venner osv. Det kan veere lavet enten i ren
tekstform eller det kan veere lavet sadan, at man far en personificeret fi-
gur. Det er typisk gratis at benytte et community, men der er som regel
mulighed for at kunne tilkabe sig diverse ydelser. Betalingen foregar via
mobiltelefonen.

Det er muligt at annoncere i de fleste communities, idet man benytter
sig enten af bannerannoncering eller annoncering, der indgar i en mere
integreret form. Eksempelvis kan en annoncer give brugerne mulighed
for at kunne fa noget bestemt tgj til deres figur, give dem en bestemt so-
davand fra en automat osv. Der er ogsa eksempler pa, at en annoncer
stiller nogle premier til radighed og brugerne kan sa lave deres egne
konkurrencer for deres venner. Nar man er logget ind, bruger man et alias
navn. Mange communities minder om en form for fritidsklub bare pa
nettet.

Tid og sted

De fleste internet communities benyttes primart om eftermiddagen eller
aftenen hjemmefra eller pa skolen.

Forretningsmodel og indtjening
Der er tre mader, som giver community hosten indtaegter:
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o | form af traditionel bannerannoncering
e Brugerbetaling
o Integreret reklame

Interessenter

Det er en helt traditionel veaerdikeede med communities, udformere, radgi-
vere 0g annoncgrer.

Malgruppe
Mange communities er meget malrettede mod bgrn og unge.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Stort set alle de adspurgte kender i stgrre eller mindre grad til internetba-
serede communities, dvs. hjemmesider specielt for bgrn/unge, hvor man
kan chatte, deltage i konkurrencer, date og lignende. Hovedparten kender
det endda meget godt.

Kendskab til internet communities

Ja, kender meget godt

Ja, kender godt
H Total
Ja, kender lidt M Dreng
Pige
Nej, kender ikke
Ved ikke
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

En tredjedel af alle dem som kender sadanne communities, anvender dem
dagligt og yderligere 45 % anvender dem mindst ugentligt. Godt en fem-
tedel har kun prgvet internet communities enkelte gange.
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Anvendelse af internet communities
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Som det ses heraf, er det meget udbredt at chatte i dag, og en stor del af
de unge har en chatprofil et eller flere steder. Det er vores forventning, at
der vil komme flere og meget mere avancerede lgsninger, hvor chat og
sggemaskiner vil smelte sammen til én ting.

Gennemskuelighed

En tredjedel af alle de 12-16-arige er positivt indstillet til internet com-
munities, mens 36 % er neutrale og 21 % er negative. Der er stort set
ingen forskel pa holdningsmensteret for drenge og piger.

Generel holdning til internet communities
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60 % af dem som kender, synes det er let eller meget let at gennemskue,
om der er tale om en virksomhed, der gnsker at reklamere for et specifikt
produkt pa et internet community. 8 % synes det er sveert at gennemskue.

Let/sveert at se, at der stér reklamerende virksomheder bag

Total
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Pa de fleste internet communities er der en blanding af helt abne rekla-
mepladser og mere skjult reklame ved at forskellige produkter kan kabes
til at indga som en mere naturlig del af det pagaeldende site. Iseer sidst-
naevnte del kan vare ret svaer at gennemskue.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

CocaCola Laeskedrik 2006 DK www.cocacola.dk
Kims Chips 2006 DK www.kims.dk

Habbo Webportal 2006 SF www.habbo.fi
Powebabe Magasiner, spil 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.powerbabe.se
boomnet Musikbutik 2006 DK www.boomnet.dk
Bomba Netbutik 2006 DK www.bomba.dk
Netstationen Webportal 2006 DK www.netstationen.dk
GoSupermodel  Webportal 2006 DK www.gosupermodel.dk
Arto Webportal 2006 DK www.arto.dk
Lunarstorm Webportal 2006 SE www.lunarstorm.se
TV2 Webportal 2006 DK www.tv2.dk

Gratis ting Webportal 2006 DK www.gratisting.dk
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Chat robotter

Funktionalitet

Chat robotter er betegnelsen for en robot, som er et chatprogram, hvor
man har mulighed for at chatte eller anvende det som en form for sgge-
maskine. Brugerne anvender deres naturlige sprog og sparger i hele seet-
ninger og de far et personligt svar tilbage. Det er ogsa muligt at bruge
robotten til at finde andre chat-venner.

Tid og sted

Chat robotter benyttes pa alle tider af degnet, nar man er pa internettet og
det benyttes primert til underholdning og til at finde information til ek-
sempelvis lektielaesning. Underholdningsdelen betegnes ogsa som »micro
time killing«, dvs. at brugeren har mulighed for at sla fem minutter ihjel.

Forretningsmodel og indtjening

Der tjenes penge pa reklamer i chat robotten, det vil sige nar man chatter
vil man blive pavirket med links og anbefalinger af bestemte produkter,
som har betalt herfor.

Interessenter
Annoncgrer, optimeringsbureauer og chat site udbydere.

Malgruppe

Der er nok mest fokus pa en malgruppe lidt yngre end vi arbejder med
her, men som det fremgar af nedenstaende er der ogsa stor udbredelse
blandt de 12-16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

42 % af de unge kender godt og yderligere 29 % kender lidt til sakaldte
sggerobotter eller virtuelle venner pa internettet, som kan svare pa rigtigt
mange forskellige spergsmal, og pa den made kan hjzlpe med mange
ting.
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Kendskab til chatrobotter

42%
Ja, kender godt 41%

44%
P9%
Ja, kender lidt 29%

30% M Total

i M Pige
Dren
23% 9
Nej, kender ikke 23%

23%

5%
Ved ikke 6%

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Blandt dem som kender, har ca. halvdelen selv prgvet det, idet 8 % tit gar
det, mens 19 % kun har prgvet det en enkelt gang.

Anvendelse af chatrobotter

Ja, det ger jeg tit

Ja, har pravet flere

gange
Ja. har ; H Total
, provet en u Pige
enkelt gang
Dreng

36%
35%
36%

Nej, har ikke pravet
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Der er i dag ikke sa mange chatrobotter i spil i Norden, men det er en
teknologi, som vil blive mere og mere udbredt og man kan forestille sig,
at der vil veere mange forskellige versioner af robotter med forskellige
roller, som man kan tilfgje sin kontaktliste i Messenger.

Gennemskuelighed
Den generelle holdning til chatrobotter er overvejende negativ med 10 %
positive og 38 % negative.
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Generel holdning til chatrobotter

Total 38% 25%
B Meget positiv/positiv

M Hverken positiv eller

negativ
Pige 36% 28%
Meget negativ/negativ
Ved ikke
Dreng 40% 20%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Blandt dem, som har prgvet chatrobotter, er der 38 % som synes det er let
at gennemskue, nar der star en reklamerende virksomhed bag chatrobot-
tens svar, mens 19 % finder det sveert at gennemskue.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 29% 19% 13%
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Ved ikke
Dreng 32% 18% 13%
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Det kan godt veere, at det er let at gennemskue i sin nuvearende form, men
nar mange samtidig er relativt negative over for konceptet i sig selv, sa er
der stor chance for, at de unge vil fraveelge chatrobotter i det gjeblik, de
ikke faler, at de kan stole pa deres virtuelle ven, dvs. nar vedkommende
kommer med anbefalinger, der ikke stemmer overens med den relation,
de har opbygget.

Umiddelbart kan det derfor veere sveert at se, hvordan de relativt kriti-
ske og kompetente nordiske unge skulle kunne lade sig overbevise af
gode rad fra en chatrobot, nar fgrst de har faet indsigt i, at der faktisk er
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virksomheder, der betaler for at fa den virtuelle ven til at dreje sine anbe-
falinger i en bestemt retning.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Smarterchild Chatrobot 2006 Global www.smarterchild.com
Spleak Chatrobot 2006 Global www.spleak.com

Ikea Mgbler 2006 NO www.ikea.no

Ghost chatting

Funktionalitet

Ghost chatting er en made at skabe opmerksomhed og hype omkring et
produkt. Pavirkningen forgar i diverse web-forums, hvor man tilmel-
der/logger sig ind pa forums/debatter/chatsites.

Her giver man sa udtryk for serdeles positive holdninger til et produkt
eller direkte anbefaler dette til andre brugere. Det kan ogsa forega i blogs
(internet dagbog), hvor man udgiver sig for en privatperson, mens man i
virkeligheden er ansat til at skabe omtale om et bestemt produkt.

Tid og sted
Det kan forekomme, nar unge chatter pa internettet.

Forretningsmodel og indtjening

Grundideen er naturligvis at skabe positiv omtale af et produkt fra nogle
personer, som formodes at vaere mere troveerdige end kommercielle bud-
skaber. Enten er det virksomheden selv, der praver at pavirke dialogen i
en positiv retning eller ogsa har de ansat nogle til at chatte for sig.

Interessenter
Der er tale om virksomheder, som gnsker at pavirke meningsdannerne.

