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Om Reklamrapporten

Sedan 2014 har Novus, i samarbete med Sveriges
Annonsorer, undersokt svenska folkets installning till
reklam. Reklamrapporten, som publiceras arligen,
bygger bland annat pa attityddata insamlad sedan
starten. Arets rapport innehaller nya fragor med fokus
pa svenskarnas syn pa reklam i olika mediekanaler.

Undersokningen baseras pa ett riksrepresentativt urval
av Sveriges befolkning i aldrarna 18 till 84 ar, dar cirka
1000 personer fran Novus slumpmassigt rekryterade
Sverigepanel deltar i studien vid varje omgang. Den
senaste datainsamlingen genomfordes mellan den 18
och 27 juni 2024.
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Valkommen till en ny era av
insiktsdriven marknadskommunikation!

| en véarld dar kommunikation standigt utvecklas, presenterar vi stolt var
senaste rapport om konsumenternas syn pa reklam. Denna undersokning &r
inte bara en analys - den ar en inbjudan till dialog och innovation.

Vi har genomfort denna studie med ett tydligt syfte: att djupare forsta de vi
vill nd och skapa varde for. Den senaste rapporten fran Effektdatabasen visar
att reklam som upplevs ha hog kvalitet och dr underhallande ger storre
effekt, darfor att den uppmarksammas mer och uppskattas mer av de vi vill
na.

Rapporten 6ppnar dorren till en spannande framtid dar marknadsforare,
byraer och medier kan skapa mer meningsfull och effektfull kommunikation.
Tillsammans kan vi forma en framtid dar reklam inte bara accepteras, utan
dven uppskattas i storre utstrackning.

Lat oss omfamna denna mojlighet!
Hanna Riberdahl

VD for Sveriges Annonsorer

3 © Novus, a Gallup Nordic company - 2024. All rights reserved.  novus.se

Inledning

== 11OVUS



Sammanfattning

Svenskarnas installning till reklam ar idag delad — néra halften ser pa
reklam med positiva eller neutrala 6gon, medan resterande ar mer kritiska.
Vart nya Reklamindex avsl6jar flera inspirerande exempel dar konsumenter
beldénar en genomtankt reklamupplevelse med hogre betyg och en mer
positiv attityd. Samtidigt ser vi vissa utvecklingsmojligheter i de kanalerna,
som starkt paverkar svenskarnas installning till reklam generellt.

Uppskattade av konsumenter TV som mediekanal har en Ett svagt minskande intresse Kunskap har en positiv effekt
over alla aldersgrupper stark inverkan pa flera sitt for reklam de senaste 10 aren pa instéllning till reklam
Reklam i brevladan, tryckta tidningar, TV-reklam har starkast samband med Nara héalften av svenskarna har en Konsumenter som forstar reklamens
poddar och utomhusreklam ar kanaler svenskarnas allmanna syn pa reklam positiv eller neutral installning till syfte och roll tenderar att ha en mer
som ger en mer positiv upplevelse och kan darfor kraftigt paverka den reklam. Reklamintresset har dock visat  positiv instéllning till reklam. Nar
genom att uppratthalla en bra balans overgripande reklamattityden. Med en svag nedgang under det senaste manniskor forstar varfor reklam finns,
och lagom frekvens, samt ger en kansla lagsta reklamindex blir utvecklings- decenniet, samtidigt har andelen upplever de den inte bara mer positivt,
av kontroll dver sin reklamupplevelse. potentialen desto mer betydelsefull. negativt installda forblivit stabil. utan de finner den dven nagot mindre
stérande.
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Externa roster

”Sveriges Annonsérers och Novus nya rapport om Reklamindex visar tydligt att
medier som integrerar reklam med respekt fér sina anvdndare belénas genom
positiva reklamupplevelser. Nér reklamen upplevs stérande och fér frekvent

”Om vi som varumdrken ska fa starka effekter behéver vi skapas en barriéir som pdverkar effekten negativt, vilket inte kan 6vervinnas
sdklart ocksd ge de som tittar och lyssnar en béttre och mer genom &kad frekvens. Lésningen ligger istdllet i att fértjéina uppmérksamhet
underhdllande reklamupplevelse, én vad manga har fatt genom kreativitet, kvalitet och smartare placeringar. Rapporten pekar pé en
vénja sig vid.” tydlig koppling mellan Idgt reklamindex och minskande medieanvéndning, vilket

understryker behovet fér mediebolag att prioritera konsumentupplevelsen.”

