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Pa vilken aktivitet och gillande!
fakta baserar Pi vilken fakta baserar vi di besluten om vilken kommunika-
tion vi ska gora, vilka medier som ska leverera innehallet och vad

vi besluten om effekten ska bli?

ny Harvard-
rapport visar
att ledande mark-

P Nyheter - En

vad vi ska Vi kan nog vara 6verens om att det dr dumt att investera i nadsférare gér

e . reklam utan att mita effekten, men drligt talat, gor vi alltid det? tillbaka till traditio-
sora, vilka Tveksamt och kanske miter vi inte pé ritt satt? IR Slilas
medier som For om vi gjorde hemlixan, skulle di verkligen de digitala Krénika - Henrik

reklamkanalerna sti for drygt 70% av mediekakan? Olsson om varfér
ska leverera I detta nummer av P4 Dyi%‘ekten kan du bland 5 ingen annan ka-
innehallet annat lisa om betydelsen av att nal skapar samma
jimfora de olika mediekanaler- 9 kSpimpulser som

och vad na pd ritt siitt och varfor det direktreklam.
eﬂ'ekten dr si viktigt att bli gillad nir

. vi blir alltmer reklamtrotta.
ska bli? H Vi bjuder ocksa pa

flera spiannande och
framgangsrika case fran tre
olika branscher — med en sak
gemensamt; de arbetar med
en reklamkanal som bygger KARIN SORTE
' varum‘;irke, engagerar och dr Marknadschef

overldgset bist av alla kanaler for Svensk
pa att skapa aktivitet! Direktreklam.

A c Pa Direkten &r ett magasin om effektiv kommunikation. Kontakt: Svensk Direktreklam, telefon: 018-172100 (vxl), /V\V
D > e-post: kontakt.sdr@sdr.se - Webb: sdr.se - Ansvarig utgivare: Karin Sorte - Produktion: Qvadrant Medieutveckling,
( info@qvadrant.se - Redaktér och grafisk form: Klas Johansson - Tryckeri: DanagardLITHO - Distribution: Svensk
Direktreklam - Svensk Direktreklam klimatkompenserar P& Direkten hela véigen fréin produktion till distribution Klimatkompenserad
Svensk Direktreklam genom investeringar i globala miljoprojekt, motsvarande det koldioxidutsléipp som detta utskick medfér. Direktreklam



S

KOPRESAN VS KUNDRESAN

Det finns tva ord som varit centrala for modern marknadsforing
under de senaste 10 dren: Data och relevans - och relevansen
har i ménga fall lyfts fram som ett satt att motverka reklamtrétthet
genom att “n& kunden nar hon har kdpbehovet”. Har finns dock
ett stort missforsténd. Relevans i sig dr bra, men om man tror att
relevans innebdr att man riktar sig till de som ar i en kopprocess
s& riskerar marknadsféraren att vara ute alldeles for sent.

KUNDENS INTRESSE
Vad dar relevant?
Relevans handlar i betydligt hogre grad

om att lyckas skapa kommunikation som 4r
s vilgjord, stimulerande, engagerande och
intressant att jag som mottagare kan tinka
mig att spendera nigra sekunder av mitt liv
pa att ta del av innehéllet.

Detta oavsett vilken produkt eller tjinst
det handlar om och oavsett om jag har ett
behov av detta just nu eller bara kan tinkas
vara intresserad av att kopa detta lite lingre
fram.

BESLUTSPROCESSEN
Kopresan vs. kundresan

Oftast presenteras kopresan som en enkel
kedja. Ett behov uppstar, vi funderar pa
mojliga l6sningar och jimfér dem innan
vi fattar beslut. I sjdlva verket dr minskliga
kopbeslut mycket mer komplexa 4n si. De
ar sillan linjdra, utan vi hoppar fram och
tillbaka under en lingre tid.

Nir vi letar efter alternativ s har vi
oftast dessa klart for oss fran borjan. Vi
bérjar inte med ett blankt papper utan vi
har ofta redan bestimt bade en favorit och
nigra mojliga utmanare - eftersom dessa
pa olika siitt tidigare har kommunicerat

med oss och berdttat vad de stir for och
vad de ir bra pi.

