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Om vores undersggelse

Gennemfgrt af Megafon for Dansk
Annoncgrforening og Danske Medier
Rummer to elementer:

* Befolkningsundersggelse med 1.030
respondenter

* Survey gennemfgrt blandt de vigtigste
og toneangivende CMQ’er i Danmark

75 respondenter i CMO — analysen

* 94 % har afggrende indflydelse pa
anvendelsen af
markedsfgringsbudgettet

Rekrutteret pa baggrund af
markedsfgringsbudgetterne — det er de
stgrste vi har talt med
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Danskerne er skeptiske overfor reklamer...

Mangden af reklamer har taget overhand Jeg kan godt lide reklamer
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Befolkningsundersggelsen: Q2.1 & Q2.2
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.men der er flere nuancer nar alternativet er at betale

Ville du foretreekke at betale for en tjeneste eller et produkt og dermed slippe helt for reklamer eller
foretraekker du reklamefinansiering og inden betaling?
Svar pa en skala fra 0-10
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Befolkningsundersggelsen: Q1
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De mest og mindst troveerdige annonceplatforme

Hvilke 1-3 reklame-typ

er er efter din opfattelse

generelt mest trovaerdige

Tv-reklamer
Ingen af de naevnte reklame-typer er trovaerdige
Reklamer i trykte medier
Biografreklamer
Reklamer i tilbudsaviser
Reklamer som sponsorater
Videoreklamer pa danske tjenester f.eks. TV2 Play
Ved ikke
Reklamer i butikker
Radioreklamer
Outdoor reklamer
Reklamer og sponseret indhold i podcast
Bannere/display reklamer pa danske websider f.eks.
Sponseret indhold hos influencere
Reklamer pa sociale medier
Reklamer i sggemaskiner
Bannere/display reklamer pa udenlandske websider

Videoreklamer pa udenlandske tjenester f.eks.

I 7 %
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Hvilke 1-3 reklame-typer er efter din opfattelse generelt mindst
troveerdighed

Reklamer pa sociale medier
Sponseret indhold hos influencere
Videoreklamer pa udenlandske tjenester f.eks.
Reklamer i sggemaskiner
Bannere/display reklamer pa udenlandske websider
Ved ikke
Reklamer og sponseret indhold i podcast
Tv-reklamer

Bannere/display reklamer pa danske websider f.eks.

I 579
I 53%
- I /%
I 30%
I 21
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Ingen af de naevnte reklame-typer er vildledende... [l| 2%

Reklamer i butikker

Videoreklamer pa danske tjenester f.eks. TV2 Play
Reklamer som sponsorater

Reklamer i tilbudsaviser

Outdoor reklamer

Radioreklamer

Reklamer i trykte medier

Biografreklamer

B 2%
B 2%
I 1%
I 1%
I 1%
I 1%
0%

0%

Befolkningsundersggelsen: Q3 & Q4
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De mest og mindst relevante annonceplatforme

Hvilke 1-3 reklame-typer viser generelt reklamer

som har hgj

Ingen af de naevnte reklame-typer passer godt til mig... [ N R RN 3 6%

Reklamer i tilbudsaviser

Tv-reklamer
Ved ikke
Reklamer i trykte medier
Reklamer pa sociale medier
Reklamer i butikker
Reklamer i sggemaskiner
Reklamer som sponsorater

Sponseret indhold hos influencere
Biografreklamer
Videoreklamer pa danske tjenester f.eks. TV2 Play
Bannere/display reklamer pa danske websider f.eks.
Outdoor reklamer

Reklamer og sponseret indhold i podcast
Videoreklamer pa udenlandske tjenester f.eks.
Radioreklamer

Bannere/display reklamer pa udenlandske websider

relevans for dig
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I 13%
I 12%
IS 12%
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Hvilke 1-3 reklame-typer viser generelt reklamer
som ikke har relevans for dig

Sponseret indhold hos influencere

Reklamer pa sociale medier

Videoreklamer pa udenlandske tjenester f.eks.