- Johanna Alanko, Byrachef Ad-On Media Nordic

- Tobias Clewemar, Senior Brand Strategist Swedbank

“Konsumenternas syn pd reklam i de olika kanalerna ger marknadsférare en “Rapporten visar tydligt kraften i rérlig bild och ljud. | bruset av
pdminnelse om vikten av att jobba kvalitativt med innehdllet fér att né énskat kommersiella budskap som mdnniskor méter dr det kanaler som
resultat, en vdl befdst insikt som dr lika relevant idag som igdr. Rapporten tydliggr TV, digital video, bio och podd som verkar fastnat bést i minnet.”
ocksad i vilka kanaler som man behéver jobba mycket mer insiktsdrivet avseende

innehdll vilket tydligt hdnger samman med i vilken kontext man nds av budskapet.” - Niklas Bondesson, Forskare Stockholms universitet och

- e s radgivare NoA Consulting
- Cecilia Claesson, Forsaljningsdirektor JCDecaux

“Reklamrapporten bekrdftar och lyfter fram ndagra fundamentala spelregler fér marknadsférare, och visar dn en géng att vi behéver vara betydligt bdttre pa
att férstd samspelet mellan innehdll, reklam och mottagare. Kanaler som enbart innehdller reklam gillas i hég grad av mottagarna, eftersom ddr dr
reklamen férvéintad och en del av upplevelsen. Men i kanaler ddr reklamen konkurrerar med innehdllet ér mottagarna betydligt mer kritiska, framfér allt ndr
man inte har méjlighet att pdverka flodet och balansen mellan innehdll och reklam. Hér gdller det i stdllet att géra reklam som underhdller och berér, och
ddrmed fértjdnar sin tid och uppmdrksamhet frdn mottagarna. Eller som britterna sdger: sell through showmanship instead of salesmanship.”

- Mats Ronne, Fristaende marknadsforingsradgivare och Sveriges Annonsorers expert i effektfragor
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UPPLEVELSEN AV REKLAM
| OLIKA MEDIEKANALER
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SAMMANFATTNING

De flesta mediekanaler presterar nara
genomsnittet — varken bast eller samst —nar
det gdller att leverera reklamupplevelser till
svenska konsumenter. En djupare analys
avslojar bade goda exempel som vi kan lara
oss av och en tydlig utvecklingspotential som
kan bidra till att 6ka reklameffekten.
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Goda exempel finns

For att 6ka reklamens effekt kan
hogpresterande kanaler som reklam i
brevladan, tryckta tidningar, poddar
(och daven utomhusreklam) anvandas
som forebilder for hur reklam kan

integreras pa ett konsumentvanligt satt.

Dessa kanaler rankas hogt for sin
formaga att halla en bra balans mellan
reklam och innehall, leverera reklam
med en lagom frekvens, samt ge
konsumenterna en kansla av kontroll
over sin reklamupplevelse.

TV har en stark inverkan pa
attityden

TV och sociala medier har de lagsta
reklamindexvardena (26,4), vilket tyder
pa att dessa kanaler har potential att
forbattra konsumentupplevelsen.
Analysen visar att TV-reklam har en
betydande paverkan pa svenskarnas
allmanna installning till reklam. Om
attityden till TV-reklam férsamras, kan
aven den generella attityden till reklam
bli mer negativ — och tvartom.

novus.se

Novus reflektioner

Stor potential for 6kad effekt

Effektmatningar visar att TV-reklam ofta
har den stérsta genomslagskraften pa
konsumenter jamfért med andra
reklamformat. Om denna effekt kan
uppnas trots ett lagt upplevelseindex,
bedéms potentialen for annu storre
effekt vara betydande. En forbattrad
upplevelse av reklam i TV kan inte bara
oka svenskarnas positiva instéllning till
reklam som fenomen, utan dven
potentiellt starka reklamens genomslag.

