2017

DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

TBS Mediabyra i samarbete med HUI Research
April 2017

TBSMEDIABYRA




RAPPORTENS

INNEHALL

Om Detaljhandelns mediebarometer
Kundresan och mediegrupperingar
Digitaliseringen

Handel

Media, tidsatgang
Konsumenternas uppfattning

Traditionella medier

Digitala medier

Agda medier
Reklamattityd

Foretagens uppfattning
Forandring budget 2016 mot 2017
Traditionella medier
Digitala medier
Agda medier
Fordelning av mediabudget
ROI
Online vs. offline
Fordndring mediabudget
ROl vs. forandring budget 2017

Gap-analys: Foretagen vs Konsumenterna

Slutsatser

Appendix: Branscher

veviesarometer | 2017

o N b~AN

16

19
20
22
24
25

26
27
29
30
31
33
34
35
36
37

39
42

44



DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

OM DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Detta ar den andra upplagan av Detaljhandelns Mediebarometer.

Rapporten syftar till att lyfta aktuella frdgor och férandringar som ror
svenska detaljhandelsféretags medieval och konsumenters syn pa reklam
m.m.

Medielandskapet befinner sig i en transformationsfas och Detaljhandelns
Mediebarometer 2017 fokuserar pa mediers olika roller i kdpprocessen -
bade fran konsumentsidan och fran foretagssidan.

Vilken installning har konsumenter till reklam i olika kanaler? Vilka
mediekanaler lampar sig bast for att locka kunden till kép? Och
annonserar detaljhandeln dar konsumenterna vill ta del av reklamen?
Detta ar ndgra av de frdgor som rapporten ger svar pa.

Detaljhandelns Mediebarometer tas fram av TBS Mediabyrd i samarbete med HUI
Research.

TBS dr en mediebyrd som huvudsakligen arbetar med annonsérer inom detaljhandeln.
TBS hjdlper kunder att navigera i medielandskapet genom att erbjuda kvalitativa,
strategiska och taktiska tjicinster i samband med mediekép.

HUI Research dr ett konsult- och forskningsbolag med inriktning p& detaljhandel,
besoksndring och samhdllsekonomi.
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

METOD

Konsumentundersokning

Inom ramen for arbetet med Detaljhandelns Mediebarometer 2017
genomfordes en konsumentundersdkning i form av en webbenkat.
Studien genomférdes i februari 2017 och malgruppen var svenskar i aldern
16-80 ar. Datainsamlingen genomfordes via Kantar Sifo med en lankning
till Orvesto Konsument. Totalt genomfordes 2.170 riksrepresentativa
intervjuer.

Foretagsundersokning

For att aven tacka in detaljhandelns syn pa medieval gjordes en
foretagsundersdkning. Undersokningen riktade sig till personer som
ansvarar for marknadsforing pa detaljhandelsforetag i Sverige och
genomfordes i form av en webbenkéat under perioden februari - mars 2017.
Totalt besvarades undersdkningen av 108 personer.
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MEDIERS ROLL |
KUNDRESAN

P& kommande sidor belyser vi reklams betydelse for att leda
konsumenten genom kopprocessen - kundresan. | vilka kanaler anser
konsumenterna att reklam ar av storst varde for dem i kdpprocessen? Och
vad tror detaljhandelsféretagen om vilka mediekanaler som bast nar sina
kunder?

De resultat vi presenterar grundas i den konsumentundersdkning och den
foretagsundersokning som genomforts inom ramen for arbetet med
Detaljhandelns Mediebarometer.

| denna rapport studerar vi fyra steg i kdpprocessen:

1. Observation
2. Intresse uppstar for en ny produkt eller butik
3. Informationssdékande och utvardering av
alternativ infor kop
4, Kopbeslut
5. Efterkopsbeteende - skapa
relation med leverantéren

Observation

v
[—} Intresse j
‘ Relation ] KUNDRESAN ‘ Information ]

L e PR
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

MEDIEGRUPPERINGAR

De olika medierna har grupperats in efter fyra olika typer for att visa pa
tydligare tendenser inom val av marknadsforingskanal. Kopta medier har
dessutom delats in i online och offline. Online ar sddan typ av
marknadsforing som nar kunder via internet och offline ar sddana medier

som kunden tar till sig pa annat satt.

KOPT

Morgontidningar
Kvallstidningar
Magasijn
Direktreklam

TV

Radio
Utomhustavlor
Bio

Banners
Videoannonsering

ONLINE OFFLINE

Banners
Videoannonsering

AGT

Butik

Foretagets hemsida
E-post

Utskick fran
kundklubb

S6kmotorer
Prisjamforelsesajter

Bloggar/intressesajter

Cociala medier

SOCIALT

Bloggar och
intressesajter
Sociala medier

Morgontidningar
Kvallstidningar
Magasin
Direktreklam

SOK

S6kmotorer
Prisjamforelsesajter

TV

Radio
Utomhustavlor
Bio
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

DIGITALISERINGEN
TRANSFORMERAR
DETALJHANDEN

Intro

Digitaliseringen fortsatter att transformera samhallet och detaljhandeln
med ofértruten kraft. | &r ar det tio ar sedan den férsta iPhonen lanserades
och mobilen har pa bara ett drtionde blivit en sjalvklar del av vdr vardag
samtidigt som den omdanat detaljhandelslandskapet och stopt om stora
delar av kdpprocessen.

De kommande tio dren vantas bli minst lika omvalvande i takt med att ny
teknik skapar nya koncept och affarsmodeller. Augmented reality, Virtual
reality, Internet of things, RFID, 3D-printing och Blockchain ar ett antal
exempel pd ny teknik som mer eller mindre kommer att paverka
detaljhandeln under det kommande artiondet.

Man kan konstatera att férandringens vindar blaser konstant och det ar
viktigt att kunna navigera efter de nya forutsattningarna som rader.
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E-handeln fortsatter att vaxa

| takt med digitaliseringens utbredning har ocksa e-handeln vaxt kraftigt.
Sett 6ver perioden 2003-2016 har den svenska e-handeln vaxt med mellan
15-20 procent per dr samtidigt som hela handeln har vaxt med cirka 4
procent per ar.

Ar 2016 omsatte den svenska e-handeln 58 miljarder kronor och utgjorde
ca atta procent av detaljhandelns totala forséljning. Prognosen for 2017 ar
en fortsatt tillvaxt pa 17 procent och en omsattning pa 68 miljarder kronor.
Inom ndgra ar berdknas e-handelns tillvaxt overstiga tillvaxten i fysiska
butiker inte bara procentuellt utan ocksd matt i absoluta tal.

De branscher som ar mest mogna nar det galler e-handel ar bocker,
klader/skor och hemelektronik. Samtidigt kan man konstatera att de som
vaxer kraftigast ar bygghandel, inredning/maobler och sport/fritid. For att
inte tala om mat pa natet dar nu i princip samtliga aktorer har [osningar.

| takt med att konsumenterna blir allt mer vana att handla pa natet véaxer
ocksa den utldndska e-handeln. De lander som svenskar handlar mest
ifran ar Storbritannien, Tyskland, USA och Kina.

Detta innebar dock ocksa maojligheter for svenska detaljister att nd en
storre marknad an den svenska genom att konkurrera pa den globala e-
handelsmarknaden.

Genomfort senast kop

A% ‘/__.—-—-———-—'

= Fysisk butik ===e-handel

0
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Forandrad informations- och kopprocess

Digitaliseringen har bjudit upp detaljhandeln till en dans dar det inte
langre ar foretagen som styr utan konsumenten.