Ved ikke

Reklamer i sggemaskiner

Ingen af de naevnte reklame-typer passer slet ikke til
Tv-reklamer

Bannere/display reklamer pa udenlandske websider
Radioreklamer

Videoreklamer pa danske tjenester f.eks. TV2 Play

Outdoor reklamer

Reklamer og sponseret indhold i podcast

I 30%
I 2 7%
. I )0 %
I 2 0%
I 18%
- 14%
I 14%
I 13%

N 7%

N 7%

N 5%

. 5%

Bannere/display reklamer pa danske websider f.eks.... [ INIIll 5%

Biografreklamer

Reklamer som sponsorater
Reklamer i butikker
Reklamer i tilbudsaviser

Reklamer i trykte medier

N 5%
N 4%
B 3%
I 3%
Bl 3%

Befolkningsundersggelsen: Q5 & Q6



Hvilke reklamer er mest generende?
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Hvilke 1-3 reklame-typer har i sarlig hgj grad reklamer der virker irriterende/generende pa dig?

Reklamer pa sociale medier

Videoreklamer pa udenlandske tjenester f.eks. YouTube
Tv-reklamer

Reklamer i spgemaskiner

Sponseret indhold hos influencere

Radioreklamer

Ved ikke

Videoreklamer pa danske tjenester f.eks. TV2 Play

Bannere/display reklamer pa udenlandske websider

Bannere/display reklamer pa danske websider f.eks. aviserne
Reklamer og sponseret indhold i podcast

Ingen af de naevnte reklame-typer har reklamer der virker

Outdoor reklamer

Biografreklamer

Reklamer som sponsorater

Reklamer i trykte medier

Reklamer i butikker

Reklamer i tilbudsaviser

29%
. 2 7%
I 23%
I 14%

I 12%

I 12%

I 9%

I 9%
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33%

40%

Befolkningsundersggelsen: Q7
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Der er starre tillid til danske medier end til ’Big Tech”

I hvilken grad har du tillid til at felgende websites passer godt pa dine data?

B Meget, hgj eller nogen grad

54%

24%
15%
Sociale medier Facebook, TikTok, Instagram Segemaskiner som Google Danske websites som f.eks. jp.dk og tv2.dk
el. lign

Befolkningsundersggelsen: Q9B1
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ldentisk median for bade CMO’ere og danskere

Hvornar tror du, at der igen kommer vaekst i forbruget i Danmark? Selv om du er i tvivl, bedes du give dit
bedste bud

B CMOQ'er M Befolkning

36%

25%

28%
21%
15% 15%
13% 12%
9%
7%
5%
1% AL A T
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S N . .=
0 - 3 maneder 3 -6 maneder 6-12 1-2ar 2-3ar 3-4ar 4-5ar Senere Ved ikke
maneder

Befolkningsundersggelsen: Q11 & CMO undersggelsen Q27
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CMO’er laener sig optimistisk

Tror du, at befolkningen, som helhed, vil bruge flere, tilsvarende eller feerre penge pa forbrug i 2024 end de
gjorde i 2023?

36%

35%

29%

0% 0% 0%

Meget mere Mere Hverken/eller Mindre Meget mindre Ved ikke

CMO undersggelsen Q26
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Der er forsigtig optimisme at spore

Forventer du, at virksomhedens danske markedsfgringsbudget, inklusive mediespend vil stige, falde eller
forblive uaendret i 2024, set i forhold til 2023?

31%
23%

9% 8% 8% 8%
5%
% 1% .
| | | |

Stige 40 % Stige 30 -39 Stige 20-29 Stige 10-19 Stige 4-9 % Stige 0-3 % Det samme Falde 0-3 % Falde 4 - 9 % Falde 10 - 19 Falde 20 - 29 Falde 30- 39 Falde 40 %
eller mere % eller mere % % som aret fgr % % % eller mere eller mere

5%

0% 0% 0%

CMO undersggelsen Q10
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State of the union — ingen store revolutioner i ‘24

Har brugt i 2023

SoMe

Bannere/display pa danske
Search/SEM (f.eks. Google)
Print/trykte medier

I 100%
... I 93%

I 37%
I 33%

Video (udenlandske tjenester... I 7?%

TV

Sponsorater

Outdoor

Bannere/display pa andre
Video (danske tjenester)
Event og trade-aktiviteter
Influencermarketing
Radio

