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Holdninger til reklame
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Negative assosiasjoner til reklame

63%

Sier reklame
vet for mye om
meg

54%

Sier reklame er
patrengende

O
2% 85 o/

Sier det er for mye reklame

Sier reklame er
repeterende
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Holdningene med negativ utvikling

‘ ﬁrl:ggfr’:ilrgrr] ir?\]r;nonser for gratis 2019 B3
‘ ;/::Iri]%;iéjrit;%tale for innhold for a unnga 2019 XK 7A
' Reklame er patrengende PR 42 %
‘ Reklamer vet for mye om meg e 54 %
‘ Positive til reklame VAN 26 %

@ Reklameanalysen - 28.09.2023
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Reklameirritasjon og oppmerksomhet
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Reklameirritasjonen fortsetter a gke, oppmerksomheten

synker

35%

Utvikling irritasjon og opplevd reklameoppmerksomhet

e AD ATTENTION e AD | RRITATION
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Skal vi la det fortsette?

31%
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Lykke til med a treffe yngre menn fra Trgndelag!

M)

De under 45 blir oftest irritert

Midt-Norge irriterer seg mest

Menn oftere enn kvinner

Reklameanalysen - 28.09.2023
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Mediekanaler
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Digitale kanaler er darligst til 8 skape oppmerksomhet og irriterer mest
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Mid-roll
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Irritasjon per kanal
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Vi skal ske mest pa online video
0g sosiale medier

« Budsjett brukt pa sosiale medier og online
video skal gke mest, til tross for at dette er
noen av kanalene som irriterer mest

« For a ikke forsvinne i mengden av reklame og
irritere litt mindre, kan det veere en ide a bruke
disse i mindre grad, eller i kombinasjon med
andre kanaler?

@ Reklameanalysen « 28.09.2023 *Kilde: ANFO — Den Store Annonsgrrapporten

B
Den

Store
Annonsor-
rapporten
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Hvorfor skjer dette?
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Drivere for reklameirritasjon

Reklame er forstyrrende Annonsene har lang varighet

Annonsefrekvensen er hgy og den er

Annonsene er tvunget
° 9 repeterende

Innholdet er darlig eller irriterende @kning i bruk av adblock Igsninger

@kningen i digital bruk

Annonsene er irrelevante

Annonsene er patrengende og for personlige @kt fokus pa kort sikt

©O 00 00O
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Bruk har en sammenheng med irritasjon

Bruk og irritasjon

@ ONLINE VIDEO

@® soME

@ MOBILSPILL o
@ PODKAST

IRRITASJON

@ POSTKASSE @ RADIO

@ NETTAVIS

@ KiNO @ VAGASING bapiRAVIS @ UTENDGRS

UKENTLIG DEKNING
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Vaner er vonde a vende

54 % av befolkningen ser pa Hvorfor se pa TV med reklame?
Netflix ukentlig Hvorfor gidde & bytte?

«Jeg er sa lei av a ikke kunne se en
film uten a bli avbrutt 100 ganger av

Pusher pa reklamefrie lgsninger reklame» Jente, 28

> YouTube Premium

Try YouTube Premium free

Ad-free YouTube and YouTube Music for up
to 6 members of a household.
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Er vi mindre merkevarebyggende enn tidligere?

M)

Merkevarebyggende kampanijer er vesentlig bedre likt enn

Merkevare > Salg = Langsiktig effekt. Emosjonell tilknytning,
mental tilgjengelighet, Interesse, oppmerksomhet.

Reklameanalysen ¢

taktiske kampanjer

28.09.2023 *Kilde: GroupMs CFU-database

46%

Profil

Liking

34%

Profil / Taktisk

28%

Taktisk
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Konsekvenser

... men det virker jo?
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Reklameoppmerksomheten til annonsarer, liking og tillit gar ned ...