Vi lever i en nydanande tid dar kopprocessen har gatt fran att folja en linjar
tagordning fran upptackt behov till genomfort kdp, mot en kopprocess
med en betydligt storre komplexitet.

Kopresan i dag ar en helhetsupplevelse av de manga direkta och indirekta
fysiska och digitala interaktioner en konsument har med ett foretag.Det
innebdr att det inte finns en linjar kopprocess utan manga olika processer
som ror sig 6ver olika kanaler och olika tillfallen.

Den digitala revolutionen forandrar och stor den ordning vi varit vana vid. |
den digitala eran ar det konsumenterna som haller i taktpinnen néar det
galler informationshamtning infor ett kop. Och mobilen har blivit
ryggraden i det mesta av vart sbkande. 78 procent av svenskarna anvander
internet via mobilen och 65 procent gor det dagligen.

Aven konverteringsgraden har blivit hogre i mobilen i takt med att
mobilldsningarna blivit battre. Bland de svenskar som e-handlat under
2016 har nastan var tredje gjort ett kop via mobilen.

Det ar ingen Overdrift att pasta att den smarta mobilen pa senare tid varit
den storsta padrivaren av den digitala revolutionen av kopprocessen.
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Fran den mobila tidsaldern till artificiell intelligens

Vi lever alltsa mitt i den mobila tidsaldern men nu ser vi dock hur
molnbaserade artificiella intelligenser (Al) borjar ta plats i vara hem genom
produkter som Apples Siri, Amazon Echo och Google Home.

Produkter som dessa blir ocksa allt battre pd att sjalva utvecklas och
genom att ta in ny kunskap 6kar ocksa utvecklingshastigheten for vad Al
kan gora exponentiellt. Det rostbaserade soket vaxer alltsd och redan mot
slutet av 2017 raknar analytiker med att 6ver 10 miljoner av dessa
rumsbaserade, skarmldsa Al kommer att finnas i vara hem.

Ar 2020 bedémer man att 30 % av vart surfande pa natet kommer att ske
utan skarm och tangentbord. Det pastas till och med att vi kommer att
prata mer med dessa enheter under en dag an med var egen partner. Ju
mer vi interagerar med dessa Al, ju mer [ar dem sig om oss.

Det ar rimligt att anta att det darigenom kommer att skapas nya
sofistikerade tjanster som pa olika satt kommer att hjalpa oss manniskor
att effektivisera vart vardagsliv, inte minst nar det galler att hantera det
enorma utbud av information och erbjudanden som finns pa natet.
Parallellt ser man en utveckling dar delar av konsumtionen sker utan
mansklig inblandning genom att prylar och produkter som ar
uppkopplade mot natet skoter bestallningar autonomt.

Den strategiskt intressanta fragan ar hur stor del av informations- och
kopprocessen som dessa personliga virtuella assistenter och Internet of
things kan komma att géra &t konsumenterna inom en relativt snar
framtid? Och hur foérandrar det i sa fall synen pa kommunikation mellan
konsumenter och detaljister?
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MEDIELANDSKAPETS
FORANDRING

Digitalt tar over allt mer

Over de senaste 3 dren har den nedlagda tiden i digitala kanaler gatt om
tiden som laggs i kommersiella offline kanaler, vilket dven resulterar i att
den totala tiden som laggs pa media dven langsamt dkar. Skiftet sker dock
forhdllandevis langsamt och gapet mellan det digitala och offline ar
fortfarande marginellt, om an med en tydlig rorelse mot digital media.

Denna omférdelning &r huvudsakligen ett resultat av den fortsatt utdkade
tillgangligheten till media "on the go” i form av smart phones och en
okande penetration och anvandning bland aldre malgrupper.

Tidsatgang igar
300

250

200

150

Minuter

100

50

2014 2015 2016
—QOffline* —Online** —Totalt

* Kommersiella medier (dvs exkl. Public Service)
**  Internetvia Dator/Surfplatta/Mobilen
Kalla: Orvesto konsument
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En pataglig effekt av mobilens intag ar aven att datoranvandningen under
de senaste tre dren haft en vikande trend, detta kan sakerligen forklaras
med att mobilen fortsatter att ta dver allt mer av de mindre komplexa och
snabbare anvandnings-omrddena som mobilen tidigare inte hade
kapacitet att [6sa.

| stort uppvisar nast intill samtliga traditionella offlinemedier en [dngsamt
vikande utveckling dar tappet ar storst for kommersiell TV.

Den patagliga tidsforskjutning for kommersiell TV och motsatta rérelsen
for mobilen ar en tydlig indikation om att mobilen allt mer tar éver TV-
tittandet trots den uppenbara storleksskillnaden pa skarm.

A
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Tidsatgangigar: 2016

300
250
200
g
g 150
=
100
50
0
Den Tysta Baby Boomers Generation X Millennials
Generationen
—Offline* ——OnlLine** —Totalt
* Kommersiella medier (dvs exkl. Public Service)
**  Internetvia Dator/Surfplatta/Mobilen
Kélla: Orvesto konsument
Generationsskiftet

DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Nar man studerar medienyttjandet sett Over generationer, blir det valdigt
tydligt att en stor del av forandringen i nedlagd tid ar en effekt av
generationsskiftet.

Generationen (X) som véxte upp med intaget av datorer ar den férsta som
mer naturligt borjade lagga en betydligt storre del av sin tid i digitala
kanaler jamfort med de foregdende generationerna som vaxte upp i en
icke digital era.

Gapet i medianyttjande mellan Millennials och Generation X, som ar lika
pataglig som den mellan Generation X och de féregdende generationerna,
pavisar att den forandringstakt som observerats de senaste 5-10 aren bara
kommer att fortsatta accelerera.

De yngre generationerna skilda mediekonsumtion kommer f& en stor
paverkan avseende forutsattningarna for detaljhandelns maojligheter att
na ut med sin kommunikation till konsumenterna de kommande aren.
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Forandringstakten ar sdledes inte bara driven av den teknologiska
utvecklingen som pdverkar hela populationen. Framst drivs
nyttjandenivderna av de nya generationerna som vuxit upp med nya
kommunikationskanaler.

Dessa generationer kommer inom de narmaste 8 dren utgdra en allt storre
andel av populationen och aven svara for en mer betydande andel av
handelns omsattning. Detta betyder stora effekter kommunikativt for
detaljhandeln de ndrmaste aren.

MILLENNIALS (och Yngre 16-80 ar)

45
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25 23

20

15

10
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M Andel av populationen ™ Andel av vardet
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Digital vs. offline tidsatgang

Med den digitala nyttjande-transformationen fran offlinekanaler till mer
digitala kanaler far detaljhandeln allt storre utmaningar i hur man skall na
ut till konsumenterna.

Allt fler studier visar pa skillnaderna i hur de mer traditionella kanalerna
och de digitala kanalerna fungerar samt vilken ROl de genererar pa kort
respektive [ang sikt.

De omfattande studier som genomforts via IPA (Institute of Praticioners in
Advertising) har pavisat hur digitalisering resulterat i ett storre fokus pa
kortsiktiga resultat. Detta till foljd av den métbarhet och snabbhet som
digitala medier mojliggor, till skillnad mot de mer traditionella medierna
dar exponering och effekt inte kan méatas pd motsvarande satt. Deras
studier pavisar dock att det som skett de senaste 5 aren, och som
accelererar, ar fokuseringen pa kortsiktig kommunikation vilken inte driver
tillvaxt pa sikt. Det visar sig de mer traditionella kanalerna vara starkare pa

attdriva.
Observation vs Tidsatgang
160 250
140
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DETALJHANDELNS
MEDIEBAROMETER

Aven en studie genomford av Accenture (New Insights Into Multiplatform
TV) visar resultat som ar i linje med IPA’s studier. Linjar TV formatet
uppvisar 2,3 ggr hogre ROI jamfort med de kortare digitala formaten och
da beroende pa den langsiktiga minneseffekten som de langre formaten
genererar.