Det gor att vi inte r neutrala nir vi
utvirderar négot. Vi har ofta en
favorit som gor oss partiska och
vi letar hellre efter bevis som
stédjer valet av var favorit dn
att vilja nigot annat.

Inte heller ser eller hor vi
negativa kommentarer om
favoriten pa samma sitt som
om detta giller nigon av konkur-
renterna. Man skulle kunna siga att vi
fattat beslutet lingt innan vi hade behovet.

Det ir hir den verkliga relevansen
kommer in! Om vi, pi ett vilgjort, stimu-
lerande, engagerande och intressant sitt
lyckas kommunicera och positionera vért
varumirke har vi skapat framtida kunder
dven innan dessa har ett uttalat behov av
véra produkter eller tjinster och samtidigt
troligen dven minskat deras vilja att géra en
djupare och mer omfattande analys av fler
mojliga alternativ.

EFFEKTIV KAMPAN)
Darfor fungerar ODR

Med vil utformad och dterkommande
oadresserad direktreklam (ODR) i brev-
ladan nér vi malgruppen pa ett prisvirt

D

TIPS & RAD - Hur du gor din DR-kampanj mer effektiv

sitt, bade ndr och innan den ir i kép-
lige. Studier visar att fysisk direktreklam
paverkar kinslor, minne och engagemang

i betydligt hégre grad dn digital kom-

munikation [1].

Dirmed 6kar regelbunden och
intressant fysisk kommunikation
chansen att mélgruppen véljer

varumirket nir den vil kommer in

i ett koplige, eftersom man redan

kinner till och gillar varumirket.

Att paverka opinionsbildning och

attityder hos en bredare publik 4n enbart
de som dr i marknaden ér sillan en nack-
del, eftersom kundresan bérjar lingt innan
képresan startar.

Men f6r att lyckas med detta méste man
erbjuda négot i gengild for dessa personers
tid och uppmirksamhet, till exempel att
vara extra lockande, underhillande eller ge
nya kunskaper.

Sa passa pa att visa for din mélgrupp
att du alltid har bra priser, att du har nigot
roligt eller spannande att beritta eller att
din kund kan lira sig nigot genom att lisa
just din reklam.

KALLA
[1] Millward Brown: “Using Neuroscience to
Understand the Role of Direct Mail”

Malgrupps-
definitionen

En av de stora for-
delarna &r att man
kan koncentrera kam-
panjen till sarskilda
omrdaden ddr det bor
manga som tillhor
malgruppen.

Syfte

Direktreklam kan
goras pd ménga
olika satt. Kortfattat
och képutlésande
eller langsiktigt med
férdjupad och strate-
gisk kommunikation
om féretaget?

Budskap

Formulera bud-
skapet som ett
erbjudande eller ett
|6fte. En bild och en
enkel rubrik ar ofta
tillréickligt. Format och
papperskvalitet kan
forstarka budskapet.

Enkelt och tydligt
Anvéind framsidan
for att skapa upp-
mdrksamhet. Téink p&
att den konkurrerar
med andra trycksa-

ker. Vanta med forklo-

ringar och férdjup-
ningar till insidorna.

Tappa inte

taget om kunden
Utnyttja den
oadresserade
direktreklamens
hoéga observations-
vdrden. Komplettera
DR-kampanjen med
aktiviteter pa ndtet.

Baksida kan ibland
vara framsida
Baksidan dr en del
av omslaget. Lyft
fram erbjudanden
och I6ften. Gor négot
som lockar in folk.
Var noga med en
tydlig avsdndare.



MANNISKA, SKARM ELLER KONTO?

Att kopa media ar idag komplext. Det handlar inte bara om att
agera omnikanalt, kdparen madste ocksd forstéd vad olika nyckeltal
stér for och vad man egentligen uppndr med sin investering. En
bra mediainképare vet hur mixen mellan ménniska, skarm och
konto fungerar, men begreppen dr langt ifrén kénda av allal

VAD AR DET DU BETALAR FOR?
Medieuniversum

For att vara framgangsrik giller
det att hilla isir de tre existerande
medieuniversumen och vad de olika
definitionerna vi har for dessa faktiskt
betyder.

