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2 Bakgrunn

I mars 2008 gikk iProspect Norge, Danmark, Sverige og Finland sammen med Carat Insight i
Danmark for & gjennomfgre en sperreundersekel se blant brukere av | nternettsgkemotorer i de
nordiske landene. Hensikten med undersgkelsen var & fa en bedre forstaelse for hvordan eksponering
for andre medier pavirker publikums sgke- og kjgpsatferd. Lignende studier gjennomfert av iProspect
i USA har antydet at en betydelig andel blir drevet til sekemotorer etter eksponering for budskap i
andre medier. Videre viser de samme studiene fraiProspect i USA at en stor andel av de som drives
til sek som falge av pavirkning i tradisjonelle medier, gjennomferer et kjgp pa det nettstedet de gikk
til. Hensikten var derfor ogsa & avdekke om brukernes sgkemotoratferd i det nordiske markedet er
forskjellig fra det amerikanske markedet.

| dette dokumentet presenteres hovedlinjene frafunnenei den norske delen av undersgkelsen. For
informasjon om funnene fra den nordiske undersgkel sen, kan det tas kontakt med iProspect Norge
ved Sander Alten, sander.aten@iprospect.no, +47 454 94 755.

Brukere av Internettsgkemotorer bosatt i Norge vil heretter refererestil som ”brukere av
sekemotorer” eller " brukere”.

3 Metode

Undersgkelsen ble utarbeidet og gjennomfert i mars 2008 av Carat Insight Danmark i samarbeid med
iProspect. Populasjonen bestod av 2 034 personer i alderen over 15 ar bosatt i de nordiske landene, og
alle hadde Internett-tilkobling hjemme. De norske datagne baserer seg pa svar fra 538 respondenter
fra et landsomfattende utvalg.
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4 Utvalgte hovedfunn

Sparsmal 1

Far vi stilte Internettbrukerne (se definision under "Metode”) sparsmal rundt deres eksponering for
tradigonelle medier, gnsket vi & undersgke om bruken av sgkemotorer pa Internett blir mer eller
mindre viktig for deres bruk av Internett. Var antagelse var at bruken av sgkemotorer har blitt mer
viktig for majoriteten av Internettbrukerne.

Intervjusper smal og svar

Nar Internettbrukere ble spurt...

"Hvor enig er du i felgende utsagn... Gjennom det siste aret er Internettsak via sgkemotorer
dik som for eksempel Google og Yahoo blitt viktigere for min bruk av I nternett?”

.var funnene somfalger:

69% av Internettbrukerne mener at bruk av sgkemotorer er blitt en viktigere
del av deres Internettbruk det siste aret.

m Meget enig
B Enig

m Uenig

m Meget uenig

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

Spgrsmal: "Hvoreniger dui fglgende utsagn... Gjennomdetsiste areter Internettsgk via sgkemotorer
slik som for eksempel Google og Yahoo blitt viktigere for min bruk av Internett?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Dataene forteller oss at en stor majoritet av Internettbrukere mener Internettsek er blitt en viktigere
del av deres Internettbruk, og bekrefter dermed var antagel se.
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Sparsmal 2

Fortsatt gnsket vi afa vite noe mer om Internettbrukernes generelle bruk av sgkemotorer fer vi stilte
spersma rundt deres eksponering for andre medier. Vi stilte derfor spagrsmd om hvor ofte de bruker
sgkemotorer. Tall fraiProspects undersgkelser av sgkevaner til Internettbrukerei USA har tidligere
vist at 54 % av amerikanske I nternettbrukerne sgker daglig.

Ifalge en comScore-undersgkelse fra april 2007 bruker norske Internettbrukere ca 13 % mindre tid pa
Internett enn amerikanske Internettbrukere. Basert pa dette, forventet vi et noe lavere tall for norske
Internettbrukere.

Intervjusper smal og svar

Nar Internettbrukere som hadde utfert et sek i |@pet av det siste aret ble spurt:

"Nar du tenker pa de siste 6 manedene, hvor oftevil du s at du har foretatt Internettsgk via
sekemotorer som for eksempel Google og Y ahoo (velg ett svar)?”

...var funnene somfglger:

55% av Internettbrukerne bruker sgkemotorer daglig.