Tydlig polarisering inom attityderna

Medan reklam i brevladan och tryckta
tidningar ar konsekvent uppskattade
och rankas hogt i alla aldersgrupper, har
TV-reklam, digital video och sociala
medier genomgaende laga indexvarden.
Installningen till reklam via influencers,
utomhusreklam och webbplatser
varierar daremot kraftigt mellan olika
aldersgrupper, vilket indikerar en tydlig
generationsskillnad i preferenser for
dessa kanaler.
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Reklamindex - forklaring

Kvalitetsnivaer:
0 » 100
REKLAMINDEX 2024 Kvalitetsmarkorer i reklamindexet
Reklamindexet ar ett medelvardesbaserat matt som
utvarderar svenskarnas reklamupplevelse i mediekanaler Bra balans av reklam i forhallande till mingden annat innehall/kommunikation

utifran tre nyckelmarkérer: en bra balans mellan reklam och
annat innehall, att reklamen visas i lagom frekvens, samt

mojligheten att undvika reklam om man inte vill ta emot den. Reklamannonser generellt visas/levereras lagom ofta

Syftet med indexet ar att belysa hur val mediekanaler

uppfyller dessa kvalitetskriterier och darmed bidrar till en Reklamen g3r att undvika om jag inte vill ta emot den
positiv reklamupplevelse bland konsumenter.

Utvardering gors av konsumenter som har varit i kontakt med
respektive mediekanal de senaste tre manaderna.
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Mediekanaler som reklam i brevladan, tryckta tidningar, poddar och
utomhusreklam presterar bast enligt reklamindexet. Dessa kanaler
upplevs erbjuda en mer positiv reklamupplevelse tack vare god balans,
lagom frekvens och storre majlighet for konsumenter att undvika
reklamen om de s& énskar. A andra sidan presterar TV, sociala medier och
digital video siamst, vilket tyder pa att de har utmaningar med att
balansera innehall med reklam samt att de kan uppfattas som
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Reklam i brevladan 59,0 patrdngande.
2 Tryckta tidningar 54,0 . i ) ) .
< Reklam i brevladan (59,0) har det hégsta reklamindexet, med starka resultat pa
.'z:: Podd 51,8 alla tre markorer. Mojligheten att undvika reklam i kanalen ar exceptionellt hog
s Utomhusreklam 51,6 (71%), och den upplevs dven ha en god balans (41%) och rimlig frekvens (43%).
(G]
T Tryckta tidningar (54,0) levererar hogt index tack vare sin goda balans mellan
Bio reklam och annat innehall (46%). Aven utomhusreklam (51,6) och poddar (51,8) &r
Webbplatser tva av de kanaler som presterar bast. Utomhusreklam far hoga betyg pa bade
balans (41%) och frekvens (43%), medan poddar kompenserar den nagot sdmre
Séktjénster-/motorer reklamfrekvensen med méjligheten att undvika reklam (61%).
Radio
L. . TV (26,4), sociala medier (26,4), samt digital video (30,7) har de lagsta indexen -
Digital video pa gransen till mycket Iag upplevelsekvalitet. Detta indikerar att dessa kanaler
Sociala medier upplevs ha en dalig balans mellan reklam och innehall samt att de visar reklam for
v ofta.
20 TV far sarskilt daliga varden for balans (10%) och frekvens (7%). Dock ligger kanalen
= battre till nar det galler mojligheten att undvika reklam dvs upplevelse av kontroll
% (34%) jamfort med sociala medier (22%). Digital video far nagot hogre betyg pa
§' genomsnitt alla tre kvalitetsaspekter: balans (15%), frekvens (16%) och upplevelse av kontroll
; (27%).
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Reklamindex —reklamupplevelse inom aldersgrupper
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Upplevd reklambalans
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32% 27% 30%

30%

37%

62%

FRAGA: Hur vil stimmer foljande pastaenden nir det giller féljande mediekanaler:
Bra balans av reklam i férhallande till mangden annat innehéll/kommunikation
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46% 45% 43% 41% 41% 37%
17%

42%

novus.se

28%

51%

22%

53%

Genomsnitt (instammer)

-31 -46 -46 -57

Balansmdtt ovan: andel instdmmer minus instdmmer ej

17% 15% 12% 10%

63% 61%
70% 75%

B Instammer M Instammer ej

BAS: Totalt (n=1031)
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Upplevd reklamfrekvens

Genomsnitt (instammer)

s
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30% Balansmdtt ovan: andel instdmmer minus instdmmer ej
0
60% 0 [
40; = = 8% 36% 27%
0 (1) 0,
. 1% 22% 18% 16% 15% 12% o
0 ()
o - H N N S e
_ANO
40% 30% 30%
-60% 9 9
,, 46% 48% 49% 53% 60%
-80% 68% 69% 70% 72%
-100% 82%

