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‘ RUNDENS VINNERE - PER KPI

ERINDRING

61%

Jotun Drygolin
(Supermatt)

Det er nok mange som for lengst har
fatt med seg at det er bare Drygolin
som holderi Drygolinvcer, samt at
Nordic Extreme er en tgff maling som
blir enda taffere med litt lydeffekter.

Da originalen ble malt i Reklamebarsen
imai 2019 ble det oppmerksomhets-
seier i tillegg til god liking.

Na&r Jotun né& gjenbruker filmen med en
liten kreafiv tvist hvor stemmene er
byttet ut ble resultatet kanskje ikke s&
overraskende en ny
oppmerksomhetsseier for Drygolin.

MDA

EFFEKTIVITET

1,3TF

Jotun Drygolin
(Supermatt)

Ta en etablert film som man vet leverer
godt, legg fil en kreativ tvist for & fange
oppmerksomhet og pirre nysgjerrighet,

og Vipps s& far du en effektivitetsvinner.

BRANDING

897

Jotun Drygolin
(Supermatt)

Med en etablert film som trolig leverte

god branding allerede i originalversjon
sgrget Jotun Drygolin for rundens aller

sterkeste branding ogsd.

LIKING

32%

Infinitum
(Pant for verden)

Med sin film om hvordan retursystemet i
Norge har inspirert andre
land/markeder er det Infinitum som tar
hjem liking-seieren for april foran Telia
og Statens Vegvesen.

Holdningskampanjer gir gjerne stort
spillerom for emosjonelle virkemidler og
de skal heller ikke selge noe. Dermed
er det ikke overraskende at
holdningskampanijer i snitt scorer
sterkere enn andre kategorier i
Reklamebgrsen.




‘ RUNDENS SAMMENLAGTVINNERE

POSITIV REKLAMEOPPMERKSOMHET

21%

Telia

(Huet og Rceva)

Telia mé& se seg slatt av Drygolin pd oppmerksomhet og Infinitum pd
liking, men med 2. plass p& begge parametere leverer Telias siste fim
totalt seft svcert godt.

Om vi ikke hadde inkludert branding ville det holdt fil sammenlagtseier
for Telia, men selv om brandingen for Telia isolert sett var relativt god
matte Telia fil slutt se seg slatt av Drygolin ogsd sammenlagt i denne
runden.

POSITIV MERKEVAREOPPMERKSOMHET

18%
Jotun Drygolin

(Supermatt)

Med seier p& bdade reklameoppmerksomhet, effektivitet og branding
var det ingen som kunne matche Jotun Drygolin sammenlagt selv om
bd&de Telia, Infinitum og Statens Vegvesen leverte bedre likte filmer.




‘ Andre filmer som fortfjener en kommentar

Nordea
(Nordic Ideq)

Mens DNB og Sparebank 1 har veert giengangere i
Reklamebgrsen de siste drene har Nordea veert
nesten fravoerende.

Med sin «Nordic Idea» kampanije var Nordea
denne gangen med i Reklamebarsen for farste
gang siden 2020. Dessverre kunne det nesten ikke
gatt darligere, med sisteplass pd samtlige KPler.

Det blir heller ikke bedre om vi ser p& 2023 samlet
(4 mdlinger). Arets hittil svakeste oppmerksomhet,
&refts hittil svakeste liking og drets hittil svakeste
sammenlagtscore.

Her er det bare & gnske Nordea bedre lykke neste
gang.
-
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Maned
Feltarbeid
Metode
Malgruppe
Respondenter

Prosjektansvarlig

Mars 2023
08.- 15 mai
CAWI

AlS+

513

H&vard Ose




FILMENE

DRYGOLIN
Supermatt

GJENSIDIGE
Kjoresom=enkjerring /
Chevy

FINN.NO
Innsektshotell

INFINITUM
Pant for verden

Nordea

\[0]:{»] -\
Nordic idea

GILDE
Profil, 100% norsk

REMA 1000
Grill




FILMENE

STATENS VEGVESEN
Nelgaelll

VY
Ved farste blikk

STOREBRAND
Familien

TELIA
Huet og Rceva

VISA
Wild forest




FILMENE

Trykk / Investering

For beregning av TRP gjelder:
100% av TRP fra siste 40 dager

- 55% av TRP fra foregdende 30
dager.