Tilbudsaviser samt direct mail
Biograf

Podcast

Andet

I 63%
I 55%
I 51%
... I 51%
I 51%
I 49%
I 19%
I 10%
B 32%
N 3%
I 21%
I 20%

Vil bruge i 2024

SoMe I 6%

Bannere/display pa danske
Search/SEM (f.eks. Google)
Print/trykte medier

... I 30 %
I 39%
I /3%

Video (udenlandske tjenester... I 70%

TV

Sponsorater

Outdoor

Bannere/display pa andre
Video (danske tjenester)
Event og trade-aktiviteter
Influencermarketing
Radio

Tilbudsaviser samt direct mail
Biograf

Podcast

Andet

I 63%
I S0 %
I 16%
... I /3%
I /9%
I 419%
I 45%
I 37%
N 32%
N 23%
I 05%
7%

CMO undersggelsen Q11
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Mange kategorier | spil blandt CMO’erne

Hvordan fordeler virksomheden sit danske marketingbudget (inkl. mediebudget) for 2023 pa fglgende

Search/SEM (f.eks. Google)

SoMe

TV

Print/trykte medier

Bannere/display pa danske websider
Sponsorater

Tilbudsaviser samt direct mail
Outdoor

Video (udenlandske tjenester fx Youtube)
Video (danske tjenester)

Event og trade-aktiviteter

Radio

Bannere/display pa andre websider
Influencermarketing

Biograf

Andet

Podcast

mediegrupper? Du bedes angive dit svari procent.

18%

17%

13%
I 1 1%
I 3%
I 6%

I 4%

I 4%

I 4%

I 3%

I 0%

I 0%

I 0%

I 0%

I 0%

N 1%

0%

CMO undersggelsen Q12
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CMO’erne er til "effekt”...

| hvor hgj grad oplever du, fglgende forhold er vigtige for dig og din virksomhed, nar marketingsbudgettet skal
fordeles:

B | meget hgj grad + i hgj grad

At medieplatforme er virkningsfulde ift. at fa budskaber ud til min malgruppe _ 96%
At priserne er transparente, og bureauet/mediet ikke har nogen skjulte bidrag, tilleeg... _ 79%

At medieplatforme har konkurrencedygtige priser _ 71%
At medieplatformen har en hgj dataetik og ikke misbruger brugernes data _ 70%

Brand safety pa medieplatformen — at medieplatformen tager ansvar for indholdet og... _ 68%

At man kan komme i kontakt med medieplatformen og modtage sparring og radgivning... _ 52%
At medieplatformen kan radgive om Igsninger og teknologiske udfordringer _ 48%
At medieplatformenes dokumentation for effekten er valideret af en uafhaengig tredjepart _ 46%
At man ved, hvem der star bag medieplatformen, sa man ved hvem man stgtter med... _ 44%
At klimaaftrykket af annonceringen er opgjort _ 21%

CMO undersggelsen Q16
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...0g det er endnu tydeligere nar der skal prioriteres

Du bedes nu prioritere de 3 vigtigste temaer, nar marketingsbudgettet skal fastleegges

At medieplatforme er virkningsfulde ift. at fa budskaber ud til min malgruppe _ 97%
At medieplatforme har konkurrencedygtige priser _ 52%

At priserne er transparente, og bureauet/mediet ikke har nogen skjulte bidrag, _ 359
(o)

tilleg eller omkostning

At medieplatformen har en hgj dataetik og ikke misbruger brugernes data _ 29%

At medieplatformenes dokumentation for effekten er valideret af en _ 9%
uafhaengig tredjepart 0

At man kan komme i kontakt med medieplatformen og modtage sparring og 0
radgivning vedr. udvikling af skraeddersyede lgsninger _ 19%
Brand safety pa medieplatformen — at medieplatformen tager ansvar for 0
indholdet og sikrer kvalitetskontekst for annoncgren - 15%

At medieplatformen kan radgive om Igsninger og teknologiske udfordringer - 8%

At man ved, hvem der star bag medieplatformen, sa man ved hvem man - 3%
stgtter med sine investeringer °

