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Opna en bedre forstaelse af dine kunder med TGI — Index Danmark

— Demografi P& t £TV, radio, print, biograf
— Geografiske klassifikationer = RS L Y e P, PO I
web, social, mail, out of home
— Livsfaser :
— Granulcert online opfersel
— Helbred

— Brugsmenstre pd mobil og andre
— Uddannelse enheder

— Livsstil — Indflydelse af mund til mund

— Segmentering — Kontakt til annoncering & media

Et komplet

forbruger billede

— Produktkategorier og underkategorier

— Brugsfrekvens og maengde af forbrug — Valgkriterier

— Forbrugskategori — Indstillinger til kategorier (holdninger)

— Brandbedgmmelser — Personlige holdninger & vcerdier

— Handel & brugte kanaler — Keber arketyper

— 18 forskellige sektorer, hundredvis af — Affiniteter til mcerker

produktomréder og tusindvis af mcerker




Om praesentationen

Alder er ofte det primaere element for
malgruppeopbygning... men hvorfor er
marketingansvarlige tilfredse med det?

Denne undersggelse viser alternativer,
som giver marketingafdelinger
muligheden for at udvikle bedre og
skarpere definerede malgrupper, for at
skabe succesrigere kampagner.

Vi bruger TGI (i Danmark kendt som
Index Danmark/Gallup) — en syndikeret
undersggelse brugt pa verdensplan i 45
markeder, som er en global valuta for
forbrugerdata og viden omkring
mediakonsum.




Agenda

1. 2. 3. 4. 5.

Brug af online Alder som Begraensninger | Generations- Konklusioner &
medier og profileringsveerktg] aldersbaserede baserede grupper resumé
perceptionen af & Information profiler & alternativer

aldersgrupper baseret pa

kontinuitet
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Brug af online media og
perceptionen af aldersgrupper



1 Brug af online media og
perceptionen af aldersgrupper

Aldersbaserede stereotyper er ofte mejslet fast
i vores psyke og derfor kan vi veere
langsomme til acceptere faktuelle eendringer i

alderssegmenter.

Dette sker ofte hvis en platform i startfasen
primaert bruges af en bestemt aldersgruppe.
Denne startfase definerer platformen og vores syn

pa den pa lang sigt.

Dog er det sadan, at online brugere af voksende
platforme over tid i hgjre grad reflekterer den
generelle population. Trods data som beviser
andet, forbliver vores aldersrelaterede stereotype
intakte og udvikles ikke ngdvendigvis parallel til

udviklingen i den virkelige verden.

Eksempel

> Forskelle platforme, forskellige aldersprofile



Facebooks og andre mediers aendrede aldersprofil

TGI data viser, at den aeldre generation hurtigere end tidligere bliver mainstreambruger
af digitale media og afkreefter antagelser om den udelukkende unge bruger
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Streaming tjenester — veekst ogsa blandt seldre f@

TGI data viser, at den aeldre generation hurtigere end tidligere bliver mainstreambruger
af digitale media og afkreefter antagelser om den udelukkende unge bruger
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Alder som profileringsveaerktgj



2 Alder som profileringsvaerktgj

Traditionelt bliver aldersbaserede grupper brugt i
planleegning af marketingkampagner, som det
profileringsveerktgj, der regnes for den laveste

feelles naevner.

Marketingafdelinger risikerer at skabe kampagner Eksempel

med en raekkevidde langt under det mulige, hvis der .
Hvornar bruger man alder som

ikke er fuld forstaelse for de begraensninger der profileringsvaerktgj og hvornar ikke

ligger i en kampagne, som er udelukkende

aldersbaseret. _ . o
> Informationer baseret pa kontinuitet

Alder kan bruges som profileringsveerktgj for nogle
aspekter af en kampagne eller malgruppe, men for
andre burde alder ikke blive brugt som

profileringsveerktgj.



Hvornar bruger man alder som profileringsveerktaj og hvornar ikke

Eksempler for alder som et godt profileringsveaerktgj for holdningsforskelle

% af befolkningen
som er enige i de
foalgende udsagn

“Danmark skal
g@re mere for de
svage og de eeldre
I samfundet”

“Karrieremaessigt
vil jeg til tops

90%

82% 82%
75%
63%

15-24  25-34  35-44  45-54  55-64

58%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

“Jeg forsgger at
undga varer, der
er tilsat kunstige
stoffer”

“Interesseret i
Bitcoins”

61%

35%

15-24  25-34 35-44 45-54  55-64

17% 14%
10%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
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Udover alder: Markedsforskelle

Selv om alder er et godt profileringsveerktgj i et marked, kan der veere signifikante forskelle fra marked til
marked.