- Kortere formater inkluderes nér
sentrale kreative elementer gér
igien pd tvers av filmene.

- Andre filmer i samme kampanje
inkluderes nér det er sannsynlig
med stor grad av smitte mellom
filmene.

Denne runden

Telia har gatt med klart hgyest trykk
i denne runden. Her er alle filmene i
stedsnavn-konseptet innregnet i
frykket.

For Gjensidige er alle filmer i «kjgre
som en kjerringn konseptet
innregnet.

For Storebrand er kun versjonen
med familien inkludert i trykket.

For Rema er de taktiske 20s
versjonene ikke inkludert.

Annonsgr Filmtittel
Jotun Drygolin Supermaftt
Finn.no Innsektshotell
Ford Jorden rundt
Gilde Profil
Gjensidige Kjgre som en kjerring
Infinitum Pant for verden
Nordea Nordic Idea
Rema 1000 Grill
Statens Vegvesen  Samspill
Storebrand Merkevare
Telia Huet og Rceva
Visa Wild Forest
Vy Ved farste blikk

594 540 478 569

I 216 214 I 201
I
qd\\(\ o © <<o©
& <

Filmkode
JOTDRS3001N3
FII7SI3001N3
FMNFEX3001N3
GINV844501N3
GJFBCH3001N3
NPCRES4501N3
KRKNOA3002N3
REMGRAS001N3
SVVSAM3001N3
SBDQGI4501N3
TEBHOR4001N3
VISQ6G3001N3

VYVVFB4501N3

Sek
30
30
30
45
30
45
30
50
30
45
60
30

45

TRP
594,2
216,2
478,4
201,3
334,1
250,4
310,7
365,2
202,7
163,4
957.9
246.,8
609.0

TRP

TRP / TRP 30 pr film

30 1+ 2+ 3+ 4+ 5+
542,0 58,5 49,1 41,8 37,2 339
213,9 429 31,2 23,9 188 16
5692 58,7 46,9 39 329 291
326,1 43,7 31,9 23,5 179 1446
307,1 48,2 36,6 30,1 24,6 219
405,7 46,2 35,1 27,7 21,9 17,7
3728 478 35,8 282 237 195
657,3 50,2 39.8 33,5 285 237
202,7 42,1 29 22,1 17,4 14,4
2092 394 27,2 203 154 119

1557,7 61,7 53,4 47,3 42,9 39,7
246,8 46,9 33,2 257 204 168
713,5 58,2 47,2 41 352 31,2

657
317 373 365
. 203 203 163 209
O Q o
& i &
(00 [ @O
Q—@ L’A ‘S\O
@O
RN
O

6+
29,7
12,7
25,1
11,6
19,3
14,6
16,5
20,5
11,7
9.3
36,6
14,4
28,2

1558

958

7+ 8+
267 245
109 9.
226 202
100 83
169 144
124 105
141 124
179 158
102 80
7.6 63
337 313
1.8 102
254 232
247 247
]

&

9+
22,7
7.8
18.5
6.7
12,5
8.4
11,2
13,8
6.6
54
29,6
8.1
21,0

609

10+
20,3
6.8
16,4
55
11,0
7.6
10,0
12,3
54
4,7
27,6
7.1

19.2

714




Merkeoppfatning

Flest positive:

Klart flest er positive Finn.no, mens
ogsd Gilde, Visa og Rema 1000 har
mer enn 2/3 positive.

Flest negative:
Flest er negative ftil Vy etterfulgt av
Telia og Statens Vegvesen.