B Instammer M Instammer ej

FRAGA: Hur vil stimmer foljande pastaenden nir det géller féljande mediekanaler :

Reklamannonser generellt visas/levereras lagom ofta
BAS: Totalt (n=1031)
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Upplevd kontroll

Genomsnitt (instammer)

85
2 %,
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@0 6/» Q(. 60 ’?,/- 66 é’/, P Y.
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0
60%
40% 39%
34% 33%
a0%  27% ’ ° 30% 27% 27% 22% 22%
0%
-20%
-40% 20% o,
e 34% 43%
0% ° 50%
55% 58% 55%
80%  62% ° 66% 64% 62% 66%

B Instammer M Instammer ej

FRAGA: Hur vil stimmer foljande pastaenden nir det géller féljande mediekanaler :

Reklamen gar att undvika om jag inte vill ta emot den
BAS: Totalt (n=1031)
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Toppar reklamindexet med hoga betyg pa samtliga
markoérer. Mojligheten att undvika reklam i denna kanal ar

6ve rsi kt — re kI a m i b revl 5 d a n exceptionellt hog, den upplevs dven ha en bra balans och en

rimlig frekvens.

Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:
Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i brevliaddan Balans  Frekvens Kontroll
100% 71%
80% 9
o 49% 50% >7% 56% 56% 51% Mm% 43%
. : —— —e — a
40% 47%
~— —— 42% 44% 43% 3
20% —0 & )
= i -
2014 2016 2020 2021 2022 2024 20%
30% 30%
Mdtningen av kanalen har ej genomférts varje dr e=@== POsitiva Positiva + neutrala === \egativa Binstammer Binstdmmer ej
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Tryckta tidningar levererar hogt index tack vare sin goda
balans mellan reklam och annat innehall samt mojligheten

6ve rSi kt f— tryc kta tid n i nga r att undvika reklam om det sa 6nskas.

Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:

Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i tryckta tidningar Balans  Frekvens Kontroll

100% 78%

o 75% 9 72%
80% 70/) 71A) (1] 46% 53%
38%
60%
20% 5\? e ﬁ
=
2016 2020 2021 2022 2024 30% 30% 34%
Mdtningen av kanalen har ej genomférts varje dr e=@== Positiva Positiva + neutrala ==@== \egativa Binstimmer Binstimmer ej
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Poddar kompenserar den nagot samre reklamfrekvensen
med mojligheten att undvika reklam och far darmed ett

6ve rsi kt - pod d a r relativt hogt betyg. De negativa attityderna toppar under

pandemin.
Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar lagga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:
Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i poddar Balans  Frekvens Kontroll
100% . B 61%
20% 66% 71% 69% — 36%

53% 0=
60% 41% 42% \ 46%
40% % A 25% 22% 21% 21%

0% ~— —— D —e o —e— —o 37% T 31%
)
2014 2016 2018 2020 2021 2022 2024
Mitningen av kanalen har ej genomférts varje dr @@= POsitiva Positiva + neutrala ==@== \egativa
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En kanal som nar en bred publik och uppfattas som relativt
balanserad och ej patrangande, darav relativt hogt index. Vi

6ve rsi kt — uto m h u S re kI a m ser dock en negativ attitydutveckling det senaste aret.

Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:

Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i utomhusmiljéer Balans  Frekvens Kontroll

100% 78% 79% 73% 78% 74% 66%
20% ° 41% 43%

60%
o 25% 21% 26% 20% 25% 31% . . .
20% e e e Q— ——

0%

() 0,
2014 2016 2020 2021 2022 2024 27% 26% 435%

Mitningen av kanalen har ej genomférts varje ar =@ POsitiva Positiva + neutrala === \egativa MW instémmer M instimmer ej
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En relativt ny kanal som, trots en hog andel negativa
attityder fran start, ligger strax under indexets genomsnitt
med nagot battre resultat pa innehallsbalans och kédnslan av

Oversikt — influencers

kontroll.
Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:
Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till influencers LEIEES  AEeEs Leel]
100%
80% 61% 58% 37% 39%

60% 45% 27%
40% 26% 27% 2’% -

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 42%
49% 50%
Miitningen av kanalen har ej genomférts varje dr ==@==Positiva Positiva + neutrala ==@==\egativa Binstammer Binstdmmer ej
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Med en smalare kontaktexponering mot konsumenter och en
relativt hog observationsgrad, moter radioreklamen visst

6ve rsi kt — Ra d io motstand i upplevelsen. En positiv utveckling kan anas, dar

negativa attityder marginellt minskar 6ver tid.

Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:

Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i radio Balans  Frekvens Kontroll

100%

e 1% 74% 73% 75% p— _— 71% —
D ' ’ ' e 33%
o oo — 17%  15%
% 26% 25% 24% 22% 2 32% 26% 28% s ]
20%
0% = === ® — - —— —e —
2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 6% gy S
(]
Matningen av kanalen har ej genomfarts varje Gr =@== Positiva Positiva + neutrala =@ Negativa W nstimmer W nstimmer ej
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Digital video (som YouTube och streamingtjanster) placerar sig

pa en av de lagsta nivaerna i upplevelseindexet. Det aterstar
att se om den senaste attitydforbattringen kommer att halla i

6ve rSikt = Digital Video sig eller om det endast ar en tillfallig dipp.

Kontakt Observation Attityd
har varit i kontakt med brukar ligga mirke till andel positiva eller neutralt
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instillda till reklam i denna
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal

Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i digital video

100% 78% 81% 85% 82%
80% c=— —C=— = — N%
60%

o 26%
40% 19% 16% 12% 15% ’
20%

0% C=— =9 O — O
2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024
Mitningen av kanalen har ej genomférts varje dr @@= POsitiva Positiva + neutrala ==@== \egativa
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Reklamindex

30,7

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Balans Frekvens Kontroll

27%

15% 16%
]

61% gy  64%

B Instammer B Instammer ej

== 11OVUS



Oversikt — Sociala medier

Kontakt Observation

71%

har varit i kontakt med
reklam i mediekanalen de

52%

brukar lagga marke till
och observera reklamen i

En mediekanal som nar majoriteten av befolkningen men
som idag inte erbjuder en positiv reklamupplevelse, sarskilt
bland de 6ver 35 ar. Har finns stor potential for att forbattra
bade reklamens balans och frekvens.

Attityd

30%

andel positiva eller neutralt
instdllda till reklam i denna

senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal
Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i sociala medier
100%
80% 599% 64% 63% 67% 65% 64% 63%
60% o— —— —— - —e ® -0
o 27% 27% 31% 26% 28% 31% 30%
20%
0% ® > ¢ — o ® °
2014 2016 2018 2019 2020 2022 2024
Mitningen av kanalen har ej genomférts varje dr @@= POsitiva Positiva + neutrala ==@== \egativa
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Reklamindex

26,4

medelvardesindex fran 0 till
100 som baseras pa tre
kvalitetsindikatorer nedan:

Balans Frekvens Kontroll

0,
12% 12% 22%

70% 72% 66%

B Instammer B Instammer ej
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En mediekanal med stor rackvidd och hog reklamsynlighet,
men har lagst attityd och reklamindex pa grund av upplevd
obalans i reklam och frekvens samt majlighet att undvika

annonser.
Kontakt Observation Attityd Reklamindex
har varit i kontakt med brukar l1agga marke till andel positiva eller neutralt medelvirdesindex fran 0 till
reklam i mediekanalen de och observera reklamen i instéllda till reklam i denna 100 som baseras pa tre
senaste 3 manaderna denna mediekanal mediekanal kvalitetsindikatorer nedan:
Attitydutveckling — andel positiva respektive negativa till reklam i TV Balans  Frekvens Kontroll
100%
72% 73% 72% 76% 77% 71% 72% 74%
80% —— —— 34%
o~ — —o— S e —
40% 28% 26% 27% 24% 229 28% 26% 24% [ .
0% — — = - > —
55%
2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024 75% 82%
(1)
Mdtningen av kanalen har ej genomférts varje dr e=@== POsitiva Positiva + neutrala === \egativa Binstammer Binstdmmer ej
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REKLAMBETEENDE OCH
INSTALLNING TILL REKLAM
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SAMMANFATTNING

Nara halften av svenskarna har en
positiv eller neutral installning till
reklam. Reklamintresset har dock. visat
en svag nedgang under det senaste
decenniet, samtidigt har andelen
negativt installda forblivit stabil.