58% 80%

48%
40% 70%
“Karrieremaessigt vil S
jeg til tops**” 60%

50%
o \

30%
Ser man eksempelvis neermere pa det
. . 20%
nordiske markeder viser tallene, at det kan

veere veerdifuldt at forstd markedsforskelle.
Blandt forbrugere i de samme aldersgrupper

15-24 25-34 35-44 45-55 55-64

10%

er der signifikante forskelle pa de nordiske 0%
lande. Her vises at DK & SE er meget 18-24 ar* 25-34 ar 35-44 ar 45-54 ar 55-64 ar 65 ar+
Iignende fOI‘ +35 Og at NO er pé et meget Norge Danmark Sverige  emmmFinland

lavere niveau.

* For Norge og Finland 18-24 ar — for Danmark 15-24 ar - for Sverige 16-24

Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
Forbruker & Media ‘22/2-Q3(22)
Orvesto 2022

Kantar Mind 2022
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Hvornar bruger man alder som profileringsveerktaj og hvornar ikke

Eksempler hvor alder er et darligt profileringsvaerktgj for holdningsforskelle

% af befolkningen
som er enige i de
foalgende udsagn

“IT og moderne
teknologi giver mig
mange fordele i
min hverdag”

“Den vigtigste
begrundelse for at
arbejde er at opret-
holde livet og klare
dagen og vejen”

88%

89%

90% 0
o 0% gh

R
15-24 25-34 35-44 45 54 55-64
ag%  50% 3% gy 470
\
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

13 ol 0,
Man ma 24% 20% 18%

19%

21%

acceptere, at det
gar ud over miljget,
hvis industrien skal

vokse”
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64
66% 66% 59% 62% 65%
“Danmark skal —
vaere mere aben
over for
omverdenen”
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
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Hvornar bruger man alder som profileringsveerktaj og hvornar ikke @

Udforske alternativer til alder for eksempel urbanisering

66% 66%
59%
—_—— 7

62%

65%

—

“Danmark skal
vaere mere aben
over for
omverdenen”
15-24 25-34 35-44

Urbanisering er en bedre indikator for
enigheden i udsagnet end alder. Jo starre
bopeelsbyen er, desto hgjre er enigheden |
udsagnet.

Der vil oftest vaere multiple variable, som
korrelerer bedre til udsagn end alder.

45-54

55-64

Geografiske grupper som er enige i udsagnet:
“Danmark skal veere mere aben over for omverdenen”

Hovedstads-omradet

73%

En by med 50.001-500.000 indbyggere 67%

>

En by med 10.000-50.000 indbyggere

63%

En by med under 10.000 indbyggere

60%

Et landdistrikt 57%

Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
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Hvornar bruger man alder som profileringsveerktaj og hvornar ikke

Udforske alternativer til alder for eksempel indkomst

66% 66% 59% 62% 65%

“Danmark skal
vaere mere aben
over for
omverdenen”
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Personlig indkomst er en bedre indikator for
enigheden i udsagnet end alder. Jo starre
personlig indkomst jo stgrre enighed.

>

Indkomstgrupper som er enig i udsagnet:

kr. 1.000.000 eller mere

kr. 800.000 - 999.999

kr. 600.000 - 799.000

kr. 400.000 - 599.000

Ind til kr. 399.000

“Danmark skal veere mere aben over for omverdenen”

74%

72%

66%

64%

&)

81%

Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
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Datakontinuitet indeholder veerdifulde informationer for kampagneplanlaegning

Vores fokus er (for) ofte rettet mod data der aendrer sig — men nogle ting ser ikke ud til at forandre sig

De sidste 24 ars data fa Index Danmark viser, at der er kun meget lille endring i forskellige holdninger uanset eéendringer eller begivenheder i verdenen.

En vigtig leering for marketing ansvarlige er at forsgget at sendre dette og andre lignende stabile holdninger er sveert

Uenig i at "Jeg bruger gerne lidt ekstra for at fa et godt, Uenig i at "Man m& acceptere, at det gar ud over
kendt varemaerke" miljeet, hvis industrien skal vokse."
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Kilde: Index Danmark Gallup 2021/2022
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3

Begraensninger |
aldersbaserede profiler



3 Begraensninger | aldersbaserede profiler

Aldersbestemt profilering er en klassisk
strategi, men uden en fuld forstaelse for det,
kan aldersbestemt profilering have mange
begreensninger.

EXAMPLES
| det fglgende ser vi pa hvordan alder kan blive
brugt som et veerdifuldt profileringsvaerktagj — men
gennemslagskraften af en kampagne kan ofte > Korrelation alder og rygseekrejser

bliver forbedret ved en mere praecis malretning af . ) ) .
Malretning til faktuelle malgrupper uden brug af alder

forbrugerne ved hjeelp deres holdninger og og optimering af kampagnens gennemslagskraft

karakteristikker udover alder.



En forstaelse for alder vil altid have en berettigelse...

Eksemplificeret med rygsaekrejsende* - Hvad nu hvis jeg gerne vil malrette rygseekrejsende?