Malgruppe

Malgruppemaessigt er der ikke noget specielt fokus, men i og med det
primart er unge, som chatter pa nettet, er det naturligvis mest denne mal-
gruppe, der er i fokus.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er meget svert at afdekke, hvor udbredt det er. Virksomhederne vil
aldrig sta frem og sige, at de har benyttet disse metoder, men der er ingen
tvivl om det bliver benyttet.
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Gennemskuelighed

Det er selvfalgelig helt ugennemsigtigt, hvilket er hele formalet. Der er
dog ingen tvivl om, at hvis det blev afslgret, ville det give badwill og
rigtig darlig omtale af den pageeldende virksomhed.

Eksempler og cases
Ingen cases.

Blogs pa internettet

Funktionalitet

En weblog er i bund og grund en hjemmeside, men i modsetning til en
almindelig hjemmeside har denne en personlig vinkel. Der er ofte tale om
en beskrivelse af hverdagsagtige oplevelser.

Ordet weblog kommer af 2 ord: web og log. Web er for internettet og
log er en logbog, hvor man beskriver haendelser og oplevelser fra dag til
dag. Som laeser af en blog har man mulighed for at abonnere pa den via et
RSS feed, séledes at man automatisk far information om, hvornar der er
sket en &ndring eller der er blevet tilfgjet noget nyt indhold.

Det er meget udbredt, at man besgger andre menneskers blog og der er
nogle private blogs, som har flere besggende end de fleste kommercielle
sites. Der er i dag ogsa mange virksomheder, som har deres egen blog,
som de benytter til at veere direkte i kontakt med forbrugerne.

Tid og sted
At blogge foregar pa internettet og det bliver gjort pa alle tider af degnet.

Forretningsmodel og indtjening

Det er i dag muligt at reklamere pa de sterre blogs, men som udgangs-
punkt er det brugerne der skaber indholdet. Indtjeningen sker direkte ved,
at man far forbedret sit image ved at vare aben og rlig.

Interessenter

Kommunikationen sker direkte mellem den afsendende virksomhed og
brugerne i form af interesserede kunder og samarbejdspartnere.

Malgruppe
Grundlaeggende er det alle mennesker, men penetrationen er nok stgrre
blandt den yngre del af befolkningerne.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Der er i dag naesten 75 millioner blogs i verden og der bliver skabt en ny
hvert sekund. Det forventes saledes, at der vil vaere 150 millioner blogs
om 6 maneder. Der er med andre ord tale om en kraftig vaekst, som meget
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let kan fa indflydelse pa massekommuniationskanalerne, som vi ser dem i
dag. Faktisk findes der private blogs, som har 50.000 besggende pr. dag,
og her er der ikke andet kontrol med indholdet end selvjustits.

Gennemskuelighed

Det er ikke umiddelbart gennemsigtigt, om der er tale om skjult reklame,
i fald et indleeg pa en blog anbefaler et bestemt produkt. Samtidig er der
pa mange blogs en udbredt selvjustits, som vil gare, at det kan veere sveert
at dreje en diskussion i bestemt retning uden at andre kommer med en
modreaktion.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Blog central - 2006 IS http://blog.central.is
Myspace - 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.myspace.com
MSN Spaces - 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.msn.se

Spyware og cookies pa internettet

Funktionalitet

Spyware og cookies er en made at oververe hvad internetbrugerne ger og
derefter pa en skjult made tilbyde dem produkter, der passer til denne
adfeerd. Internetannoncgrer bruger spyware til at samle oplysninger om
den enkelte bruger.

Nar brugeren installerer gratisprogrammer og fildelingsprogrammer,
felger der ofte spyware med. Spywaren holder gje med brugerens inter-
net-vaner og virksomheden kan fglge brugerens adferd. Det kan pa den
made benyttes til at malrette deres annoncer til brugeren. Det typiske
forlgb varer ca. 14 dage, hvorefter adfeerden er kortlagt.

Tid og sted
Dggnet rundt.

Forretningsmodel og indtjening

Der findes virksomheder (iser i udlandet), der udbyder tracking systemer,
som er baseret enten pa spyware eller cookies. Der betales typisk en pro-
centandel af det belgb, der annonceres for.

Interessenter
Annoncgrer, optimeringsbureauer og trackingudbydere.

Malgruppe
Alle, ikke mindst den mere naive del af befolkningen.
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Udbredelse i dag og i fremtiden
Det er meget udbredt i dag at benytte sig af cookies til at tracke brugeren,
men der er ikke etableret sa mange virksomheder, der benytter sig af de-
cideret spyware, i og med at det ligger meget teet op af spam.

Der vil i fremtiden veere hgjere krav om dokumenteret effekt af re-
klamer og det vil blive mere og mere almindeligt at benytte sig af track-
ing via cookies.

Gennemskuelighed

Det er slet ikke gennemskueligt, hvis der bliver benyttet spyware eller
tracking - oftest opdager forbrugeren det slet ikke.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Djuice Mobil telefoni 2006 NO www.djuice.no

Annoncering i Messenger

Funktionalitet

Online meddelelser er tekstmeddelelser, som man kan sende til andre der
er online. Meddelelsen leveres med det samme, og den person, der har
modtaget meddelelsen kan svare med det samme. Det er lige som en sam-
tale, hvor man sidder over for hinanden.

Nar man kommunikerer pa denne made, skal begge parter have sam-
me program. Der er flere forskellige programmer som man kan benytte,
men det mest benyttede program er uden sammenligning Messenger fra
Microsoft. Nar man skal oprette sig som bruger i Messenger, skal man
afgive nogle oplysninger sdsom kan, alder, bopal osv. Disse oplysninger
bliver bl.a. brugt til segmenteret reklame.

Der er flere steder i Messenger, hvor det er muligt at reklamere, bade i
form af tekstreklamer og en mere integreret del, hvor den indgar som en
del af selve programmet.

Udover tekst kan man ogsa sende sakaldte »mood icons«, som er sma
grafiske elementer, der bruges til at udtrykke sit humgr/sindsstemning.
Disse elementer bliver i hgjere og hgjere grad produceret af annoncarer,
hvorefter de kan bruges af den enkelte bruger.

Tid og sted

Messenger anvendes, nar man chatter med sine venner pa alle tider af
dagnet.
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Forretningsmodel og indtjening

Man kgber simpelthen et aftalt antal eksponeringer. | og med at det er
muligt at kgbe segmenteret efter kan og alder, vil der fra en annoncars
synsvinkel vaere meget fa »spildkontakter«.

Interessenter
Annoncgren, optimeringsbureauet og portalejeren.

Malgruppe
Alle der anvender Messenger.

Udbredelse i dag og i fremtiden

44 % af de danske unge anvender Messenger hver eneste dag, og yderli-
gere 46 % anvender det mindst én gang om ugen. Kun 9 % anvender det
sjeeldnere eller aldrig. Der er klart en hgjere brugsfrekvens blandt drenge
end blandt piger, men penetrationen er kgnsuafhangig.

Anvendelse af Messenger
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Blandt brugerne er der 87 %, som er Klar over, at der kan vere reklamer i
Messenger enten i form af billeder/logoer omkring tekstfeltet eller i form
af specielle mood icons, som viser noget der er relateret til et specifikt
produkt.
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Kendskab til eksistens af reklamer i Messenger
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Ud af den gruppe unge, som kender til reklamemulighederne i Messen-
ger, er der 39 % som ser det tit og 44 % som ser det engang imellem.

Opmaerksomhed pa reklamer i Messenger
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En stor andel af de unge benytter i dag online messaging, og det forventes
at bade penetration og frekvens vil stige kraftigt i de kommende ar — ikke
mindst nar det bliver muligt at benytte det fra en mobiltelefon.

Gennemskuelighed

28 % af alle de unge er positivt stemt over for reklamer i Messenger,
mens 22 % er negative i en eller anden grad. Drengene er mere polarise-
rede med 36 % positive og 25 % negative.
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Generel holdning til reklamer i Messenger
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Langt hovedparten, nemlig 67 % af brugerne oplever det som let at gennemskue
reklamerne i Messenger, mens kun 5 % finder det sveert. Igen finder drengene
det lettere end pigerne.

Let/sveert at se, at der stér reklamerende virksomheder bag
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De helt dbenlyse reklamer er naturligvis lette at identificere, mens mood
icons, billeder og baggrunde nok er identificerbare, men de fremstar ikke
som reklamer, i og med at de anvendes til at beskrive en sindstilstand
eller anden form for selviscenesattelse.

Pa spgrgsmalet om man foretreekker flere reklamer og en bedre Mes-
senger sammenlignet med feerre reklamer og en mindre god Messenger,
er der stor overveegt af dem som kan acceptere flere reklamer, hvis det
giver dem en bedre Messenger (37 %) sammenlignet med det modsatte
scenario (4 %).
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Reklame-accept i forhold til Messengers kvalitet
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Brugerne er meget bevidste om, hvad der er reklame pa Messenger og det
er oftest meget let at afkode, hvem der er afsender.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande url

Coca Cola Leeskedrik 2006 DK, SF, NO, IS, SE ingen
Nordea Bank konto 2006 DK ingen
Fox film Fantastiske 4 2006 DK, SF, NO, IS, SE ingen

Viral Marketing pa internettet

Funktionalitet

Viral markedsfering pa internettet er typisk en made, hvor en annoncar
far spredt sine reklamefilm via en sakaldt seeding. Seeding er den made,
hvorpa man lancerer en viral kampagne — starter snebolden — og det er
det, der giver volumen i trafikken.