Genom att 6ka medvetenheten om
reklamens roll och funktion pa
marknaden, samt finjustera dess
leverans i mediekanaler kan en mer
gynnsam syn pa reklam bland den
svenska befolkningen framjas.
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TV och sociala medier lockar
massorna

| dagens medielandskap ar det ingen
overraskning att TV och sociala medier ar
de kanaler som flest har kommit i
kontakt med under de senaste tre
manaderna, vilket bekraftar deras starka
roll i vardagen. Utomhusreklam och
webbplatser, som digitala tidningar och
andra sajter, fortsatter ocksa vara hogst
relevanta. Poddar och influencers nar en
mindre publik men har stor paverkan
inom sina nischade malgrupper.

Alder och kon styr valet

Demografiska skillnader ar tydliga. Yngre
personer foredrar digitala kanaler som
sociala medier och influencers, medan
aldre haller sig till traditionella medier
som TV och tryckta tidningar. Kvinnor ar
mer aktiva pa sociala medier och foljer
influencers, medan man konsumerar i
storre utstrackning digital video.

novus.se

Novus reflektioner

Observationsgraden av reklam varierar

Undersodkningen visar tydligt att rackvidd
—antalet personer som kommer i kontakt
med en kanal — inte ndédvandigtvis
motsvarar reklameffektivitet, alltsa hur
mdnga som faktiskt uppmédrksammar
reklamen. Kanaler med mindre rackvidd,
som poddar, influencers och bio,
uppvisar hog reklammedvetenhet.
Samtidigt indikerar den lagre
observationsgraden i kanaler som
utomhusreklam och webbplatser
forekomsten av "annonsblindhet”.

Reklam - en vattendelare

Svenskarnas syn pa reklam &r delad, dar
ndstan halften har en positiv eller neutral
installning medan resten ar mer kritiska.
Det finns ett starkt samband mellan
konsumenters forstaelse for reklam och
deras positiva installning till den. Att 6ka
kunskapen om reklamens roll och
forbattra upplevelsen i olika kanaler kan
bidra till en mer positiv attityd dverlag.
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Upplevd reklamkontakt samt observation

Andel av allmdnhetenn som lagger
marke till reklam i respektive kanal:
potentialen for reklamen att ng ut

Upplevd observationsgrad
av reklam per kanal

Kontakt med mediekanalerna
de senaste tre manaderna

Genomsnitt: 48% Genomsnitt: 49% Kanal Andel

v 75% TV v 41%

Sociala medier 71% Sociala medier Sociala medier 37%
Webbplatser* 64% Webbplatser Digital video 27%
Utomhusreklam 62% Utomhusreklam Webbplatser 26%
S6ktjanster-/motorer Soktjanster-/motorer Soktjanster-/motorer 24%
Digital video Digital video Reklam i brevladan 24%
Reklam i brevladan Reklam i brevladan Radio 21%
Tryckta tidningar Tryckta tidningar Utomhusreklam 18%
Radio Radio Tryckta tidningar 18%

Podd Podd Poddar 16%

Influencers Influencers Influencers 12%

Bio Bio Bio 7%

Reklammedvetenhet bland konsumenter baserat
pa andel kontakt och upplevd observationsgrad per
kanal: andel av allmédnheten.

FRAGA: | vilken grad brukar du ligga mérke till
(se/hora) reklam i foljande mediekanaler och miljoer?
Andel av de som har kommit i kontakt med kanalen

FRAGA: Vilka av féljande har du tagit del eller varit i
kontakt med de senaste 3 manaderna? Flera svar méjliga.

Andel av allmédnheten 18-84 dr

25 © Novus, a Gallup Nordic company - 2024. All rights reserved. novus.se =1 MOVUS



Forstaelse for reklam och upplevd storning

73%

18-34 ar

Jag férstar
varfor jag far reklam

68%

W5 Instammer i mycket hog grad
m4
m3
2
B 1 Instdmmer inte alls

H Vet ej BAS: Totalt (n=1031)

Per aldersgrupp
70%  67%  62%

35-49 ar 50-64 ar 65-84 ar

Reklam behdvs for att
marknaden ska kunna fungera

37%

M 5 Instammer i mycket hog grad
4
u3
2
B 1 Instdmmer inte alls

mVetej BAS: Totalt (n=1031)

Per aldersgrupp

43% 39% 33% 31%

18-34ar 35-49ar 50-64ar 65-84 ar
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FRAGA: Nedan féljer nagra
pastaenden om reklam. Ange i
vilken utstrackning du
instdmmer i dessa pastaenden.