Aldersfordelingen for rejsetyper indenfor Aldersfordelingen for rejsetyper indenfor
de seneste to ar de seneste to ar
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
\J
% 0%
12-19 &r 20-29 &r 30-39 &r 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-69 ar 70 ar eller
derover
=O—-Rygseekferie i udlandet  =O—=Spa- og wellnessophold =O—-Rygseekferie i udlandet ~ =O=Spa- og wellnessophold

Source: Index Danmark/Gallup 2022
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“* Rygsaekrejsende er defineret som mennesker har veeret pa rygseekrejse i lgbet af de sidste to ar



En forstaelse for alder vil altid have en berettigelse...

Eksemplificeret med sammenhangen mellem alder og forskellige rejseformer

Malrettet kampagne i tal:

37% af alle danske rygseekrejsende er 12-19 ar
gamle. Malgruppestarrelsen er 55k mennesker,
som kun er 11% af alle 12-19 arige —
tilsvarende ville denne form af malretning
leverer et spillover pa 89%.

At malrette af rygsaekrejsende uanset alder
forager malgruppestarrelsen til 149k
mennesker (+170%) uden spillover.

40%

30%

20%

10%

0%

Aldersfordeling for rejsetyper indenfor de sidste to ar

12-19 ar 20-29 ar 30-39 ar

=O-Rygsaekferie i udlandet

2

40-49 ar 50-59 ar

\J

60-69 ar 70 ar eller
derover

=0=-Spa- og wellnessophold

SPA
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Optimering af kampagnens gennemslagskraft

Levering af en lavere CPA igennem investering i premium malgrupper med hgj preecision.

Eksempel: Mediaplan for en programmatisk udfart display kampagne malrettet rygsaekrejsende

Aldersprofil af danske
rygseekrejsende

149k

Danskere

13%

m12-19 &r m20-29 ar m30-39 &r m40-49 & m50-59 ar m60+

12-19 ar gamle preesenterer det stgrste aldersbaserede potential, men vi skulle have in mente at :

= 89% af alle 12-19 arige ikke er rygsaekrejsende
= 12-19 arige repraesenterer kun 37% af alle rygseekrejsende

Hvis vi skulle sammenligne to teoretiske programmatiske kampagner med lige mange indkgbte
visninger men forskellige malgrupper kunne resultatet ser sddan ud:

Visninger . .
(i 000) Omkostninger Conversions CPA

(leklfoa{:'%e,vl) 500 DKK 5.000

Rygseekrejsende
(DKK 30 CPM) 500 DKK 15.000

At bruge det i TGI definerede segment ‘Rygseekrejsende’ giver en CPA som er det halve af
den pris en standard 12-19 malgruppe segment koster

Index Danmark/Gallup Malgruppeaktivering:
Na dine malgrupper i de online omgivelser, som har betydninger for dem, via vores samarbejde

medNDR, som giver adgang til direkte aktivering i Meta, DV360, Adform, Snapchat, Xandr, The Trade
Desk, Bid Theatre osv.

Source: Index Danmark/Gallup 2022
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Generationsbaserede malgrupper &
alternativer



/4 Generationshaserede malgrupper

Selvom generationsbaserede malgrupper ofte er
anvendt i marketing henseender, er de ofte kun
forstaet overfladisk og repraesenterer et meget
generaliserende syn pa forbrugerne. Derudover
bar man bemeerke, at de generationsbaserede
grupper har meget forskellige starrelser.

Dette kan have en signifikant indvirkning pa
marketing, fordi selv om yngre generationer typisk
overindekser pa meaerker eller media i veekst, er disse
ofte overgaet i starrelse af aeldre generationer. At
ignorere de eldre generationer i denne
sammenhaeng betyder at ignorere deres betydelige

potentiale til at @ge reekkevidden.

Eksempler

At forsta generationer og deres relative
stagrrelse

> Segmenter og holdninger vs. kgbspraeferencer



N\
Generationshaserede malgrupper er, i sagens natur, meget brede men... 22

Generationsbaserede standard segmenters stgrrelser | Index Danmark/Gallup

Indexet indeholder preedefinerede
segmenter, som er designede til at
@ give marketingsansvarlige
muligheden for bedre at forsta deres
maerkers affinitet til en reekke af
konsumentgrupper. Blandt disse

segmenter findes:

®  Gallup Kompas
Generation Z Millennials Generation X Baby Boomers  The silent generation ® Ocean

Fodt 2000 - 2010 Fg@dt 1983 -1999  Fgdt 1964 - 1982 Fadt 1943 - 1963 Fadt far 1943
Derudover kan egne

segmenter/segmenteringer skabes
pa baggrund af de mere end 7.000
tilgeengelige variable.