M Flere ganger daglig

W Daglig

m 3-6 ganger pr uke

B Minst en gang pr maned

M Sjeldnere
Har aldri gjort et Internettsgk

0% 20% 40 % 60 % 80% 100%

Spersmal: "Nar dutenker pa de siste 6 manedene, hvor oftevil du siat du har foretatt
Internettsgk via sgkemotorer som for eks Google og Yahoo?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

55 % av Internettbrukere som har gjennomfart et sgk i Igpet av det siste aret sgker daglig, hvorav
28 % soker flere ganger daglig og 27 % seker minst en gang daglig. Inkluderer vi i tillegg de som
soker ukentlig, ser vi at hele 90 % av Internettbrukere seker i Internettsgkemotorer ukentlig.

Vi ser at til tross for at nordmenn bruker mindre tid pa Internett, sa saker vi i minst like stor grad som
amerikanske Internettbrukere.
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Alle aldersgrupper sgker!
0% 20%  40%  60%  80%  100%
' i i i i | M Flere ganger daglig

18-30ar [} Dag||g
31-404r M 3-6 ganger pr uke
41-50 &r B 1-2 ganger pr uke
. B Minst en gang pr maned
51-60ar ® Sjeldnere
61 ar+ [ Har aldri gjort et Internettsgk

Spersmal: "Nar dutenker pa de siste 6 manedene, hvor oftevil du siat du har foretatt
Internettsgk via sgkemotorer som for eks Google og Yahoo?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Bryter vi dataene ned pa alder er et interessant funn at alle aldersgrupper sgker, og i omtrent like stor
grad. Det kan dermed se ut til at terskelen for & bruke sgkemotorer er svaat lav.
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Spersmal 3

Vi gnsket vite mer om i hvilken grad andre medieaktiviteter pavirker Internettbrukerne til a seke pa
Internett, og i safall hvilke medier dette er. Tilsvarende undersakelse fraiProspect i USA, viste at ca
2/3 av Internettbrukerne gjennomfarte et sgk etter pavirkning fra annonser i tradisjonelle medier. Vi
ansket i tillegg &inkludere bannerannonser pa Internett og redaksjonelt innhold i var undersgkelse, da
vi antok at ogsa disse driver Internettbrukere til sgkemotorene. Vi gnsket derfor &fa svar pa om dette
var tilfellet.

Ettersom vi latil to alternativer (Internettbannere og redaksjonelt innhold) som ikke var med i den
amerikanske undersgkelsen, og vi ansa at norske Internettbrukere i omtrent like stor grad blir pavirket
som amerikanske Internettbrukere, forventet vi at rundt 70 % ville si de var blitt pavirket av andre
medier far de gjennomfarte et sgk.

Intervjusper smal og svar

Nar Internettbrukere som hadde utfart et sek i |gpet av det siste aret ble spurt:

" Hvilke av nedenstdende punkter har fatt deg til & ga til en sekemotor for & f& informasjon om en
virksomhet/et produkt/en tjeneste?”

(velg alle som passer)?”

...var funnene som faglger:

75% av de som sgker, sgker etter en virksomhet, et produkt eller en tjeneste
etter a ha blitt pavirket i andre medier

TV reklamer

Internett bannerreklamer
Anbefalinger fra venner/hekjente/familie 41%
Annonser i aviser/magasiner/blader

Butikkbespk

Radioreklame

Utendgrsreklamer dvs. pd busser, plakater, skilt mv.?
Reklamer eller firmalogo pa en lastbil eller taxi

PR eller redaksjonell omtale i mediene

Jeg har ikke foretatt et spk ut fra noe av det ovenfor 25%
1 T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Spe@rsmal: "Hvilke av nedenstaende punkter har fatt deg til a ga til en sgkemotor fora fa informasjonom
envirksomhet/et produkt/en tjeneste?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no
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Tallene bekrefter at andre medie- og markedsaktiviteter i stor grad pavirker et stort flertall av de som
sgker pa Internett. Vi hadde forventet at anbefaling fra venner og tv-reklame ville vaae de to store
driverne til sgk, og er noe overrasket over at annonser i trykte medier er en sterre driver enn tv-
reklame. Samtidig er det interessant a se at 26 % sier de er blitt drevet til sgk etter pavirkning av
Internettbannere. Dette tallet er hgyere enn vi hadde forventet siden disse Internettbrukerne gjerne
allerede har klikket pa bannerannonsen og dermed har besgkt annonsgrens nettsider, noe som skulle
tilsi at de har mindre behov for & sgke videre.

