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MAN JOBB TIS MILJO ONS REKLAM TOR MOTOR

Varje onsda
och markna

gom pr

sforing

M Vad vill du ldsa om pa Reklam?

Tipsa oss:

E-post reklam@di.se

Reporter Anna Svedbom
anna.svedbom@di.se, 08-573 650 62

FLER NYHETER PA: WWW.DISE - DITV

Rosa poppis farg
for teknikprylar

Svart och rosa &r de populéraste
fargerna p& mobiltelefoner, MP3-
spelare och digitalkameror. Det
visar en undersokning som elektro-
nikkedjan Siba har gjort med hjélp
av sina saljare.

”Teknik man tar med sig har bli-
Vit accessoarer.
Ofta ar det kun-
der i medelal-
dern som vill ha
nigot diskret
som svart. Men
manga unga frigar efter
Just rosa”, siger Linda Salonen, chef
pd en Sibabutik Stockholm. Enligt
undersokningen vill nidstan 40 pro-
cent ha svarta mobiltelefoner, MP3-
spelare och digitalkameror. 25 pro-
cent foredrar rosa medan enbart
2 procent vill ha vita produkter. (DI)
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Speljatte satsar allt
pa Sims tredje varld

Speljatten Electronic arts, EA, spa-
rar inte pa marknadsforingskrutet
nir nya Sims 3 lanseras 6ver varl-
den - det sldpps i morgon i Sverige.
Enligt Brandweek investerar EA
150 procent mer den hir gingen pa
att marknadsfora spelet jamfort
med foregéngaren som slappts
2004. Bolaget riknar med att sélja
tre miljoner exemplar av Sims 3
i ar vilket skulle ge intékter pa nara
1 miljard svenska kronor.
Bedomare uppskattar att foreta-
get ldgger dtminstone 18 miljoner
dollar, motsvarande drygt 133 mil-
joner kronor, bara i USA pé en rad
olika kampanjer. Tv-reklam blandas
med reklamtavlor p& Times square
i New York. P4 internet har bolaget
bland annat kopt plats pa Youtube
och MTV. (DI)

NK:s hostmode
gor nya piruetter

Varuhuset NK har anlitat Kungliga
Operan for hostens modevisning.
Designer som Filippa K
och Ann-Sofie Back far
samsas med opera och ba- **=
lett pé catwalken. P
Visningen ska bara ges
vid ett enda tillfalle,
och ar en del av NK:s
hostkampanj.

”Nar vi letade i vara
arkiv och fann att man visade
couture fran Nordiska Kom-
paniet pa Kungliga Operan,
da kéinde vi att vi hittat helt
ritt forum att

visa upp 2009 &rs version av
NK Couture”, sdger Camilla
Wallander, marknadschef pd NK |
i en kommentar. (DI) :

-

2

*-j"_ :
P e

PLANBOKEN KRYMPER. Svensk reklamfilm haller fortfarande varldsklass — har Radiotjanst som vann guldégg for sina tackfilmer som visats i SVT:s kana-
ler — men det tuffa ekonomiska klimatet gor att det blir allt svarare att behalla positionerna nar budgetarna krymper.

Svensk reklamfilm
lever pa marginalen

Det gors svensk reklamfilm f6r 1 miljard

kronor varje ar.

Men produktionsbolagen bakom filmerna

har det inte fett.

Fegare marknadschefer gér dessutom
svensk reklamfilm mindre unik.

Det visar en undersékning som Handelns
utredningsinstitut, HUI, har gjort pa upp-
drag av Sverige Reklamfilmsproducenter.

”P2a1980-talet fanns bara tva

statliga tv-kanaler i Sverige
och reklamfilm var nagot
man sag fore bion. I dag ar
tv-bilagorna hur tjocka som
helst och rorlig reklam for
nitet blir allt viktigare.
Reklamfilmsindustrin  har
fullkomligt exploderat pé ett
decennium”, sdger Markus
Ahlm, ordférande for Sveri-
ges reklamfilmsproducenter
diar majoriteten av landets
produktionsbolag ingér.

Gyllene ar pa 1990-talet

P& 1990-talet, nar reklam-
film fortfarande var ett nytt
fenomen, hade produktions-
-bolagen négra gyllene &r
med vil tilltagna budgetar

och stor handlingsfrihet.

1 dag &r ldget helt annor-
lunda, enligt undersckningen
fran HUI. Intdkterna for de
36 produktionsbolag som
ingdr i utredningen har vis-
serligen okat rejalt till foljd av
reklamfilmsboomen.

Men kostnaderna for att
gora reklamfilm har okat &n-
nu mer. Vinstmarginalerna i
branschen har sjunkit fran
15 procent till under 6 procent
patio &r.

”Undersokningen visar att
annonsorerna har lart sig att
det gar att pressa priserna.
Stora annonsorer har nume-
ra professionella inkopare
som skoter forhandlingarna.
Pa det kommer lagkonjunk-
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turen som sitter ytterligare
press pad marginalerna” sager
Markus Ahlm.

Merparten av produk-
tionsbolagen som har stude-
rats i unders6kningen gor
reklamfilm bade for tv och for
nitet. Kraven pa filmer for
nitet ar ofta hogre.

”Konkurrensen om upp-
mérksamheten ar tuffare pa
nitet och det stéller hogre
krav pd innehallet. Samtidigt
ar de tekniska kraven hogre.
Men annonsorerna ar inte
beredda att betala mer”, séger
Markus Ahlm.

Sverige tappar glansen
Enligt utredningen har Sveri-
ge tappat nigot av glansen
som reklamfilmsnation.
”For nagra ar sedan lag
Sverige i absoluta virlds-
eliten pd reklamfilmsom-
radet. I dag har andra lander
kommit ikapp. Men vi héller
fortfarande vérldsklass och
har reklamfilmsregissorer
som dr internationellt erkén-
da som exempelvis Adam
Berg och Jesper Ekstam”,
siger Markus Ahlm.
Reklambyraerna och pro-

duktionsbolagen pekar ut
marknadscheferna som en av
bovarna i dramat.

Mycket blir mainstream
”De anser att marknads-
chefsrollen har foréndrats.
Tidigare var marknadsche-
fen nigon som brann for
marknadsforing, men i dag
ar rollen ett steg i karridren
mot andra befattningar. Det
gor att de reklamfilmsidéer
som godtas ofta &r trubbiga
och mainstream, enligt
utredningen”, siger Markus
Ahlm.

Testbolagen, som provar
byraernas reklamfilmsidéer
for annonsorernas rakning,
arinte heller populira hos de
produktionsbolag som delta-
git i undersokningen.

”Upplevelser, kénslor och
karaktirer ar otroligt svira
att formedla pé det satt som
testbyréerna jobbar. I stéllet
blir resultatet att man kor pa
sakra kort som har funkat
forr, enligt undersokningen”,
sdger Markus Ahlm.
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