Source: Index Demark 2022 26



Dybere anvendelse af generationer og brug af segmentering giver muligheden
for at finde hgjre affiniteter

Eksempel: Praeferencer for nye biler baseret pa generationer

N o

. Millennials
Fodt 1983 - 1999

Generation X
Fodt 1964 - 1982

37 37

Baby Boomers
Fadt 1943 - 1963

The silent generation
Fadt for 1943 El Hybrid

EE\E n ’
Hvis du skulle anskaffe/udskifte bil, hvilken type braendstof/drivmiddel ville du sd overveje - 18 ar+

% af besvarelser muligheden for flere valg 27

Benzin




Dybere anvendelse af generationer og brug af segmentering giver muligheden
for at finde hgjre affiniteter

Gallup Komas segmenter giver en meningsfyldt maling af konteksten og omstaendigheder for forbrugerne. Dette kan hjeelpe marketingansvarlige til at berige deres
kundeprogram, bygge mere praecise malgruppe og sikre, at kampagner er optimeret til at na forbrugerne effektiv.

Eksempel: Praeferencer for nye biler efter Gallup Kompas segmenter

NS

72

Segmenter*

Moderne
Moderne-individorienterede
Individorienterede
Traditionelle-individorienterede
Traditionelle
Traditionelle-feellesskabsorienterede
Feellesskabsorienterede

Moderne-feellesskabsorienterede

Centergruppe

Hybrid Diesel Benzin

? N/ (=)

e X U

* Gallup Kompas segmenter
Hvis du skulle anskaffe/udskifte bil, hvilken type braendstof/drivmiddel ville du s8 overveje - 18 ar+ 28
% af besvarelser muligheden for flere valg
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Konklusioner & resume



5 Konklusioner & resumé

1 En forstaelse for alder vil altid have en berettigelse, men
det er essentielt at teste hypoteser og krydstjekke
antagelser baseret pa et dybere niveau i tilgaengelige
data.

2 Aldersbaserede profiler og malretning har begraensninger
og disse skal undersgges mere dybdegaende.

Der er mange muligheder (f.eks. i Index Danmark/Gallup)
for marketingansvarlige til at kunne treeffe valg baseret pa
mere end bare alder.



Konklusion & Implikationer

Der er mange nye muligheder for
marketingansvarlige til at se pa
mere end bare alder:

* Ved at brugere informationsrigere
data kan maerke-, og medieejere
skabe en konkurrencefordel og
forbedre deres malrettelse

* Industrien kan drage fordele ud af at
finde en mellemvej mellem mikro-
malrettelse og demografibaseret
kampagneplanleegning og bygge
malgrupper som er baseret pa
veerdier, holdninger og adfserd som
allesammen gar patveers af alder

* Annoncgrer kan gentaenke og
kalibrere deres mediavalg og —
budskaber og overveje at kgbe andre
malgrupper baseret pa forbedrede
indsigter.

Annoncgrer

Media-

bureauer

Meerkevarer skal kontinuerligt udvikle deres forstaelse for konsumenter og
deres malgrupper.

TGl kan identificere store konsumentcluster baseret pa delte holdninger, delt
adfeerd eller delte veerdier.

Segmentering kan hjeelpe med simplificere at komme i kontakt med de
gnskede kundegrupper.

TGI kan forklare menneskerne bagved tallene — og dermed skabe
vaekstmuligheder for kunderne.

Bureauer kan bruge TGl til at identificere affiniteter til meerkevarer i grupper
som ikke kun er baseret pa demografiske variabler som alder, ken og
uddannelse.

Bureauer kan genoverveje mediavalg og anvendelse ved at undgar ineffektiv
mediavalg og aktivere malgrupper direkte via TGI.

Skabe ekstra vaerdi ved at saelge malgrupper baseret pa metrikker som gar
udover alder alene.

Fremvise diversiteten indenfor generationsgrupper og bygge nye
salgsargumenter.

Demonstrere styrke for mulige fremtidige kunder ved at tilbyde ny perspektiver
til annoncarer.
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Cases Index Danmark (Case A, Case B & Case C)
Aktivering
Nyhed — Baeredygtighed

Nyhed — Kvartalsbaser




Case A

Brug af Indexet til dybere
kunderelaterede projekter



Casen kort
1.

2.

3.

4.

5.

Kunden gnskede en ny
egen segmentering
udarbejdet. Den skulle
kunne hvile pa mange
indsamlede variable til
dannelse, beskrivelsen og
anvendelsen. Herefter
skulle den kunne
reduceres til ‘golden
questions’ til brug for andre
projekter i hele Norden.

Herudover skulle
segmenterne kunne
aktiveres pa egne og
markedsfarings platforme.

Metode:

Genkontakt af 2.000
tidligere Index Danmark
respondenter.

(samme tilgang i Finland,
Sverige og Norge).

Indsamlet 15 minutters

skema indeholdende:

a) Adfeerd i kundens
mediekategori

b) Udsagn omkring
mediekategorien

c) Forbrug i kategorien

d) Seerlige familie
variable

Hub i Danmark — det vil
sige alt dataindsamling,
databehandling og
validering centralt
handteret.
Segmenteringen foretaget
land for land i hub i
Sverige.

