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Pen vikfigd rdckvidden

Vilken roll har oadresserad direktreklam i kopprocessen? Detaljhandelns
Mediebarometer 2016 speglar konsumenternas instéallning till re-
klam och vilka mediekanaler foretagen valjer for att locka till kop.

Mediebarometern bekréftar ocksa det vi redan visste — att oadresserad
direktreklam ar en av de starkaste rackviddskanalerna nu nar TV
och dagspress tappar. Dessutom toppar mediekanalen listan nér det
géaller erinran och inspiration!

Men samtidigt som konsumenterna séger att de vill ha direktreklam, sa

valjer detaljhandeln i allt hogre utstrickning att ga ut i egna kana-
ler. Det kan vara riskfyllt pa lang sikt, eftersom det inte genererar

nya kunder, menar medieexperten Marcus Krés i intervjun pa sista
sidan. ”Sakerstall tillracklig rdckvidd” ar hans basta rad till mark-

nadsforare i detaljhandeln.

Respekt och Relevons = Respons!

Att vi utsitts for ett stindigt brus av reklambudskap har gjort att manga
viljer bort reklamen dar det gar. Andelen som har adblockers mot di-
gital annonsering har 6kat lavinartat det senaste aret, ca 40 % av alla
svenskar i aldern 15-74 ar har installerat adblockers”.

Det har aldrig varit sa viktigt som nu att respektera konsumentens tid.
Lat konsumenten sjélv fa vélja néar de har tid att ta till sig informatio-
nen och var relevant och tydlig i ditt budskap. Forst dd kan man som
marknadsforare hoppas pa respons och en fortsatt dialog.

Las mer om hur Stena Line skapade bade relevans fér konsument och
effektiva utskick genom att fordjupa selekteringen. Att oadresserad
direktreklam &r bra pa att driva trafik till hemsidan vet vi redan, men
hur gjorde Liseberg for att ocksa 6ka livs-
langden pa kampanjen? Coop &r proffs pa
direktreklam sen manga ar, men hur bibe-
haller de mediekanalens hoga effektivitet?

Alit detta och mycket mer finns att lasa om
i detta nummer av Pa Direkten.
Trevlig lasning!
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Marknadschef Svensk Direktreklam
karin.sorte@sdr.se

*Kdilla: Mediavision
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Svensk Direktreklam

/hnehsl!

3 « Goop 9 fragor
till Jonas Taube.

4 « Fem tycker till
Tre fragor till fem
personer i branschen.

5 » Visste du att...

6 « Liseberg £
"Med ODR driver vi £
trafik till hemsidan”

8. Uppsnappat

9 « Stena Line
Effektiva utskick!

1 0. Detaljhandelns
mediebarometer 2016

1 2 » Marcus Krés ”DR star kvar
som en stark kanal”

Kundtidningen P& Direkten ges ut av Svensk Direktreklam, Box 1524, 751 45 Uppsala
Kontakt/prenumeration: kontakt.sdr@sdr.se Ansvarig utgivare: Karin Sorte
Redaktionsrad: Catharina Hadell, Sofia Wallin Skribent: Catharina Hadell

Svensk Direktreklam klimatkompenserar Pa Direkten hela vigen frén produktion till distribution.
Via var samarbetspartner Tricorona AB, investerar vi i miljoprojekt i tredje véarlden, motsvarande det
koldioxidutslapp som detta utskick medfor.

Omslagsfoto: Liseberg Grafisk form och original: Gabriella Lindgren Tryck: Ruter AB
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KUND: Coop

TRYCKSAK: Oadresserade veckoblad

UPPLAGA: 4 000 000

PRODUKTION: Coop reklam & inhouse

Vi festor
held fider’

Coop ar proffs pa direktreklam. Dagligvarukedjan ar landets
nast storsta reklamkopare. Narmare 4 miljoner ODR-trycksaker
i 50 olika editioner skickas ut varje vecka! Pa Direkten stallde
nio fragor till Jonas Taube, chef reklam & inhouse pa Coop.

blad som ODR - vad
ar det for vits med

just ODR?
— Vi delar ut
F oadresserad
direktreklam
cona® TAUBEODR) till nar-

mare 60 % av
de svenska hushallen. ODR ar
en bred kanal som ger bra utfall
och det ar kostnadseffektivt. Nar
man skickar till s4 manga blir

breda och bra erbjudanden. Och
kontaktkostnaden ar lagre an 1
manga andra kanaler.

Coop optimerar distributionen varje
vecka?

