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Cookies to die another day

To the relief of sorme and exasperation of others,
in 2022 Google announced another deadine
extension before deprecating third-party
tracking cookies

The technology platform, which was set to follow
in the footsteps of Apple's Safari and Firefox in

phasing out cookies by late 2023, will now extend
the switch-off date until the second half of 2024.

Cookie deprecation is one part of Google’s
Privacy Sandbos, which has been experimenting
with ways of targeting and measuring ads on
Chrome without using personally identifiable
information.

Already crumbled?

The deloys are deemed necessary because Google
touches so many parts of the ad ecosystem and
faces significant scrutiny from the entire supply
chain. Yet despite the latest extension, which has
been welcomed by marketing bodies keen for
more time to experiment with alternatives, many
in the adtech sector argue the cookie has already
crumbled

“The cookieless era hasn't been postponed, itis
already here,” said James Colborn, head of global
dota ot media platform Teads, when Google's
latest announcement was made.?

Indeed, mobile in-opp and CTV are already
cookieless, and Teads says 40% of the open web
globally i too, fising to 60% in markets with
greater Apple penetration, such s the UK and US.

Data activation in a post-cookie world

[
80% 54%
of advertisers wont Believeto
their own in-house
segmentations
to enable media
planning and
activation

integrating other data
sources with audience
segmentation will
become even more
important

Source Kenter

Dt e for Brand Growh report

78% 64%
of advertisers believe

that data quality
will become more

of large businesses
are plonning to

strengthen the data
platforms they use important in the
to understond and coming years.

segment consumers

Mixed consumer views

Meanwhile, consumer attitudes

> ookies are mixed.
According to Kantar TG data, 46%
of adults in Great Britain claim to
reqularly delete cookies from their
devices, yet 54% agree they don't
mind accepting cookies if it allows
them free access to content that
r ests them.

And these are by no means two
ly exclusive groups. Almost

%) of those who regularly
e cookies from their devices
n't mind accepting cookies for
the right content

Age matters

However, those who regularly
delete cookies tend to be older,
and are 23% more likely than
the average adult to be aged
65+. Younger adults are more
receptive to exchanging personal
information for relevant free
content, with those aged 15-19 o
quarter more likely to agree than
the average adult.

When it comes to the media they
find most engaging compared to
other adults, the regular ‘deleters’
of cookies are particularly receptive
to newspapers and magazines,
including paying to access them
online.

Meanwhile, those willing to
exchange personal information for
appealing content are particularly
likely to be engaged by online

advertising, social media and TV.

Data-led marketing
decisions

According to Kantar’s Media
Reactions 2022 study, consumer
exposure to advertising on an
increasingly diversified range of
online media channels continued
to grow throughout the year.

Consequently, taking a data-led
approach to planning and media
choices became more essential as
budgets were squeezed. Kantar's
data shows that campaigns

are seven times more impactful
among a receptive audience -
making it strategically important to
use real-world data on consumer
attitudes to guide increasingly
scrutinised investment decisions.”!

ICANTAR
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Er du nysgerrig pé
hvordan fremtidens
medier ser ud for din

forretning i 2023

og derefter?

Vi vil med gleede tage en dialog omkring
implikationerne af disse trends og forudsigelser
for din forretning.

berit.puggaard@kantar.com
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SPLINTREDE VISIONER
FREMTIDENS SENING

Uanset om man er en tv station eller en videotjeneste,
sd vil ydelser i streaming verdenen se ind i en fremtid
med mange varierende strategier.
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Accelererende forskellighed, inflationen bider
fra sig

Markedet spillere: stgrre diversitet af Forbrugerne: inflationen pavirker os

Rekord mange danske husstande har mindst ét
streamingabonnement — men forbruget pa tjenester falder
igen efter peak i Q2 2022

4.000

forretningsmodellerne "Jeg er ngdt til at spare penge”

Arsag til at opsige streamingabonnementer
TFL N | o
NE Ix ‘ %fsnep+ ‘ ' tv

3.656 Arligt forbrug i

3.555 o
38T 35 DKKpa

streaming-

31%
o 29% o 3
28% 27% 27% 287 abonnementer
25% 24% 25% 3.000
22%
e E— 2.500
2.000
v . . Har et IKKE
ouiune V= prime video Lsoo  streaming
) abonnement
1.000
us

Germany Danmark

Q32021 Q42021 mQ12022 mQ22022 mQ1-2022 mQ2-2022 Q3 -2022

KANTAR Source: Kantar Entertainment on Demand 6



2022 TRENDS
Skeerm formater bevarer sin vigtighed in

kommmunikationsstrategierne for brands,

Markeds spotlight: 79 %

Brazil
af tiden brugt pd

video i hjemmet er
dedikeret til live tv

l Source: Kantar IBOPE Media, Q1 2022
Video formats include Cinema, Paid Social Video, Free-to-Air TV, Pay TV, Desktop Video, Mobile Video.