Detta styrks dven av Detaljhandelns Mediebarometer som pavisar att trots
hogre nedlagd tid for de digitala kanalerna s& har fortfarande de
traditionella offline kanalerna en férmdga att generera hogre observation
for kommunikation.

Gapet mellan dessa tva matt, nedlagd tid vs observationsniva, ar en klar
utmaning for handeln i det langre perspektivet med svagare genomslag
for kommunikationen relativt tidigare.

De aktorer som bast lar sig att hantera balansen i denna transformation
kommer fa en klar fordel.
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Mediainvesteringarna

Overlag fortsatter investeringsokningarna i media dar 2016 uppvisade ca
5% hogre investeringsnivder for detaljhandeln enligt Kantar Sifo
Reklammatningar. Medieslagen som i RMs redovisning uppvisar minskade
andelar ar primart Morgonpressen, men daven TV uppvisar en minskad vikt
gentemot Ovriga traditionella medier. DR fortsatter att vara en stark kanal
for detaljhandeln och uppvisar 6kade andelar i mixen.

Mediabyrdbarometern vilken redovisar fler medieslag, ej specifikt for
detaljhandeln utan for de férmedlade volymerna via mediebyraer, pavisar
en tydligt skifte fran printmedier till de digitala kanalerna. Aven har
pavisas att TV tappar i andelar. Formedlade DR volymer ar betydligt lagre
under 2016 vs 2015.

Enligt detaljhandelsforetagen uppgar de traditionella externa medierna
idag for ca 58% av mixen med de tre huvudmedierna TV (16%), DR (15%)
och Morgontidningar (13%).

De externa digitala kanalerna uppgar till ca 23% av mixen med storst
andelar for Sokmotorer (8%) och Sociala medier (8%).

De dgda kanalerna star for ca 19% av marknadsféringsmixen med jamn
fordelning mellan Butiken (6%), Hemsidan (6%) samt Kundklubbsutskick
(5%).

Budget férdelning Detaljhandelsféretagen

= 16%: TV

® 15%: DR/reklam i breviddan

® 13%: Morgontidningar
5%: Magasin
5%: Radio
3%: Utomhustavior
1%: Kvallstidningar
0%: Bio

m 8%: Sokmotorer pa natet

w 8%: Sociala medier

® 4%: Bannerannonsenng
1%: Bloggar/intressesajter
1%: Videoannonsering pa natet
1%: Prisjamforelsesajter

® 6%: Butik

= 6%: Foretagets hemsida
5%: Utskick fran kundklubb

2%: E-post
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TRADITIONELLA
EXTERNA MEDIER

De traditionella externa medierna har en stark 6vervikt mot den tidiga
fasen av kundresan med framst observationsfasen som sitt starkaste kort.

Av resultatet att doma kan man dra slutsatsen att kommunikation for
detaljhandeln historiskt (innan de digitala mediernas intag) handlade om
att fanga konsumenternas uppmarksamhet och vacka intresse for
produkterna och i betydligt l[dgre utstrackning om att informera och driva
beslutsfattande.

Detta dr i linje med de resultat som bla McKinsey framhaver i sin studie
"The new battleground for marketing-led growth”, dvs att merparten (ca
60%) av tillvaxten kommer frdn den initiala tdnkbarheten (initialt i
kundresan) och endast 13% av handeln kan forklaras av lojalitet.

Brutto % 116 80 53 30 36

(Andel av total %) (52%) (41%) (28%) (20%) (21%)
KUNDRESAN
Observation Intresse Information Kopbeslut Relation
% vs 16 % vs 16 % vs 16 % vs 16 % vs 16

Morgontidningar 189 22 119 6.8 74 - 44 14 52 -
Kvallstidningar 57 0,2 3,1 13 15 - 09 02 12 -
Magasin 122 45 14,1 126 106 - 56 40 56 -
DR/Reklam i breviadan| 31,6 48 248 114 20,2 - 128 0,2 136 -
L% 321 3,6 173 87 97 - 41 09 6,0 -
Radio 41 00 20 04 14 - 1,0 02 12 -
Utomhus tavlor 100 29 55 32 1,7 - 09 0,8 1,7 -
Bio 14 23 18 0,6 08 - 06 -1,0 1,0 -

A
DETALIMANDELNS | ©() 7



DETALJHANDELNS
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Med en férandring i mediekonsumtion som blir allt mer digital och som
drivs av de yngre generationerna kommer handeln fa an storre
utmaningar kring hur de skall klara av att tranga igenom effektivt i den
initiala fasen av kundresan nar de traditionella kanalerna tappar i
rackvidd.

For handeln ar det TV mediet tillsammans med direktreklam bland de
traditionella externa kanalerna som primart ar de som konsumenterna
lagger marke till.

Utvecklingen fran 2016 uppvisar intressant nog inte nagra vikande nivaer
for hur konsumenterna sager uppleva styrkan i de traditionella mediernas,
tvart om pavisas starkta nivaer speciellt i den initiala fasen av kundresan
men med tecken pa att deras roll forsvagas i beslutsfasen.
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DIGITALA
EXTERNA MEDIER

De digitala externa kanalerna har jamfort med de traditionella externa
kanalerna en betydligt mer jamn férdelning 6ver hela kundresan, men blir
starkare an de traditionella kanalerna nar man kommer till
kopbeslutsfasen.

Till skillnad mot de traditionella externa kanalerna fyller de olika slagen av
digitala externa kanaler olika roller i kundresan.

Det som benamns som kopta medier (push kommunikation i miljoer dar
konsumenterna tar del av information mer passivt) ar de som ar mest
snarlik de traditionella kanalerna funktionellt. Nivderna ar dock avsevart
lagre jamfort med de traditionella kanalerna.

Social medier och framfor allt bloggar/intressesiter har en stark roll i
intressefasen om an fortfarande pa forhallandevis moderata nivaer.

Brutto % 38 40 35 32 31

(Andel av total %) (17%) (20%) (19%) (21%) (18%)
OO
KUNDRESAN
Observation Intresse Information Kopbeslut Relation
% vs'16 % vs'16 % vs'16 % vs'16 % vs 16

KOPTAMEDIER 98 84 43 32 55
Banners 14 - 18 - 08 - 06 - 10 -
Video (streamad) 55 - 39 - 19 - 11 - 20 -
Appar 30 - 2.7 - 1,7 - 14 - 25 -
SOCIALAMEDIER 16,8 83 18,7 17,0 133 - 104 80 130 -
Bloggar/Intressesajter [ 4,0 14 73 6.3 74 - 59 52 45 -
Sociala medier 128 6,3 114 10,7 59 - 45 28 85 -
SOKMEDIER 119 21 125 23 174 - 185 29 123 -
Sokmotorer 69 - 59 - 86 - 75 - 6,3 -
Prisjamforelsesiter 50 - 6,6 - 88 - 11,0 - 6,0 -

ay¥
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DETALJHANDELNS

Sokmedierna har som véntat sin starkaste roll nar det handlar om
informations och beslutsfaserna.