— Vi gar igenom alla utdelnings-
omraden varje vecka for att
maximera investeringseffekten.
Vi gor det med hjalp av var
medlemsdatabas och avancerade
optimeringsverktyg. Vi tittar pa

omlandsniva” och testar hela tiden !

olika mgjligheter. Slutar i ett om-
rade dar vi delat ut, lagger in ett
annat omrade och méter effekten
av forandringen kontinuerligt.

2015 blev Coop Sveriges Gronaste Va-
rumérke igen. Ni ligger steget fore har?
— Vi har varit duktiga pa det
lange. Men nu har vi ocksa blivit
duktigare pa att visa det. Vi

har blivit kaxigare och utmanar
mera. Vart mal ar att vara den

Fyra miljoner vecko- !
i ruhandel — och vi bevisar det

goda kraften i svensk dagligva-

gang pa gang.

Och mediemixen?

'~ Huvudkanalen &r ODR. TV i

stort sett varje vecka. Rorligt 1
digitala kanaler, banners, ADR,
e-post och print, framfor allt i lo-

kalpressen. Nar det géller e-post

. och 6vrig digitalt riktad reklam,

i testar vi effekt hela tiden och ef-
fektiviserar. Vara kampanjsystem
effekten mycket stor, nar man har

sorterar ut vilka som vill ha och

i inte vill ha, nar de ska fa reklam
. och i vilken kanal.

ODR dr en bred , ,
kanal som ger

bra utfall och det dr
kostnadseffektivt.

Ser ni effekten av just ODR?

— Det ar definitivt en mediekanal

for oss, en grundpelare kan man
saga. Det ar ocksa bra att kunden
kan siga att de inte vill ha vara
utskick med en "nej tack”-skylt.
Det gor att vi kan skicka bara till
dem som vill ta emot var reklam.

Vi vill ju inte skicka ut mer an

vad folk onskar!

Och dagligvaruhandelns veckoblad ar
efterlingtade?

— DR-monitorn 2015 visar att 6

av 10 hushall tar emot reklam for

[ Krtifior

att de vill ha livsmedelsreklam.

. Det ar mycket mer an i alla andra
. branscher.

Ni dr proffs pa trycksaker som fungerar.

{ Vad ar det viktigaste att téinka pa nar
. det géller utformningen av trycksaken?
— Den ska vara hyfsat generell,

det ska ga snabbt att ta till sig
erbjudandet. Bade erbjudande

. och avsdndare ska framgé extra
i tydligt. Samtidigt ar det viktigt

att folja en designmanual och

. halla hog kvalitet pa bilder — allt
. for att stodja varumirket.

Om man ser framét — hur gar det for
ODR, tror du?

— Vart land ar segregerat och

pa fem ars sikt sa tror jag det

kommer att bli vissa justeringar.
Men oadresserad direktreklam
i lever gott om fem ar ocksa. For

att fa effekt maste man dock ha
ett erbjudande som triggar.

Till sist, Coop é&r just nu inne i en
omprofileringsperiod. Nu blir det Stora

Coop, Coop och Lilla Coop. Varfir?

| — Vi vill inte krangla till det utan

gora det enkelt, kunderbjudandet 1

varje butik ska vara supertydligt.

* Omland dr Svensk Direktreklams unika

utdelningsomrdden som innehdller firre

i antal hushdll dn ett postnummeromrade,

vilket gor analysen mer precis.
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Fern fycker £l

TRE FRAGOR TILL
FEM PERSONER
| BRANSCHEN
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ANDERS ERICSON,
VD/MANAGING DIRECTOR,
SVERIGES ANNONSORER

ANNELI ELFQVIST,

PRINTCHEF,
SCREAM MEDIABYRA

PIER ZIGANTE,
BYRACHEF/PARTNER,
TBS MEDIABYRA

ANNA FLYGARE,
KAMPANJANSVARIG,
LISEBERG

PEPE LARSSON,
CEO & STRATEGIC
DIRECTOR, SMICKER

1 » VILKA, IDAG RENODLADE, WEBBUTIKER
TROR DU INOM DE NARMSTA AREN KOMMER
ATT STARTA FYSISKA BUTIKER | SVERIGE?

Jag gissar pa Apotea, LensWay och Ivyrevel.

Vilken som helst av dem! Alla som har en produkt
man vill klamma och kénna pa. Butikerna kan
funka som show room och/eller utlamningsstal-
le och darmed lata varumarket delvis traffa

en ny publik. Men jag tycker att utvecklingen
inom virtual reality och augmented reality ar
mer spannande!

De flesta kommer pa sikt att tvingas starta fysiska
butiker. Det som kommer paverka utvecklingen i

hog grad ar den fysiska storleken pa produkterna.