Man benytter bade websites, blogs med mere som seeding steder. Dis-
se sites kontaktes med kampagnematerialet, som herefter indgar i deres
redaktionelle kontekst. Herefter er der nogle brugere, der ser filmen og —
hvis de synes den er god nok — videresender den til en eller flere venner.
Pa den made opnas det man kalder for en viral spredning.

Unge bruger ofte disse typer film og spil til at vedligeholde deres so-
ciale relationer og til at iscenesatte sig selv med en bestemt type humor.
De film, der bliver sendt rundt er ikke almindelige reklamefilm, men
snarere film der er produceret specielt til dette formal.
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Tid og sted

Til at begynde med er det kun via links til de pageldende websites, at
man kan finde filmen, men efter ganske kort tid begynder de at sende
indholdet til deres venner, og sa vil den primare spredningsmetode veere
E-mail.

Forretningsmodel og indtjening
Enten forsgger man selv at sende sit materiale rundt eller man far nogle
eksperter til at seede kampagnen. | sidstnaevnte tilfeelde betaler man oftest
for seeding pr. land med en garanti pa et minimum antal visninger.
Grundleggende handling Viral Marketing om, at det dels er billigere
end at indrykke samme reklamefilm pa ex. TV, dels er der ofte er tale om
specifikke malgrupper, som er sveere at na med traditionel reklame og
dels er der en starre troveaerdighed i reklamen i og med at den opleves som
afsendt af en ven og ikke af en kommerciel virksomhed.

Interessenter

Annoncgrer, optimeringsbureauer og internet-sites der kan fungere som
startpunkter.

Malgruppe
Mest unge mennesker, herunder de 12-16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

79 % af alle de 12-16-arige kender enten meget eller lidt til muligheden
for, at man via e-mail kan modtage og videresende sma film eller links til
sadanne sma film, der er anderledes, sjove, groteske, sexede eller lignen-
de. Der er overvaegt af drenge i forhold til piger.

Kendskab til viral markedsfgring
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Ja, kender godt 54%

41%

33%
1%

Ja, kender lidt
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Pa spgrgsmalet om, hvorvidt man selv modtager sadanne sma film viralt
er der 85 % af dem, som kender til fenomenet, der svarer bekreftende.
For 31 % sker det endda mindst én gang om ugen.

Modtagelse af virale film

31%
24%

0,

manedligt 19%
32% H Total

Sjeeldnere 279 M Dreng
35% Pige
15%
Nej, har ikke modtaget 10%
19%
2%
Ved ikke | 1%
3%
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Pa spgrgsmalet om, hvorvidt man selv videresender sadanne sma film
viralt er der 52 % af dem, som kender til fenomenet, der svarer bekreef-
tende. 16 % videresender virale film mindst én gang om ugen.

Videresendelse af virale film

Ja, det ger jeg
ugentligt

Ja, det ger jeg
manedligt

W Total
H Dreng
Pige

Sjeeldnere

Nej, det har jeg ikke 469

provet 50%

Ved ikke
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Viral markedsfering er kun lige begyndt at blive kommercialiseret, og
flere og flere annoncgrer er begyndt at tenke i de baner. Det vil blive
mere og mere udbredt efterhanden som unge ser mindre og mindre TV.
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Gennemskuelighed

Ud af alle de adspurgte 12-16-arige er 24 % generelt positive over for
reklamer anvendt viralt, mens 18 % er negative.

Generel holdning til viral markedsfgring

Total 18% 17%

M Meget positiv/positiv

M Hverken positiv eller
17% 22% negativ

Meget negativ/negativ

Pige
Ved ikke

21% 8%
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Dreng

38 % af dem, som kender til reklamer anvendt som viral markedsfaring,
er positivt stemt herfor, mens 18 % er negativt stemt. Drengene er gene-
relt mere positive end pigerne.

Let/sveert at se, at der stér reklamerende virksomheder bag

Total 24% 18% 20%

B Meget let at se
M Let at se

X Hverken let eller sveert
Pige 25% 21% 22%
Sveert at se/meget sveert
at se

Ved ikke

Dreng 24% 14% 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Det er sjeldent skjult, hvem der er afsender af reklamen, men det bliver
samtidig mere opfattet som underholdning end som reklame. Det pagel-
dende brand bliver derfor associeret med noget underholdende pa en af-
slappet made.
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Grundlazggende er der fuld gennemskuelighed, men det er ikke altid
tydeligt, at der er tale om en kommerciel anvendelse af den bagvedlig-
gende selviscenesattelse, som det er at videresende sma filmklip til ven-
ner og bekendte. I og med at virksomhederne selv gnsker profilering ved
anvendelse af denne markedsfgringskanal, er det meget tydeligt, hvem
der star bag. Maden at identificere det kommercielle element er naturlig-
vis derfor at se den pagaldende afsenders navn/logo som en del af den
kreative opbygning.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

PlayStation GTA spil 2006 DK, SF, NO, IS, SE  ingen

Frisk Slik 2005 DK, SF, NO, IS, SE  ingen

Offentlig kampagne Net sikkerhed 2006 DK ingen
DanskReturSystem Retur pant 2006 DK www.daasenshaevn.dk

Word-of-Mouth Marketing (ambassadgrprogrammer)

Funktionalitet

Word-of-Mouth Marketing er en metode, der bliver benyttet til at fa nog-
le til at tale positivt om et specifikt produkt. Man knytter personer, man
kalder connectors, til sig pa en fast aftale.

En connector er en person, der har en meget stor omgangskreds og
som oftest er af den type, man kan kalde en trendsatter. Man knytter pa
den made en vigtig gruppe forbrugere til sig og griber det systematisk an
ved at fa dem til at fortzelle vidt og bredt om produktet mod behgrig be-
lgnning — ofte i naturalier.

Det er ogsa iscenesat pa den made, at en connector far andre forbruge-
re til at afprgve produktet, og derefter indleder en dialog, der har til for-
mal at stimulere Word-of-Mouth.

Tid og sted

Word-of-Mouth bruges oftest ved lanceringer af nye produkter. Normalt
veelger man at launche produktet pa denne made far det kommer ud i
butikkerne, sa det bliver muligt at skabe en ekstra hype omkring de pa-
geeldende produkter og gare de rekrutterede connectors mere spaendende
for deres omgangskreds.

Forretningsmodel og indtjening

Der er kun ganske fa virksomheder i Norden, der har specialiseret sig i
Word-of-Mouth Marketing. De fleste projekter vil veere udfert med beta-
ling pr. gennemfart projekt. Indtjeningen er umulig at male og kommer
farst pa et senere tidspunkt, i fald det lykkes for korpset af connectors at
overbevise andre om produktets fortraeffeligheder.
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Interessenter

Annoncgrer, optimeringsbureauer og forbrugere, der gerne vil agere som
connectors mod betaling.

Malgruppe
Kan vere rettet mod alle dele af befolkningen, herunder ogsa de 12-16-
arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er i dag meget udbredt i USA, hvor der er lavet et connector panel —
Tremor — bestaende af mere end 280.000 teenagers. Det ma nok forven-
tes, at et lignende panel vil blive etableret i Norden inden for 2-3 ar.

Gennemskuelighed

Hele grundideen bygger pa, at afsenderen pa en Word-of-Mouth aktivitet
er skjult, og det er derfor meget svert for modtageren at afgere, at der
reelt er tale om et kommercielt tiltag. Den eneste made at gennemskue det
pa, er at sparge ind til det.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Tremor Div. produkter 2006 USA www.tremor.com

Endorsement af kendte

Funktionalitet

Gennem de sidste ar er det blevet mere og mere udbredt at benytte kendte
personer til enten at benytte/fremvise eller pa anden made endorse pro-
dukter.

Tejproducenter benytter saledes meget ofte kendte personer pa den
made, at de stiller tgj til radighed, og i og med der er tale om meget foto-
graferede personer. P4 denne made far de eksponeret deres tgj og haber
pa, at de kendte vil optreede som rollemodeller og derved skabe preeferen-
ce for deres produkter.

Det er meget udbredt blandt virksomheder at sponsorere bade generelt
kendte og personer, som kun er kendte i en snaver kreds. Nesten alle
DJ’s har saledes en tgjsponsor, og det er blevet en fast del af deres image
og kultur at have sponsoreret beklaedning.

Tid og sted

Det er relevant i den brede offentlighed, hvor ikke mindst de kulgrte uge-
blade er med til at fremme denne markedsfaringskanal ved hele tiden at
naevne produktets navn ved billederne af de kendte personer. Det er sam-
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tidig velegnet over for snavre malgrupper, som har et specielt interesse-
feellesskab, og hvor der ofte er personer, der har en samlende rolle.

Forretningsmodel og indtjening

Endorsement af kendte er typisk en aftale der laves direkte mellem pro-
ducenten og den kendte person, evt. gennem et PR-bureau. Der er sjel-
dent tale om decideret betaling, men i hgjere grad blot gratis varer.

Interessenter
Annoncgrer, PR-bureauer og kendte personer.

Malgruppe
Rammer ganske bredt.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er meget udbredt, at personer fa produkter stillet til radighed og det
ma forventes at det bliver mere og mere udbredt i fremtiden efterhanden
som det bliver sat mere i system.