Vi har ett person- eller individ-
universum, dir vi miter hur minniskor
konsumerar medier och vad de tycker
och gor. Och det ir ju bara minniskor
som de facto kan kdpa en produkt eller
tjanst.

Vi har ett digitalt skirmuniversum,
dir vi miter vad som levereras till —
och forhoppningsvis dven visas pd — en
skirm. Forutom frigetecknen runt vad
som faktiskt visas pé skirmen har vi
den stora osikerheten i att veta vad
som finns pa andra sidan skirmen. Ar
det ens en minniska? Och hur mycket

Alla som jobbar med reklam och
media vet att det blir allt svirare att
na fram med sina budskap. Ibland
soker vi s frenetiskt efter effektivare
kommunikationskanaler och digital
marknadsféringsteknik att vi glommer
bort dem vi vill tala till, vir mélgrupp,
och vad de tycker.

Dessutom visar undersokningar [1]
att runt halften av Sveriges befolkning
har mycket eller ganska negativ syn pa
reklam. Bara runt 15% ér ganska eller
mycket positiva till reklambudskap.

Hur ska vi 6vertyga ndgon som
innan vi framfort vart budskap be-
slutat sig for att tycka illa om oss?

ser man av innehallet och budskapet i
s fall? Att nigot visas pa skirmen dr
ju ingen garanti for att innehallet ses,
an mindre att det blir list.

Och det tredje universumet giller
konton i sociala medier. Aven hir vet
vi inte vad dessa konton representerar
—om det 4r minniskor, organisationer
eller en bot. Hir har vi dessutom
dilemmat att i princip all infor-
mation om vad som visas och ses
kommer frin medieaktorerna sjilva.
Trovirdigheten hir kan i allt hogre
grad ifrigasittas [1].

VAD BOR MAN KANNA TILL?
Vikten att jamfora ratt

Vad bor man di kinna till? Lt oss
bérja med att titta pd mottagare. Om
du betalar for att nd en mottagare s

kan leveransen vara kontaktkostnad

Ju fler som ér negativa, desto storre
ar risken att de forsoker vilja bort
reklamen. Och hur smarta vi 4n blir
att med hjilp av teknik hitta ritt
mélgrupp sé hjilper det ju inte om
mélgruppen aktivt viljer bort oss.

Varfor foredrar 64% bred
reklam fore riktad?

En studie frin forra dret visar
hur svenskarna ser pa olika typer av
integritetsfragor. En sidan dimen-
sion handlar om hur mycket man vill
att annonsorer ska veta om en sjilv
och hur detta kan anvindas for att
anpassa marknadsforingen. Det visar
sig att hela 64% foredrar reklam som

for individ i en kanal, men det kan
ocksé vara leveranskostnad till skiarm.
Helt olika maitt, och dirmed ocksi
en timligen ordttvis och missvisande
jimforelse.

P4 samma sitt kan rickvidd definie-
ras med hur manga jag nir med min
kampanj, men giller rickvidden till
exempel hos en influenser med en halv
miljoner f6ljare, si innebir det inte
att alla 500000 har sett inlidgget. Att
ndgot dr synbart pa skirmen dr inte
samma sak som att det har setts. Nar vi
ska jimfora medier behéver vi dirfor
sikerstilla att vi jAmfor ritt saker.

VAD GJORDE KONSUMENTEN?
Tips och rekommendation

En sorteringsmetod som funge-
rar ir att jimfora reklamen utifran
annonsens paverkansnivé, det vill siga

ir slumpmissig och som inte kinns
riktad till en person [2].

Varfor 6kar motstandet mot
digital reklam?