Produkter som ar stérre och som man gérna vill
konsumera med en gang kommer att leda den
utvecklingen. T.ex. elektronik, klader och skor.
Aven hégengagemangsprodukter, dir behovet
av rad och dad fran en fysisk person, ar viktigt.
Dar kommer utvecklingen av fysiska butiker att
ga relativt mycket snabbare &n 6vriga produkt-
segment. Byggvaror ar ett exempel dér en fysisk
butik kan vara till stor hjalp.

Kldadbranschen har ju valdigt tuff konkurrens
s& nagon av de webbutikerna som inte redan
har gatt den viagen skulle kunna vara heta
kandidater.

Den etableringen kommer att se valdigt olika ut
beroende pa hur man vill stédja kundupplevelsen
och vilka resurser man har. Amazon har redan
visat vigen genom sina planer att 6ppna hundra-
tals fysiska butiker, den forsta ar redan etable-
rad i Seattle. Sen kan man ju gora som Lauritz,
auktionssajten, att ha pop-up butiker for distri-
bution och visning. Min gissning ar att de flesta
webbutiker 6vervager att ha nagon form av fysisk
narvaro dar folk ror sig. Shop-in-shops 1 ndrheten
av storre kopcentrum eller 1 samarbete med stor-
re butikskedjor ar nog ingen vild gissning.
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2. VAD SER DU SOM DIREKTREKLAMENS
TVA FRAMSTA STYRKOR?

Den ar sdljdrivande, kan vara personlig
samt overraskande.

Méjligheten for annonséren att visa upp
manga produkter, produktbredden samt
att man i ett DR forvantar sig reklam.

Direktreklamen har tva riktigt tydliga styrkor.
Dels kan man som annonsor relativt kost-
nadseffektivt presentera ett stort sortiment
och pa det sittet fanga upp en bredare andel
av efterfragan eller latenta behov. Dels sa
kan man i tryck ga tillbaka och ldsa om en
vara som man blivit intresserad av alter-
nativt lagga undan ODR:et till ett annat
tillfalle. I andra medier som online eller TV
& radio kan man aldrig ga tillbaka och ta del
av erbjudandet igen nar man sjalv vill. Det
gar ju utmarkt via en DR-enhet.

Bra selekteringsméjligheter. Och vi kan
saga mycket, vilket var aktuellt i ar da vi
har flera nyheter.

Eftersom du vet vem du kommunicerar med
kan du anvinda dig av kunskaper och
insikter om den individen for att bli mer
relevant, skapa engagemang och relation
och driva 6nskade beteenden pa individ-
niva. Och att kunna folja upp och méta pa
individniva ar inte sa dumt det heller.

3 - OFFLINE MOTER ONLINE. HUR NYTTJAR
MAN KOMBINATIONEN BAST?

Online-butiker dppnar parallellt med fysiska butiker sam-
tidigt som fysiska butiker breddar med online-butiker.
Man mots sa att sdga 1 mitten. Sokandet efter produkt-
fakta sker generellt sitt lattast pa niatet. Samma sak
nér man vill hitta andra kunders omdémen.

Lat offline driva online! Utnyttja informationen ni far
fran kunderna 1 fysisk butik till att utveckla motet
med kunden online. Och tank kundens hela kopresa!

Annonsering med rirliga spottar online kan driva efterfragan
precis som TV, push media. I det fallet ar det ett ként fak-
tum att TV okar lasandet av ODR. P4 sa sétt kan annon-
sering pa nitet fungera. Som man kan lésa 1 var rapport
Detaljhandelns Mediebarometer ar stora rackviddsmedier
oavsett om det ar online eller offline centralt for att skapa
intresse och fa nya kunder. ODR kan dven driva trafik

till ett foretags hemsidor for att jag som konsument skall
kunna soka ytterligare information eller hitta ett alter-
nativ till den produkt som fanns i DR-enheten. Kort sagt,
kanalerna drar at varandra bade till fysisk butik och till
hemsida f6r information eller kop.

Det dr sdkert olika beroende pa vad man vill uppnéa. Vi
ville skapa kinnedom om sommarens nyheter och fa
mottagarna att lasa var trycksak. Sa vi hade en tav-
ling i trycksaken och tavlingsformulir pa var hemsi-
da och pa detta satt kombinerade vi dessa kanaler.

Genom att ha koll pa kundresan och anvanda sig av insikter
om kundens behov, drivkrafter och beteende kan man ge
kunden en béttre upplevelse oavsett vilken kanal kunden
valjer. Om man gor den kanaloberoende kundupplevelsen
riktigt bra kan man tom styra 6ver den till de kanaler som
ar bast lampade for varje del av interaktionen. Offline

ar generellt satt battre pa att hantera spontana, snabba
enkla interaktioner, medan fysiska kanaler tar hand om
komplexa situationer som kréaver mer individuell hand-
paldggning. Tror att mixen kommer att definieras av hur
olika foretag strategiskt hanterar sina resurser for att
skapa langa kundrelationer med hogt engagemang.