13%
‘ Lavere oppmerksomhet 2016 k
9%

‘ Lavere liking av annonser 2017 Sk
\N{o
T . 19%
‘ Lavere tillit til annonsering 2018
N

‘ Liker ikke reklame fordi det er «reklame» 2019 RUZ e 24% IVANVY

@ Reklameanalysen « 28.09.2023 *Kilde: GroupM CFU-database og Reklameanalysen 2022 M | N DSHARE



Adblock digitalt og | postkassen gker

' Bruker ofte adblock pa minst en enhet 25 17 % M 27 % A

‘ Reservasjon mot uadressert reklame ZUEN 41 % 278 53 % A

@ Reklameanalysen < 28.09.2023 *Kilde: Reklameanalysen og Forbruker og Media, MGl 2017/1-2023/1 MlN DSHARE



Reklameirritasjon pavirker mottakelighet
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Sa det vi vet ... reklameirritasjonen kommer (mest sannsynlig)
til a fortsette a gke

 De unge er mer irritert
» Mediebruken flytter seg til mer irriterende kanaler
* Medieinvesteringene Vil gke, og spesielt i irriterende kanaler

»  Flere reklamefrie-tjenester

« Jakter forbrukere

+  Kortsiktig/taktiske kampanjer gker

° T °
* Ingen kommer til & gjere noe med det? e SN
Insentiv for forandring AT T

Preroll  Annonser/Mediebyra  Mid roll

@  Reklameanalysen - 28.09.2023 MINDSHARE
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Drivere vi kan gjgre noe med

_
_

Reklameanalysen « 28.09.2023 MINDSHARE




Oppsummert i irritasjonsformelen

Gjor dette for a skape ...

Irriterende For Lang Hgay
+
@+G+ = +Q+

... IRRITASJON
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Irritasjonsformelen per kanal

vV

Kino

Online video
Sosiale medier
Nettavis
Radio
Podkast
Mobilspill
Postkasse
Papiravis
Magasin

Utendgars

o Reklameanalysen *

28.09.2023

Avbrytende

39 %

70 %

63 %

69 %

Tvunget

57 %

61 %

61 %

59 %

54 %

53 %

Innhold

54 %

30 %

70 %

58 %

54 %

58 %

52 %

Irrelevant

67 %

53 %

66 %

53 %

64 %

72 %

61 %

69 %

48 %

52 %

55 %

63 %

Personlig Varighet Frekvens

49 % 51 %

42 % 68 % 68 %

35 % 54 % 73 %
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Nye bedre Igsninger?

L2 CZUSET BRANUPAG

De Le Creuset braadpan,
een culinaire klassieker,
‘» - s al bijna sen eeuw
lang geliefd bij koks
D'I‘E’Y de hele wereld
Perfect antworpen voor
- stoufschotels, gebraden
vlees, soep,
ovenschotels en zelfs
om te bakken. Dit
iconische product is de
enige pan die unodig
heeft voor

IEVINDEN P
LECREUSET.NL

Interaktive video annonser

@ Reklameanalysen - 28.09.2023

(Y coob-Loor

Belgnnede annonser

Annonsevarelager
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Laeringspunkter

@ Reklameanalysen < 28.09.2023 M I N DS HAR E



0 Hovedfunn Q Konsekvenser e Lasning

. , : , « Lavere oppmerksomhet + lrritasjonsformelen er et
Negative holdninger til PP anvendbart rammeverk for &
reklame eker i Norge * Flere bruker adblock minimere irritasion

+  Reklameirritasjon gker og «  Pavirker mottakelighet . Produkiutviklin
kommer av hvordan « Lavere liking/tillit Samarbeid melglJom alle
reklamen presenteres o ’ e
k%nsumergs g . parter for & utvikle bedre

N - Behov for a jobbe med det lzsninger

* Investering i og bruk av de kreative, mediemixen, og
mest irriterende kanalene varelager
oker

@ Reklameanalysen < 28.09.2023 M | N DSHARE



Samarbeid i bransjen

Retningslinjer for bransjen og
spre ordet

Vi trenger a fa flere folk med pa laget til & snu

trenden, og na er det samlet en rekke folk for o
4 jobbe sammen for a: v e ke aksepten for annonsering i

offentligheten

© Produktutvikiing
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Irritasjonskjemperne!

@ Reklameanalysen - 28.09.2023



Takk for meg!

Full rapport:

https://www.mindshareworld.com/norway/nyheter/reklameanalysen-hvordan-unnga-at-folk-blir-irritert-av-reklame
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https://www.mindshareworld.com/norway/nyheter/reklameanalysen-hvordan-unnga-at-folk-blir-irritert-av-reklame