Flest uten oppfatning:

Under halvparten har en
oppfatning av «merkevareny
Infinitum

Finn.no

Gilde

Visa

Rema 1000

Statens Vegvesen

Gjensidige

Drygolin

Telia

Storebrand

Vy

Ford

Nordea

Infinitum

Sveert godt inntrykk

Ganske godt innfrykk

0776

53%
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Q
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4%

K
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/% 1%
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10% 2% 5%

4% % 8%

77 17%

1% 3% 8%

4%2% 12%

5% 6%

(% 2% 12%

/% 3% 13%

Verken eller m Ganske darlig inntrykk mSveert darlig inntrykk m Vet ikke
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OPPMERKSOMHET

Kan du huske & ha sett denne r@klomefilmen for <annons@r> i
lapet av den siste maneden, i sa fall hvore




Oppmerksomhet

Al15+

Aller flest husker Drygolin-filmen hvor
hovedpersonene har f&tt nye stemmer.

Telia gikk med klart hgyest trykk i denne
runden og oppnddde ogsd over 50
prosent oppmerksomhet.

Vy hadde den filmen som flest mente &
ha setft online.

Nordeaq, Visa og Ford huskes alle av fcerre
enn 30 prosent av befolkningen.

NB! Grafikkene viser hvor respondentene
selv mener de har sett reklamene

>

SAMLET

Drygolin 61% Drygolin
Telia 53% Telia
Vy 49% Vy
Finn.no 44% Finn.no
Rema 1000 39% Rema 1000
Gilde Gilde
Gjensidige Gjensidige

Statens Statens
Vegvesen Vegvesen
Storebrand Storebrand
Infiniftum Infinitum
Ford Ford
Visa Visa
Nordea Nordea
Snitt Snitt

56%

48%

42%

37%

35%

35%

31%

29%

30%

28%

24%

18%

15%

33%

pm= Sy ==,
ONLINE
Drygolin 8%
Telia 6%
Vy 10%

Finn.no 9%
Rema 1000 5%
Gide | 4%
Gjensidige 7%
Soters W 7
Storebrand 5%
Infinitum 5%
Ford 6%
Visa 4%
Nordea 4%
Snitt 6%

=

KINO
Drygolin 4%
Telia 4%
Vy | 3%
Finn.no 2%

Rema 1000 4%

Gilde | 2%
Gjensidige | 2%
Statens
Vegvesen 3%
Storebrand 1%

Infinitum 4%

Ford 2%
Visa | 2%
Nordea 2%
Snitt 3%




Oppmerksomhet

Kignn

Mdanedens filmer husker i snitt noe bedre
blant menn enn kvinner, hvilket har vcert
«normaleny de siste par drene. Som
«normalty oppgir ogsd denne gangen
flere menn enn kvinner at de husker
reklamene fra online.

Drygolin huskes best blant b&de kvinner
og menn.

Starst forskjell i favar menn finner vi for
Ford (+11) og Infinitum (+10), mens Telia,
Vy og Visa alle huskes av noe flere
kvinner enn menn.

SAMLET
Drygolin é’%é
; 52%
Telia 54%
48%
ke 50%
Finn.no 47%
Rema 1000
Gilde
Gjensidige
Statens
Vegvesen
Storebrand
Infinitum
Ford
Visa
Nordea
Snitt

Menn mKvinner

Drygolin
Telia

Vy

Finn.no
Rema 1000
Gilde

Gjensidige

Statens
Vegvesen

Storebrand
Infiniftum
Ford

Visa

Nordea

Snitt

Menn mKvinner

v

55%
57%

46%
49%

45%

——
ONLINE
Drygolin 617(3%
: 8%
Telia 4%
Vy 7%)4%
. 10%
Finn.no 9%
8%
Rema 1000 2%
: 5%
Gilde A
Gjensidige 77‘;
Statens 10%
Vegvesen 4%
7%
Storebrand 2%
. . 7%
Infinitum 3%
9%
Ford 3%
. 6%
Visa 2%,
5%
Nordea 2%
: 8%
Snitt 4%