Gennemskuelighed

Der er meget vanskeligt at gennemskue, om en person er sponsoreret med
mobiltelefon, tgj etc. eller om vedkommende selv har kabt de pagaelden-
de varer. Det pavirker pa en mere indirekte made via veardiafsmitning.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Loaded Toj 2006 DK www.loaded.dk
Samsung Elektronik 2006 DK ingen

BilledBladet Div. produkter 2006 DK www.billedbladet.dk
SAND Toj 2005 DK ingen

Klubkoncepter

Funktionalitet

Flere og flere annoncarer etablerer en klub for deres kunder med det for-
mal at skabe en binding mellem forbrugeren og annoncgren. De findes i
mange forskellige udgaver og inden for alle brancher.

Det er normalt gratis at blive medlem i klubben, og de fleste klubber
har ogsa en hjemmeside hvor der tilbydes forskellige typer indhold, kon-
kurrencer, spil, mobil downlaods osv. Der er ofte knyttet en form for
samleaktivitet til klub konceptet — samle koder, klistermarker osv. — med
det formal at opna sterst mulig loyalitet. Klubben har normalt ogsa til-
knyttet en figur eller maskot, som er en gennemgaende figur i klubben.



Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden 73

Tid og sted

Typisk foregar tilmelding enten i en butik eller pa nettet. Selve dialogen
sker for det meste via E-mail.

Forretningsmodel og indtjening

Nar der bliver lavet klub koncepter, er det noget, der foregar over en leen-
gere periode — nogle gange op til flere ar. De virksomheder, som arbejder
med denne form for markedsfegringskanal har taget en strategisk beslut-
ning herom, og de forstar alle de komplikationer, der falger med selve
driften og arbejdet med hele tiden at finde nye fordele og tilbud til med-
lemmerne.

Interessenter

Udover annoncgren selv kan der her vaere mange interessenter involveret,
lige fra reklamebureauer, mediabureauer, database-analytikere, webbu-
reauer og lignende.

Malgruppe
Klubkoncepter er ganske udbredt i alle lande i Norden, og ikke kun til de
12-16-arige.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Det er allerede meget udbredt og der findes en masse klubber. Vi er ikke
overbeviste om, at det vil vokse i fremtiden, men vil nok naermere holde
sig pa samme niveau som i dag.

Gennemskuelighed

Afsenderen af klubben kan i visse tilfeelde veere skjult bagved en figur
eller andet som kan ggre det vanskeligt at afkode evt. reklamebudskaber,
men som oftest er der ikke tvivl om hvem der star bag, eller hvad de an-
sker at opna med klubben. Navne og logoer pa de involverede parter kan
oftest findes pa den pagaldende klubs hjemmeside.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Falck Sikrings-produkter 2006 DK www.falck.dk
Guldbageren Brad 2006 DK www.krummekluben.dk
Nokia Mobiltelefoner 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.Clubnokia.com
H&M Toj 2006 DK, SF, NO, IS, SE  www.H&M.SE
Digitalt TV

Funktionalitet

Digitalt TV er en digitalisering af det eksisterende analoge TV-signal,
hvilket vil kunne give fremtidige operatgrer mulighed for at kunne udby-
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de flere TV-kanaler og interaktive muligheder sasom adgang til internet-
tet. De nordiske lande begynder allerede nu gradvist at fjerne det analoge
signal, og det forventes at veere afskaffet i alle nordiske lande i 2010. Det
fungerer pa den made, at der vil blive vist et ikon i hjgrnet pa TV-
skeermen mens reklamen karer, hvorved man via fjernbetjeningen vil
have mulighed for at aktivere sit TV pa forskellig vis. | de fleste tilfelde,
der findes i andre lande i dag, kommer man ind i en menu, hvor man kan
bestille materiale eller se mere information om det pagaldende produkt.

Tid og sted

Det benyttes allerede i dag af alle satellit barne kanaler, men der er en
meget svag udbredelse. Penetrationen forventes dog at stige hurtigt og
salget af digitale modtagere er eksploderet. Med slukningen af det analo-
ge signal senest i 2010, vil digitalt TV have 100 % udbredelse.

Som sadan er der sdledes ikke tale om en ny markedsfaringskanal,
men en digitalisering vil resultere i nogle nye pavirkningsmuligheder.

Forretningsmodel og indtjening

| dag er der som navnt en meget lille udbredelse, og der har varet meget
fa brugere, hvorfor der heller ikke har vaeret nogen indtaegter. Det forven-
tes dog, at forretningsmodellen i fremtiden vil besta af en kombination af
kab af TV-reklame plads og handtering af den videre trafik pa internettet.

Interessenter

Mediabureauer, annoncgrer og ikke mindst TV-stationer vil udnytte digi-
taliseringen til at udforme nye muligheder. Ikke mindst bliver kommuni-
kationen mere direkte responsorienteret, mere interaktivt og i sig selv
mere nuanceret.

Malgruppe

Det retter sig ikke umiddelbart mere til de 12-16-arige end til resten af
befolkningen — faktisk maske endda lidt mindre, i og med deres generelle
TV-forbrug er under gennemsnittet.

Gennemskuelighed

Umiddelbart er der tale om hgj gennemskuelighed, i og med det sker via
de traditionelle reklameblokke.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Der er ca. 20 % af befolkningen i Norden, der har eller kunne have adgang
til digitalt TV. Denne udbredelse forventes som navnt at blive 100 % i
2010.
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Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande  Url

XBox Spillekonsol 2004 DK Ingen

Product Placement i film

Funktionalitet

I og med film ofte skal afspejle vores virkelighed, vil der helt naturligt
indga brandede produkter ligesom i den virkelige verden. Ofte har det
dog ikke helt den store betydning, hvorvidt det er det ene eller andet
maerke, der anvendes, og derfor vil man i visse situationer kunne iagttage,
at disse produkter placeret inde i filmens handling er kabt og betalt af en
annoncer.

Det er ikke altid lige let at identificere, hvornar det er en naturlig pro-
duct placement og hvornar det er betalt. Heller ikke den pagealdende an-
noncgr er jo interesseret i, at hans produkt ser ud til at vaere kunstigt pla-
ceret i filmens handling.

I Norden er betalte product placements i film og TV-programmer ikke
tilladt, men der er tale om en grazone, i og med der ofte er tale om sa-
kaldte barteraftaler, hvor brugen af det pagaldende produkt ikke er betalt,
men de er bare stillet til radighed uden beregning, hvorved filmselskabet
har kunnet reducere deres produktionsbudget. I USA er det dog et ret
stort forretningsomrade, og man kan ofte se meget tydelige produktplace-
ringer i de store Hollywood-produktioner.

Tid og sted

Nar man ser film, vil man stort set altid blive eksponeres for maerkevarer,
uanset om der er tale om betalte placeringer eller ej.

Forretningsmodel og indtjening

Hele grundideen er naturligvis, at hvis man ser et produkt indga i en na-
turlig brugssituation i en positiv sammenhang indeholdende personer,
man ser op til, vil man blive mere positiv over for den pagaeldende mzr-
kevare.

Interessenter

Annoncgrer, specialbureauer inden for product placement og filmselska-
ber.

Malgruppe
Alle, der ser film, bliver udsat. Der er ikke mere fokus pa de 12-16-arige
end pa andre malgrupper.
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Udbredelse i dag og i fremtiden

9 ud af 10 inden for undersggelsens malgruppe ser film mindst ugentligt.
Flertallet faktisk hver eller hver anden dag.

Sening af film i biograf, pa video eller i TV

Db

Hver/hver anden dag

Ugentligt

Sjeeldnere/aldrig

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Ud af dem, som ser film, er der 72 %, som har du hgrt enten meget eller
lidt om, at der kan vaere produkter placeret inde i selve filmen mod beta-
ling fra den pagealdende virksomhed.

Kendskab til product placement i film

42%
Ja, kender godt 37%
47%
30%
Ja, kender lidt 9%
31% W Total
M Pige
) Dreng
Nej, kender ikke 20%
14%
11%
Ved ikke 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Stort set alle ser faktisk ofte eller mindst en gang i mellem sadanne pro-
dukter placeret inde i film.

W Total
M Pige
Dreng
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Opmeerksomhed pa product placement i film

50%
Ja, set tit
55%

Ja, setengang i 47%

mellem
H Total
M Pige
Dreng
Nej, ikke set
Ved ikke

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Der er saledes ingen tvivl om, at de unge kender til product placement og
er opmarksomme pa det.

Hvorvidt omfanget vil stige i fremtiden, afhaenger meget af, hvorvidt
den galdende lovgivning fastholdes eller om der blgdes op pa regler pa
EU-niveau eller i nationalt regi.

Gennemskuelighed

Ud af alle de adspurgte er der 29 % positive og 20 % negative over for
denne markedsfaringskanal, idet pigerne umiddelbart har langt den star-
ste acceptgrad.