98%

af alle personer
har set video
indhold i hjemmmet
| Q12022

63%

af alt annoncering i
2021 blev investeret |
video formater



2023 FORUDSIGELSER

Holistisk audio-visual planlaegning

Et langt farvel til silo baseret
planleegning og et stigende goddag
til holistissk planlaeegning

Efterhdnden som dem der har réd til at
undgd reklamer gor nettop dette, er det
sandsynligt at vi vil se bedre integration
af reklamer og indhold for at kunne né&
alle malgrupper

Online video annoncering vil stige
men budgetterne vil blive spredt for
alle vinde

For at maximere indtjenening vil
strategierne for VOD | stigende grad
indeholde komponenter der bedst passer
til hver enkelt platforms positionering

Tiden er den rigtige til at introducere
reklame finansierede abonnements
niveau; reducering af prissensitive

skift
To typer af seere kan komme ud af dette:

* Dem med mindre indkomster bliver
meettet med reklamer

e Dem med starre indkomster bliver
sveerre at komme i kontakt med

KANTAR



HVORDAN KAN VI HJZLPE DIG?

KANTAR HAR MANGE
KILDER TIL VIDEN SOM KAN
G@RE DIG KLOGERE PA
MARKEDETS UDVIKLING

DANSKERNES STREAMING
VANER, ABONNEMENTER
OG FREMTIDSPLANER

INDEX DANMARK/GALLUP

Vi bygger veerdi for
medieejere ved lgbende at
indsamle data, der ger
mediemarkedet i stand til at
folge udviklingen. Herved kan
markedet bedre forst&
kontekster og
sammenligninger - alt
sammen baseret pd forste
parts data.

Som noget nyt kan Index
Danmark/Gallup i 2023
tilbyde kvartalsbaserede data
pd en lang rcekke
informtioner om
medieforbruget inden for
streamingmarkedet.

PODCAST-DEN
STORST STIGENDE
ANNONCEPLATFORM

PODCAST LIFE

Vi undersgger en gang éarligt
podcast markedet i dybden
for at levere nye
informationer til markedet
om netop podcast mediet.

Podcast er ligeledes en del af
Index Danmark/Gallup, mens
Podcast Life giver et langt
mere omfattende her og nu
billed af mediegruppen.




KANTAR UNDERHOLDNING ON DEMAND

Felg abonnements forbruger rejsen

Kantars ‘Underholdning
on Demand’ service
folger forbrugernes
abonnements rejse pd
tveers af music og video
abonnementer

Kantar Media Danmark
kan lave en lignende
analyse af dine
markeder

Den digitale abonnements forbruger rejse vakt til live

Udlgsende faktor Indledende overvejelse

Til geengeligt i:

Evaluering Kebs pavirkere

o— &
Tilknytning

.......................... »'nYmngO Produkt
Fortaler Brug
<
Erfaringer
2022

@ USA * UK P Germany 0 France @ Australia O ltaly Spqin

ICANTAR
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S-MEDIA PERFORMANCE

Live kqmpqgne Optimering fEANTAR IBOPE MEDIA

Cumulative Cumulative Cumulative Avg Frequency Cumulative Campaign

Campaign Start Date Campaign Reach (%) Campaign Reach Impressions Total Impressions

De-duplikeret deekning og frekvens vt | 3% 7-oM 10 1oM
° . . E)nizgfofﬂsol Cumulative Impressions by Demographic Cumulative Reach by End Date Media Reach Composition (%)
pa tveers af tv, video og sociale ez |
2020-05-03 F25to 3 0.0%

2020-05-04 13.5.. 0.0%

medier med flere partnere
2020-05-06 v
2020-05-07 =t o
2020-05-08 ey F45 to 54 ) Youtube
2020-05-02 o : Facebo..
2020-05-10 e g
2020-05-11
2020-05-12

* Systemet eri drift i Brasilien, Argenting, 20200513
Chile Colombia, Tyrkiet og Vietnam. Det Torget

Al v Reach @ Total Impressions

maler kampagne deekning og frekvens pa -
. . ® :?.-t? ‘r'jL_Tu:e' JI}\‘S;I.S;A
tveers af tv og video annoncering
YouTube - 18+ - Total uni...