De reklamkanaler som vixer mest
ir de som mottagarna dr mest nega-
tiva till. IRM riknar med en tillvixt
i totala reklaminvesteringar i ar pd

nistan 6% och en total investe-
ringsniva pa drygt 49 miljarder.
Okningen inom det digitala dr

. dn storre och i 4r kommer det digitala
- att st for cirka 70% av alla reklam-

. investeringar, ungefir 34,5 miljarder

. kronor. Andelen negativa mottagare

hir ligger pa 60~70% eller mer! Oka-



Reklam och integritet - svenskar féredrar slumpmdssig kommunikation
Reklam pa bio

37%

Reklam i tidsskrifter

Reklam i dagspress

Reklam i breviadan

Kalla: Novus/Sveriges Annonsorer 2022

Reklam i sociala medier
61%
Reklam i tv

Reklam via influenser

61%

Reklam i radio

® Mycket positiv @ Ganska positiv ~ Varken eller © Ganska negativ @ Mycket negativ @ Vet ej

efter distribuering, interaktion och reklam som nir hushall via brevlidan.
agerande. Under distribution médter vi D4 kan observations- och lisvirde mi-
hur ménga vi nar ut till. Innehallet har  tas och du kan ocksi ofta se paverkan
natt mottagarens grianssnitt, men vi vet  direkt i férsiljningen. Och inte nog
inte vad som setts eller lists. Limpliga ~ med det; en studie jimférde hur mot-
nyckeltal kan vara impressions eller tagaren paverkas av fysisk direktreklam
levererad volym. jamfort med digitala annonsvisningar
I interaktion mater vi hur minga med samma innehill.
som ldser annonsen, hur linge de Slutsatsen ér tydlig: Direktreklamen
laser och hur mycket de ldser. Det kan ~ ir littare att ta in, och dessutom
vara nyckeltal som tid spenderad med ~ paverkar den kénslor, minne och enga-
annonsen eller obs- och lisvirde. gemang i betydligt hogre grad 4n den

Slutligen mits agerandet dir vi ser digitala kommunikationen [2].
reklamens paverkan, kopintresset och
kopintentionen. Vad gjorde konsu- KALLA

menten efter att kontakten etablera-
des? Hur mycket silde du — och hur
mycket skulle du silt utan insatsen?
Om du vill fi en effektiv annon-
sering dr det viktigt att du inkluderar
delar som bevisat nir mianniskan. Ett
sddant alternativ kan var oadresserad

[1] Tillsammans med den internationella
organisationen for annonsorer, World Fede-
ration of Advertisers (WFA), belyser Sveriges
Annonsdrer medieuniversumet i sitt Cross
Media Measurement (CMM)

[2] Millward Brown: “Using Neuroscience to
Understand the Role of Direct Mail”

Maijoritet vill ha
reklam pa helgen

» Varje ar genomfér Research and
Analysis of Media (RAM) hundratals
olika reklammitningar i samband med
vara kunders reklaminvesteringar.
For att forstd om den marknadsforda
produkten paverkar mottagarens
instillning till reklam, valde vi att
jamfora olika undersokningar och
resultatet dr valdigt intressant.

Overlag har mottagare av direkt-
reklam liknande 4sikter om reklamen,
oavsett produkt!

En 6vervigande majoritet tycker
att direktreklam ir ett bra sitt att
f information och inspiration om
den marknadsférda produkten. Det
spelar ingen roll om du gor reklam f6r
smycken eller hemelektronik, direkt-
reklam uppskattas av den du vill na.

Vi valde ocksa att jamfora nir
malgrupperna ville fi sin reklam och
dven hir var resultatet samstimmigt.
Helgen ir bista tid for att ta emot
reklam. Sannolikt beror det pa att det
ar di kunden gor sina ink6p och har
tid att planera och jamfora priser.
Idag nir vi alla méts av reklam-
budskap overallt blir vikten av att
kunna vilja att stinga av mer och mer
betydelsefull. Reklam i brevlidan ér
mindre patringande och stérande
an andra reklammedier eftersom
mottagaren sjilv véljer nir hon vill
konsumera innehillet. Kanske ér det
darfor direktreklamen idag dr si upp-
skattad? 7 av 10 inspireras nimligen
av reklamen som kommer i brevlidan

varje helg.

P Nar i veckan foredrar
du att fa reklam
i breviddan?

de investeringar innebdr mer brus och
alltmer reklamtrotthet, reklamblocke-
rare och liknande hos mottagarna.