Generel holdning til product placement i film

9%
Meget positiv/negativ 22%

38%
Hverk itiv ell po%
lverken positiv eller o
negativ 46%
32% W Total
1 M Pige
20% Dreng
Meget negativ/negativ 18%
22%
12%
Ved ikke 14%
8%
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Ud af film-seerne er der 30 %, som finder det let at gennemskue, om der
er tale om placerede produkter betalt af en virksomhed eller om der blot
er tale om produkter, der skal ggre handlingen mere realistisk. 25 % sy-
nes det er en sver skillelinie.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 25% 11%1%

W Meget let at gennemskue

M Let at gennemskue

Pige 23% 27% 12%1%
Hverken let eller sveert

Sveert/meget sveert at
gennemskue

Ved ikke

Dreng 23% 11% 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I og med man gerne vil have film sa realistiske som muligt vil det veere
meget sveert at treekke en linie mellem, hvad der er naturlige placeringer i
det pagldende miljg, og hvad der er betalte placeringer med speciel
fremhavning af et produkt. Man far ofte en falelse, hvis et produkt bliver
overeksponeret, indgdr i en unaturlig kontekst eller tillige fremhaeves i
selve dialogen.

Pa spgrgsmalet om man foretreekker flere product placement-reklamer
og flere/bedre film sammenlignet med feaerre product placement-reklamer
og feerre/darligere film, er der overvaegt af dem som kan acceptere flere
reklamer, hvis det giver dem flere/bedre Messenger (31 %) sammenlignet
med det modsatte scenario (7 %).

Reklame-accept i forhold til films kvalitet/antal

Flere reklamer og 31%
dermed flere/bedre 27%

film 36%

60%

Som nu 63%
57% W Total
1 M Pige
Feerre reklamer og 9% Dreng
dermed feerre/mindre 7%
gode film 79

3%
Ved ikke 4%
1%
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Product Placement er med andre ord bade identificérbart og accepteret af
de unge, bare det betyder, at de far flere og bedre underholdningsproduk-
ter som film.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Filmen The Da Vinci Code  Div. produkter 2006 DK, SF, NO, IS, SE ingen
Filmen De Fantastiske 4 Div. produkter 2006 DK, SF, NO, IS, SE ingen
Nordic Music Awards Sony Ericsson, Telia 2005 DK, SE, NO Ingen
Gerimax Kosttilskud 2005 DK Ingen

Product Placement i printmedier

Funktionalitet

Product Placement i relation til printmedier kaldes ogsa for advertorials,
hvor der er tale om en udviskning af grensen mellem det redaktionelle
indhold og de traditionelle reklamepladser. Formalet med det her er na-
turligvis, at det er mere troveerdige produktvisninger.

Der er mange forskellige udgaver, men grundleeggende handler det
om, at hvis en annoncgr har noget at fortzelle eller vise, der er relevant for
mediets lesere, sa kan det ofte lade sig gare. Et klassisk eksempel er tgj-
branchen, hvor det er helt accepteret af laeserne, at tagjet vises i billedseri-
er som redaktionelt indhold i stedet for som annoncer. Eller hvor der ind-
gas et samarbejde, hvor mediet laver en leserkonkurrence med premier
sponsoreret af en annoncgr, som pa den made far sine produkter vist i en
mere troveerdig kontekst end i traditionelle annoncer.

Tid og sted

Det kan vare i alle mulige situationer, hvor man laser eller underholder
sig med printmedier.

Forretningsmodel og indtjening

Der er ingen direkte indtjening for annoncgrerne, kun den indirekte ved at
deres produkter vises i en mere troveerdig sammenhaeng med deraf afledt
kendskab og profilering.

Interessenter

Annoncgrer, optimeringsbureauer, PR-bureauer og mediahuse. Umiddel-
bart er der to veje ind til de redaktionelle sider i printmedier. Enten direk-
te fra PR-bureau til journalist eller ved hjelp af et mediabureau via blad-
husets annonceafdeling.

Malgruppe
Der er ikke specielt fokus pa de 12-16-arige — det er helt bredt malgrup-
pemassigt.
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Udbredelse i dag og i fremtiden

Malgruppen laser rigtigt mange magasiner og ugeblade. Nasten 80%
leeser saledes mindst ugentligt, iseer pigerne laeser sadanne medier flere
gange om ugen.

Laesning af magasiner og ugeblade

11%
Hver dag %

Nogle gange om ugen

46%|
26% W Total
m Pige
29% Dreng
30%
%

Ca. én gang om ugen

Sjeeldnere/aldrig

32%

\ \ \ \ \ \
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Langt hovedparten af deltagerne i undersggelsen er udmarket klar over,
at der i magasiner og ugeblade kan veere artikler (ikke annoncer), som
kan fortaelle en ekstra positiv historie om et specifikt produkt eller hvor et
specifikt produkt anvendes sa det fremstar pa en ekstraordinaert positiv
made.

Kendskab til produkt placement (advertorials) i print medier

47%
Ja, kender godt 50%
41%
36%
Ja, kender lidt 32%

42% H Total
M Pige

10% Dreng
Nej, kender ikke %

11%

70
Ved ikke %
5%
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Det sker endda relativt ofte, at man pa de redaktionelle sider i et magasin
eller ugeblad ser sadanne produktbeskrivelser.
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Frekvens af sening af produkt placement (advertorials) i print medier

40%
Ja, set tit 49%

30%

) 53%
Ja, seten gang i

45%
mellem

64% | mTotal
i M Pige

5% Dreng
Nej, ikke set 6%

4%

2%
Ved ikke § 1%
3%
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Det er umiddelbart vores vurdering, at der hverken vil komme mere eller
mindre product placement i printmedier i fremtiden.

Gennemskuelighed
Pa dette omrade er der i overvejende grad en positiv accept, idet 43 % er
positive, mens 12 % kan kategoriseres som negative overfor, at virksom-
heder reelt annoncerer ved at forteelle om deres produkter inde i artikler i
blade og magasiner.

Generel holdning til product placement i print medier

Total 12% 5%

W Meget positiv/positiv

M Hverken positiv eller
negativ

Pige 9% 7% Meget negativ/negativ

Ved ikke

15% 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Dreng

74 % oplever det som enten let eller meget let at gennemskue, nar der er
tale om product placement, mens kun 4 % oplever det som sveert eller
meget sveert at gennemskue.
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Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 21% 4%

H Meget let at gennemskue

) M Let at gennemskue
Pige 35% 24% 2%

Hverken let eller sveert

Sveert/meget sveert at
gennemskue

Dreng 18% 7%
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I og med man gerne vil have magasiner og ugeblade med relevant redak-
tionelt indhold kan det veaere meget sveert at treekke en linie mellem, hvad
der er naturlige placeringer i det pagaldende miljg, og hvad der er betalte
placeringer med speciel fremhaevning af et produkt. Man far ofte en falel-
se, hvis et produkt bliver overeksponeret eller naevnes ved navn/vises
med logo pa de redaktionelle sider.

De unge er ogsa i et vist omfang villige til at acceptere endnu flere
product placement-reklamer, hvis det kan give bedre magasiner og uge-
blade (22 %), mens 10 % hellere vil have det modsatte. Langt hovedpar-
ten gnsker den balance, der findes allerede i dag.

Reklame-accept i forhold til kvaliteten af magasiner/ugeblade

Flere af denne type _22%
artikler, der dermed er 23%
med til at beta 20%
63%
Som nu 62%
64% | mTotal
7 M Pige
Faerre af denne type 10% Dreng
artikler og dermed 10%
mindre til at betale 11%
5%
Ved ikke 5%
5%
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Formalet her er netop at distancere sig fra traditionel markedsfaring.
Selvom det i dag opleves som ret let at gennemskue, vil der derfor til
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stadighed blive udviklet nye snedige mader at fa produkter ind pa de re-
daktionelle sider pa en sadan made, at de ikke kan identificeres som mar-
kedsfaring, men i hgjere grad ses som forbrugerinformation.

Eksempler og cases

Virksomhed  Produkter Ar Lande Url
L’Oréal Harfarve 2005 DK ingen

Product Placement i spil

Funktionalitet

Produkt Placement i computerspil og konsolspil bliver mere og mere
almindeligt i kommercielt henseende. Det er typisk en meget integreret
del af selve spillets gameplay, eksempelvis i et fodboldspil som FIFA
2006, hvor der er bandereklamer, trgjesponsorater osv. lige som i den
virkelige verden. Spillerne vil gerne have, at deres spil er sa virkeligheds-
tro som overhovedet muligt.

Naesten alle spil har i dag en form for reklamer i integreret i deres ga-
meplay. Det fungerer stort set pa samme made som i filmindustrien, hvor
det ogsa er almindeligt at have produkter med i deres produktioner. Der
er to typer af reklame i spil.

Den ene type, som man ogsa kan finde i den virkelige verden, hvor
man ser en outdoor-reklame pa en husmur i eksempelvis et bilspil. Den
anden type, som er mere sofistikeret, indebeerer at produktet indgar mere
integreret i selve handlingen i spillet. Et eksempel herpa kunne vere, at
hovedpersonen benytter en bestemt mobiltelefon i spillet.

Tid og sted

Eksponeringen sker naturligvis nar man spiller, hvilket oftest er nar man
er sammen med sine venner efter skole og i fritidsklubben.