Daily Incremental Reach and Impressions

* Produktet er muligheden for at se
kampagnernes performance ‘live’ for Impressions Semeg o _
derved at kunne optimere den fremtidige B —
strategi for daekning og Frekvens

13.2%

* Give annoncgrerne mulighed for at
identificere caekst omrdder pd tveers af
mediekanaler og malgrupper

ICANTAR r



STIGENDE
OMKOSTNINGER;
HANDTERING AF

FORBRUGERNE OG MEDIE

INFLATIONEN

Efterhdnden som priserne stiger og hele
kloden, med konsekvenser for forbrugernes
pengestrem og prisen for annoncering, kan
data og indsigter hjeelpe med at optimere

kampagne planleegningen for derved at

kunne f& budgetterne rcekke lengere.




2022 TRENDS

Forsta forbrugernes holdninger og adfaerd under en skonomisk turbulent tid

Det globale skonomiske perspektiv. o of voksne der erklcerer sig enige i at: ‘De skonomiske
udsigter pdavirker mine indkebsvaner i hgj grad’ - ligger nu
Geopolitisk uro hajere end hvad vi sd under den seneste (finansielle) krise i >1%

(Russisk invasion af Ukraine) 2008

47%

46%
44%
419 [l42%
38% 379 38% 38%
Chokket pa energimarkedet s - 19
33% 390
eE 28% 28% 28% e
26%
Stigende inflation & renter

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug

Kilde: GB TGI 2006 - 2022

ICANTAR Bace Allevokinets:



2022 TRENDS

Forsta forbrugernes holdninger og adfaerd under en skonomisk turbulent tid

Media forbrugerne skeerer ned

% af UK forbrugere der siger de vil skeere i antallet
af tjenester de betaler for de kommmende 6
mdneder

TV Leverandgre 18%

Music Streaming _‘.ﬂ

Kilde: KPMG, 2022.

Inflationens pavirkning af medier*

Vi ser priserne stiger i medieinvesteringer pa tveers
de veerdifulde reklamemedier:

L)

Social CPMs Linear TV Advanced TV

—_—

Hardt ramte budgetter kreever diversificerede
medieplaner og er afheengige af intelligent brug af
data for at forbedre effektiviteten og reducere de
spildte eksponeringer

ICANTAR

*Media Inflation planning for attention and incremental reach’, WARC, August,
2022
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2023 FORUDSIGELSER

Vis veerdi for at kunne trives i den nye situation

... at kunne gere dette effektivt krcever dybdegdende og forsigtig analyse
af markeds dynamikker og en tydelig forstdelse af de omstceendigheder de
forskellige malgrupper befinder sig i.

Flere niveauer i markedet Efterhdnden som dem der har rad til at
leder til veekst for product undgad reklamer ger nettop dette, er det
placeringer sandsynligt at vi vil se bedre integration af
reklamer og indhold for at kunne né alle
malgrupper

Mal indsiat £ At kunne forstd nuancerne vil guide
algruppe indsigter arsigrer marketingafdelingerne mens krisen for

nuancerede billeder  |eyeomkostninger bliver forveerret,
understreget af vigtigheden i at mdlrette efter
livssituation frem for bare ken og alder

Stcerke brands bevarer deres gkonomiske veerdi |

Ambitigse brands investerer sveerre tider og kommer sig hurtigere nar
markedet forbedres. Det var sandt under krisen i
2008 sdvel som det vil vaere det under denne
krise.

KANTAR 15



HVORDAN KAN VI HJZLPE DIG?

KANTAR HAR MANGE KILDER TIL
VIDEN SOM KAN GORE DIG
KLOGERE PA MARKEDETS
UDVIKLING

Malgrupper og effektiv
aktivering af malgrupper

Index Danmark/Gallup

Danmarks sterste medie- og
forbrugerundersggelse
hjcelper brands til at opnd en
fuldsteendig forstdelse af
deres malgrupper og
hvordan de kan nés effektivt.