Menn mKvinner

=

KINO
Drygolin :;3;:”
Telia § 4%
4%
W 2%

: 2%
Finn.no 2%

5%
3%

: 3%
Gilde 0%

T 3%
Gjensidige 1%

Rema 1000

Statens 4%,
Vegvesen | 2%

1%
Storebrand 0%

- 5%
Infinitum 2%

Ford 2%

2%

. 3%

Visa %

2%

Nordea A
. 3%

Snitt 2%

Menn mKvinner

@



‘ Oppmerksomhet | ==

Alder — ===
SAMLET
v ONLINE KINO
. i at fil huskes | t mi _ — 587 . —— 437, o 97 B L
|gjen ser vi ar riimene NUskKes Idng mindre Drygolin 42% SR Drygolin 39% 55% Drygolin 5?’0% Drygolin 2‘3%’
o . . 70% 69% 3% 0%
blant de mellom 30 og 39 ar enn i @vrige — 477, — 34, -9 - 9%
i 42% i 38% H 6% i 3%
Telia 54% Telia 5% Telia 1% Telia s
alderssegmenter. 55% 59% % 1%
53% I 29% I 28% -l 1%
o : X X Vy 0% 4om Vy %% 1% Vy 0% vy | %
Hittil i &r har filmene i Reklamebarsen | — — - 1 -
i 2 Finn.no 26% Finn.no N% Finn.no 7 Finn.no | %
snitt oppnadd 13 prosentpoeng lavere T % Jon &

L e 37% . 24% e 12% 1%
oppmerksomhet blant 30-39 enn blanf Rema 1000 A o Rema 1000 WES o Rema 1000 | '%, Rema 1000 | #*
de yngste (15-29), mens de yngste husker —— — g L
o . H 16% H 16% i 1% H 0%
filmene omtrent like godt som Clies 2% . Elie 9% Clee i Gilde | oz

2 . 36% . 24% . 16% m %
befolkningen samlet. Gjensidige 2 3%, Gjensidige eH S Gjensidige ‘2%‘; Gjensidige (%’

. ° Statens  Fmore Y% Statens e 2% Statens g% Statens  [™,'0%
Drygolin er manedens . Vegvesen Y Vegvesen %% Vegvesen | ,4* Vegvesen | &
oppmerksomhetsvinner pa tvers av p— 507, — 9% - 13% 2

PP o P Storebrand - Storebrand 8% Storebrand [* % Storebrand | %,
alderssegmentene, riktignok delt med — — - 1% -
Telia blant 30-39. Infinitum Br Infinitum e, Infinitum |7 37 Infinitum | &

38% 35% 3% 3%

° . Ford 19% Ford = % Ford A Ford 4

bedre av de under 30 ar enn i de eldre 2% % asn %, 7
. 23% . 15% = 7% W %

segmentene. Visa ‘1‘58‘;%7 Visa ‘%7537 Visa %‘g"’ Visa 0%;’{;"
. ﬁ 2‘;% _87 19%o -3;107 -0;7%

Vy oppgis hele 28% oppmerksomhef Nordea ]?;%7 Nordea ]"%%7 Nordea }gj’ Nordea d;‘;

online blant de yngste.

. 37% ) 24% ) 14% ) 8%
Snitt &6 Snitt & e Snitt |© 4 Snitt | %%
44% 42% 3% 1%

m15-29 =30-39 ©40-49  50-99 m15-29 =30-39 ©40-49  50-99 m15-29 =30-39 40-49  50-99 m15-29 =30-39 40-49  50-99