Visste du 5. ..

... 78 %0 VILL HA SIN LOKALA

gratistidning utdelad pa helgen.

... 31% AV DEM SOM LASER et 00s-

utskick gér in pa annonsdrens webbplats for att soka mer
information.

... DRYGT 92 % AV ALLA
KONSUMENTKGP i detaljhandeln fortfarande

sker i en fysisk butik.

... 27 % AV KONSUMENTERNA tycker

att oadresserad direktreklam &r den mest intressanta
reklamformen.

... 11% AV DEM SOM HANDLADE

pé Black Friday 2015 fick informationen via direktreklam.

o
T HUSHALLEN | SVER|GE i genomsnitt
tar emot 17 ODR-blad/vecka, jamfort med 31 i Norge, 23 i
Danmark och 15 i Finland.

... REKLAMUNDVIKANDET i storst i

mobilen och pa natet.

s 27 ‘70 AV KONSUMENTERNA foredrar

att handla i en fysisk butik for att de vill testa och ta pa
produkten.
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KUND: Liseberg

Liseberg, Anna Flygare.

e senaste aren har Liseberg
D gatt ut med en gemensam

broschyr, 1 samarbete med
Goteborg & Co. Men i ar valde
man att ga ut med en egen tryck-
sak, som presenterade det nya
omradet Lisebergs Trddgdrdar.
Dar hittar man bland annat den
nya attraktionen AeroSpin — "ett
hogtflygande dventyr for hela

familjen”, lekplatsen Barnens Pa-

radis och en tvavaningskarusell
for de minsta.

TAVLING GAV 7 500 SVAR!

Svensk Direktreklam distribue-
rade drygt en miljon trycksaker
till framfor allt barnfamiljer runt
om ilandet, innan parken 6ppna-

6 PADIREKTEN | HOSTEN 2016

TRYCKSAK: Tolvsidig broschyr

ANNA FLYGARE, LISEBERG

Med OPR
danver v
fratik Hill
hermsidanr i

Infor sommaren 2016 producerade Liseberg en
lockande trycksak for att berdtta om nojesparkens
alla nyheter, boendealternativ och attraktioner.

— Vi hade flera olika nyheter i &r och vi ville na

ut till framfor allt barnfamiljerna. Oadresserad
direktreklam passar valdigt bra nar man vill
berétta lite mer, sdger kampanjansvarig pa

UPPLAGA: 1 000 000

Trafiken till , ,
vdar hemsida

okade direkt ndr
broschyren kom ut.

de i april. Den var pa tolv sidor

i och producerad av reklambyran

DDB Goteborg tillsammans med
Liseberg.

— Vi ville visa nyheterna pa ett
sétt som bade formedlar en kéns-

i la och som gér att man far bra

information. ODR &r tacksamt
att ga ut med, eftersom man kan
ga lite mer pa djupet.

Syftet med utskicket var att i
forsta hand driva trafik till hem-

PRODUKTION: DDB Géteborg / Liseberg

sidan, 1 andra hand till néjespar-

ken. Hur lyckades det?

— Det gick bra. Vi har ju erfa-

renhet av det har sedan tidigare
i och trafiken till vir hemsida 6ka-
i de direkt néir broschyren kom ut.

For att forlanga trycksakens

livslangd la man in en attraktiv
i tavling pa sista sidan. Forsta-
priset var en Lisebergssemester

med boende och ak for hela fa-
miljen. Responsen blev en succé.
— Vi fick in omkring 7 500

svar, berattar Anna Flygare.

VIKTIGT ATT FORMEDLA KANSLA

i Fokus i Lisebergs marknads-
foring for sommarens kampanj
. ligger pa ODR, TV-reklam och

digitala kanaler. Ett av de vikti-
gaste malen med all reklam for
en noéjespark av Lisebergs kali-
ber ar just att skapa en kénsla,
menar Anna Flygare. Det ska
vara lustfyllt.

— Med rorligt material kan
vi visualisera kéanslan vi vill
férmedla och med ODR kan vi

dessutom géra kommunikationen

Pa Svensk ’ ,
Direktreklam

drde rutinerade

och stdller gdrna

upp som bollplank.

mer djupgaende och tillgdnglig
nérhelst det passar mottagaren.
Den digitala marknadsféringen
ligger ofta ndrmare sjalva kopet
och det kommande besoket 1
nojesparken — allt finns ett klick
bort. Men vi har samma material
och samma kénsla genomgaende
1 hela kampanjen, séger hon.