Funnene gjer det interessant & se om resultatene er like for alle aldersgrupper. Dette vil kunne si oss
noe om hvilke kombinasjoner av medier og sek som er mest interessant for de forskjellige
aldersmagruppene.

Sammenligner vi resultatene for den yngste og den eldste gruppen finner vi fglgende:

Yngre Internettbrukere drives til sgk etter anbefaling fra venner,

eldre Internettbrukere drives til sgk etter pavirkning i trykte medier
0% 10% 20% 30% 40% 50%

TV reklamer

Internett bannerreklamer

Anbhefalinger fra venner/bekjente/familie

Annonser i aviser/magasiner/blader

Butikkbesak

Radioreklame

Utendegrsreklamer dvs. pa busser, plakater, skilt mv.?
Reklamer eller firmalogo pa en lastbil eller taxi

PR eller redaksjonell omtale i mediene

Jeg har ikke foretatt et sgk ut fra noe av det ovenfor

W 18-304r m6lar+

Spa@rsmal: "Hvilke av nedenstaende punkter har fatt deg til a ga til en sgkemotorfora fa informasjonom
envirksomhet/et produkt/en tjeneste?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Av Internettbrukere mellom 18-30 ar, sier 71 % at de har latt seg pavirketil & gjennomfare et sgk,
menstilsvarende tall for Internettbrukere over 61 ar er 74 %. Til tross for at begge aldersgrupper altsa
i omtrent like stor grad lar seg pavirke av andre medier, ser vi at det er vesentlige forskjeller i
pavirkningsgraden de forskjellige mediene har pa de to aldersgruppene.

Gruppen med Internettbrukere mellom 18-30 ar sgker i starst grad etter pavirkning fra venner og tv-
reklame med henholdsvis 48 % og 33 %. | gruppen med Internettbrukere over 61 ar er det
hovedsakelig annonser i trykte medier som er den store driveren til sekemotorene. Her sier 40 % at de
har utfart et sek etter & ha blitt pavirket gjennom en annonse i aviser, magasiner eller blader.
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Sparsmal 4

Vi har adri vaati tvil om at andre medier driver trafikk til sgk, men i hvor stor grad gjennomfearer de
som drivestil sgk etter d hablitt pavirket i andre medier ogsd et kjgp i ettertid? Tall fraen lignende
studie gjennomfart av iProspect i USA, viser at 39 % av de som drivestil sgkemotorene etter & ha
blitt eksponert for annonser i tradisonelle medier, giennomfarer et kjgp. Vi forventet at dette tallet
kunne ligge parundt 45 % i Norge ettersom vi i tillegg til de tradisonelle mediene inkluderte
Internett bannerannonser og redaksjonell omtale som svaralternativer. For a fa bekreftet eller
avkreftet vare antagel ser, ble de som hadde svart at de hadde gjennomfert et sgk etter & ha blitt
pavirket av andre medier stilt et oppfelgingssparsmal.

Intervjusper smal og svar

Nar Internettbrukere somi |gpet av det siste aret hadde blitt pavirket i andre medier og deretter
utfart et sek, ble spurt:

" Hvilke av nedenstdende punkter som fertetil at du sekte, farte deretter til at du foretok et kjap fra
virksomheten/av produktet/av tjenesten?”

(velg alle som passer)?”

...var funnene somfgalger:

62 % av de som utfgrer et sgk etter a ha blitt pavirket gjennom andre medier,

giennomfg@rer deretter et kjgp hos virksomheten.
0% 10% 20% 30% 40% 50%

14%
15%

TV reklamer

Internett bannerreklamer
Anbefalinger fra venner/bekjente/familie 31%
Annonser i aviser/magasiner/blader
Butikkbesgk

Radioreklame

Utendgrsreklamer dvs. pd busser, plakater, skilt...
Reklamer eller firmalogo pa en lasthil eller taxi
PR eller redaksjonell omtale i mediene

Ingen av disse har gjort at jeg har foretatt kjop 27%

Husker ikke

|.n

Spagrsmal: "Hvilke av nedenstaende punkter som fgrte til at du sgkte, férte deretter til at du foretoket
kjpp fra virksomheten/av produktet/av tjenesten?”

