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Utomhusreklam vid
ett digitalt vagskal

Det &r f& andra mediekategorier som bdade har ett
tvasiffrigt tillvéxttal samtidigt som mediet i grunden
transformeras. De flesta medier som befinner sig i
en digital transformation visar mer sannolikt negativ
tillvéxt.

A ena sidan har vi den traditionella utomhusreklamen
vilken av ménga betraktare ndmns som det sista
rackviddsmediet. | en varld dar malgrupper képs
istallet for medier och utvecklingen mot fler och fler
mindre och mindre medier dr en basinvestering i
utomhusreklam lockande fér manga annonsérer.

Men samtidigt som den traditionella utomhusreklamen
stdér stark sker digitaliseringen i en rasande fart. Den
nya digitaliseringen ger helt andra maojligheter till
snabbare och tydligare malgruppsstyrning samtidigt som
frekvensen i kampanjer kan minska (och lagret 6ka).

Jag tror att vi kommer att se framfér oss nagra ar
av tester ddr annonsoérer och mediedgare strdvar
efter att hitta den optimala balansen mellan réck-
vidd och kontextuell styrning av kampanjer.
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En ny sorts analys och research

Det dr latt att se att en ny sorts utomhusreklam
ocksd kommer att stdllas infér helt nya utmaningar
vad det gdller analys och research.

Det syns sannolikt att morgondagens utomhusreklam
kommer att sdljas betydligt mer individanpassat an
tidigare. Det betyder att annonsérer kommer att
kunna och vilja plocka ihop unika skraddarsydda
annonslésningar som gar dver olika sorters ytor och
skarmar. Dessutom dr det rimligt att anta att annon-
sorer vill kombinera kop fran flera olika utomhusbolag
och dessutom anvanda share of voice av digitala ytor.

Om detta ar den varld utomhusreklamen rér sig in
i s& maste researchen man anvdnder i férsdaljning
stddja detta resonemang.

Individdata och inte aggregerad data

Det skulle betyda att morgondagens mdtningar av
mediet behdver betydligt mer granuldra resvane-
undersokningar dn vad man normalt genomfor.

Det betyder att man mdste genomféra ett betydligt
storre antal intervjuer dn vad som tidigare genom-
forts (det mdste helt enkelt finnas data fér varenda
skarm/skylt).

Detta kommer av kostnadsskdl att vara praktiskt
svart i mindre stdder men det ar rimligt att anta

att Sveriges 20 storsta stdder precis som fér andra
medier borde kunna vara planeringsbara. Dessutom
innebdr en mdtning av individer pd samma sdtt att
datan frdn mediets undersdkningar pd ett helt annat
satt blir jamforbar med andra medier dé& dessa
sedan l&nge mdater individer.

Det kommer darfor inte heller att fungera att anvanda
aggregerade modeller d& dessa inte stéder granuldr
redovisning av ytor pd malgruppsniva. | framtidens
digitala utomhusreklam mdste planerare sjélva kunna
plocka ihop de ytor som passar annonsérens mdlgrupp.
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Den bortglémda mélgruppen

En annan ofta glémd parameter ar malgrupper.
Aven rackviddsmedier behéver visa sin styrka i mal-
grupper. Det &r dessutom tydligt d& man analyserar
redan befintlig ORVESTO-data att utomhusreklam
redan idag dr ett malgruppsmedie. Detta Iater kon-
traintuitivt men &r egentligen logiskt.

Aktiva md&nniskor rér sig ute mer i offentliga miljéer
och aktiva mdnniskor konsumerar mer &n icke aktiva
mdnniskor. Jag tror att utomhusreklamen redan
idag skulle md& bra av att analyseras mer regelbundet
ur ett malgruppsperspektiv.

| ett experiment kartlade vi kép av 42 stycken olika
inkdpskategorier (allt ifrdn maobler till kiader till
livsmedel) och kunde snabbt konstatera att man-
niskor som dtminstone veckovis ser utomhusreklam
pd busshallplatser képer varor for sammanlagt 6

% mer dn genomsnittssvensken. Tittar man pé& de
som ser reklamen pé& busshdllplatserna néstan varje
dag sé okar deras éverrepresentation upp till 10 %.

Det dr allts@ inte ett vagat uttalande att sdga att
morgondagens utomhusreklam kommer att behéva
réra sig ifrdn de basala kén- och dldermalgrupperna
for att battre bade visa sitt varde och bevisa sitt varde.

Synergier med andra medier

En annan nédvandig utveckling for utomhusmediet
vore ocksé att kunna utvdrderas tillsammans med
andra medier. Om annonsérer skall ldgga botten-
plattan i sin kommmunikation i utomhusmediet &r det
rimligt att man vill kunna se hur mediet samverkar
med andra mediekanaler.

Utomhusreklam &r i egentlig mening det enda
medieslag ddr detta inte &r méjligt idag.

Mer sofistikerade tekniska I6sningar

Slutligen ser jag ett helt annat behov av data och
det kan vara s& att det ligger nagra ar framat i tiden
men de digitala skyltarna bér kunna utrustas med
tekniska l6sningar som mojliggér mer sofistikerade
targetinglésningar.

Denna typ av l6sningar ar fortfarande i utvecklings-
fasen och ar av naturliga skdl relativt dyra att
implementera men majligheterna dr stora.
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