Oadresserad eller adresserad
direktreklam?

— ODR éar billigare. Vart
varumaérke har ju stark kianne-
dom, s det funkar bra for oss.
Det ar ett tacksamt media déar vi
kan na mottagaren direkt. Och
pa Svensk Direktreklam &r de
rutinerade och stéller gidrna upp
som bollplank.

CCTE T
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OM LISEBERG

Liseberg i Goteborg &r Nordens
storsta nojespark med 40 attraktio-
ner, musikscener, dansbana samt
flera olika boendealternativ utanfor
grindarna.

Pa scenerna upptréder i ar en rad
kanda artister, bland andra Miriam
Bryant, UIf Dageby, Bob Hund, Lasse
Stefanz och Sven Bertil Taube.

Sommarens stora attraktionsnyhet
heter AeroSpin.

Liseberg har tre sdsonger under
aret — sommar, halloween och jul.
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UPPSNAPPAT

behaller kedjorna — dar City Gross okade

positionen som branschens en- A investeringarna i oadresserad
skilt storsta mediekanal. direktreklam mest under 2015.

Trots tillvaxten pa nétet sitter — Konsumenterna anvén-
den oadresserade direktreklamen der fortfarande i valdigt stor
stabilt pa dagligvaruhandelns utstrackning oadresserad di-
medietron. Det visar samman- rektreklam for att planera sina
stallningen av foretagens medie- inkop. Mediets effektivitet ar
investeringar 2015 fran TNS Sifo valdigt stark, sdger City Gross
Reklammaétningar. marknadschef Mikael Ekens-

Reklambladen toppar hos teen till Icanyheter Update.
samtliga av de fem storsta mat- illa: Icanyheter Update

Utomhus
8%

DIREKTREKLAM
38%

Morgonpress

m Riket Barnfamiljer

Enligt tidningen Markets undersokning
pa market.se ser det ut sa har:

Av vilken reklam blir du mest inspirerad
till shopping?
38 % Direktreklam
15% Tv-reklam
17% Dagstidningsannonser
22 % Reklam 1 sociala medier
8% Utomhusreklam

Killa: Market

Oadresserad direktreklam (ODR) har hogre rackvidd an
ovriga traditionella printmedier. ODR har pa riket en
rackvidd pa 54 % medan morgonpressens riackvidd for
forsta gangen ligger under 50 % och hamnar pa 47 %.
Ser man till den viktiga malgruppen barnfamiljer s ar
skillnaden annu storre, har har ODR 57 % 1 rackvidd
mot morgonpressens 45 %. (Orvesto konsument 2015:heldr)

Missa inte Swedmas DM-barer!

Kom och mingla med likasinnade och branschkollegor pa populara DM-baren ‘ 2
som Swedma anordnar for alla som jobbar med direktkommunikation. Svensk Direktreklam
ar en av tva sponsorer 2016. Valkommen!

Stockholm 15 september & 17 november Goteborg 10 november
Anmil dig pa www.swedma.se
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KUND: StenaLine | TRYCKSAK: Malgruppsinriktade broschyrer :

— Vi har gatt fran en faktaspackad katalog till att
inspirera mer i vara broschyrer. Nu kan vi mota
vara olika malgrupper pa ett 4nnu béttre satt,
sager Karin Liljeqvist, som har det overgripande
kampanjansvaret pa Stena Line.

tena Line %)
\

ar vana 4. |

direktrekla- lﬁ
manvandare. Och -
man anvander sig A
alltmer av oadres- i,
serad direktre- KARIN
klam (ODR).

ODR &r b LILJEQVIST,

- ar bra STENA LINE

nar man ska

beskriva nagot och det 4r mer
kostnadseffektivt an adresserat.
Dessutom nar vi ut till nya kun-
der, sager Karin Liljeqvist.

For manga ar sedan gick Stena
Line ut med en stor, gemensam
katalog for alla sina erbjudanden.
Men malgrupperna, produkterna
och farjelinjerna ar manga.

— Det kan handla om barnfa-
miljer, par och vanner, seniorer
eller kunder som aker pa noj-
eskryssning 6ver dagen, sager
Karin Liljeqvist.

Darfor gor man numera flera
malgruppsinriktade broschyrer
pa mellan 4 och 16 sidor, 1 genom-
snitt atta pa varen och fyra pa
hosten. Upplagorna ar stora, fran
300 000 till 800 000 ex. Svensk

Direktreklam distribuerar fran
Malardalen och séderut.