Med den digitala transformationen ar det uppenbart att detalj-
handelsforetagen har fler verktyg kommunikativt att ta till nérmare det
slutgiltiga kdpet for att paverka konsumenterna. Daremot ar det tydligt att
de digitala kanalerna har svart att ta over de traditionella kanalernas
drivande roll initialt i kundresan i att skapa uppmarksamhet och intresse
for sina produkter.

Detta kommer sakerligen for framst sallankopskategorierna bli en
utmaning for att skapa behov bland framst lagengagerade konsumenter
som inte soker sig till de miljoer dar de digitala kanalerna ar som starkast.

MEDIEBAROMETER 2@1?



Brutto %

AGDA MEDIER

De agda kanalerna ar inte ovantat starkast i den senare delen av
kundresan med den fysiska butiken som en fortfarande mycket viktig
kanal.

Med omnichannel-utvecklingen mojliggors for den fysiska butiken att dven
fortsattningsvis ha en mycket viktig roll, forutom som kanal for sjalva
inkdpet.

De dgda kanalerna har en betydande roll i observationsfasen men de har
svart att ensamt generera observation. Kommunikation fran externa
kanaler ar en forutsattning for att man aven ska namna de agda kanalerna
i observationsfasen. De externa kanalerna driver dessutom upplevelsen av
kundnytta i den senare delen kundresan mer an vad de dgda kanalerna
klarar av att gora.

Med omfordelningen av budget fran de traditionella medierna till digitala
externa kanaler och dgda kanaler forstarker detaljisterna sin narvaro och
relevans narmare koptillfallet men pa bekostnad av en forsvagad initial

push/trigger avseende behov och tankbarhet.

Denna initiala forsvagning kan i varsta fall resultera i att tillvaxten pa sikt
forsvagas och att detaljisterna i an hogre utstrackning hamnar i
konsumenternas hander till f6ljd av 6kad transparens och tillganglighet till
konkurrerande aktorer.

69 77 99 90

107

(Andel av total %)  (31%) (39%) (53%) (59%) (62%)

Observation Kopbeslut Relation
KUNDRESAN

Observation Intresse Information Kopbeslut Relation

% vs 16 Y% vs 16 % vs 16 Y% vs 16 % vs'16
Butik 254 - 281 - 426 - 46,8 - 47,7 -
Foretagets hemsida 17,6 - 26,6 - 40,6 - 30,5 - 34,0 -
E-post 124 54 79 69 48 - 37 10 103 -
Utskick kundklubb 132 06 145 98 114 - 94 44 14,7 -

@ DETALJHANDELNS
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REKLAMATTITYD

Precis som tidigare uppvisar de externa pushkanalerna (kopt) det storsta
missnojet avseende reklamexponering vilket ar att forvanta da
konsumenterna inte sjalva soker upp och valjer kommunikationen och de
ofta aven har lagre relevans for konsumenterna (de ar ofta inte
engagerade av kategorierna eller gj inne i en kdpprocess).

Detta géller oavsett om det ror sig om traditionella offlinekanaler eller
deras digitala motsvarighet.

Resultaten pavisar en viss forsvagning for mer eller mindre samtliga
kanaler gentemot féregdende ar. Forandringarna tyder pa att
konsumenterna, i en allt mer digital varld, tenderar att i allt hogre
utstrackning vilja att kommunikationen ska ske vara pa deras villkor. Detta
ar dock ett problem for handeln da en stor del av handelns
kommunikativa uppgift ar att tala om for konsumenterna vad de behéver
innan de sjalva inser det.

Pos - Neg Positiva
2017 | vs'16 | 2017 | vs'16
KOPT OFFLINE -11 6 24 3
Morgontidningar 2 -4 28 -1
Kvallstidningar -10 -2 18 -3
Magasin 16 1 37 1
DR/Reklam i breviadan -8 -18 35 -7
v -44 -21 15 -8
Radio -54 -12 9 -3
Utomhus tavlor 1 -8 26 -4
Bio 6 13 24 -1
KOPT ONLINE -35 - 12 -
Banners -35 - 12 -
Video (streamad) -43 - 10 -
Appar -28 - 14 -
SOCIALAMEDIER -12 -6 21 -6
Bloggar/Intressesajter 4 4 26 -2
Sociala medier -27 -15 15 -11
SOKMEDIER 7 - 34 -
Sdkmotorer -8 - 27 -
Prisjamférelsesiter 21 - 42 -
AGDAMEDIER 26 2 46 2
Butik 53 7 61 5
Féretagets hemsida 54 6 63 5
E-post -29 -21 21 -10
Utskick kundklubb 27 0 39 -10

DETALJHANDELNS I 2017
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FORANDRING AV
BUDGET 2016 MOT 2017

Foregaende dars undersokning visade pa tydliga ambitioner i att oka
nastkommande ars mediabudget inom frémst sociala medier och dgda
medier.

Samtidigt var trenden tydlig i att foretagen planerade att minska sina
investeringar av kdpta medier. Det kan dels bero pa& den 6kade vikten av
ndrvaro pa natet for att skapa uppmarksamhet och intresse kring sina
produkter och sitt varumarke alternativt pa grund av den Okade
uppfattningen om att kdpta medier genererar &g return on investment.

Resultatet av arets foretagsundersokning visar pa ett liknande utfall och
talar for att foretagen allt mer overgar fran traditionell media till mer
digitala kanaler samtidigt som vikten av den fysiska butiken och foretagets
agda kanaler kvarstar i de senare skedena av kundresan.

2016

100%

Kopta Agda Sociala Sokta
medier medier medier medier

2017

100%

90%

80%

70%

60%

50% -

40%

Képta Agda Sociala Sokta
medier medier medier medier
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Forandring av mediabudget: Online eller offline

Det digitala landskapet bereder ut sig allt mer och det ar relevant att stalla
sig frdgan hur foretagen anpassar sin marknadsforing till detta.
Traditionella medier ar en viktig kanal och det syns bland annat i
foretagens fordelning av sin mediabudget dar i genomsnitt 15 % av
foretagens mediabudget laggs pa direktreklam i breviddan foljt av
morgontidningar och darefter kommer de dgda kanalerna som den egna
butiken och foretagets hemsida.

Foretagen valjer att i storre utstrackning investera i online-kanaler och
minskar investeringarna i offline-kanalerna. En fortsatt trend fran
foregaende ar.

100 %

75 %

50 %

25 %

0%
Online Offline

B Okade investeringar [l Oforandrade M minskade investeringar
0 kr i budget B Vet ej
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TRADITIONELLA MEDIER

De traditionella kopta medier har tidigare spelat en viktig roll nar det
kommer till att vacka konsumenternas intresse och arets undersokning
visar dven den pd att de traditionella medierna har sin tyngd i
observationsfasen och intressefasen tidigt under kundresan. De
traditionella medierna anses aven viktigare i de senare skedena av
kundresan jamfort med foregdende ar.