Reklamen st6r upplevelsen av
mediekanaler/miljéer

81%

M 5 Instammer i mycket hog grad
m4
3
2
B 1 Instdmmer inte alls

H Vet gj BAS: Totalt (n=1031)

Per aldersgrupp
83% 81% 78% 83%

18-34ar 35-49ar 50-64ar 65-84 ar
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Kunskap leder till
positiv installning

Data visar ett starkt samband mellan Samtidigt ar graden av upplevd storning
konsumenternas forstaelse for reklamens fran reklam fortfarande hog och starkt
funktion och en mer positiv attityd till kopplad till en negativ installning. Att oka
reklam 6verlag. Nar manniskor forstar kunskapen om reklamens roll pa

syftet med reklamen ar de inte bara mer marknaden samt forbattra upplevelsen i
positiva, utan de upplever dven i viss mediekanaler kan vara satt att bidra till en
utstrackning den som mindre storande. mer gynnsam attityd gentemot reklam.

27 © Novus, a Gallup Nordic company - 2024. All rights reserved. novus.se =1 MOVUS



Overgripande instillning till reklam

2014 2016 2018 2019 2020 2021 2022 2024

»

100%

80%
63%

46%

positiva
eller neutrala

0, [v)
o S s 59%  59% =
0 ) H
N H
0, / [v)
0% e 47% 0% \/45% 46%

41% 41% 36%

20%
22% 22%

17% 17% 16%

0% 12%  10% 13%
@=@== POsitiva =@ \egativa Positiva+ neutrala
B Mycket positiv B Ganska positiv
m Varken positiv eller negativ Ganska negativ
B Mycket negativ H Vet ej

FRAGA: Vilken &r din allminna instillning till reklam?
BAS: Totalt (n=1031)

Idag har néra halften av
befolkningen en positiv
eller neutral installning
till reklam.

Data fran de senaste

10 aren visar en svagt
nedatgaende trend i den
positiva installningen,
samtidigt som den
negativa synen pa
reklam forblir hog.

Historiskt sett har det
funnits perioder nar
reklam mottes med
storre acceptans och de
positiva och neutrala
rosterna dominerade,
senast under pandemin
ar 2021.

== 11OVUS
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Installning till reklam per mediekanal

5,
%, % %'Fé @o &
& % 2 K %, Yo % 4 %,
* % % % % % 2, %
() (A O %, %, % Y,
7 % S % % % K 2 2 2 Y
% % % ) %, & o < L % % %
% % ) ‘0 2 <% VN (V8 % (o) > )L o
100% -8 48 35 34 -4 -13 28 -34 17 -38 18 -50 38
30% Balansmdtt ovan: andel positiva/neutrala minus negativa
0
00% o) 42%
()
o,
40% Eh) 29% 29% 28% 27% 20% 26%
0%
o,
-40% 24% 31% 29%
o, o,
0% - 5a9 51% = - 46% 45%
62% o 9 49
-80% 66% 74% 64%
-100%

M Positiva + M Neutrala M Negativa

FRAGA: | vilken utstrickning du gillar, eller ogillar, reklam i nedanstiende kanaler?
Skalan: tycker mycket om att reklam finns har -> tycker inte alls om att reklam finns har
BAS: Totalt (n=1031)
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Vissa mediekanaler har storre paverkan

Sambandsanalysen visar att TV, direktreklam och tryckta
tidningar har det starkaste sambandet och paverkan pa den
overgripande installningen till reklam. Detta innebar att en
attitydforbattring till reklam i dessa mediekanaler leder till
att manniskor kan bli mer positiva till reklam overlag.
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Installning till reklam i olika mediekanaler

— utveckling over tid

FRAGA: Vi undrar i vilken utstrackning du gillar, eller ogillar, reklam i nedanstaende kanaler?

Obs! Alla mediekanaler har inte matvarden fran alla ar.