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www..iprospect.no

Det er interessant a se at tallene er hgyere enn vi hadde ventet. Hele 62 % gér til innkjegp hos
virksomheten de ender opp hos etter pavirkning i andre medier med etterfulgt Internettsek.
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Ogsa ved pavirkning som farer til sgk og deretter kjap, ser vi at det er venner etterfulgt av annonser i
trykte medier som er de sterkeste driverne. Ved forrige sparsmal savi relativt store forskjeller mellom
hvilke medier som var de store driverne for den yngste og den eldste gruppen. Vi var derfor
interessert i om den samme trenden gjorde seg gjeldende for de som gjennomfarer et kjap etter
pavirkning i andre medier og péfalgende Internettsek.

Yngre Internettbrukere pavirkes av venneri forkant av et spk med

pafglgende kjgp. Eldre Internettbrukere pavirkes av trykte medier.
0% 10% 20% 30% 40% 50%

TV reklamer

Internett bannerreklamer

Anbefalinger fra venner/bekjente/familie

Annonser i aviser/magasiner/blader

Butikkbesak

Radioreklame

Utendgrsreklamer dvs. pa busser, plakater, skilt mv.?
Reklamer eller firmalogo pa en lastbil eller taxi
PReller redaksjonell omtale i mediene

Ingen av disse har gjort at jeg har foretatt kjgp
Husker ikke

H18-304r me6lar+

Sp@rsmal: "Hvilke av nedenstaende punkter som fgrte til at du sgkte, fgrte deretter til at du foretok et
kigp fra virksomheten/av produktet/avtjenesten?”

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Akkurat som ved driverne som farer til sgk, er det ogsa her aldersmessige forskjeller. Der vi ved
forrige sparsmal sa at Internettbrukere mellom 18-30 &r i noe mindre grad enn gruppen over 61 ar lar
seg drive til sak etter pavirkning i andre medier (se sparsmdl 3), s blir den yngste gruppen i sterre
grad pavirket til aforeta et kjgp. | gruppen 18-30 ar sier 66 % at de har gijennomfert et kjgp. | denne
aldersgruppen har hele 45 % gjennomfart et kjap etter aha blitt pavirket av venner, bekjente og
familie. Av tradisonell reklame er det tv-reklame som er den starste driveren til & ende opp med et

Kjap.

| gruppen over 61 ar er det 55 % av de som ble drevet til sgk etter pavirkning gjennom andre medier
som sier de foretok et kjgp. Her er det annonser i trykte medier, tett etterfulgt av anbefalinger fra
venner, bekjente og familie, som er de starste driverne med henholdsvis 23 % og 22 %.
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Sparsmal 5

Flere internasionale studier har tidligere tatt for seg sparsmal rundt hvor Internettbrukere foretrekker &
gjennomfgre handelen. Vi ansket imidlertid & undersake hvor norske I nternettbrukere som sgker etter
informasjon om produkter €ller tjenester pa Internett handler. Vi stilte derfor alle Internettbrukere
som har gjennomfart et sgk det siste aret et sparsmal om hvor de handler etter & ha sgkt pa I nternett.

Vi forventet at andelen som alltid handler i tradigonelle butikker var starre enn andelen som alltid
handler pa Internett. Samtidig forventet vi at de fleste ville s at de av og til handlet via I nternett.

Intervjusper smal og svar
Nar Internettbrukere som hadde utfert et sek i |@pet av det siste aret ble spurt:

" Hvis du skal kjegpe et produkt du har sgkt informasjon rundt pa I nternett, handler du dai en
butikk eller pa Internett?”

(velgen)?”

...var funnene somfglger:

Kjop som fglge av Internettsgk gjennomfgres hovedsakelig i
tradisjonelle butikker.