Med storre brus och 6kat motstind
hos mottagarna dr det inte heller
konstigt att kostnaden for att fi nya
kunder ocksé okar i digitala medier.

Hur gér man fér att na ut med
ett budskap idag?

Mycket tyder pa att det handlar
om att hitta ritt balans mellan det
digitala och 6vriga mediekanaler. Att
hitta en blandning av kanaler som
mottagaren upplever att hon kan
kontrollera och kanaler som nar kun-
den nir hon uppvisar kopsignaler.

Att kombinera flera medier ger mer
effekt, framfor allt om man utnyttjar
styrkorna i respektive kanal. Det inne-
bir till exempel att direktreklam kom-
pletterar och forstirker andra kanaler
genom att ge fordjupad information
och erbjudande i en kanal som motta-
garen ser som mindre patringande.

21% 25%

KALLA

[1] Novus/Sveriges Annonsérer

[2] "Delade meningar” dr en undersokning
om svenskarnas attityder till digital integritet 1 0%
och genomférd tillsammans med Skatteverket,
Arbetsformedlingen, Karlstads universitet och

IAB Sverige LORDAG-  ONSDAG-  MANDAG-  VETEJ/

SONDAG TORSDAG TISDAG UTAN ASIKT




Wlyvehladet
ar en av vara
viktigaste kanaler

Att ICA ar ett av Sveriges mest vdlkdnda
varumdrken réder det inget tvivel om. Detta
stéirks av en undersékning om ICA Maxis direkt-
reklam - som far de hogsta effektvardena
négonsin. Forklaringen till denna topplacering

handlar om enkelhet, menar Marcus Ottosson,
som dr regional marknadsstrateg for
11 butiker inom ICA Makxi.

TEXT: KLAS JOHANSSON | FOTO: MOSTPHOTOS & PRESSBILD

- Flygbladets erbjudanden ger en
grundtrygghet, nir minniskor riskerar
att fi mindre i plinboken blir det dnnu
mer angeldget att kunna ta del av de
bista erbjudandena, siger han.

Marcus Ottosson arbetar titt till-
sammans med elva ICA Maxi-butiker.
De har gitt med fysiska utskick sedan
manga dr for att nd ut med veckans
kampanjer.

— For de butiker som jag samarbetar
med sa dr flygbladen basen i den ex-
terna kommunikationen. Utifrin ett
regionalt perspektiv dr det en stor del
av hur vi far ut vara priser och kam-
panjer, alla veckor under dret. Med en
hog rickvidd dr det en vildigt kost-
nadseffektiv kanal for att ni ut brett,
sdger han.

De anvinder digitala kanaler som
ett komplement och forstirkning.

— Det handlar om att hitta en ba-
lans for att inte utesluta nigon. Aven
om vi inte nir hundra procent av
vir marknad, si nir vi de som vill
ha vira flygblad. Det dr svart att ni
fram och vi miste sikerstilla att vi
finns dir kunden vill. Direktreklam
ar starkt, vilket bekriftas i den hir
undersokningen, sidger han och pe-
kar pi de hoga effektvirdena som
ICAMaxi belonas med for sitt sitt
att anvinda fysisk kommunikation.

Enligt effektmdtningen som genom-
fordes av  Research and Analysis
of Media (RAM) under en vecka
i mars 2022, hade 6 av 10 sett utskicket.

Av dessa uppger hela 90% att de list
ICA Maxis direktreklam och nistan lika
miénga (84%) tycker det dr bra som in-
spiration for matinkop.

— Vi ser att flygbladen ir en fort-
satt stark inspirationskilla och nigot
som man vinder sig till f6r att hitta
bra priser. Inspiration kan ju vara mer
in ett recept, det kan ricka med ett bra
pris pd lax och man tinker "lax, det har
jag inte atit pa linge”, menar Marcus
Ottosson.

Han kan inte se en bittre bredd-
marknadstéring f6r att nd ut till kun-
der, bade befintliga och de som handlar
hos olika livsmedelskedjor.