Varje sommar och host ser man
over selektering och distribu-
tionsomraden.

— Det ar en standigt pagaende
process. Vi har ett bra samarbete
med Svensk Direktreklam i Go-
teborg. Vi utgar fran de kunder
vi har idag och tillsammans med
Svensk Direktreklam hittar vi
omraden dar det bor “tvilling-
ar’, manniskor som sannolikt dr
likasinnade.

Effektméatningarna som gors
efter varje kampanj visar ofta hogt
OBS-varde, lasvarde och nytta.

— Vi ser att effekten har blivit
battre och battre de senaste aren,
berattar Karin Liljeqvist. For
att fa Annu battre respons ser vi
hela tiden 6ver vad som funge-
rat, vilka erbjudanden som gick
bast, vilken framsida som gav
mest respons etc. Vi diskuterar
med kollegor 6ver landgranserna
och tittar pa varandras trycksa-
ker. Och vi har kontinuerligt en
dialog med Svensk Direktreklam.
Tillsammans kan vi gora vara
utskick annu mer effektiva.

Print, banners, TV, utomhus-
reklam, egna kanaler, sociala

UPPLAGA: 300 000—800 000 PRODUKTION: Stena Line inhouse

Sa tyckte mottagarna
om Stena Lines ODR-utskick:

0BS-virde: 59 %

Ger en mer positiv bild

av Stena Line: 86 %

Ger inspiration att resa: 71 %
Léasvéarde: 70 % som hdgst. 60 % i snitt
Intressant innehall: 47 %

Ska hesdka Stena Lines

hemsida: 54 %

Tanker kopa till foljd av: 41 %

medier — mediemixen ar bred.

— Vi maste ha bredden och det
far vi genom ODR och TV. Och de
egna kanalerna ar viktiga. Om vi
gatt ut med en ODR-kampanj en
helg ser vi direkt att det driver
till natet. Det ar pa var hemsida
man gar in och bokar, ser priser
och far mer information, sager
Karin Liljeqvist.

OM STENA LINE

Stena Line &r ett av varldens storsta
férjerederier, med en modern flotta med
35 fartyg och ett linjendt med 22 linjer i
Skandinavien och runt Storbritannien.

Stena Line transporterade bl.a. 7 229
540 passagerare och 1 581 103 bilar
ar 2015 och har ca 5 100 anstéllda.
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DETALJHANDELNS MEDIEBAROMETER 2016

Petaljhondelns

Medeporormeter 2016

Detaljhandelns Mediebarometer 2016* kénner av, lyfter och ger svar pa aktuella fragor, om
svenska konsumenters syn pa reklam och om detaljhandelns syn pa medieval. Det &r den forsta
rapporten i sitt slag och tanken &r att den ska komma ut varje r i fortsattningen. Rapporten tas
fram av Handelns Utredningsinstitut, HUI Research pa uppdrag av TBS Mediabyra.

Tva parallella undersékningar genomfordes
under vintern:

KONSUMENTUNDERSOKNINGEN gjordes i februari 2016
genom en webbenkét. HUI Research anvande sig
av Cints webbpaneler. Urvalet var slumpméssigt
bland svenskar i aldern 18-79 ar.

1 549 personer svarade.

FORETAGSUNDERSOKNINGEN gjordes i februari—mars
2016, ocksa som en webbenkat. Den riktade sig till
marknadsforare i detaljhandelsforetag i Sverige.
116 personer svarade.

* TBS Mediabyrd riktar sig till aktorer i detaljhandeln.

De erbjuder kvalitativa, strategiska och taktiska tjinster for

mediekép. HUI Research dr ett konsult- och forskningsbolag med
inriktning pd detaljhandel, besoksndring och samhdllsekonomi.

MEDIEKANALERNAS OLIKA ROLL | KOPPROCESSEN

Var har konsumenterna sett reklam, blivit intresserade

och tagit sitt kopbeslut? Mediebarometern ger ett

tydligt svar. Direktreklam varderas hégt av kun-

Vilken mediekanal &r viktigast i de olika lagena
i kopprocessen?

produkter/butiker

derna genom hela kopprocessen och ligger i topp
néar det giller att viacka intresset for nya produk-
ter eller butiker.