Brutto % 74 59 39 60 33
(andel av total %) 39 39 39 39 39
KUNDRESAN
Observation Intresse Information Kopbeslut Relation
% vs 16 Y% vs 16 % vs'16 % vs 16 Y% vs 16
Morgontidningar 245 - 154 -6,6 132 -1,0 192 -1,2 98 -1,8
Kvallstidningar 0,1 - 02 00 0,1 0,0 00 00 06 00
Magasin 26 - 43 02 35 0,8 47 12 26 02
DR/Reklam i breviddan| 26,8 - 193 -6,8 150 36 226 22 115 16
v 115 - 112 -3,6 33 26 6,9 0,8 53 1,6
Radio 6,2 - 6,7 24 22 24 37 02 23 12
Utomhus tavlor 24 - 22 -1,0 12 12 25 0,0 1,1 0,0
Bio 00 - 0,0 00 00 0,0 00 00 0,0 00

A
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DIGITALA MEDIER

Digitala medier har fatt en 6kade betydelse jamfort med foregdende ar
och sociala medier specifikt uppges vara den viktigaste mediet nar det
kommer till att inspiration och intresse hos konsumenten enligt 20 % av
foretagen. Digitala medier totalt som viktigaste mediet uppgar till 22 %
vilket ar 14 % hogre andel an foregdende ar.

Brutto % 49 55 46 36 42
(andel av total %) 26 39 39 39 39
KUNDRESAN
Observation Intresse Information K&pbeslut Relation
% | vs'16 % | vs'16 % vs 16 % | vs'16 % | vs'16

KOPTAMEDIER 47 58 38 27 22
Banners 38 - 34 - 22 - 18 - 1,6 -
Video (streamad) 09 - 24 - 16 - 09 - 06 -
Appar - - - - - - - - - -
SOCALAMEDER 45 [ 83 | A5 | 137 | 384 | 08 | 280 | 11 | 383 | 39
Bloggar/Intressesajter | 1,9 14 32 12 53 12 30 -1,0 26 -1,0
Sociala medier 326 6,8 383 125 | 281 2,0 200 21 357 49
SOKMEDIER 103 75 00 88 18 103 07 14 00
Sokmotorer 7.7 - 6,2 - 6,3 18 83 0,7 12 00
Prisjamforelsesiter 26 - 13 - 25 - 20 - 02 -

ay¥
vebesaromerer | 2017




Brutto %

(andel av total %

AGDA MEDIER

Av de &gda medierna ar butiken det media som anses vara den viktigaste
kanalenialla delar av kdpprocessen. Summerat daremot sa spelar de
dgda medierna storst roll i slutet av kundresan och uppfattas som en viktig
deliatt leda kunderna till ett kdpbeslut, men ocksa for att utvardera
produkterna och skapa en relation och lojalitet till kunden.

Foretagen upplever butiken som det viktigaste mediet i att samla
information och ge kunderna majlighet att utvardera foretaget och dess
produkter. Likt foregdende ars undersokning anser en dvervagande andel
att de dgda medierna ar viktigast i det syftet och butiken lag i topp dven
forra dret.

67 77 108 95
108

116
116

@ . . ki @

KUNDRESAN
Observation Intresse Information Kopbeslut Relation
2017 |vs2016| 2017 |vs2016| 2017,0 | vs 2016 | 2017 |vs 2016 | 2017 |vs 2016
Butik 26,6% - 41,9% 15,9 56,3% 16,6 55,7% 4,8/ 60,7% 4,9
Foretagets hemsida 19,6% - 19,9% -3,00  39,1%| -18,6| 24,6% 1,8 19,8% -1,0
E-post 5,2% - 3,7% -1,0 3,6% -1,0 2,4% 1,2 11,4% 0,0
Utskick fran kundklubb 15,7% - 11,0% -9,4 9,0% -0,2| 11,8% -2,5|  23,9% 0,0
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FORDELNING AV
MEDIABUDGET

Av samtliga respondenter ldggs i genomsnitt 56 % av foretagens budget pa
traditionella medier. En forklaring till det kan vara att de kdpta medierna
kraver storre investeringar an de dgda och darmed forklarar varfor de dgda
medierna upplevs genererar hogst ROI.

Nedbrutet pa foretag med en omsattning dver 250 miljoner laggs i
genomsnitt 28 % av mediabudget pa TV. De som investerar i annonsering
pa TV lagger ofta en stor del av sin budget pa det och det bidrar till att den
andelen ar s& pass mycket storre an andelen for évriga medier.

Medel av fordelning av mediabudget, totalt

TN I rrIII I I I II TSI TIII TSI I I TSI T I T T TSI I T I TSI I T T TSI T I TS ST I T I TSI T I T T T ITD
Sokmotorer p é natet VI TITITTTTTITITITTTTTITITIFTTTFTFITFITTIFTFTFFTFL
Utskick fran kundklubb s,
Magasin AR,

0 4

Medel fordelning av mediabudget,
stora foretag (oms > 250 milj.)

TV VP IFTT T T T T T T T T T T TTTT T TT T T T TT T T T T T TT T T T T T T T T T T T T TTTTFTFTFS.
DR/reklam i brevlddan | T
Sokmotorer pé natet |y,
Morgontidningar |
Utskick fran kundklubb |y

Bannerannonsering
Sociala medier
Utomhustavlor
E-post
Butik
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FORETAGENS
UPPFATTNING

De mindre foretagen sett till omsattning fordelar i genomsnitt storre del av
sin mediabudget pa direktreklam i breviddan samt morgontidningar foljt
av sociala medier.

Medel fordelning mediabudget,
Sma foretag (oms. < 100 milj)

DR/reklam i breviadan | T TSI TSI ST TSI SIS TS TS T ST ST ST T ST I T TSI ST SIS TSI ST TSI IIIS,
Morgontidningar | T T T T T T T I T T T T T T T T I T I T T I T T T T IT T ITY,
Sociala medier | o o o o o o o o
BUtiK s s st s s s s s i AT
Foretagets hemsida |rrrrrrrrrr i
Magasin I TSI IIIS,
Radio |[Irsr s
Sokmotorer pa nitet |
TV

Bannerannonsering |[AArEIIIIEIY

0

Medel fordelning mediabudget, Medelstora
foretag (oms. 100 - 250 milj)

Morgontidningar
Annat

Foretagets hemsida
Radio

Butik

Sociala medier

v

Magasin

Utskick fran kundklubb

Sokmotorer pa natet
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RO

Foregaende ar angav foretagen att de egna medierna tillsammans med
sociala medier var de som genererade hogst ROI (return on investment)
och som darmed var forknippade med lagst risk. Arets undersékning visar
samma resultat nar det kommer till hog ROI, dar 6ver halften av
respondenterna har angett att sociala medier och dgda medier genererar
hog ROL.

Vad som daremot ar slaende ar andelen som upplever att investeringarna
genererar lag ROl inom respektive media. Sokta medier har gatt fran en
andel om 5 % foregaende ar till en andel om 13 % i arets undersokning.
Foregaende ar var kopta medier den kategori som ansdgs generera lagst
ROl och samma resultat gdr att utldsa dven i drets undersdkning, aven om
det ar vart att pdpeka att andelen som upplever att kopta medier
genererar hog ROl har aven den okat.

2016 2017

. ab

Kopta medier

‘ Sociala medier ‘

S

L

Hog ROl Varken eller Lag ROI

Sokmedier
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DETALJHANDELNS
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ONLINE VS. OFFLINE

Nedbrutet pa digitala kanaler (online) och évriga kanaler (offline) upplever
foretagen att online-kanaler genererar hogre ROl an offline-kanaler.
Andelen som upplever att mediekanaler online genererar mycket |ag eller
ganska lag ROl ar cirka 15 % lagre an for mediekanaler online.

Vad som blir an viktigare i samband med forskjutningen mot online-
kanaler ar de egna mediekanalarena inom féretaget, inte minst butiken. |
samtliga skeden av kundresan utnamns butiken som den viktigaste
kanalen. Samtidigt ar det just den egna butiken som upplevs av foretagen
som den kanal som genererar hog ROl och notera att ingen av
respondenterna i foretagsundersokningen anser att butiken skulle
generara mycket ldg ROI.