Med mere end 20.000
interview arligt deekkende
mere end 800 brands er der
altid tilgcengelige data til din
rédighed - sével | Danmark,
som i Norden og resten af
verdenen. Vores netvcerk
deekker | alt 45 markeder.

Direkte aktivering

Direkte fra Index
Danmark/Gallup til digitale
madlgrupper

Som noget nyt lancerer
Kantar i Norden en metode
hvorpd brugerne af vores
software (Kantar Online,
GallupPc, Sesame) selv kan
aktivere malgrupper direkte
til video og sociale mediers
platforme.

| samarbejde med NDR er
det nu muligt ved brug af en
function i vores software at
f& alle dine egne malgrupper
aktiveret til brug for digitale
kampagner.

KANTAR
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Styrk din marketingviden med Index Danmark/Gallup (TGI)

Gor det muligt for et hvert medlem af marketing teamet at scette

Bedre forstdlse af profiler og
segmenter blandt dine kunder i
et stort og integreret datascet.
Det mest populaere product lige
nu er egne segmenteringer
baseret pd Index data
kombineret med egne spargsmadl
—segmenter der hereafter
benyttes i selve den digitale
aktivering

Danmark/Gallup

Single source
forbrugerviden

Aktiverind

Bruge dybere indsigter for
bedre at kunne identificere de
mest effective mader at kunne
pleje, diversificere, vaekste og
engagere dine mdlgrupper

Aktivére de malgrupper der har den hgjeste veerdi effektivt og
nemt pd tveers af display, sociale medier, video eller offline
mediekampagner

KANTAR
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KANTAR

VI ER MERE END ALDER

PROFILERING PA ALDER ER IKKE
TILSTRAKKELIGT-DOWNLOAD DERFOR
KANTARS NYESTE ENGELSKSPROGEDE
RAPPORT OM DETTE EMNE

AVAILABLE NOW: KANTAR.COM/BEYONDAGE

5 reasons to download the report:

Understand age misconceptions online

Assess limitations of targeting using age-based proxies

Discover what global data tells us about age-based planning
Explore diversity of generational segments

Maximise your consumer insights to boost marketing effectiveness
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https://www.kantar.com/campaigns/beyond-age

DATA
FREMDRIFT AF UDVIKLINGEN |
MEDIESTRATEGI

Fra tiden efter cookie lgsninger til forbedringer i
kampagne planleegning, data er breendstoffet til
medie- og reklame branchen, og brugen er data er
under forandring




2022 TRENDS

Data aktivering i tiden efter cookies
Set fra anonncgrernes vinkel

In-house
data strategier

80%

af annoncgrerne vil gerne
anvende deres egne
segmenteringer til
medieplanlaegning og
aktivering

Investeringer i data

78%

Af de starre
virksomheder
planlaegger at styrke
dataplatformene de
benytter til at forstd
forbrugerne og
segmentere dem

Data kvalitet

64%

af annomcearerne tror p4,
at data kvalitet bliver
vigtigere i de kommende
ar

bl it

Databerigelse

54%

mener at integration af
andre datakilder med
malgruppe
segmenteringer bliver
vigtigere end nogensinde
for

h

Source: Kantar - Data Strategies for Brand Growth report

ICANTAR
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2022 TRENDS

Data aktivering i tiden efter cookies
Set fra annoncgrernes vinkel

af voksne i
Storbritannien
sletter regelmcessigt
cookies fra deres
enheder

v

23% er sandsynligvis
i alderen 65+

af voksne i Storbritannien er enige |
at de gerne vil acceptere cookies
hvis det giver dem adgang til
indhold der er af interesse for dem

v

15-19 arige er 25% mere sandsynlige
at f& samtykke til at aflevere
personlig information for at f&
relevant gratis indhold

46%)|54%

Forbruger-Marketing afkoblet fra
hinanden:

amazon

Kantars 2022 Media Reactions study viser at
Amazons reklamer bliver betragtet som de mest
relevante og brugbare blandt forbrugerne, men
det til trods er Amazon som reklamemedie ikke

i top 5 blandt markedsferingsansvarlige

Source: Kantar TGl GB

ICANTAR
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2022 TRENDS

Data aktivering i tiden efter cookies
Set fra annoncgrernes vinkel

af danskere over 12 ar eller o
mere er enige i udsagnet ” (o]
Jeg serger altid for at andre

ikke kan falge min feerden pa

internettet (sletter cookies,
private browsing o. lign.)"”