Halla kontakten

Direktreklam/reklam i breviddan
Tv

Sociala medier

Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)
Butik

Sokmotorer pa natet
Morgontidningar
Bloggar/intressesajter

Magasin

Foretagets hemsida

E-post

Utomhustavlor

Bio

Radio

Kvéllstidningar

Vet g
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Vicka intresse for nya Fa Fatta med foretaget
information kopbeslut efter kop
18% 12% 12% 9%
11% 5% 2% 2%
8% 3% 3% 3%
8% 7% 5% 15%
6% 7% 12% 6%
6% 19% 20% 6%
6% 3% 3% 2%
5% 3% 5% 1%
4% 3% 1% 1%
4% 21% 15% 15%
4% 3% 2% 18%
1% 1% 0% 0%
1% 1% 1% 0%
1% 1% 1% 0%
1% 1% 1% 0%
17% 12% 19% 21%

DETALJHANDELNS MEDIEBAROMETER 2016

Vilka mediekanaler ar bist for att locka kunden till

MEDIERNAS ROLL | KOPPROCESSEN

kop 1 den nya varlden? Annonserar foretagen dar
konsumenterna vill ha reklam? Det ar nagra av
de fragor som Detaljhandelns Mediebarometer ger
svar pa.

Medierna delas in i fyra kategorier. Kopta, sociala, dgda
och sokmedier. De dgda medierna ar klart 6ver-
lagsna de andra mediekanalerna i relationsfasen.

Annonserar foretagen
dar konsumenterna
vill ha reklam?

Men foretagen underskattar kopta mediers roll
for konsumenter 1 relationsfasen och overskattar
samtidigt sociala medier!

VILKEN REKLAM HAR MAN LAGT MARKE TILL?
Konsumenterna minns framfor allt reklam 1 képta
medier, framst direktreklam i brevlddan och
TV-reklam. Nar det géller klader och mode har
manga noterat reklam i samtliga mediekanaler.

I lagprissegmentet ar det framst direktreklam och
TV-reklam som fangat intresset.

Direktreklam dr en viktig , ,
inspirationskdlla infor
kop 1 alla produktkategorier.

I VILKA KANALER HITTAR MAN INSPIRATION?
Direktreklam &r en viktig inspirationskélla infor

kép i alla produktkategorier. Aven detaljhandelsfo-

retagens egna, dgda kanaler (butikerna, kundklubb-
sutskick, hemsidor) inspirerar konsumenterna.

VILKA MEDIEKANALER BIDRAR TILL KOPBESLUT?

Till skillnad fran manga kopta medier som t.ex.
TV och morgonpress sa finns direktreklam med
aven 1 kopbeslutet som en viktig kanal, liksom de
dgda kanalerna. Men nar det
galler elektronik, vitvaror,
byggmaterial etc. betyder
butiken inte lika mycket. Da
ar det framst direktreklam
och s6kmotorer som bidrar
till kundens kopbeslut.

MANLIGT OCH KVINNLIGT

Kvinnor uppmérksammar

utskick fran kundklubbar i

storre utstrackning &n méan.

Man noterar oftare reklam

for t.ex. elektronik, byggma-

terial och lagprisprodukter

an kvinnor. Kvinnorna 1 sin

tur noterar oftare reklam for Sport/fritid
t.ex. accessoarer, klader och
tradgardsprodukter.

Bdcker/media

© 2016 HUI RESEARCH

ALDRE OCH YNGRE

Aldre personer uppméarksammar oftare reklam i
morgontidningar, TV och direktreklam i brevla-
dan. Aven om TV-reklam och direktreklam ocksa
uppmirksammas av yngre, ar det vanligare att de
minns att de sett reklamen 1 sociala medier eller
1 bloggar. Bland personer 6ver 60 ar uppgar den
andelen bara till nagra fa procent. 28 % av dem
over 60 ar far i stéllet inspiration infor kladinkop
via direktreklam, nagot som endast 9% av dem
under 30 ar svarade.

BUTIKENS ROLL
P4 en punkt skiljer sig foretagens syn rejalt fran
konsumenternas: butikens roll. Féretagen varde-
rar motet med kunden 1 butik som mycket vikti-
gare dn vad kunderna sjalva gor. Kunderna
tycker bara att butiken ar
viktig nar kopbeslutet ska
tas. Foretagen anser att
butiken ar den viktigaste
kanalen 1 alla steg 1 kop-
processen. Kiailla: TBS Mediabyra

LAS MARCUS KRES
ANALYS AV MEDIE-

BAROMETERN
PA NASTA SIDA.

Vilka mediekanaler bidrar till kopbeslut?