— Flygbladen har en unik formaga,
sd linge vi har brevlidor utanfor vira
hus eller ligenheter si kommer det att



uppskattas. Vi har ett invant beteende
ddr vi tdmmer brevladan och kan gi
igenom innehallet nir det passar. D4 ir
det bra att finnas dir med vért flygblad,
enkelt och serverat infér matinkSpen!

Tror du det dr viktigt att fi ett

fysiskt papper att hilla i nir man

planerar veckans inkop?

— Ja, det dr mycket brus i var virld
och det dr dnnu storre digitalt. Ob-
servationsvirdet blir bittre med négot
man kan hilla i handen. Jag dr 6ver-
tygad om att flygbladet dr en av vira
viktigaste kanaler fér att nd ut, sdger
Marcus Ottosson.

Han ser ett fortsatt hogt virde i
fysiska reklamutskick fére en ren digi-
tal satsning.

— Flygbladen kommer aven i fort-
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6 av 10 har sett
lca Maxis reklam
enligt mdtningen
i mars 2022.

90%

av dessa
uppger att
de har last
Ica Maxis

reklam-

utskick.

sittningen att ha en viktig roll, framfor
allt i den omvirld som vi lever i nu. Jag
tror att fler butiker kommer ta till flyg-
blad for att det dr ett tryggt och sikert
sitt for kunderna att ta del av veckans
bista priser.

Marcus Ottosson bekréftar dven att
direktreklam driver volym och forsilj-
ning. Varorna som finns i flygbladet 6kar
kundtillstrémningen.

— Att man vill ha direktreklam i
brevlidan innebir ju konkret att man
vill ha bra erbjudande i hégre frekvens
skickat till sig som innebir att man kan
gora en besparing. Vi ser ocksa att vira
kampanjer fir genomslag oavsett om
det dr tio andra reklamblad som delas
ut samtidigt.

84%
av dessa
uppger att
de tycker
direkt-
reklam
ar ett bra
sitt att
fa tips pa.

N

namner
direkt-
reklam som
inspiration
vid mat-
inkop.

FAKTA

ICA Maxi-
butikerna

i sydost
som gar
med fysiska
reklamblad
varje vecka:
Vastervik
Oskarshamn
Vetlanda
Kalmar
Véixjo
Ljungby
Almhult
Olofstrom
Karlshamn
Ronneby
Karlskrona

50%

avdessa

PICA Maxis matvarden for direktreklam fér
hogsta effektvérdena av 120 gjorda mdatningar.

av dessa ar

6 0 % intresserade

avatt fa
—. avdessa
foredrar fler utskick

att 4 om mat i

= matreklam breviadan.
fysiskt hem
~ ibrevladan.

Enligt RAM-mitningen ger ICA
Maxis direktreklam hogst aktivitet
bland yngre (16-49 ir), den gruppen
som formodas konsumera reklam mer
digitalt 4n Gvriga.

— Man ska vara forsiktig med att
ilderskategorisera digitalisering. Jag
tror inte minniskan i sig 4r digital och
ménga yngre tycker fortfarande om re-
klamutskick, liksom att ldsa tidningar i
pappersformat.

Vad ir det som gor direktreklam

sd palitlig for att locka kunder?

— Det finns ett historiskt perspektiv
i att kunden dr van att ta del av priser-
bjudanden i flygbladen som kommer i
brevlddan. Kunden kinner sig trygg i
vad den fir nir de 6ppnar bladet, siger

Marcus Ottosson.

Kdlla: Research and Analysis of Media (RAM), mars 2022



Pa Direkten

LASVARDE & AGERANDE - CASE

Marknadsledande Guldfynd gar
ut med inspirerande kataloger som L e
direktreklam - dessa bygger sedan === L;mjhu |
all 6vrig kommunikation digitalt e R
och i butiker. Katalogerna delas ut
over hela landet med Svensk Direkt-
reklam (SDR). Resultaten frén en
farsk matning visar att hela 80% av
de som laser uppskattar innehdllet,
samtidigt som observation, engo-
gemang och action far toppvérden
- i klass med livsmedelsbranschen!