Uppfattning om ROI

Offline Online Butik
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FORETAGENS
UPPFATTNING

FORANDRING MEDIABUDGET

Utfallet 2016 visade pa att foretagen framst planerade att minska sin
budget i de kopta medierna och istéllet satsa med pengar i sociala medier
och i de dgda medierna. Resultatet fran arets undersokning visar pa en
fortsatt trend i minskande investeringar i kopta mediekanaler.

Aven i sbkta medier planerar foretagen att minska sina investeringar. 31 %
av de som investerar i sociala medier planerar att 6ka sina investeringar.
Av de som investerar i dgda medier anger 29 % att de kommer att 6ka sina

investeringar under aret och 47 % kommer att hélla investeringarna inom
sina dgda medier oférandrade.

2016 2017

Kopta medier

Agda medier

Sociala medier

Sokmedier

Okade Ofdrandrade Minskade/0 kr Vet ej

A
ETALMANOELNS | ()] T 36



ROI'VS FORANDRING
BUDGET 2017

Sambandet mellan ROI och budget

Sambandet mellan uppfattningen om ROl och den planerade
omfordelningen av marknadsforingsbudget, uppvisar ett mycket
starkt samband dar de medier som har den svagaste ROl scoren
aven ar de dar minskningen i budget ar mest pataglig.

De traditionella medierna med print och TV ar de medier som
uppvisar den mest dystra utvecklingen med svag tilltro till dessa
mediers formaga att generera ROl och klart vikande
investeringsutveckling.

De dgda kanalerna tillsammans med de digitala kanalerna ar de
som har en positiv investeringsutveckling och dven en fortsatt stark
tilltro till ROl vilket resulterari att dessa kanaler far en 6kad andel av

budgetarna.

Uppfattning ROI respektive férandring budget 2017
70%
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Resultaten pavisar dock att butiken som kanal till stor del redan
upplevs vara mattad budgetmassigt da denna kanal trots sin
overlagset hogsta ROl uppfattning inte far ta del av en storre

budgeten.

De digitala kanalerna uppvisar i stéllet den motsatta tendensen dar
budgetomfordelningen till dessa kanaler inte ar i paritet med RO
uppfattningen.

Detta gap skulle kunna vara ett resultat av att marknadsforarna ser
till att den hoga nyttjandegraden konsumenterna lagger i dessa
kanaler och den matbarhet som de mojliggor ger argument for en
storre transformation till dessa medier.
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GAP-ANALYS: FORETAGEN
VS, KONSUMENTERNA

Observation

Observationsfasen ar viktig for att hamna i kundernas medvetande
nar man sedan narmar sig kopbeslutet. Har [agger foretagen vikten
nagorlunda jamt fordelat pa traditionella medier och agda medier
medan 52 % av konsumenterna upplever traditionella medier som
viktigast.

Intresse

Viktigaste mediet i syfte att vacka intresse for foretaget och dess
produkter anser konsumenterna ar traditionella medier och agda
medier. Foretagen daremot upplever med viss Overvikt agda medier
som de viktigaste kanalerna.

Information

| syfte att soka information om produkter och varumarken framstar
foretagen och konsumenterna relativt eniga i att butiken spelar en
viktig roll foljt av foretagets hemsida. Foretagen verkar daremot
underskatta sbkmedier som en kanal att utvardera foretaget och
dess produkter och samtidigt dverskatta de social medierna.

Kopbeslut

Kopbeslutet tas oftast i butik eller pa foretagets hemsida, det ar
bade foretag och konsumenterna eniga om. Konsumenterna
upplever samtidigt att styrkan i de traditionella mediernas roll har
avtagit vid kopbeslutet.

Relation/lojalitet

For att skapa lojalitet och bygga en relation till kunden efter kdpet ar
de dgda kanalerna dverlagset viktigast. Med lojala kunder dkar
mojligheterna att genom word-of-mouth na nya konsumenter.
Foretagen upplever till skillnad fran konsumenterna att sociala

medier ar en viktig del i att bygga lojalitet. Nagot som aterspeglasi
alla faser av kundresan.
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Vardering kanaler snitt av kundresan
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Det finns en diskrepans mellan vilka kanaler som foretagen bast tror sig na
kunden genom och hur konsumenterna varderar de olika
mediekanalerna. Tydligast ar det nar det kommer till sociala medier dar
foretagen varderar den typen av digitala kanaler nast hogst efter den egna
butiken samtidigt som kunderna sjalv varderar de sociala medierna och
bloggar mycket ldgt. For den aldre generationen varderas dessa kanaler
bara hogre an OOH (out of home media) som utomhustavlor och dven
andra digitala medier som banners och videoannonsering. Det géller att
vara uppmarksam pa férandringar i konsumenternas kopbeteende for att
vara pa ratt plats och nd konsumenten med ratt erbjudande i den stund
da kopbeslutet tas.

Bland de kopta kanalerna ar tv det mediet som konsumenterna forst
lagger marke och i storst utstrackning galler det millennials, samtidigt som
foretagens uppfattning om TV-mediets vikt understiger millennials
vardering i snitt. Tryckt media, direktreklam och aven kundklubbar
vardesatts hogre av generation X @n av bade millennials och foretag,.
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Slutsatser

Digitaliseringen av detaljhandeln fortsatter med ofértruten kraft. Inom
omraden som RFID, Internet-Of-Things, VR, AR och 3D-printing sker idag
en utveckling som kommer fortsatta att transformera handeln
framover. Det ar sarskilt intressant att bevaka den artificiella
intelligensens framvéaxt och hur den férandrar forutsattningarna for
bade kommunikation och képbeslut.

Millennials och Gen Z ar de framvaxande generationerna och deras
forhallningssatt till media och konsumtion skiljer sig fran tidigare
generationer. Dessa digitala infodingar staridag for ca 23 % av
konsumtionen inom detaljhandeln men inom de kommande 5-10 dren
kommer deras kopkraft att 6ka markant och ar 2024 férvantas deras
konsumtion utgéra 40 % av detaljhandelns omséattning. Ar 2025
beddéms Millennials och dem som &r fédda senare att utgora ca tre
fidrdedelar av den arbetsfora befolkningen. Av detta kan man dra
slutsatsen att det ar from. nu och framat som detta generationsskifte
kommer att fa genomslag inom detaljhandeln.

Detaljisternas kommunikation med konsumenterna ar fortfarande en
mycket viktig del av kopprocessen. Tva dvergripande trender kan dock
skonjas. Dels har den allmanna lojaliteten minskat vilket 6kar
mojligheterna att paverka och dels sker en forskjutning till betydelsen
av kommunikation i senare faser av kdpresan, alltsa mojligheten att
paverka narmare sjalva kopbeslutet.
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I en allt mer digital varld tenderar konsumenterna i hdgre utstrackning
vilja att kommunikation sker pa deras villkor. For detaljhandeln ar det
en utmaning att finnas tillganglig for konsumenterna med ratt
information, i ratt kanal och vid ratt tillfalle. Det handlar om att skapa
en magisk kdpupplevelse och ge konsumenterna den information och
erbjudande de behover, innan de sjalva inser det. Prediktiv analys och
relevant kommunikation ar tva nyckelord framover.