SR Livsmedel
REKLAM Tradgard/blommor
+ 2 i
Lagpris
Butik & P
Kundklubb

Butik
Accessoarer/klockor

Klader/skor
Apotek/skonhet/halsa

Direktreklam
Kundklubb

Foretagets
hemsida

Direktreklam
Foretagets Direktreklam

hemsida Butik

Butik Foretagets
Sokmotorer hemsida

Kundklubb

Mébler/heminredning
Glasdgon/linser
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MARCUS KRES, ANALYSCHEF PA TBS MEDIABYRA

Var har konsumenterna sett reklam, blivit intresserade och
tagit ett kopbeslut? Detaljhandelns Mediebarometer 2016 ger
ett tydligt svar. Direktreklam (DR) varderas hogt av kunderna
genom hela kdpprocessen. Och DR ligger i topp ndr det géller
att vacka intresset for nya produkter och butiker.

ediebarometern visar att

direktreklam, TV och dags-

press ar "Topp 3” nar det

galler erinran och inspiration, inu !

namnd ordning.
— Av de tre kanalerna ar det tva

som har sviktande trend rackvidds-

massigt. TV och dagspress tappar,
medan DR inte har paverkats.
Det beror pa att direktreklam

inte lider av samma strukturella
forandringar som de andra kom-
munikationskanalerna. Mediet
star kvar som en stark kanal, med
bibehallen rackvidd, konstaterar
Marcus Krés, analyschef pa TBS
Mediabyra. Dessutom tranger den
igenom bland de sallankopare, som
ar svara att fa genomslag hos med
digitala medier.

Kopta, Sociala, Agda och Sok-medi-

lyser med sin franvaro i under-
sokningen. Det sager nagot om
medieexperternas syn pa dagens
mediekanaler.

— De ar likvardiga och ska ses 1
sitt sammanhang. Det viktiga for
oss var att ta reda pa vilken nytta
de olika kanalerna har for konsu-
menten, kopplat till fasen i képpro-
cessen, berattar Marcus Krés.

Det som 6verraskade TBS ana-
lyschef mest var synen pa sociala
medier. Att konsumenterna och
detaljhandelsforetagen har sa oli-
ka syn pa vad sociala medier gor.

— For anvandarna ar det en

Direktreklam
fyller en roll i

alla branscher,
som har mycket att
visa upp.

i plattform dér man far idéer och 13-
ter sig inspireras. Foretagen ser det
i som relationsskapande medier. Det
betyder att paketeringen blir extra

i viktig, och dar har man kanske inte
. alltid hittat ratt. Bara for att det

i digitala ar méatbart betyder inte att
det ar langsiktigt ratt att lagga det

i mesta dar. Kortsiktigt ser det ofta

. valdigt bra ut, men pa lang sikt

i riskerar man tappa. Man riskerar

. att minska rackvidden for mycket

i och d& nar man inte de viktiga
sallankoparna, dvs. nya kunder.

i Dessutom far man jobba hardare
er. Begreppet "traditionella” medier

med lojaliteten, sdger Marcus Krés.

Réatt mediemix ar darfor en forut-
i sattning for att lyckas langsiktigt.

— Man kan se det som en arki-

. tektur, dar du foljer flodena och vad |
i som ger vad 1 hela kundresan. Hur
starka de olika medierna ar, beror

i ocksa pa vilka produkter det hand-
lar om. Man kan se tydliga skillna-
i der i olika branscher och produkter
nar det kommer till képbeslut.

Unga och dldre har ocksa olika

i preferenser.

— Den aldre generationen har

i printgenen kvar i sig. Men jag tror

Y

i att direktreklam kommer att vara
fortsatt intressant aven for de

. yngre i framtiden, kanske med en

. lite annan roll. D4 dr det inte bara
i kortsiktigt och koputlésande, utan
fungerar aven mer som en inspira-
tionskanal.

Direktreklam &r en viktig kanal i

. konsumenternas varld. I Medieba-
rometern 2016 rankas DR hogst av
i alla kanaler nar det handlar om att
vacka intresse for detaljhandeln.

i Nar det galler att fa information
och fatta képbeslut kommer DR

. som god trea, efter foretagets hem-
. sida och s6kmotorer.

— Direktreklam fyller en roll i

. alla branscher, som har mycket att
i visa upp. Dar har man mgjlighet

. att visa hela sitt utbud. DR &r den
i printade kanal som nar ut.

2016 kommer foretagen att ha

i storre fokus pa bland annat socia-
. la medier, trots att konsumenter-
i na inte vill ha reklam dar.

— Men ogillande for reklam

i ar mer ett uttryck for expone-

ringsgraden i mediet och inte ett

i uttryck for ifall reklamen i mediet
. fungerar eller ej. Det ar relevan-
i sen och genomslaget 1 mediet som
. ar viktigt, inte vad konsumenten
i tycker om att det forekommer re-
. klamen i den, séger Marcus Krés.

Till sist, vilket rad skulle analy-

. schefen pa TBS vilja ge marknads-
i forarna i detaljhandeln 2016?

— Sakerstall tillracklig rackvidd!