\ 4

36% er sandsynligvis i
alderen 60+ mens
(malgruppen udger 30% af
befolkningen)

o af danskere over 12 &r eller mere er
5 4 /o enige i udsagnet ” Jeg ger, hvad der
er muligt, for ikke at f& vist reklamer

og lign., ndr jeg besager
hjemmesider”

v

Der er ikke forskel p&
aldersgrupperne der er enige i
udsagnet ift. befolkningen, men der
er en overvaeegt af meend (+6% ift.
andel i befolkningen)

Source: Kantar TGl GB

ICANTAR

22



2023 FORUDSIGELSER

Samtykke vil blive det vigtigste nar det handler om malrettede reklamer

Beveegelse imod proxy-
baserede
malretningssystemer og
kontekstuel reklame

Dem der udscetter
handlingerne vil tabe
markedsandelse

Cross-media udfordringen

Det hyper mdlrettede gkosystem som
internettet lovede ser i stigende grad ud til at
veere uopndeligt og ulevedygtigt

Hvis man udscetter investeringer i feerdigheder,
viden eller teknologi-enhver forsinkelse i
forberedelser netil en cookie-fri verden vil vcere en
strategisk fejltagelse

De brands der vinder vil vcere dem der kombinerer
det kreative og konteksst s& effektivt som muligt
ved at bruge ‘real-time’ datakilder for at forsté
mdlgruppe- og konkurrent aktivitet

KANTAR

23



HVORDAN KAN VI HJZLPE
DIG?

KANTAR HAR MANGE
KILDER TIL VIDEN SOM KAN
G@RE DIG KLOGERE PA
MARKEDETS UDVIKLING

Ansvarlige data
strategier og
verdensklasse data
science

Data science

Aktivering af
samtykkedatascet spiller en
stor rolle for Kantars data
science teams placeret p&
tveers af kloden.

Med store feerdighed og
prcecision fusionerer de
komplimentcere datascet og
kaliberer paneler til offline
census data.

Ram og engager de
rigtige mdlgruppe
segmenter online

Index Danmark/Gallup
aktivering

Alle malgrupper dannet i
Index Danmark/Gallup - inkl.
Kundernes egne
segmenteringer kan i dag
aktiveres i de sterre digitale
platforme.

Formalet med at anvende
disse er, at der ligger rigtige
mennesker bag dannelsen af
madlgruppen - og ikke digitale
sandsynligheder. Dette ger
anvendelsen i aktiveringen
langt mere personlig og
virkningsfuld.

Storre custom projekter kan
tillige aktiveres safremt de er
gennemfeort i Kantars eget
panel - GallupForum.

KANTAR
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TECHNOLOGI
SUPEROPLADNING AF
MEDIE PLANLZAGNING OG
FORBRUGER OPLEVELSER

2023 ser ud til at levere en stor maeengde
nye teknologier, hver og en af dem fyldt
med potentiale - men det er vigtigt ikke at
fare vild i ‘the hype’




2022 TRENDS

2023 ser ud til at levere en stor maengde nye teknologier, hver og en af dem
fyldt med potentiale - men det er vigtigt ikke at fare vild i ‘the hype’

=

Veekst i brugen af Smart TV

Smart TV er i stigende grad den
foretrukne skaerm til at se streamet
indhold : pd treers af USA, Tyskland og
Storbritannien har 88% af video
streamere brugt deres tv til at se indhold |
december 2021.

Efterhdnden som video bevaeger sig
henimod en fuldsteendig IP fremtid future,
vil Smart TV spille en ngglerolle som den
storste indgang til underholdning i
hjemnmet.

00
JO

%’

000

Metaverset

Kantars seneste Media Reactions study
konkluderer, at metaverset vil blive en
drivkreeft for marketing aktiviter i 2023.
Der vil blive brugt flere kraefter og tanker
pd at levere en fordybende brand
oplevelse, virtuel product tests og
brandede NFT’er som kan bruges in
Metaverset.

ax

ATSC 3.0

Efter flere ars udvikling og efterfglgende
den tidlige udrulning in Sydkorea, ATSC
3.0-eller NextGenTV som det er brandet i
USA, markerer en udvikling i digitale TV
standarder.