Reduktion til ‘golden
questions’ foretaget
sammenhaengende i
Sverige.

Segmenteringen fusioneret
pa hvert enkelt lands Index
Danmark dataseet til fuld
base.

Profiler og rapport skrevet
ud fra de 2.000
respondenter samt den
fusionerede segmentering
til Index Danmark.

Profilkort udarbejder for
hvert segment — pixie
udgave.

Mulighed for rekruttering til
andre analyser baseret pa
segmentering.

Aktivering af segmenterne i
markedsfaring.

Feelles ‘segmenterings-
sprog’ pa tveers af den
nordiske organisation.

Bedre forstaelse for, hvem
hvilke kampagner/-
markedsfaringsindsatser
er malrettet til.

Feelles forstaelse for,
hvilke (t) segmenter
indhold skabes til.

Implementering af ‘golden
questions’ i andre
dataindsamlinger.
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Case B

Segmenteringsprojekt — startet
et sted, endte et andet



Casen kort
1.

2.

3.

4.

5.

Kunden gnskede en ny
egen segmentering
udarbejdet.

Kunden gnskede et
selvstaendigt projekt (clean
slate) med udgangspunkt i
et helt nye skemaindhold
0g spgrgeteknik.

Segmenteringen skulle
kunne reduceres til ‘golden
questions’ til brug for andre
projekter — potentielt ogsa
uden for Norden.

Metode:

Online panel med 1.500
interview.

(samme tilgang i Finland,
Sverige og Norge).

Indsamlet 20 minutters

skema indeholdende:

a) Adfeerd i kundens
mediekategori

b) Forventningen og
behov til indhold i
kategorien

c) Perfekt matching med
indhold baseret pa
‘semi-conjoint’ tilgang

d) Kantar indsamlede
herudover potentielle
‘hooks’

Hub i Danmark — det vil
sige alt dataindsamling,
databehandling og
validering centralt
handteret.

Segmenteringen foretaget
land for land i hub i
Sverige.

Reduktion til ‘golden
questions’ foretaget
sammenhaengende i
Sverige.

Profiler og rapport skrevet
ud fra de 1.500
respondenter.

Mulighed for rekruttering til
andre analyser baseret pa
segmentering.

Implementering af ‘golden
guestions’ i andre
dataindsamlinger.

Feelles ‘segmenterings-
sprog’ pa tveers af den
nordiske organisation.

Bedre forstaelse for, hvem
hvilke kampagner/-
markedsfaringsindsatser
er malrettet til.

Feelles forstaelse for,
hvilke (t) segmenter
indhold skabes til.

Behov for fusion til Index
Danmark opstod
efterfglgende og via de
indsamlede *hooks’ vil
dette blive foretaget.
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Case C

Annoncgr: "Vi stagder pa den her
kilde tit (Index Danmark/Gallup)
— hvad er det?”



Casen kort
1.

2.

3.

4.

5.

Kunden havde flere gange
bemeerket, at materialet de
modtog fra deres bureauer
tit bar den samme kilde —
Index Danmark/Gallup

Gennemgang af Indexets
overordnede metode og
indhold, kunderettede
indhold samt muligheder
for egne spagrgsmal

Annoncgren tegnet
abonnement pa basen og
gennemgaet traening i
GallupPc.

Blot 3 maneder senere
gnske om gennemgang af
muligheder for
implementering af egen
segmentering.

Implementering af
segmentering.

Annoncgren defineret
behov for yderligere
beskrivelser af livscyklus
segmenteringer samt
reduktion til et anvendeligt
antal baseret pa feelles
livssituationer og
sammenfald i Kompas
segmenter.

Value vurdering af hvert
segment ift. tilknytning til
annoncgren, behov i
annoncgrens kategorier
samt segmenternes spend
— udvalgt 3 segmenter at
fokusere indsats til.

Test af aktivering af
seerlige malgrupper i Meta
baseret pa produkter
annoncgren vil understgtte
seerskilt.

Behov for mere
dybdegaende viden i to
udvalgte produktkategorier
af stor betydning for
annoncgren.

Implementering af egne
spgrgsmal til at inkludere
en ny kategori samt stgrre
stikprgve for en
eksisterende kategori for
bedre viden om de to
produktgrupper.