Oppmerksomhet

Effektivitet TV

Drygolin

w

Finn.no

[

Drygolins kreative gjenbruk bidro fil

rundens aller mest effektive Gide ST 17
oppmerksomhet foran Finn, Gilde og storebrand [ 18
Storebrand som ogsd leverte svcert

effektivt. atens Vegvesen 2,0
Nordea og Ford leverte klart minst

effektivt i denne runden. Glensicige [N 29

Snitt denne runden

@
R

Snitt siste 5 Ar

Visa

w
N
:p
oo

Ford 6.6

Nordea 6,8

15 Kilde: EssenceMediacom - Reklamebgrsen, april 2023 og Nielsen AdEdge
Base:; Personer 15+ (n=513)




BRANDING OG
MERKEV ARE-
OPPMERKSOMHET

Hvilket av disse utsagnene beskriver denne
reklamefimene




‘ BrOnding Drygolin 51% b% 19

Telia 26%
. . . Gilde 23% 13% 3%
Drygolins kreative gjenbruk ga
rundens suverent sterkeste vy 3
branding. Hele 9 av 10 mente det Finn.no 27% 8% 4%
var Ie’rT a huske at reklamen var for ford o8 o
Drygolin.

Rema 1000 24% 14% 4%
Finn.no og Telia fulgte pd& de neste

plassene, mens Nordea i tillegg fil
lavest oppmerksomhet ogsé Statens Vegvesen 23% 13% 5%
leverte aller svakest branding i
denne runden.

Infinitum 16% 2%

Gjensidige 19% 9%

Visa 21% 13% 15%

)
o

Storebrand 11%

N
o

8%

I w
Q
%

Nordea 17% 15% 8%

m Det er sveert lett & huske at reklamen var for <ANNONS@R>

Det er ganske lett & huske at reklamen var for <ANNONS@R>

Det er litt vanskelig & huske at reklamen var for <ANNONS@R>
m Det kunne vecert en reklame for en hvilken som helst annonsar innen <KATEGORI>
m Det kunne vecert en reklame for hva som helst




Oppmerksomhet
Merkevare

Med bdde hayest oppmerksomhet
OG sterkest branding var det
Drygolin som fikk suverent mest
oppmerksomhet for sin merkevare i
april.

| motsatt ende av skalaen finner vi
Nordea som kombinerte rundens
laveste oppmerksomhet med
rundens svakeste branding.

OPPMERKSOMHET
REKLAMEFILM

Drygolin
Telia

Vy
Finn.no
Gilde

Rema 1000

Statens
Vegvesen

Infinitum
Ford
Gjensidige
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

61%

53%

49%

44%

X LETT A HUSKE AVSENDER
(TOPP 2)

Drygolin
Telia

Vy
Finn.no
Gilde

Rema 1000

Statens
Vegvesen

Infinitum
Ford
Gjensidige
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

89%

72%

— OPPMERKSOMHET
MERKEVARE
Drygolin 54%
Telia 38%
Vy 33%
Finn.no 29%
Gilde 25%
Rema 1000 25%
Sorers 2o
Infinitum 19%
Ford 19%
Gjensidige 18%
Storebrand 14%
Visa 1%
Nordea 7%
Snitt 24%




LIKING

Sett i forhold til andre reklamefilmer, hvordan vil du
vurdere denne reklamefilmen for <annonsar>¢




‘ Liking

Infinitum 9%
Telia 9% 9% | 4%
Infinitum er m&nedens liking-vinner Statens Vegvesen  [giog 13% 8%

foran Telia og Statens Vegvesen. 2

. o . Drygolin 10% 12% 8%
av 3 filmer pa pallen for April er

film om hvordan de bygger ut 5G
overalt i Norge, inkludert steder
med navn som «Hueth og «Raevan.

Nordea

alts& holdningskampanjer. Rema 1000 YA
Holdningskampanjer gir gjerne stort Gjensidige 1% 12% 8%
spillerom for emosjonelle

. . . F . (o) (e} (o]
virkemidler og de skal heller ikke nnne
selge noe. Dermed er det ikke Vy
overraskende at
holdningskampanijer i snitt scorer et R, 37
sterkere enn andre kategorier i S
Reklamebgarsen.
Telia leverte den best likte ikke-
holdningskampanjen i april med sin Visa

16% 6%

B 6 - Liker den mye bedre enn andre reklamefimer m5 4 mVetikke =3 m2 m1 - Liker den mye ddrligere enn aandre reklamefilmer

@



‘ Liking

Infinitum er m&nedens liking-vinner
foran Telia og Statens Vegvesen. 2
av 3 filmer p& pallen for April er
alts& holdningskampanier.