Med 4K UHD oplgsning, HDR billed
kvalitet og Dolby Atmos leveret til ‘live’ TV
kanaler, ATSC 3.0 daekkede ca. 75% af
alle amerikanske husstande i 2022.

ICANTAR

Kantar’s Future Viewing Experience report, 2022.

26

Chaudhary, Jayant,’Marketing Strategies To Break Into The Metaverse’, Forbes, September, 2022.



2022 TRENDS
Den modsatrettede trend: afbrydelse af forbindelsen til den digitale verden

Kantar Media Reactions 2022
De fem mest foretrukne forbruger
mediekanaler er alle ‘offline’

Top rangerede mediekanaler

. YOY
Globale YOY Markedsfarings- . : : : :
Praference forbrugere forbruger ansvarlige ?na;\t(ae:isgfearmgs- Stolg niNg 1 sa Iget af music
a vinyl
Online video p y
Sponserede events (+1) reklamer ()
' Magasin reklamer (+1) Sponserede events (+6) ’d um me’ te|efo ner
. Biografreklamer (-2) TV reklamer (+2)
' In-store reklamer (-) E-handels reklamer (NEW!) Q? #nofi Ite r bevceg else

. DOOH reklamer (+2) DOOH reklamer (+1

Source: Kantar Media Reactions 2022 study (Consumers: 18,174; Marketers: 965)

ICANTAR 27



2023 FORUDSIGELSER

Nye formater og teknologier tilbyder nye
muligheder for markedsferingsfolk

Der er en mulighed for at udbrede den andel af indhold

Smart TV'er er klar til at . . . p :
. i der kan tilpasses til at kunne tilbyde ‘in-stream
bevceege sig frem i en videoreklamer og for at simplificere og standardisere
‘addressable’ verden processen.
Veksten af product > Teknologiske muligheder m& balanceres ift. hvad
placeringer igennem IP leveret seerne vil acceptere
indhold
.. : Forvent en tsunami af indkebsklare CTV reklamer |
Stlgnl.ngen af |ndk¢I?sk|drt > fra reklameunderstattede platforme der gor det y/
TV og livestreamet e-indkeb muligt for forbrugerne at kebe produkterne de ser /

mens de ser indhold ¥

Forvent noget tidlig udforskning in 2023, f.eks. live- /

. events fra virksomheder teknisk kyndige /
Virtuelle > arbejdsgivere som er nysgerrige efter bedre Iy
verdener forbindelser | en verden hvor feerre mennesker y

onsker at arbejde pd et kontor

KANTAR




HVORDAN KAN VI HJZALPE
DIG?

KANTAR HAR MANGE KILDER TIL
VIDEN SOM KAN GORE DIG
KLOGERE PA MARKEDETS
UDVIKLING

De ncevnte produkter er ikke pt. pd
markedet i Danmark, men kan komme
det i den ncermeste fremtid.

Get the full picture
of video advertising

Measuring people,
not screens

Increased precision
and enhance your
owhn data

Numerator

Ad-supported streaming is a
multi-billion-dollar arena,
offering advertisers a
dynamic touchpoint with a
captive audience and new
ways to scale, monitor and
measure engagement.

Our advertising intelligence
solutions now include ad-
supported streaming data to
enable you to understand
how your competitors are
rebalancing their video-
advertising strategy across
linear, digital, YouTube and
streaming ads.

Audience measurement

Product placement, brand Product
placement, brand integration,
shoppable TV and ecommerce have
one thing in common: they're all
delivered via IP. This highlights the
critical role of audience
measurement solutions to identify
all forms of IP delivery to the TV set,
and track new forms of ad activity,
from menu banners to interactivity.

Our audience measurement
solutions, underpinned by panels,
are ready to provide the vital
information to navigate these new
advertising opportunities. They
enable the required data exchange
and data ingestion to capture
advertising exposures in detail
across audience segments.

CTV+ measurement

As audiences fragment and
advertising becomes increasingly
targeted, our panel data can be
enhanced with data at scale, to
increase the precision of
audience measurement and
enhance our clients’ own data
sets.