Detaljhandelns digitalisering till trots ar olika offline kanaler fortfarande
viktiga kanaler i kopprocessen och da framst i den initiala fasen. Trots
att konsumenterna lagger ner mer tid i de digitala kanalerna har
fortfarande de traditionella offline kanalerna en starkare formaga att
generera observation for kommunikationen. De aktérer som bast lar sig
att hantera balansen mellan observationsdrivande offline och
konverterande online kommer att vara vinnare.

| dagens medielandskap finns det manga dimensioner att balansera
och fler pusselbitar an tidigare att lagga. Forutom mediamix, budget
och timing uppvisar t.ex. olika delbranscher inom detaljhandeln olika
forandringstakt och darmed mognadsgrad nar det galler
digitaliseringen. Dessa nya aspekter maste idag i allt hogre grad tasi
beaktande i den kommunikativa planeringen.
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Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC. 1
Bloggarfintressesajter
Sociala medier 13
SOKMEDERACC. -
Sokmotorer -
Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -
Féretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade
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HEMELEKTRONIK/VITVAROR

ENGAGEMANG SENASTKGP
m m i
Ejkbp Lig Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
1% 13% 5% X% &% 2%
(18%) (13%) 40%) (30%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
42
(104)

‘ Observation ’

v
2 Q2
F} Intresse j — —
47895
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation

Snit% % Yo % % Yo
KOPTA MEDIER ACC. z 169 107 n 20 9
Kopt Offline 3 155 e} 6 > 43
Morgontidningar 4 % 13 9 5 6
Kvélistidningar 1 8 3 2 1 2
Magasin 7 1 12 " 6 S
DR/Reklam i breviddan 6 44 2 Z 16 7
v 6 45 <) 13 5 8
Rado 0 6 2 2 1 1
Utomhus tavior 4 14 6 2 1 2
Bo -1 1 2 1 1 1
Kopt Online - 14 14 5 4 6
Banners - 1 6 1 1 1
Video (streamad) . 8 5 3 2 2
Appar - 5 3 2 2 2
SOCIALA MEDERACC. 8 18 16 L 13 14
Bloggarfintressesajter 7 3 6 9 8 5
Sociala medier 9 14 10 5 5 9
SOKMEDERACC. - x % k<] k4 20
Sokmotorer - 1 10 13 13 8
Prisiamicrelsesiter - 15 17 2 >S5 12
AGDA MEDIER ACC. - el -2 13 105 120
Butik - 27 -2} 48 2 82
Féretagets hemsida - Z "y 51 2 43
E-post - 14 9 5 4 12
Utskick kundklubb - 10 12 9 8 13
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



SPORT/FRITID

(KLADER/UTRUSTNING/SKOR)

ENGAGEMANG SENASTKOP
m m
Ejkdp Ly Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
b 12% 7% % % 1%
(18%)  (13%) (40% (@0%) (74%) (18%)
(XX9%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
62
(104)
‘ Observation ’
v
| | = =
F} Intresse j — —
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’ .
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Kdpbesiut Relation

Snit% % Y % % %o
KOPTA MEDIER ACC. » 147 107 & » a7
Kopt Offline 4 135 5 <l 43
Morgontidningar 4 24 14 8 5 6
Kvélistidningar 1 7 3 1 1 2
Magasin 1 16 17 13 6 7
DR/Reklam i breviddan 10 7 -] 2] 14 16
v 8 3 2 10 4 7
Rado 0 3 2 1 1 2
Utomhus tavior 3 13 7 2 1 3
Bo 2 2 2 1 0 1
Kopt Online - 1 " 5 4 5
Banners - 2 6 1 0 1
Video (streamad) - 7 5 2 2 2
Appar - 3 3 2 1 2
SOCIALA MEDERACC. 2 23 16 13 15
Bloggarfintressesajter 5 9 9 7 5
Sociala medier 1 19 15 8 6 10
SOKMEDERACC. - 14 13 18 2 1
Soxmotorer - 8 6 8 8 6
Prisjamicrelsesiter - 6 7 10 13 6
AGDA MEDIER ACC. - -] 8 108 101 17
Butik - 2 31 46 51 51
Foretagets hemsida - 21 P 45 k3 37
E-post - 17 10 6 4 1
Utskick kundklubb - 16 17 13 1" 17
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



TRADGARD/BLOMMOR

ENGAGEMANG SENASTKGP

immaneneT ot L

q C FYSISK BUTIK WEB
W 1% % 3% 9% %
(18%) (13%) 40%) B0%) (74%) (18%)
(XX%) = Detajhandels snittet BESOKAR
6,1
(104)
‘ Observation ’
v
F} ‘ Intresse ’ j —: _I
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:
t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: RM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation

Snit% % Yo % % Yo
KOPTA MEDIER ACC. 7 [~} - 5 0 37
Kopt Offline 1 B 7 51 38 k<
Morgontidningar 3 16 1 7 4 5
Kvélistidningar -1 2 3 1 0 1
Magasin 3 10 17 12 6 6
DR/Reklam i breviddan 3 0 & 21 13 14
LY -1 12 12 7 3 5
Rado -1 2 1 2 1 1
Utomhus tavior 0 6 5 1 1 1
Bo -1 0 1 1 0 1
Kopt Online - 3 g 2 2 3
Banners - 0 4 1 0 1
Video (streamad) - 2 3 1 1 1
Appar - 1 2 1 1 2
SOCIALAMEDERACC. 3 9 18 12 9 1
Bloggarfintressesajter 3 3 8 U 5 4
Sociala medier 3 [} 10 4 4 &
SOKMEDERACC. - 5 7 12 1 7
Sokmoforer - 4 4 7 5 4
Prisjamicrelsesiter - 1 3 5 6 3
AGDAMEDIERACC. - -] ” %8 g 103
Butik - 24 k<) 47 51 51
Féretagets hemsida : 1 2 * > 2
E-post - 7 6 4 2 8
Utskick kundkdubb - 10 16 12 9 14
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



BYGGMATERIAL/FARG/KOK

ENGAGEMANG SENASTKOP
m m
Ejkdp Lig Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
X 1% % Z% 0% I
(18%) (13%) (40%) ©@0%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
38
(104)
‘ Observation ’
v
| | .E .E
F} Intresse j — —
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’ ]
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016*
Snit%

%
X
|
!
;

KOPTA MEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Onfine -
Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC.
Bloggarfintressesajter 2
Sociala medier 3
SOKMEDERACC. -
Sokmoforer -
Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -
Féretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade
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APOTEKSPRODUKTER/SKONHET/HALSA

ENGAGEMANG SENASTKOP
m m
Ejkdp  Lg Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
Fh 7% 5% Z% 8% 1%
(18%)  (13%) (40%) @0%) (74%) (18%)
(XX9%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
97
(104)
‘ Observation ’
v
| | = =
F} Intresse j — —
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’ .
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation

Snit% % Yo %o % %o
KOPTA MEDIER ACC. 2 122 ™ 51 3 ¥
Kopt Offline 3 11 @ 47 % 2
Morgontidningar 2 13 8 5 3 4
Kvélistidningar 1 5 2 1 1 1
Magasin 8 12 12 9 5 5
DR/Reklam i breviddan 8 2 = 19 1 12
v 7 40 17 10 4 6
Rado 0 3 2 1 1 1
Utomhus tavior 1 8 4 1 1 2
Bo -1 2 2 1 1 1
Kopt Online - 1 10 4 3 4
Banners - 2 4 1 1 1
Video (streamad) - 7 4 2 1 2
Appar - 3 2 2 1 2
SOCIALA MEDERACC. 9 17 19 1 12 12
Bloggarfintressesajter 7 5 7 7/ 7 4
Sociala medier 10 12 12 7 6 8
SOKMEDERACC. - 7 8 1 13 7
Sokmotorer - 5 4 6 [} 4
Prisiamicrelsesiter - 2 4 5 7 3
AGDA MEDIER ACC. - - 108 % 12
Butik - 20 31 48 20 51
Féretagets hemsida - 16 24 k<] 3 31
E-post - 17 10 6 5 10
Utskick kundidubb - 2 18 16 13 19
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



BOCKER/MEDIA

ENGAGEMANG SENASTKGP
Ejkép  Lig Medel HBg FYSISK BUTIK WEB
Th 70 B% 4% e L%
(18%) (13%) (40%) 30%) (74%) (18%)
(XX9%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
73
(104)

‘ Observation ’

v
F’ ‘ Intresse ’ j —I —I
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’

OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation
Snit%

KOPTA MEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Online -

Banners -

Video (streamad) -

Appar *

SOCIALA MEDERACC.