TEXT: KLAS JOHANSSON | FOTO: MOSTPHOTOS & PRESSBILD

Katalogen 1 brevladan
ar Guldiynds viktigaste
marknadsforing

Guldfynd har sedan miénga fran katalogerna. Det vi lyfter fram i FAKTA  som bygger grunden till Guldfynd som
ir anvint sig av oadresserad sociala medier ser ut som kata- Guldfynds marknadsledare — en position som man
direktreklam (ODR) som logen, hemsidan ser ut som sortiment lyckats behalla ar ut och ar in.
marknadsforing for att katalogen, butikerna ser utgdrs av Undersokningen visar ocksa
kommunicera med gamla ut som katalogen. Si det ~ smycken i att hela atta av tio tycker att direkt-
och nya kunder. Det dr den som 4r grunden i g,:”d och . reklam dr ett bra sitt for att i inspira-
forstirker guld- och all den marknadsf6ring zij\furt:f;:r tion fran Guldfynd.
smyckeskedjans position som vi gor, forklarar och Klockor. — Det ir roligt att se att det vi
pd marknaden och man Erik Unnerbick som Idag finns gor fungerar, det ser vi dven pa vira
ser en positiv forsiljnings- r marknadsansvarig pa Guldfynd forsiljningssiffror. Vi behéver inte
effekt nir katalogerna gir Erik Unnerbéick,  Iduna AB, koncernen dir paett70tal | indra pa allt hela tiden, vara kata-
ut till kunderna sju tillfillen marknadsansvarig  Guldfynd ingar. :rtlersovef loger fungerar. Manga gar over till
om dret. pa Iduna AB. meez 1\;(;”99 enbart digitalt, men katalogerna dr

— Det dr var viktigaste marknads- I en undersdkning frin Research butiker samt | fortfarande den viktigaste delen i vir
foring som inspirerar till kop. All and Analysis of Media (RAM) frin e-handel. marknadsféring, siger Erik Unner-
annan marknadsf6ring vi har utgir december 2021 bekriftas flera variabler bick.



(GULDFYND

Total Varumdrkes-
observation kéinnedom

Guldfynd riktar forstés sina
kataloger utifran arets hogtider och
festligheter. Utskicken i samband med
till exempel alla hjirtans dag, pisk,
student, bréllop och jul ger mycket bra
observation, engagemang och action.

Siffrorna &r i hégsta klassen och gir
bara att likstilla med direktreklamens
bista bransch; livsmedel. Nyckeln till
dessa hoga virden dr ett brett sortiment
och Guldfynds strategi att vara lattill-
gingliga for alla milgrupper, menar
Erik Unnerbick.

— Katalogerna som gér ut till alla 4r
ett bra sitt for oss att visa pa bredden

Engagemang Action

ivart sortiment. Vi har ju allt frin
dyrare smycken med diamanter till
lite billigare bijouterier. Har har den
fysiska katalogen en stor fordel da
sortimentsbredden ér svar att fi fram i
digitala kanaler.

Guldfynds plan framit dr att fort-
sitta viixa och ta marknadsandelar.

— Vi fir inte bli bekvima, vi miste
hela tiden utvecklas. Det giller att
anpassa utbudet i katalogerna utifrin
vad kunderna efterfrigar.

— Vi kommer fortsatt arbeta med
ODR som frimsta kanal for att nd ut
till nya och gamla kunder. Det ir jag
vildigt sikert pd, siger Erik Unnerbick.

Pa Direkten

SJU ANLEDNINGAR
ATT ANVANDA SIG
AV DIREKTREKLAM

PMed oadresserad direkt-

' reklam kan du ni alla hushill,
eller bara nigra fi utvalda.
Sambhillsinformation (grupp-
forsindelse) delas ut till samtliga
hushall, dven till mottagare
som undanbett sig reklam. Som
gruppforsindelse raknas till
exempel information frin
myndigheter, politiska partier
och ideella organisationer.

P Du kan begrénsa utdelningen
till just de geografiska omraden
ddr det bor minga som tillh6r
just den mélgruppen som du vill
traffa.

P Du kan &ven selektera pi
boendeform som till exempel
villa, ligenhet eller sommar-

hushall.