Forretningsmodel og indtjening

Da omradet er sa relativt nyt, eksisterer der endnu ikke i Norden en fast
etableret forretningsmodel. De fleste aftaler indgas pa ad hoc basis, ofte i
form af sakaldte barter-aftaler, hvor der byttes produkter mellem parterne.

Interessenter
Annoncgrer, optimeringsbureauer og producenter af spil.

Malgruppe

| og med de 12-16-arige er heavy users af spil, iser drengene, vil der
meget naturligt vaere fokus pa netop denne malgruppe, nar det gealder
denne markedsfgringskanal.
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Udbredelse i dag og i fremtiden

63 % af alle de 12-16-arige i Danmark spiller spil enten pd computer
eller konsol mindst én gang om ugen. 22 % endda dagligt, mens kun 9 %
aldrig spiller. Frekvensen er maget hgjere blandt drenge end blandt piger.

Spilfrekvens pa konsol eller computer

Ja, hver dag

Ja, ugentligt
M Total
Sjeeldnere H Pige
Dreng
Aldrig
Ved ikke
0% 10% 20% 30% 40% 50%

3 ud af 4 kender enten lidt eller meget til, at virksomheder reklamerer i
spil. Ikke sa underligt er der en sammenhang, sa jo mere man spiller, jo
bedre kender man til reklamerne.

Kendskab til at virksomheder reklamerer i spil

B9%
Ja, kender godt 23%
36%
Ja, kender lidt 46%)

56%

24% H Total
M Pige
Dreng
Nej, kender ikke 24%
Ved ikke
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

92 % af spillerne har saledes selv set sadanne reklamer i et spil.
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Set reklamer i spil

32%
Ja, set tit 18%

ja, setengang i 9%
mellem
53% W Total
i M Pige
5% Dreng
Nej, ikke set l 7%
3%
3%
Ved ikke 6%
0%
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In game advertising i computer- og konsolspil er ikke sa udbredt blandt
annoncgrer i Norden. Spillene er kun sjeldent udviklet i Norden med
fokus pa nordiske forbrugere, og derfor er der fra afsenderside ikke meget
fokus herpa i vores del af verden — det er for det meste internationale
annoncgrer, der arbejder med denne platform. Det tager normalt 12-16
maneder at producere et spil, hvorfor det tillige er meget svert at plan-
leegge sadanne aktiviteter.

Det @ndrer dog ikke pa, at det er en markedsfgringskanal, som man
som 12-16-arige bliver udsat for i sin hverdag. Der er heller ingen tvivl
om, at det fremover vil blive sat mere i system og indarbejdet meget me-
re, ogsa pa regional basis. | online spil sasom Everquest er der allerede
reklamer, og der er ingen tvivl om, at det vil blive mere og mere udbredt.

Gennemskuelighed

31 % er overvejende positive, mens 29 % er overvejende negative over
for, at virksomheder reklamerer for deres produkter i spil. Ikke mindst de
hgjfrekvente drenge er mere positivt stemt.
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Generel holdning til reklamer i spil

Total 29% 7%
H Meget positiv/positiv
W Hverken positiv eller

Pi 30% 10% negativ
Ige 0 ° Meget negativ/negativ
Ved ikke
Dreng 28% 4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hver fjerde spiller, finder det let at gennemskue, at der er tale om rekla-
mer betalt af virksomheder, mens 21 % finder det svert at gennemskue.
Drengene ser det i mindre grad som et problem end pigerne gar.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 21% 5%

|

B W Meget let at gennemskue

M Let at gennemskue

Pige 29% 9%
Hverken let eller sveert

M Sveert/meget sveert at
b gennemskue
Ved ikke

Dreng 14% 1%

1
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I og med man gerne vil have sine spil sa realistiske som muligt vil det for
brugerne veaere meget svart at treekke en linie mellem, hvad der er naturli-
ge placeringer i det pageldende miljg, og hvad der er betalte placeringer
med speciel fremhaevning af et produkt. Man far ofte en falelse, hvis et
produkt bliver overeksponeret, indgar i en unaturlig kontekst eller tillige
fremhaves i selve spillets gameplay.

Drengene er heller ikke blege for at acceptere endnu flere reklamer,
hvis det kan give bedre spil (53 %), mens 4 % af drengene hellere vil
have det modsatte. Pigerne vil foretraeekke den balance der er i dag.
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Reklame-accept i forhold til spillenes kvalitet

Flere reklamer og 41%
dermed flere/bedre 27%
spil 53%
51%
Somnu 63%
41% M Total
} M Pige
Feerre reklamer og 3% Dreng
dermed faerre/mindre § 1%
gode spil 4%
5%
Ved ikke 9%
1%
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Der er en forventning fra brugerne om, at der skal vere reklamer i spil
lige som der findes i den virkelige verden. Det er saledes meget vigtigt
for spilleren, at spillet i sa hgj grad som muligt afspejler virkeligheden,
men omvendt er det en harfin grense over til, at der er tale om betalte
eksponeringer. Det er derfor meget svert for malgruppen at gennemskue
reklamer, som er integreret i selve spillets handling.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Film Realrapsody 2004 DK, SF, NO, IS, SE ingen
Sony Ericsson Mobiltelefoner 2004 DK, SF, NO, IS, SE ingen

Merchandising / cross promotion

Funktionalitet

Merchandising indeberer, at man laver en veerdi-overfarsel fra et marke
eller produkt til et andet ved at man mod betaling — licens — kan pafare en
anden virksomheds varemaerke pa sit eget produkt. Ved merchandising er
der saledes tale om, at en virksomhed gnsker at bruge veardioverfarslen
fra et varemaerke, som man tror pa kan forsterke ens eget varemaerkes
position i den valgte malgruppe. Det typiske eksempel er koblingen mel-
lem legetaj og morgenmadsprodukter.

Typiske eksempler er nar legetgjsproducenter udvikler, markedsfarer
og salger produkter fra Disney-universer mod licensbetaling til Disney.
Eller nar danske tgjfabrikanter laver Lego-tgj og slger det med Lego’s
farver og logo pa.

Ofte anvendes merchandising som praemier i konkurrencer eller i for-
bindelse med loyalitetsprogrammer, hvor man via gentagen anvendelse af
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produktet kan samle ex. etiketter eller kapsler og pa den made optjene
retten til at fa en given merchandise.

Ved cross promotion partnerskaber er der derimod tale om et mere in-
tegreret samarbejde mellem to virksomheder om en felles aktivitet. Det
vil typisk veere i forbindelse med specielle begivenheder, hvor en virk-
somhed gnsker at fa adgang til en pracis malgruppe.

Tid og sted

Merchandising benyttes ofte i forbindelse med store internationale lance-
ringer af film eller TV-programmer rettet mod bgrn og unge. Cross pro-
motion er oftere af mere lokal karakter og af kortere varighed.

Forretningsmodel og indtjening

Virksomheder, der gnsker at bruge andre varemarker i deres forretning
keber typisk licensen til det pagaeldende merke, og kan herefter udvikle
og s&lge nye produkter.

Ved cross promotion foregar der oftest ikke direkte betaling mellem
de to samarbejdende virksomheder, idet de i hgjere grad bare bytte pro-
dukter ud fra en hypotese om, at det har mere vardi for den anden end for
én selv.

Interessenter

Omradet er typisk stort inden for film, mode, legetej og luksusmarker
generelt — og livsstilsprodukter rettet mod bgrn og unge.

Virksomheder eller merker rettet mod niche-malgrupper vil i samar-
bejde med andre virksomheder kunne gennemfgre aktiviteter, de ikke
med egne midler vil kunne afvikle. Og ofte er der en tredjepart der star
for selve den praktiske afvikling.

Cross promotions er ofte sverere at gennemfgre end traditionel mer-
chandising, i og med virksomhederne i feellesskab ogsa skal planlegge og
gennemfgre aktiviteten sammen.

Malgruppe

Dette omrade er en mulighed for at komme teettere pa bern og unge ved
at kunne bruges et populert varemarke fra de unges egne subkultur,
hvilket er meget relevant for mange annoncgrer. Det kan saledes veere
nemmere at ga denne vej som virksomhed end at skulle komme med tra-
ditionel markedsfering.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Udbredelsen er stor og vil helt sikkert stige i fremtiden, da mange virk-
somheder pa denne made hurtigere kan opbygge opmarksomhed og inte-
resse for et produkt uden selv et skulle bygge merkevaren op fra bunden.
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Gennemskuelighed

Det kan veere svert at gennemskue, om alle produkter med samme meer-
kevare som afsender er fra samme virksomhed eller ej. Omvendt er cross
branding projekter har oftest en tydelig afsender pa, og er gennemskueli-
ge for de unge.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url

Kelloggs og IceAge 2 Morgenmad/Film 2006 DK www.kelloggsby.dk
BG Bank og Verdensnaturfonden  Bankkonto/Forening 2006 DK www.bgbank.dk
Kelloggs og Dualmasters Morgenmad/Spil 2006 DK www.kelloggsby.dk
Danparcs og Disney Hotelophold/Tegneseriefigurer 2005 DK www.danparcs.dk

Sponsorship af events sasom festivaller og sportsturneringer

Funktionalitet

Virksomheden bruger sponsorship til at skabe veerdioverfarsel fra spon-
sor-objekter til deres virksomhed eller markevare. Baggrunden kan vere
et oplagt vaerdi match eller gnske om at fa andret eksisterende vardipro-
fil.