Bloggarfintressesajter 5

Sociala medier 6

SOKMEDERACC. -

Sokmoforer -

Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -

Féretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -

*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade
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ACCESSOARER/KLOCKOR

ENGAGEMANG SENASTKGP

Ejkdp Lig Medel Hiig FYSISK BUTIK WEB
P %% 1% 2% % 1%
(18%) (13%) %) @0%) 74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
25
(104)

‘ Observation ’

v
A\~ 4 A~ 4
F} Intresse j — —
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016*

%
%
%
i
|

KOPTA MEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Onfine -
Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC.
Bloggarfintressesajter

Sociala medier 1
SOKMEDERACC. -
Sokmoforer -
Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -
Féretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade
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GLASOGON/LINSER

ENGAGEMANG SENASTKGP
m m I ——
Ejkisp Lig Medel Hiig FYSISK BUTIK WEB
0% 1% % 2% :¢703 1%
(18%) (13%) 40%) (B0%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
13
(104)

‘ Observation ’

v
F’ ‘ Intresse ’ j —I —I
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’

OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016*
Snit%

§
%
§
i
|

KOPTA MEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Online -
Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC.
Bloggarfintressesajter

Sociala medier

SOKMEDERACC. -
Sokmoforer -
Prisjamicrelsesiter -
AGDA MEDIER ACC. -
Butik -
Foretagets hemsida -
E-post -
Utskick kundidubb -
*Féréindring vs foregéende &r bland engagerade
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BILDELAR/BILTILLBEHOR

ENGAGEMANG SENASTKOP
m
FYSISK BUTIK WEB
% % % 1% B1% 1%
(18%) (13%) (40%) (307%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
25
(104)
‘ Observation ’
v
F} ‘ Intresse ’ j —: —I
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:
t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: RM
KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation
Snit% % Yo % % %o
KOPTA MEDIER ACC. 0 7 51 ® 19 2
Kopt Offiine - ® %5 * 17 2
Morgontidningar - 10 7 5 3 3
Kvélistidningar - 4 2 1 0 1
Magasin - 7 7 6 3 3
DR/Reklam i breviddan - 18 15 13 8 g9
v - 20 9 7 2 4
Rado - 4 2 1 1 2
Utomhus tavior - 5 3 1 0 1
Bo - 1 1 1 1 1
Kopt Online - 5 6 4 2 4
Banners - 1 2 1 1 1
Video (streamad) - 3 2 2 1 1
Appar - 1 1 1 1 2
SOCIALA MEDEER ACC. - 6 8 8 6 8
Bloggarfintressesajter - 1 3 5 3 3
Sociala medier - 5 5 3 2 5
SOKMEDERACC. - 9 12 7 19 1
Sokmotorer - 6 5 9 8 5
Prisjamicrelsesiter - 3 6 9 1" 5
AGDA MEDIER ACC. - 7 54 8 s o
Butik - 16 21 3 41 45
Foretagets hemsida - 12 23 3B b4 31
E-post - 5 3 3 2 7
Utskick kundkdubb - 5 4 8 5 9
*Féréindring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



LIVSMEDEL

ENGAGEMANG SENASTKOP
Ejkdp L Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
1% L i) 3% T 9% 2
(18%) (13%) (40%) (30%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
718
(104)
‘ Observation ’
v
| | = =
F} Intresse j — S—
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’ .
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016*
Snit%

|
%
%
i
|

KOPTAMEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Onfine -
Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC. 1
Bloggarfintressesajter
Sociala medier 2
SOKMEDERACC. -
Sokmotorer -
Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -
Féretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade
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DIVERSE/LAGPRISBUTIKER

ENGAGEMANG SENASTKOP
m
FYSISK BUTIK WEB
% i) 1% 1% 8% B
(18%) (13%) {40%) (30%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
103
(104)
‘ Observation ’
v
| | 5 .E
F} Intresse j — —
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’ ]
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:

t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: AM

KUNDRESAN: 2017

3
%
%
i
|

PRovonmo-mnuvwsb-8NonoB B

KOPTAMEDIER ACC.

Kopt Offline

Morgontidningar

Kvilistidningar

Magasin

DR/Reklam i breviddan

v

Rado

Utomhus tavior

Bo

Kopt Online -
Banners -
Video (streamad) -
Appar *
SOCIALA MEDERACC. 0
Bloggarfintressesajter -1
Sociala medier

SOKMEDERACC. -
Sokmoforer -
Prisjamicrelsesiter -

AGDA MEDIER ACC. -

Butik -
Foretagets hemsida -

E-post -

Utskick kundidubb -
*Féréindring vs foregéende &r bland engagerade
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SEMESTERRESOR

ENGAGEMANG SENASTKGP
m ————
Ekép Llig  Medel Hig FYSISK BUTIK WEB
1% % 21% 5% 1% &%
(18%) (13%)  (40%) (30%) (74%) (18%)
(XX%%) = Detaljhandels snittet BESOKAR
28
(104)

‘ Observation ’

v
F} ‘ Intresse ’ j —: —I
‘ Relation ’ KUNDRESAN ‘ Information ’
OMSATTNING: MEDIAINVESTERING:
t mmkr brutto mmkr
‘ Kopbeslut ’ Kalla: HUI Research Kalla: RM

KUNDRESAN: 2017 vs 2016* Observation Inspiration Information Képbesiut Relation

Snit% % Yo %o % Yo
KOPTAMEDIERACC. 0 n 143 8 9 -]
Kopt Offline - 153 122 74 43 50
Morgontidningar - > 18 12 74 7
Kvélistidningar - 1 7 4 3 3
Magasin - 2 -3} 18 10 10
DR/Reklam i breviddan - 3 2 18 12 12
v - 40 31 16 7 10
Rado - 7 4 2 2 2
Utomhus tavior - 12 9 3 1 2
Bo - 3 4 1 1 4
Kopt Online - 18 21 8 6 2
Banners - 3 8 1 1 4
Video (streamad) - 10 8 4 2 9
Appar . 6 S 3 3 7
SOCIALA MEDEER ACC. - z 2 21 16 2
Bloggarfintressesajter - 6 1" 1 9 1
Sociala medier - 21 18 10 Y¢ 17
SOKMEDERACC. - 23 % =] 2 46
Sokmoforer - 14 13 15 15 )
Prisjamicrelsesiter - 9 12 14 17 21
AGDA MEDIER ACC. - -] ) 9 1] 108
Butik - 12 16 8 p: ] k<]
Féretagets hemsida - ) B 48 3 44
E-post - 2 1 8 5 17
Utskick kundkdubb - 12 13 10 7 14
*Féréinaring vs foregéende &r bland engagerade

A
DETALIANDELNS | ()] 7