Rapportering automatisk
implementeret med Index
Danmark rapportering
samt mulighed for
midlertidig dataseet i
GallupPc.
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Brug af Index Danmark til
segmenteringer

Indexet kan tilbyde flere forskellige muligheder for at

fa egne/kunders segmenteringer implementeret:

Genkontakt med respondenter (som case A) — fusioneret til Index Danmark

Egen segmentering indsamlet med ‘hooks’ til Index Danmark (som case B) — fusioneret til Index Danmark

Ny segmentering indsamlet med Index Danmark (udvikling af segmenteringsmodellen udarbejdet pa
kombination af egne spgrgsmal og eksisterende Index spgrgsmal

Egen valideret segmentering indsamlet med Index Danmark (scoring/algoritme
foretages selvstaendigt af kunde eller Kantar) (som case C)

VvV v vVVY

Egen segmentering baseret pa eksisterende Index Danmark spgrgsmal



Aktivering

Brug af Index Danmark data til
aktivering



Power your marketing with TGl
Enable every member of your strategic team to put your customers first

Better understand, prqflle and Use deeper insights to identify
segment your customers in a fully the most effective ways to

populated, integrated dataset TGI nurture, diversify, grow, and

engage your target audiences

Connected

Consumer
Intelligence

Activate your highest value target audiences efficiently and
effectively across display, social or offline media campaigns
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TGl across Nordics
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The Global Kantar Taxonomy

Matching our Nordic digital target groups across the region
and aligning with the global taxonomy

Kantar Audiences provides 100s of
audience segments covering key
consumer categories to help make
advertising more addressable,
personal and impactful.

In the Nordics, we now have 444 common audiences —
next step er 555 audiences...
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Media & Entertainment

Personal Care
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Telecommunications

Travel

Consumer Packaged Goods

Online Betting/Gaming




Fordele / USP
0000 7

Omnichannel Targeting Speed
Malgrupperne kan blive aktiveret pa alle store platforme som Malgruppen er klar til brug indenfor minutter via integrationen i TGI
Meta, Google, Snapchat, Xandr, Adform, The Trade Desk, BidTheatre osv. platformen, som tillader 100% selvbetjening
- LL[L[LH
- L] ‘ L] ,
Nothing lost in ‘translation Scalable Reach
Malgrupperne er direkte overfert fra strategi og planlaegning til Modellen er bygget baseret pa en skalerbar teknologi som giver den
en digital trading desk. ngdvendige reekkevidde. Man kan tilpasse efter kampagnemalsaetninger

Future proof Ethical targeting

Ingen bekymring om din malgrupper bliver begraenset af den naeste ITP aendring eller Mélgrupperne bliver baseret fuldsteendig uden personfglsomme data.

om Google udelukker noget — dette er en fremtidssikret model Ingen kontakt til PIl or falsomme data i processen.

ITP = Intelligent Tracking Prevention 45



AKTIVER DIN MALGRUPPE MED DET SAMME

Far skulle du vente ugevis pa manuelle processer, cookies og synkronisering med forskellige platforme.
Nu klarer vi det mens du tager en kop kaffe.

01 02 03 04

BYG MALGRUPPEN | BEKRAFT MALGRUPPEN FA IDFREE ADGANG LOGIN OG SEND
GALILEO & SEND DEN OG FAKTURERING | DIN EMAIL INDBOX TIL DSP FRA IDF

Dine individuelle malgrupper er klar til at blive sendt i lgbet af 5 minutter
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SADAN G@R DU:

01

BYG DINE MALGRUPPER

02

SEND DEM TIL
KANTAR.IDFREE.COM

s v T

- s G- & @ ¢

Tittel: Forbruker Media "22/2 - Q2(22) - MG

[Base.. | [18+ar

Gruppe:

Univers: 4316747 Litvalg: 12 283
Fitter: |

-5 Batch 1

Iﬁ; Domestic busine:
ﬁ; International busi

ﬁ; Early adaptors
Iﬁ; Eco, Fair & Local

Bz

Klipp ut Cirl+X
Kopier Ctrl+C
Lim inn Ctrl=V

Kopier Variabel som Aggregert..,

Kaopier til fil...

Lim Inn fra Fil...

Eksporter Variabel som TGT...
Importer Variabel som TGT..

Importer Variabel som verdier...
Eksporter Variabel til C5V...

Eksport av Malgruppe...

Malgruppeaktivering...

/By Flexitarians |

@3 Attractiv

@Undersﬁkelse... Media Utfors...| Z Bere

22 |

¥ 0 PP

Eksporter Aktiv Malgruppe

Del Horisontalt
Del Vertikalt

lkke sorter
Sorter Stigende

Sorter Fallende
Vis Tomme Klasser
Finn i Undersgkelser...

Mediebaserte Variabler for alle medier...
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STEP 2

Godkendt de i TGl byggede malgrupper og send
dem direkte til din personlige IDFree konto.