M Bestiller alltid via
15% Internett
M Bestiller enkelte
ganger via Internett

Kjgper kun i

' ' ' ' ' ' butikker
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100% W Vet ikke

Spersmal: "Hvis du skal kjgpe et produktdu har sgkt informasjon rundtpa Internett, handler
dudaien butikk eller pa Internett?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Tallene bekrefter antagel sen, og viser at handelen i hovedsak gjennomferesi tradigonelle butikker.
Far vi startet undersgkel sen, hadde vi i tillegg en formening om at det er en relativt stor forskjell
mellom hvor Internettbrukernei den yngste og i den eldste gruppen gjennomfarer handelen. Det
virket naturlig at den yngste gruppen i starre grad var dpen for & handle pa Internett, mens den eldste
gruppen foretrakk tradigjonelle butikker.
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Yngre Internettbrukere handler pa Internett,
eldre Internettbrukere handler i butikk.

0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

| ! ! ! ! ! M Bestiller alltid via
Internett
I M Bestiller enkelte
ganger via Internett
Kigper kun i

60+Ar l butikker
m Vetikke

18-30ar

Spersmal: "Hvis du skal kjgpe et produktdu har sgkt informasjon rundtpa Internett, handler
dudaien butikk eller pa Internett?"

Alle rettigheter: iProspect Norge - april 2008 - www.iprospect.no

Tallene bekrefter at Internettbrukere mellom 18-30 ar gjerne handler pa Internett, mens
Internettbrukere over 61 ar i starre grad foretrekker tradisionelle butikker. Allikevel har hele 64 % av
Internettbrukerne over 61 & handlet pa Internett etter & ha gjennomfart et Internettsak.

5 Implikasjoner

Undersgkel sen bekrefter budskapet iProspect har hatt over en lengre tid basert pa erfaring og tidligere
undersekel ser; at sekemotormarkedsfering ber vaae en naturlig del av mediemiksen ved andre
markeds- eller medieaktiviteter.

Setter vi dette opp mot realiteten i dag, som er at kun et fatall av de store annonsarene virkelig har tatt
et grep rundt hvordan de kan tiltrekke seg trafikken fra sskemotorene, gir det en indikasjon pa at det
bar vaae et stort potensial for de som er tidlig ute. Undersgkel sen sier ingenting om hvor de som blir
pavirket i andre medier og deretter sgker pa Internett ender opp — om det er pa nettsidene til
annonsaren eller pa nettsidene til annonsarens konkurrent. Smarte annonsgrer med fokus pa synlighet
i sekemotorene vil kunne utnytte eventuelle konkurrenters mindre fokus pa sgk, og dermed snappe
opp kundene konkurrenten har drevet til sekemotorene gjennom annonsering i andre medier.

I tillegg ser vi at det er ulike pavirkningsmenstre i de forskjellige aldersgruppene, noe som dpner for
segmentering pa hvilke medier sekemotormarkedsfaring bar kombineres med.

At kjgp som gjennomfares etter produktsgk pa Internett i stor grad gjennomferesi tradisonelle
butikker er nyttig informasjon ved maling av ROI (Return On Investment) — og da spesielt dersom
malgruppen hovedsakelig er over 61 ar.

Riktig tilskrivelse av studien krever at den identifiseres som iProspect under sgkelse om andre
mediers pavirkning til bruk av sgkemotorer i Norge.
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6 Om iProspect

i Prospect ble opprettet 1996 i Massachusetts, USA, og var det farste selskapet som arbeidet
profesjonelt med markedsfering gjennom sgkemotorer. Uavhengige undersakel ser fra bade Forrester
Research og JupiterResearch har kéret iProspect til beste totalleverander innen
sekemotormarkedsfgring (organisk sgkemotoroptimalisering og sgkemotorannonsering).

iProspect er en del av nettverket | sobar, verdens starste nettverk for digital markedsfering, og har i
dag mer enn 450 ansatte i naarmere 40 markeder som utel ukkende jobber med
sekemotormarkedsfaring. Dette gir iProspect en unik posision i markedet som iProspect jobber aktivt
for bade &lede og utvikle.

iProspect Norge &pnet kontor i Oslo i april 2007, og er en del av Carat Interactive sin utvidede
satsning pa sgkemotormarkedsfering. Globalt har Carat Interactive og i Prospect felles eier gjennom
Aegis Group plc som er barsnotert pa London Stock Exchange.
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