Events kan bruges primaert til at give en lancering af et nyt produkt el-
ler service mere liv ved at forsgge at skabe oplevelser, der huskes og
veerdsettes af forbrugeren. Events bruges ogsa til at skabe verdifuld PR,
som giver omtale i malgruppens foretrukne medier, udenom annonce-
pladserne.

Dygtigt gennemfarte events kan skabe stor veerdi og gennemslagskraft
for sdvel virksomheden som selve arrangementet uden at deltagerne har
andet end en positiv oplevelse.

Tid og sted

Sponsorship er mest anvendt i forbindelse med underholdningsemner
sdsom sport og musik. Sponsorater kan variere lige fra det lokale hand-
boldhold eller egnsteater til brug for forankring i lokalsamfundet til spon-
sorater af globale events som Formel 1, VM i Fodbold, OL etc.

Forretningsmodel og indtjening

Virksomheden betaler for at fa vist sit logo ved eventen i form af skilte pa
scenedekorationen, bande-reklamer eller ved at kunne omtale eventen i
sin anden markedsfaring og pa den made have eneret til eventen inden for
sin kategori.

De starste arrangementer vil typisk have flere sideordnede hovedspon-
sorer, fra ikke-konkurrerende forretningsomrader, mindre events vil ty-
pisk have én hovedsponsor samt flere underordnede sponsorer.
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En hovedsponsor vil have eneretten til salg af sine produkter under
eventen inden for sin kategori, f.eks. salg af drikkevarer, eller bruge lej-
ligheden til at promovere sit produkt eller service ved brug af f.eks. sam-
pling.

Ved mindre events bidrager sponsorer ofte med produkter og lign., sa-
ledes at arranggrerne sparer omkostninger, og sponsoreren viser engage-
ment i lokalomradet hvor dens medarbejdere og kunder bor.

Interessenter

Der er en stor underskov af forskellige typer radgiver og planleggere
inden for dette omrade, med forskellig grad af specialisering. Sponsorater
bruges saledes i forskellige sammenhange med involvering af ét eller
flere af de nedenstaende led:

Virksomhed
Sponsor objekt
Reklame- eller mediabureau
Event planlaegger
Sampling
PR

Events af denne art er oftest projekter, hvor radgiverne, planleggerne og
de udfgrende betales via lgbende timepris eller faste projektpriser.

Malgruppe
Events af forskellig art er velegnet til malrettet brug mod definerede mal-
grupper, bade i relation til alder, ken og geografi. Events kan saledes
rettes meget praecist mod barn og unge, og i og med der er et rigtig godt
match mellem pa den ene side sponsorobjekter som sport og musik og pa
den anden side malgruppen bestaende af 12-16-arige, vil der ofte veere
meget fokus netop her.

Sportsturneringer for bgrn og unge arrangeret af den lokale sportsklub,
baseret pa frivilliges arbejdskraft, vil eksempelvis typisk bruge produkt-
sponsorer for at kunne gennemfgre arrangementet.

Udbredelse i dag og i fremtiden

Stort set alle de adspurgte kender til, at virksomheder sponsorerer musik-
koncerter, sportsturneringer eller andre events specifikt rettet mod deres
egen malgruppe.
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Kendskab til sponsorerede events
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Tre fjerdedele af dem, som kender til sponsorerede events som faenomen,
har tillige deltaget en eller flere gange — de fleste nogle fa gange.

Deltagelse i sponsorerede events

d 279
Ja, deltaget flere 2204
gange

Ja, deltaget fa gange

34%

4%

H Total
M Pige

Dreng
Ja, deltaget en enkelt

gang

Nej, ikke deltaget 29%

\
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Der er ingen tvivl om at omradet fortsat vil eksistere i fremtiden pa det
lokale niveau, da mange mindre virksomheder gerne vil stgtte arrange-
menter for barn og unge, samt udbygge deres position i lokalsamfundet.

De stgrre sponsor-arrangementer rettet mod unge/yngre mennesker er
ogsa i stor vaekst inden for bade musik og sport, da virksomhederne altid
er interesseret i at veere en del af store begivenheder der samler befolk-
ningen.

Det er derimod mere usikkert hvor meget gget sponsoraktivitet man
vil se rettet decideret mod de yngre barn. Her er bade lovgivningen en
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hindring, samt ikke mindst den udbredte skepsis og forbehold fra omver-
den om at rette markedsfgring direkte mod bgrn.

Gennemskuelighed

Generelt er der stor accept af, at virksomheder sponsorerer events sasom
musikfestivaller og sportsturneringer. Hele 64 % er positive, mens kun 3
% er negative. Drengene er lidt mere positive end pigerne.

Generel holdning til sponsorering af events

Total

W Meget positiv/positiv
M Hverken positiv eller

negativ

Pige . .
Meget negativ/negativ

Ved ikke

Dreng
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74 % af dem, som kender til sponsorerede events, synes enten at det er let
eller meget let at gennemskue, at der bagved star en virksomhed, der
gnsker at forteelle om deres produkt ved at sponsorere begivenheden. Ikke
mindst drengene synes det er meget let at gennemskue.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

Total 17% 3%6%

M Meget let at gennemskue

Pige 33% 19% 3%7% M Let at gennemskue

Hverken let eller sveert

Sveert/meget sveert at
gennemskue
Ved ikke

Dreng 14% 4% %
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Der er fuld gennemskuelighed. | og med virksomhederne selv gnsker
profilering ved anvendelse af denne markedsferingskanal, er det meget
tydeligt, hvem der star bag. Maden at identificere det kommercielle ele-
ment er naturligvis derfor at se den pagealdende afsenders navn/logo som
en del af det omkringliggende miljg.

De unge er ogsa i vid udstreekning villige til at acceptere endnu flere
sponsorater, hvis det kan give bedre eller flere events (43 %), mens kun
4 % hellere vil have det modsatte. Generelt er drengene mere villige end
pigerne til at acceptere flere sponsorater.

Reklame-accept i forhold til kvaliteten/maengden af events

ere reklamer
! 0,
flere/bedre events 35%
53%
46%
Som nu 54%
37% W Total
7 H Pige
4% Dreng
Feerre reklamer, faerre
3%
events
5%
70
Ved ikke 8%
5%
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Eksempler og cases
Virksomhed Produkter Ar Lande Url
Ah Abe-koncert og Tryg, Forsikring, Morgenmad, 2006 DK www.ahaabe.dk
Guldkorn, Exit, Rynkeby, DR,  Tgj, Juice, Ost, Avis
Bel og Jyllandsposten
Nestea Leeskedrik 2006 DK www.beachvolley.dk

Tuborg Drikkevarer 2005 DK ingen

Sampling — uddeling af vareprgver

Funktionalitet

Eksekvering af promotion-aktiviteter, primart ved uddeling af varepre-
ver, foldere med informationer om produkter eller konkurrence-foldere.

Sampling er en oplagt mulighed for markedsfarere, der tror pa, at de-
res produkt vinder ved narmere bekendtskab, og at malgruppen derfor
blot skal prove det.
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Udlevering af vareprgver sker ogsa indirekte via andre mediekanaler,
som f.eks. indklaebning af personlig pleje produkter i ugeblade og maga-
siner.

Tid og sted

Typisk foregar aktivisterne pa stgrre byers hovedstrag og gagader eller
indkgbscentre. Alle steder hvor der er meget trafik er relevante.

Brugerne af sampling er oftest FMCG (Fast Moving Consumer
Goods) virksomheder, der gnsker at gere opmeerksom pa nye produkter
eller nye varianter af eksisterende produktlinier. Derudover bruges sam-
pling ogsa til at rekruttere deltagere i konkurrencer hvis formal i sidste
ende er at rekruttere nye leads og ultimativt kunder.

Sampling af produkter i indkgbscentre foregar pa de sterre indkebsda-
ge op til weekenden, samt ved andre lejligheder hvor der er mange men-
nesker samlet, ex. ved fodboldkampe, musikarrangementer og lign.

Forretningsmodel og indtjening

Betalingen for samplingen er sandsynligvis en timepris pr. sampler, hvor
noget gar til sampling-firmaet og noget gar til sampleren. Derudover til-
byder sampling-firmaet at planleegge og implementere samplingen mod
fast projektbetaling.

Interessenter

Udbyderne er oftest virksomheder der har samlet et korps af oftest yngre
mennesker — typisk studerende eller skoleelever, der arbejder i deres eget
lokalomrade. Aflgnningen er oftest pa timebasis.

Sampling kobles lejlighedsvis sammen med starre events for at skabe
opmarksomhed og involvering, og derved gge malgruppens accept og
engagement i markevaren.

Malgruppe

Geografiske sampling-aktiviteter kan bruges i forbindelse med at teste
koncepter lokalt, inden evt. landsdeekkende aktiviteter settes i gang, i og
med samplingen kan ggres serdeles malrettet ved at instruere samplerne
i, hvilke typer person man gnsker de skal rette henvendelse til.