Dine malgrupper bliver tilfgjet i med det samme. Du
kan anvende malgrupperne fa sekunder efter du har
oprettet dem.
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STEP 3

Se dine malgrupper direkte i IDFree platformen og
veelg, hvilke du vil aktivere

Send dem til en eller flere platforme
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STEP4

Malrettet udveelgelse af de microgrids med den
hgjeste affinitet ift. den valgte malgruppe

= Finnish Media

Proximity malretning via LL-
koordinater eller postnummer-
afhaengigt af platformenes
muligheder og krav
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Platform geo-formats

Platform Geo-format Restriktioner

Meta LL-koordinater/postnumre* 200 LL'er eller 10.000 PCs per
annonceseet

Adform Postnumre 1.000 per linje

DV360 LL-koordinater Ingen graenser

Snapchat Postnumre eller LL-koordinater 500 per kampagne

Xandr Postnumre Ingen graenser

* Meta note: If your audience corresponds to more than 200 LL-coordinates then postal codes will be pushed
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Baeredygtighed

Ny segmentering | Index Danmark/Gallup
- tilleegsmodul/specialkarsler



Leer dine segmenter at kende

Actives er drevet af mere end deres veerdier om baeredygtighed, hvor Believers i hgjere grad grad af sociale

faktorer
%Actives

Actives tror i hgjere grad p3,
at de kan ggre en agte
forskel igennem deres
handlinger og teenker, at de er
personligt bergrt af sociale-
og miljgproblematikker.

Deres handlinger passer til
deres veerdier - de vil ggre
mere og er villige til at investere
deres tid og penge i at
understgtte virksomheder som
prgver at ggre ‘det gode/det
rigtige’, som at udligne deres
miljgpavirkning.

Considerers

Considerers er pa vippen til at
tro, at de kan ggre en forskel
baseret pa deres valg.

De har taget aktiv handling for
at gare en forskel — de er
stoppet med at kabe produkter
eller services péa grund af deres
pavirkning af miljget eller
samfundet.

@ Believers

@ Dismissers

Believers er under staerk
indvirkning af sociale
faktorer og teenker, at deres
valg viser andre, hvem de er og
hvad de tror pa.

Ligesom Actives tror denne
gruppe, at de kan ggre en
aegte forskel.

Imidlertid, passer deres
handlinger ikke ngdvendigvis
til deres veerdier — de stopper
ikke at bruge maerker pa grund
af deres miljgpavirkning eller
leder efter maerkevarer som
udligner deres miljgpavirkning.

Dismissers er karakteriseret
ved deres apati angaende alt
beeredygtigt.

Hvor nogle Dismissers er
involverede i de basale gnsker
om at ville ggre mere og prgve
at kgbe produkter, som er
indpakket mere beeredygtigt, er
de grundleeggende ikke
interesseret i at investere deres
tid eller penge i at eendre deres
adfeerd.

De sorterer skrald af vane.
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Segmenternes starrelser sammenlignet med Norden og Europa (18-65 ar)

# Actives Considerers @ Believers @ Dismissers

3 ®

AR

—Denmark

W

33%

Nordics

34%

2%

Europe

Source: Kantar Europe Sustainability Foundational Study 2021, Index Danmark/Gallup 2022 54
Europe n =12,091. Nordics n = 4.002, Denmark n = 13.009



Kvartalsbaser

Mulighed for hyppigere opdateringer af
udvalgte variable



2022 TRENDS

Forsta forbrugernes holdninger og adfaerd under en gkonomisk turbulent tid

Betalte streamingabonnementer i Danmark*

Streaming abonnementer via andre abonnementer*

Sivning af antallet af abonnementer i Q2 og Q3, mens Q4 viser et drastisk fald
(blandt personer der tilkendegiver at have betalt abonnement pa tjenesterne):

1,9

1.8

Antal tjenester i gns per dansker

Q1

Q2

Q3

Q4

Bundling af services tiltaler danskerne — vi forsgger at fa billigere abonnementer via
andre tjenester vi allerede har:

Antal tjenester i gns per dansker

N (N

0.81 0.83 0.84

071 O/ \_J

| 01 | Q2 | Q3 | Q4 |

*Index Danmark/Gallup kvartalsbaser 2022; baseret pa Netflix, Viaplay, TV2 Play, Discovery+, Disney+, Amazon Prime & You See Play 56



2022 TRENDS
Dagligvarer

Spiser mindst ugentligt

; @W

61%600/
S7% 56% 56%
54%, 5, 5306 I54%
51% 51%
50 49% 49%
4% 390201206
40 F%
32% \
39%90; @
30 ®28% 0
28%7%  27% 279606
24% 230/24%
21922%
0,
20 18% 9% 18%
16%
14%
10
0
Q12022 022022 [ 032022 [ Q42022 Q12022 Q22022 [ Q32022 [ Q42022
@kologiske Dkologisk @kologisk Dkologisk Dkologisk Plantebaserede Kylling Oksekgad Svinekad Kalvekad
grentsager meelk brad kad pastalris ftadevarer

*Index Danmark/Gallup kvartalsbaser 2022 57



2022 TRENDS
Laver vegetarretter/veganske retter

Det gar hastigt frem for maltider uden kad — bemeerk 4. kvartals udvikling

Vegetar/veganske retter — spiser mindst ugentligt Vegetar/veganske retter — spiser mindst manedligt
45
45
40 40 @
. 35 @ 35,1

