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Keederne satser pa udendors reklamer

| REKLAME
Bdde dagligvarekeeder
o0g merkevareprodu-
center bruger i stigende
grad outdoor reklamer
til at pavirke kunderne
sd teet pd kebssituatio-
nen som muligt

Af HENRIK DENMAN

Dagligvareka&derne kaster nu
mere energi ind i at fange kun-
dernes opmerksomhed umid-
delbart inden, de gir ind i butik-
kerne. Flere store dagligvarekze-
der har siledes indgaet nye, sto-

re aftaler om outdoor reklamer
ved butiksindgangene og péa p-

pladserne ved butikkerne for at
pavirke forbrugerne si tat pi
kabsajeblikket som muligt.

En af landets forende udbyde-
re al outdoor reklamer, AFA

Vi har nu ndet vores
malseining om at blive
markedsleder pa POS-

REKLAMER - Outdoor rekla-
mier giver iscer markevarein-
dustrien gode muligheder for at

markere sig overfor forbrugerme
teet pd kebssituationen.

omrade.

PALLE JACOBSEN,

SALGS- 0G MARKETINGDIREKTOR

JCDecaux, har netop indgiet en
stor reklameaftale med Coop
Danmark.

Aftalen omfatter 1.100 butikker
i alle Coop-keederne undtagen
[rma. | ferste omgang far Fakta-
keaedens butikker i lebet af 2010
plakater pa facaderne ved bu-
tiksindgangene, pa billboards,
som star selvstendigt ved gang-
arealer, og pa indkebsvognene.

To store udbydere
Senere neeste ar vil de ovrige ke-

sen, AFA JCDecaux.

Med Coop-aftalen har AFA
der i Coop fa outdoor reklamer.  JCDecaux for alvor [det styrket

- Vi har nu ndet vores mals@t-  sin position inden for detailhan-
ning om at blive markedsleder delen. I 2007 indgik firmaet en
pa POS-omradet, siger salgs- og  aftale med Netto, og efterhdn-
marketingdirekter Palle Jacob- den som aftalen med kaederne i
Coop bliver fert ud i livet, vil fir-

maet ifolge Palle Jacobsen g ef-
ter aftaler med det ovrige dag-
ligvaremarked, for eksempel
SuperBest og Spar.

Nar firmaet kun har indgdet en
aftale med Netto og ikke hele
Dansk Supermarked, skyldes det,

Outdoor reklamer
er i veekst

Mens annoncemangden totalt set har vaeret faldende i de
senere ar, oplever outdoor reklamer vakst.

Den seneste reklameforbrugerundersogelse fra 2008,
som Dansk Oplagskontrol stér bag, viser, at annonceom-
setningen pa outdoor reklamer steg med godt ni pro-
cent fra 2007 til 2008. Der blev i 2008 brugt 615 mio. kr.
pé outdoor reklamer.

I modsatning hertil faldt den samlede annonceomsat-
ning med 2,5 procent, si den i 2008 var pa 14,1 mia. kr.

Tallene viser samtidig, at outdoor reklamer fortsat er en
mindre del af det samlede annoncemarked. Omsatningen
pa outdoor reklamer udgjorde i 2008 fire procent af den
samlede annonceomsaining.

Til sammenligning 1 omsatningen pa husstandsom-
delte reklamer i 2008 pa godt tre mia. kr. Det var dog en
tilbagegang pa 1,5 procent i forhold til 2007

at firmaets storste konkurrent
pa det danske marked, Clear
Channel, har Bilka og Fetex som
kunder.

AFA JCDecaux har forst for ny-
lig besluttet at fokusere pa de-
tailmarkedet. Derfor har firmaet
etableret en serlig afdeling, Abri-
bus Retail, der gir efter kunder i
detailsektoren. | forste omgang

er dagligvarehandelen mest in-
teressant, fordi mangden af pro-
dukinyheder og omsatningshas-
tigheden er stor.

- Abribus er et navn for uden-
dors reklamepladser, men det
dekker over plakater i oplyste
rammer med glas, billboards og
trolley boards pa indkebsvogne.
Det er et nyt produkt i vores fir-

ma, som vi har store forventnin-
ger til, forklarer Palle Jacobsen.

Teet pa kunderne

Selv om markedet for outdoor
reklamer er lille i forhold til den
samlede annonceomsatning, er
han ikke i tvivl om, at potentia-
let er stort.

Outdoor reklamer giver isar

By

Nar forbrugerne har set
en reklame i tv, forster-
ker det budskabet, at de
lige ser en reklame for
produkiet ved indgang-
en til supermarkedet el-
ler pa parkeringsplad-
sen ved butikken.

Mange mzrkevarepro-
ducenter har set i sjne-

ne, ai det vil veere en

god ide.
PALLE JACOBSEN,
SALGS- OG MARKETINGDIREKTOR

merkevareindustrien gode mu-
ligheder for at markere sig over
for forbrugerne tzt pa kebssitua-
tionen. Palle Jacobsen mener, at
outdoor reklamer giver produ-
centerne af dagligvarer store mu-
ligheder for at forlenge effekten
af for eksempel tv-reklamer.

- Nér forbrugerne har set en
reklame i tv, forstarker det bud-
skabet, at de lige ser en reklame
for produktet ved indgangen til
supermarkedet eller pa parke-
ringspladsen ved butikken. Man-
ge markevareproducenter har set
i ejnene, at det vil vere en god
idé, siger han.

For reklamekeberne galder
det om at fa sterst mulig viden
om effekten af deres reklame-
kampagner. TNS Gallup har der-
for nu lanceret et nyt varktsj,
Outdoor-meter, der kan doku-
mentere effekten af de udenders
reklamer.