Holdningskampanjer gir gjerne stort
spillerom for emosjonelle
virkemidler og de skal heller ikke
selge noe. Dermed er det ikke
overraskende at
holdningskampanijer i snitt scorer
sterkere enn andre kategorier i
Reklamebgarsen.

Telia leverte den best likte ikke-
holdningskampanjen i april med sin
film om hvordan de bygger ut 5G
overalt i Norge, inkludert steder
med navn som «Hueth og «Roevan.

Infinitum

Telia

Statens Vegvesen

Drygolin

Rema 1000

Gjensidige

Finn.no

Vy

Gilde

Ford

Storebrand

Visa

Nordea

32%

29%

28%

26%

26%

26%

25%

20%

18%

15%

I r\)
~
9

14%

8%

m POSITIVE

INDIFFERENTE

m NEGATIVE

21%

o
o

12%

20%

14%

20%

13%

19%

21%

23%

22%

13%

11%

o



Positiv Liking

Kignn

Mdnedens filmer engasjerte i snitt
noe mer positivt blant kvinner enn
menn.

Hele Infinitum, Telia og Statens
Vegvesen deler farsteplassen blant
kvinnene med hele 35 prosent positiv
liking Infinitum som topper blant
menn, marginalt foran Drygolin og
Finn.no.

Starst forskjell i favar kvinner finner vi
for Statens Vegvesen (+14), Telia
(+11) og Vy (+11).

Infinitum
Telia
Statens Vegvesen
Drygolin
Rema 1000
Gjensidige
Finn.no

Vy

Gilde

Ford
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

29%
24%
21%
28%
24%
26%
28%
18%
20%
20%
19%
17%
9%

22%

Infinitum
Telia
Statens Vegvesen
Drygolin
Rema 1000
Gjensidige
Finn.no

Vy

Gilde

Ford
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

35%
35%
35%
25%
28%
25%

29%

24%




‘ Positiv Liking

Alder

Som i mars traff filmene i april
suverent best i det yngste
segmentet.

Statens Vegvesen skiller seg ut
denne mdneden med hele 45
prosent positiv liking og suveren
seier blant de under 40 d&r. Samtidig
oppndr filmen under 20 prosent
positiv liking blant de over 40 ér.

Infinitum scorer klart sterkere | det
yngste segmentet enn blant 30+.

BAde Telia og Drygolin freffer godt
blant de yngste og de eldste, mens
scerlig Drygolin faller igiennom
blant 30-49.

Infinitum

Telia

Statens
Vegvesen

Drygolin
Rema 1000
Gjensidige

Finn.no

Vy

Gilde

Ford
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

15-29 ar

39%

34%

45%

36%

28%

34%

35%

30%

25%

33%

21%

21%

19%

31%

Infinitum

Telia

Statens
Vegvesen

Drygolin
Rema 1000
Gjensidige

Finn.no

Vy

Gilde

Ford
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

30-39 &r

25%

22%

45%

15%

19%

26%

26%

16%

12%

12%

17%

9%

5%

19%

40-49 &r
Infinitum 28%
Telia 22%
Soer 157
Drygolin 12%
Rema 1000 22%
Gjensidige 20%
Finn.no 9%
Vy 24%
Gilde 14%
Ford 7%
Storebrand 13%
Visa 14%
Nordea 2%
Snitt 16%

50 ér +
Infinitum 32%
Telia 32%
ot o e
Drygolin 31%
Rema 1000 30%
Gjensidige 23%
Finn.no 26%
Vy 23%
Gilde 23%
Ford 16%
Storebrand 13%
Visa 11%
Nordea 6%
Snitt 22%
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SAMMENLAGT

POSITIV REKLAMEOPPMERKSOMHET

Andel som BADE har lagt merke til filmen OG likte den bedre
enn andre filmer

. || M“ ‘“ POSITIV MERKEVAREOPPMERKSOMHET

Andel som BADE har lagt merke til filmen OG syntes det var lett
& huske avsender OG likte den bedre enn andre filmer
|
[




Sammenlagt

Reklame og Merkevare

Mens Telia topper marginalt foran
Drygolin ndr det gjelder & skape
positivt engasjiement (husket og likt)
er det ingen som kan madle seg med
Drygolin ndr vi inkluderer branding i

beregningen.