13,2
. OJ

15

Zs@f\@@
. —e—0—0

5 ‘@' u 5
0 0
Q12022 Q2 2022 Q32022 Q4 2022 Q12022 Q2 2022 Q32022 Q4 2022
=O—Laver vegetarretter mindst ugenligt =O=Laver veganske retter mindst ugenligt =O=Laver vegetarretter mindst manedligt ~ ==O==Laver veganske retter mindst manedligt

*Index Danmark/Gallup kvartalshaser 2022 58



As health concerns grow, Healthy Foodies bank on virtuous cycles

For many consumers, the last few years have been defined by health concerns. An increasing number of people feel like their diets
are beyond their control and that they will soon pay a price for their unhealthy choices. Even Healthy Foodies are feeling this rising pressure, but it
may be their full-spectrum approach that provides a way to break the vicious cycle of health habits for consumers at large.

| am concerned that my unhealthy habits Amount of control you have over
will soon catch up with me your diet
=O—-Healthy Foodies Foodies =O0—=Non-Foodies =O—-Healthy Foodies Foodies =0—=Non-Foodies
91% 91%
O—
83%
62%
54% 8%
o 57%
69%
O— O 67%

2020 2021 2022 2020 2021 2022

A healthy, well-balanced diet can help
us think clearly and feel more alert. It
can also improve concentration and
attention span.

Conversely, an inadequate diet can
lead to fatigue, impaired decision-
making, and can slow down
reaction time. In fact, a poor diet can
actually aggravate, and may even
lead to, stress and depression.

— Sutter Health

Source: Kantar US Monitor 2022
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2022 TRENDS
Ferie

Forbrug pa ferier seneste 12 maneder

16000

14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

Q1 2022 Q2 2022 Q32022 Q4 2022

*Index Danmark/Gallup kvartalshaser 2022 60



Ferietyper overvejes kommende 12 maneder

50

45

40

35

30

25

20

15

10

44%

43%

42%

40%

Ferie i
Sydeuropa

25%25062°%

Ferie i
Norden

28%

Q12022 Q22022 [ @32022 [ Q42022
24%
209%21%
0,
18% 19%
16%
14% 14%
Rejser med En-dags tur
fly, udland (til udlandet)

Q 4

19%

15%

0
13 /012%

Sne/ski-
ferie

0
N

-

Rejse med
rutefly til
oversgisk
destination

<7

Forleenget
weekend/
korttidsferie i

DK

M

Q1 2022 Q22022

0
29% 28%

23% [ 23%

Charterrejse
med fly

@)

AN

2022 TRENDS

B 032022 [l Q42022

18% 18%
16%
15%
15% 14%
13%
I 119

Spa- og Bilferie men
wellness- ikke

ophold camping i

DK

SPA

*Index Danmark/Gallup kvartalsbaser 2022
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OPSUMMERING

Flere anvendelsesmuligheder ift.
segmenteringer og Index
Danmark/Gallup

Ny aktivering muliggar direkte
anvendelse af malgrupper hele vejen
rundt i bureauer og medier

Index Danmark/Gallup 2023 abner op for
yderligere anvendelse af de indsamlede
data.




Media by Kantar Hvis du vil vide mere, s& tag kontakt til os.

Berit Juul Puggaard

Husk at fglge "Media by Kantar" her Director, Media, Denmark
pa LinkedIn, sa du ikke gar glip af ﬁﬂe;gif‘;%gz%%fgka”ta“com
uundveerlige informationer om, hvad Kantar Media

der sker med medier globalt og i det

danske mediebillede. Sven Nakotte

Senior Client Director
sven.nakotte@kantar.com
Mobil: 60433220

Kantar Media

Harpa Stefansdottir

Client Manager
Harpa.Stefansdottir@kantar.com
Mobil: 39272727

Kantar Media



LASERTAL

Kantar praesenterer tal for
dagblade, ugeblade og
magasiner, samt biograf og
outdoor medier

Lees mere her 2>

OUTDOOR

Kantar kortlaegger danskernes
rejsevaner og
beveegelsesmgnstre

Lees mere her >

INFLUENCERSTUDIE

Kantar kortleegger danskernes
holdning til influencere og
SoMe.

Lees mere her >

5(6

Kantars Media Danmark - syndikerede undersggelser

PODCAST LIFE

Kantar seetter fokus pa
danskernes anvendelse og
lytning af "lyd” — isaer podcast

Lees mere her >

DIGITAL LIFE

Kantar seetter fokus pa
danskernes
brug af digitale medier

Lees mere her >

SOCIAL MEDIA LIFE

Kantar ser pa danskernes
anvendelse af sociale medier

Lees mere her >

ADFACTSPULSEN

Kantar registrerer annoncer i
mere end 550 medier pa tveers
af alle platforme

Lees mere her >

MOBILE LIFE

Kantar kortlaeegger danskernes
brug af smartphone

Lees mere her >

KANTAR BUS
Kantar leverer repraesentative
0g prisgunstige undersggelser
— pa kun 2 uger.

Lees mere her >
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