72%
w/o 64% N 62%
", c194 55% M‘N
34%
) 29% °
24% 49%
OB ’_v-\lfﬁ ——o—o—° A
N‘N N N N N‘ N N‘N‘N N‘N‘ N‘N‘N‘N‘N‘N‘ N‘N N‘N‘N N‘N‘N‘ N‘N‘N‘N‘N N‘N‘N‘ N‘N N N N N N‘N
o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
= [ N N N N = [ N N N N = [ N N N N = = = [ N N N N = [ [ = N N N N = [ = = N N N N
E-) [+ o = N H E-) (4] o = N H » (4] o = N S £~ (<] <] (-] o = N H E-) (4] -] o o = N S H (<] © (-] o = N S
Tryckta tidningar Utomhusreklam Bio Reklam i brevladan Webbplatser Soktjanster-/motorer
63% m W
o oo 46% 45% 74%
66%
30%
24%
29% 28% 27%
(=2 =T (=2 = I = = =T = O|l0o|l0o|lO0O|O0|OC| O (=20 =T (=T = I =T = =T =] (=20 = =T i = B = = = =] (=2 =T = 2 = I = = I = (=) (=20 =T =2 = = = = =]
BRI IRINININN =R = INININN B = IR ININININ Bl R =ININININ B iR =R IRINININN =R =R IRININININ
Al || O|O|R|N|H& Al || O|R|IN|& Al || O[O |N|H Al O|O|R|N|H& Al O[O |N|H& Al O[O |N|H
Sociala medier Podd Radio Influencers v Digital video
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Reklamkonsumenten - attitydprofil

Ganska eller mycket
positiva till reklam

Kommer i hogre grad i kontakt med tryckta tidningar och reklamii
brevlddan jamfért med genomsnittet.

De har dven en signifikant storre forstaelse for varfor de far reklam och att
reklamen ar nédvandig fér att marknaden ska fungera.

Var tionde person i denna grupp anser att reklamen inte alls stor
upplevelsen i mediekanaler. Andelen tycker tvartom ar signifikant lagre i
denna grupp adn i genomsnitt for hela svenska befolkningen.

Inga tydliga demografiska skillnader kunde observeras, vilket tyder pa att
det finns andra faktorer &n demografi som férklarar den positiva
installningen till reklam.

Reklamupplevelse:
Bast: Reklam i brevladan [Index 76.7]

Samst: Sociala medier [Index: 37.6]

Ganska eller mycket
negativa till reklam

Kommer i storre utstrackning i kontakt med sociala medier, webbplatser, digital
video och radio jamfért med genomsnittet.

9 av 10 anser att reklamen i dag stor upplevelsen av mediekanalen. Signifikant
fler 4n genomsnittet som inte forstar varfor de far reklam.

Unga vuxna 18-34 ar och man mellan 35-49 ar &r 6verrepresenterade bland de
som ar negativt instéllda till reklam.

Det finns inga geografiska skillnader — andel negativa ligger pad samma niva
oavsett vilken region, eller om det ar storstdder eller 6vriga Sverige.

Reklamupplevelse:
Bést: Direktreklam i brevladan [Index 50.0]
Samst: TV [Index: 20,1]
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VI SVARAR GARNA PA FRAGOR!

Kontakt hos Sveriges Annonsorer Kontakt hos Novus

HANNA RIBERDAHL IEVA ENGLUND PETER BLID
VD/CEO Client Development Business Advisor,
Advisor, Novus Novus

hanna.riberdahl@
sverigesannonsorer.se ieva.englund@novus.se peter.blid@novus.se
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= - [NIOVUS

Novus ar en tongivande kunskapsspridare och ett av
Sveriges framsta analys- och undersokningsforetag.

Genom att ageravid skdarningspunkten mellan olika i ~ .
samhallsaktorer tillhandahaller Novus en unik inblick och expertis i ‘
den snabbt foranderliga varld vi leveridag. it
Med en omfattande verksamhet inorm opinion, marknadsanalys G A L L U
och strategi, ar Novus via moderbolaget Gallup Nordic Sveriges
representant for Gallup International.

Sveavagen 59, 113 59 Stockholm

Tel +46 (0)8 128 196 00
Mail: info@novus.se
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. | Enligt internationella branschregler (ESOMAR) ar Novus som
I 1 V l J S undersokningsféretag ansvariga for att vara undersokningar

| A tolkas ratt vid forsta publicering.

Novus varumirke ar en garant for att en ESOMAR24

undersokning har gatt ratt till och att
slutsatserna kring densamma &r korrekta utifran Corporate

malet med unders6kningen. For att sakerstalla att vara undersdkningar presenteras pa ett
korrekt satt ber vi alltid att fa se den text som skrivs med syfte
att publiceras dar Novus undersdkningar omnamns.

Novus forbehaller sig ratten att korrigera felaktiga siffror och
tolkningar som har publicerats.

‘q
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