Hvad angar de 12-16-arige er der ingen tvivl om, at det er en attraktiv
malgruppe for mange virksomheder, der arbejder med drikkevarer, per-
sonlig pleje midler etc. Malgruppen 12-16 ar har dog samtidig en stigen-
de fragmentering i kraft af udbudet af aktivitetsmuligheder og interesser
inden for malgruppen, hvilket gar det svaerere at finde situationer og ste-
der hvor man kan mgde dem i sterre grupper og derfor ggre sampling cost
effektivt.
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Udbredelse i dag og i fremtiden

Sammen med events vil sampling i stigende grad veere en del af den op-
levelses-gkonomi, fremtidens succesfulde markedsfaringskampagner vil
vaere bygget op omkring. Sammenholdt med en professionalisering af
udbyderne, eftersparges omradet derfor af stadigt flere virksomheder.
Endvidere er sampling meget mere udbredt i udlandet, ex. England og
USA, hvor der er gode erfaringer med effekten sammenlignet med tradi-
tionelle massekommunikationskanaler.

Fragmentering af malgruppen samt deres stigende evne til at gennem-
skue og fraveelge traditionel reklame betyder samtidig, at mange virk-
somheder i fremtiden mere vil satse pa selv at skabe events, der samler
malgruppen end vente pa de rigtige events arrangeret af andre.

Gennemskuelighed

Aktiviteten er umiddelbar gennemskuelig, og opfattes ifalge gennemfarte
markedsanalyser som en positiv mulighed. En gratis gave, uden krav om
yderligere kab eller anden forpligtigelse, er altid velkommen.

Eksempler og cases

Virksomhed Produkter Ar Lande Url
San Sao Leeskedrik 2005 DK Ingen
Frisk Slik 2005 DK Ingen

Sponsorship af undervisningsmaterialer og andre skolesager

Funktionalitet

Malgruppen 12-16 ar gar primeert i grundskolens &ldste klasser, og det er
i dag muligt for virksomheder at veere afsender pa og selv udforme un-
dervisningsmaterialer til brug pa disse klassetrin.

Virksomheden tenker potentialet som undervisningsmateriale ind i
udviklingen af deres produkt, og ger det s »Plug & Play« som muligt for
underviserne at tage i brug.

Hvis det er muligt, gares det i samarbejde med institutioner, der har
det som opgave udvikle undervisningsmaterialer til grundskolens aldste
klasser, eksempelvis forlag.

Hvad angar andre skolematerialer, findes der udbydere af kalendere,
musematter, veegkalendere, notatblokke eller lignenden, som udleverer
deres produkter til fri afbenyttelse af elever i folkeskolen og diverse ung-
domsuddannelser sdsom handelsskoler og gymnasier. Derudover kan
virksomheder betale for opsatning ag plakater og lignende pa de selv-
samme uddannelsesinstitutioner.

I alle andre lande end Island er det forbudt at markedsfare produkter
direkte pa skoler. I Island er det dog ret almindeligt, at salgspersoner
dukker op ved skolestart, ofte drejer det sig om banker eller udbydere af
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computerudstyr, som pa den made preaesenterer deres produkter og ydel-
ser.

Tid og sted

Virksomheden bestemmer kun indirekte situationen og formen pa, hvor-
ledes materialet bruges overfor barnene, idet de stiller det til radighed for
skolens undervisere i forbindelse med deres undervisning.

Hvad angar skolesager foregar distributionen direkte pa de enkelte
skoler, hvor udbyderne har aftaler med udvalgte kontaktpersoner, der
modtager og distribuerer de enkelte produkter. Udbredelsen er starst pa
skoler og uddannelsesinstitutioner rettet mod de 16-20-arige.

Forretningsmodel og indtjening

Virksomhederne bag produkterne betaler for udviklingen af produkterne
og materialet, og der vil ikke veere direkte betaling mellem virksomhed
og skole. Materialet skal farst godkendes centralt.

Skoleprodukter, der gives gratis til eleverne, finansieres udelukkende
ved salg af reklameplads pa f.eks. kalenderne. Reklamepladsen salges
efter forventet oplag de enkelte produkter og er pr. udgivelse.

Interessenter

Virksomheden gnsker at komme i kontakt med malgruppen pa en rele-
vant og vedkommende made, og underviserne gnsker at fa flere mulighe-
der for at differentiere undervisningen og gennemfare tematiske projekter
af hgj kvalitet.

Virksomheder der gnsker at komme i kontakt med skoleelever i alde-
ren 12-16 ar eller 17-20 ar kan gare dette ret precist via de omtalte sko-
lesager. Udbyderne/formidlerne er typisk media-virksomheder, der er
specialiseret i media rettet mod unge.

Malgruppe
Omradet er naturligvis meget malrettet de enkelte klassetrin i skolen, er
preecist rettet mod hver enkelt argang af de 12-16-arige.

De sponsorerede skolesager er meget malrettet de enkelte skoler, og
rammer bredt mod alle eleverne pa den enkelte skole.

Udbredelse i dag og i fremtiden

2 ud af 3 af de adspurgte har hgrt enten meget eller lidt om, at undervis-
ningsmaterialer i skolen eller skolesager sasom kalendere kan vere spon-
soreret af en specifik virksomhed. Pigerne er lidt mere bevidste herom
end drengene.
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Kendskab til sponsorering af skolematerialer

63%
Ja, kender godt 64%
61%
23%
Ja, kender lidt 25%
21% M Total
7 M Pige
9% Dreng
Nej, kender ikke 6%
13%
5%
Ved ikke 6%
4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Blandt dem som kender, ser over halvdelen ofte sadanne materialer.
Opmeerksomhed pd sponsorerede skolematerialer
53%
Ja, set tit 54%
51%
0,
J t . 41% H Total
a, set en gang i 42% = Pige
mellem
39% Dreng
7%
Nej, ikke set 4%
10%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Udbredelsen i fremtiden vil afhange i lovgivningens rammer, samt virk-
somhedernes evner til at skabe materiale, der vil have interesse og accept
hos underviserne.

Gennemskuelighed

Overordnet set er der en stor acceptgrad, idet 55 % er positive eller meget
positive, mens kun 9 % er decideret negative hertil. Der er kun en lille
forskel mellem kgnnene.
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Generel holdning til sponsorering af skolematerialer

Total 9% 49

M Meget positiv/positiv
M Hverken positiv eller
Pige 58% 7% 6% negativ

Meget negativ/negativ

Ved ikke

Dreng 10%2%0

BN
.
. -
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To tredjedele oplever det som let eller meget let at gennemskue, om un-
dervisningsmaterialer i skolen eller skolesager sasom kalendere er spon-
soreret af en virksomhed. Kun 5 % finder det sveert.

Let/sveert at se, at der star reklamerende virksomheder bag

W Meget let at gennemskue
M Let at gennemskue
Plge o - enenierclersva
Sveert/meget sveert at
gennemskue
Ved ikke
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Denne kanal giver ret stor gennemskuelighed. 1 og med virksomhederne
selv gnsker at profilere sig ved anvendelse af denne markedsfaringskanal,
er det meget tydeligt, hvem der star bag. Maden at identificere det kom-
mercielle element er naturligvis derfor at se den pagaldende afsenders
navn/logo som en del af materialet. Er der tale om, at undervisningsmate-
rialer udvikles med det bagvedliggende formal at dreje elevernes hold-
ning i en bestemt retning, er der naturligvis tale om skjult reklame, som
ikke bar slippe igennem nalegjet.
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De unge er heller ikke blege for at acceptere endnu flere sponsorerede
undervisningsmaterialer/skolesager, hvis det kan ggre dem endnu bedre
(53 %), mens 5 % af de unge hellere vil have det modsatte.

Reklame-accept i forhold til undervisningsmaterialernes kvalitet

Flere sponsorerede 53%
undervisningsmaterialer 55%
og skolesager og 51%
Somnu
35% H Total
1 M Pige
Faerre sponsorerede 5% Dreng
undervisningsmaterialer 4%
og skolesager og 7%
5%
Ved ikke 4%
7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Eksempler og cases

Et oplagt eksempel er i forbindelse med kommercielt producerede film
om temaer, der har udgangspunkt i malgruppen, i en samfundsdebat eller
generelt har potentiale som materiale i undervisning for grundskolens
&ldste klasser.

Et nyligt eksempel er en dokumentar-film om Gasolin, Nordens star-
ste rockband i 70’erne. Det er en kommercielt udviklet biograffilm, men
temaet har interesse for mange undervisere, eksempelvis i og med filmen
giver et samfundsbillede af 1970’erne via sangteksterne.

Virksomheder bag tilsvarende produktioner vil i fremtiden sgge at
fremstille materialer omkring deres film, der gare det muligt at blive en
del af undervisning i skolen, og blive interessant for underviserne. Pa den
made bliver der starre interesse omkring filmen som kommercielt pro-
dukt.

Virksomhed Produkter Ar Lande  Url

CitrusMedia 2006 DK www.citrusmedia.dk
Skanderborg Musikfestival ~Koncert 2006 DK www.citrusmedia.dk
Sydbank Bank 2006 DK www.citrusmedia.dk
Frikvater Magasin 2006 DK Ingen

Kalender CocaCola, Sne & Sno, Kilroy 2004 DK Ingen

Travel, DTU, Grupperejser,
Australian Bar
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