We can ingest streaming data,
data from connected and smart
TVs, operator data, addressable
and ad server data. Our
solutions enhance your first-
party and partner data sets,
using demographic data, actual
viewing levels, and reach across
platforms and devices, to enrich
your own insights.

KANTAR
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2022 TRENDS

Medier and marketing sektorerne tager en ledende rolle for at reducere
kuldioxidudledningen

*  WPP har givet Igfte om
‘0" netto [ 2030

Kantar Global Issues Barometer
Forbrugerne mener, at medier har en vigtig rolle i at Izse klimakrisen - og hgjere

* Ad Net Zero initiativet i end andre problemer i verdenen

Storbritannien

S0 Ansvar for at lgse - kilma og miljgmaessige udfordringer

* Bceredygtigheds 64%

forpligtelser fra Globo i » 52%

48%
. . 45%
Latin Amerika .y 205,
34%
: .. 28% 27%

* Patagonia omdirigere alt 22% 19% 19% 23%

indtjening til 0% 11% y

e . . ° 6% 7%
miljgmaessige indsatser B l - L
Kilma udfordringer ~ Arbejdsforhold/lpn  Ressourcer/energi Inflation @konomi Covid-19

H Virksomheder
H Den almene befolkning

W Medier

Kantar Global Issues Barometer, Wave 3 (September 2022), Base 1,774

ICANTAR



2022 TRENDS

Annoncgrerne vender sig | stigende grad til beeredygtige budskaber, mne skal gore
det med autencitet for at undga forbrugernes modreaktion

Miljgmaessige kampagner er
tredoblet pa seks ar

3x

Ifelge Kantars Link reklametest database
med mere end 230,000 reklamer, har
antallet af reklamer med sociale og
miljgmaessige budskaber tre-doblet siden
2016 og udger nu 6% af alle reklamer.

Brands har en vigtig men
udfordrende rolle

63%

af alle personer i verdenen mener at
brands skal tage lederskab ift.
baeredygtighed...

men ...

64%

er bekymrede for at brands kun er
involverede i problemerne for at tjene

penge

Omfavn en positiv og formalsfyldt
tilgang for at sikre det passer til dit
brand

Insigter fra Kantar og Affectiva viser, at de
bedste reklamer med baeredygtige eller
sociale budskaber har en mere
‘folelsesmaessig positiv’ and ‘oplaftende’
tone; de darligste reklamer har over
gennemsnitligt udslag pd negative folelser.

ICANTAR

Source: ‘5 tips to get sustainable messaging right’ Kantar and Affectiva, March 2022 32



2023 FORUDSIGELSER

2023: Den grenne innovations ar

Dybere indsigter er
nodvendige

>

Pas pad inflations presset

Vind det gronne
reklameforbrug

>

Brands har brug for data for at afklare risikoen for
veerdi-handlings gabet-en afkobling imellem
grenne holdninger og den reelle adfcerd

Truslen fra recessesion leder til nye
indkgbsdilemmmaer - TGl data fra
Storbritannien har allerede vist et 10% fald |
blandt voksne som er enige | udsagnet at ‘det
er veerd at betale mere for klimavenlige
produkter’ - derfor er brands nedt til at
balancere budskaber med beeredygtigt indhold

Kortleegning af energiforbrug side om side med
andre brand metrics - medieejere som kan
tilbyde bedre kulstof tilbud har bedre
muligheder for at tiltreekke mere omscetning

KANTAR
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HVORDAN KAN VI HJZALPE
DIG?

KANTAR HAR MANGE KILDER TIL
VIDEN SOM KAN G@RE DIG
KLOGERE PA MARKEDETS
UDVIKLING

Forstd hvor dine forbrugere star ift. balancen
mellem gkonomi og beeredygtighed

Bceeredygtighedssegmentering

Kantar har pd globalt plan lanceret en segmentering der
inddeler forbrugerne | 4 segmenter alt efter deres tilgang til
beeredygtighed | hverdagen.

| Danmark vil denne segmentering veere til rédighed i marts
2023 med Index Danmark/Gallup ved at foretage et ekstra
tilvalg til sine scerkersler eller sit abonnement.

Segmenteringsmodellen kan reducers til 5 gyldne spargsmadl
som du ligeledes kan bruge pd dine egne undersegelser
gennemfert hos Kantar.

KANTAR
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