At klimaaftrykket af annonceringen er opgjort . 3%

CMO undersggelsen Q17
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Danske medier forbindes med brand safety og etik

Danske mediekilder Ved ikke

e Hpj dataetik e Er virkningsfulde ift. e Dokumentation for
e At man kan komme i at fa budskaber ud effekten af 3. part
kontakt mediet til min malgruppe e Hvem der star bag
e Brand Safety e Konkurrencedygtige og hvem man
e Mediet kan radgive A stgtter
om |¢Sninger ° Opgjort inmaaftryk

* Transparente priser

CMO undersggelsen Q18
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Fire kategorier kan forvente stor vaekst i ‘24

Hvordan forventer du, at virksomhedens budget for de forskellige mediegrupper vil udvikle sig i 2024 i
forhold til 2023? Vil | gge, mindske eller bibeholde budgettet?

B Netto

35% Video (danske tjenester)
I 359, Search/SEM (f.eks. Google)

I 30% Podcast
I— ) 8%, SoMe
I 15% Video (udenlandske tjenester fx Youtube)
I 13% Influencermarketing
I 1% TV
I 1% Outdoor
I 3% Tilbudsaviser samt direct mail
I 7% Bannere/display pa danske websider
0% Biograf
-8% I Bannere/display pa andre websider
-9% I Sponsorater
-14% I Print/trykte medier
-20% I Radio
-25% I—— Event og trade-aktiviteter

CMO undersggelsen Q20
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CMO’ernes tanker om fremtiden:

I hvor hgj grad er du enig i fglgende udsagn?

B Andel "I meget hgj grad /i hgj grad"

Fokus pa at finde nye made at skille sig ud i mangden og skabe effekt i forhold til pris vil
vaere centralt de kommende ar

Malretning bliver udfordret digitalt nar 3. parts cookie udfases

Det bliver mere afggrende for annoncebudgetterne de kommende ar at vaelge platforme
med hgj grad af sikkerhed for kontrol med den kontekst annoncerne optraeder i (Brand
safety)

Dataetik og beskyttelse af forbrugerne bliver mere afggrende for annoncebudgetterne de
kommende ar

Tilgeengelige opggrelser af forskellige mediers klimaaftryk bliver mere afggrende for
placering af annoncebudgetterne de kommende ar.

Danske annoncgrer bgr sikre prioritering af annoncering pa danske medier nyhedsmedier
—og dermed understgtte oplysning og dansk demokrati med sine investeringer

Det primaere fokus vil veere at kgbe billigst mulige eksponeringer

82%

67%

52%

52%

27%

24%

16%

CMO undersggelsen Q23
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Hovedpointer fra analysen

« Danskerne er pragmatiske nar det kommer til annoncer

« Danskerne opfatter traditionelle annonceplatforme som mest troveerdige,
mens Big Techs platforme opleves mindre relevante og mere generende

« Danskerne har stgrre data-tillid til danske medier end til Big Tech

 Der er forsigtig optimisme blandt CMQO’erne i forhold til annoncebudgetternes
starrelse

» Mange ting spiller ind pa CMO’erne vurdering af annonceplatformene, men
pris og effekt er vigtigst nar der skal prioriteres

 Her star Big Tech steerkest | CMO’ernes opfattelse, mens traditionelle
annonceplatforme star sig bedre pa ansvarlighed, kontaktbarhed og brand
safety

« Klimaaftryk, Brand Safety og dataetik forventes at blive mere vigtige for
CMOQO’erne | fremtiden



... arets citat?

"Det ma blive Elon Musk pa DealBook Summit i New York i
november 2023, hvor han naegtede at bgje sig for Disney og
andre annoncgrer, der kritiserede antisemitisk indhold pa X, det

tidligere Twitter: *

If somebody’s going to try to blackmail me with advertising?
Blackmalil me with money? Go f- yourself. Go. F-. Yourself. Is

that clear?”

Sadan leverer man et klart citat. Jeg forstar nu stadigveek
godt, at ansvarlige annoncarer veelger ansvarlige medier.”

- Anders Krab-Johansen, Berlingske Media

Danske Medier:
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