Mens Telia og Drygolin begge
kiempet i foppen pd béde
oppmerksomhet, branding og liking
mdtte Nordea finne seg i & havne
helt sist p& samtlige KPler
(oppmerksomhet, effekfivitet,
branding og liking) i Reklamebgarsen

for april.

POSITIV
REKLAMEOPPMERKSOMHET
HUSKER OG LIKTE
Telia 20,9 %
Drygolin 20,6 %
Vy 14,5 %
Gjensidige 14,1 %
Rema 1000 14,0 %
Finn.no 13.3%
Statens... 12,9 %
Infinitum 12,8 %
Gilde 12,5%
Ford 7,5 %
Storebrand 7.5%
Visa 4.9 %
Nordea 4.1 %
Snitt 12,3 %

POSITIV

MERKEVAREOPPMERKSOMHET
HUSKER, LIKTE OG SYNTES AVSENDER VAR TYDELIG

Drygolin
Telia

Vy

Rema 1000
Finn.no
Gilde

Infinitum

Statens..

Gjensidige
Ford
Storebrand
Visa

Nordea

Snitt

18,3 %
15,0 %

9.7 %

2.0 %

8.6 %

8.5 %

7.4 %

7.3 %

72 %
4,9 %

7.9 %
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‘ OVERSIKT

POSITIVT OPPMERKSOMHET BRANDING EFFEKTIVITET LIKING POS REKLAME- POS MERKEVARE-
INNTRYKK REKLAME REKLAME (TERSKELFREKVENS) (KOMPARATIV) OPPMERKSOMHET OPPMERKSOMHET
Finn.no Drygolin 61% Drygolin 89% Drygolin 1.3 Infinitum 32% Telia 21% Drygolin 18%
Gilde Telia 53% Telia 72% Finn.no 1.5 Telia 29% Drygolin 21% Telia 15%
. . . Statens
Visa Vy 49% Gilde 68% Gilde 1,7 Vegvesen 28% Vy 15% Vy 10%
Rema 1000 Finn.no 44% Vy 67% Storebrand 1.8 Drygolin 26% Gjensidige 14% Rema 1000 9%
SIEIENE Rema 1000 39% Finn.no 65% seliens 2.0 Rema 1000 26% Rema 1000 14% Finn.no 9%
Vegvesen ° : ° Vegvesen ’ ° ° ’ °
Gjensidige Gilde 37% Ford 65% Rema 1000 2,8 Gjensidige 26% Finn.no 13% Gilde 9%
Drygolin Giensidige 36% Rema 1000 64% Vy 2.9 Finn.no 25% statens 13% Infinitum M 7%
° ° ' ’ ° Vegvesen ° °
Telia Siielien 35% Infinitum 58% Gjensidige 2.9 \ 24% Infinitum 13% SIS 7%
Vegvesen ° ° | 9 ' Y ° ° Vegvesen °
Storebrand Storebrand 34% SIS 57% Infinitum 3,0 Gilde 20% Gilde 13% Gjensidige 7%
° Vegvesen ° ’ ° ° °
Vy Infinitum 33% Gjensidige 51% Telia 3,0 Ford 18% Ford 8% Ford 5%
Ford Ford 29% Visa 50% Visa 4,8 Storebrand 15% Storebrand 8% Storebrand 3%
Nordea Visa 22% Storebrand 42% Ford 6,6 Visa 14% Visa 5% Visa 3%
Infinitum Nordea 18% Nordea 38% Nordea 6,8 Nordea 8% Nordea 4% Nordea 2%
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