P Du kan géra allt frin ett
enkelt A4-blad till en hel katalog.
Eller nigoting helt annat som
overraskar...

?
4
6
1

mottagaren samma moéjlighet att
sjilv vilja nir man ska ta del av
budskapet. Dessutom har direkt-

reklam en ling "livslingd”.

P Direktreklam kommunicerar
pé mottagarens villkor, vilket
marks pa det hoga observations-
virdet som fysiska utskick sa ofta
uppndr i mitningar.

P Direktreklam &r den kanal som
bist driver trafik till bide fysiska
butiker som till affirer online.




Pa Direkten

UTSKICK GER E-DRIV - CASE

Efter tunga ar lyfter resebranschen igen! Sa gott som varannan
svensk planerar en semesterresa i eller utanfor Europa under aret. Det
ar beskedet Ticket fér i en undersékning om resebyrdns direktreklam.

Med inspiration, frontad expertis och lokal férankring med ménga
butiker blir det ett extremt tryck - dven pd natet - efter fysiska utskick.

TEXT: KLAS JOHANSSON | FOTO: MOSTPHOTOS & PRESSBILD

Rejalt okad soktrend pa
”Tlcket” — nar tidningen

landar i brevladan |

/

- Vi ser att direktreklam driver ett
okat beteende pé nitet, siger Michael
Kapil, marknadschef pa Ticket.

I Tickets 50 butiker ute i landet
arbetar reseexperter som inte bara
hanterar bokningar frin kunder
som kommer in till butiker,
utan dven de som ring-
er, chattar eller mejlar
fragor. Nyckeln dr att de
anstillda profileras redan
i utskicken. Det ger en
stor lokal férankring och
trygghet hos kunderna,
menar Michael Kapil som

and Analysis of Media (RAM),
om hur mottagarna uppfattar
Tickets direktreklam, fir man
héga och intressanta mitvirden.

Michael Kapil kopplar bland
annat den hoga medveten-

deras direktreklam.

— Den ir ett
jittebra komplement
till den marknadsf6ring
vi gor som ér nationell

och overgripande. For vi
bygger inte bara kiinne-

»

r marknadschef pd Ticket. Michael Kapil, dom med vir direktreklam,
— Det ir viktigt att kun- marknadschef det kan man ju gora med
derna fir en enhetlig upp- pa Ticket. tv-reklam, utan hir skapar

levelse av Ticket i alla kanaler, bade
online och offline. Dir ir direktreklam
ett superbra sitt att komma ut till alla
i de omraden dir vi har butiker, efter-
som vi kan selektera utskicken utifrin
postnummeromraden, siger han.

I en undersékning frin Research

vi en lokal och spetsig relation till
kunderna. Virt varumirke handlar
inte bara om att vi 4r stora utan dven
om att vi dr lokala och nirvarande pi
orten, forklarar han.

En spinnande siffra i RAM-
mitningen, som genomfordes i januari

heten om varumarket till i

TICKET

Utskick den
7-9 januari
2022 som

9 januari
gav mer &n
dubbelt

s& manga
sokningar
enligt Google
Trends.

2022, dr de soktrender pé nitet som
kommer i samband med utskicket i
brevladorna. Efter helgutdelningen
av Svensk Direktreklam hade Tickets
sajt en anmirkningsvirt hog soktopp
pa sondagskvillen.

— Vi ser att den hir typen av
direktreklam dr borjan pd en resa.
Sedan viljer kunderna var de fort-
sitter, om det dr sokningar pa sajt,
fysiska besok i butik eller telefon-
samtal, siger Michael Kapil och
analyserar vidare:

— Kunder hiller sig inte enbart
till en kanal, de som liser direkt-
reklam handlar inte alltid bara i
en fysisk butik. Ofta dr nista steg
ndr man vill boka en resa att s6ka pé
ndtet. S& det vi ser dr att direktreklam
absolut driver pa ett 6kat beteende pa
nitet.

Ytterligare siffror sticker ut for Tick-
et, nimligen den hoga kinslomissiga
relation som mottagarna fir.



Y » =
Hoga actionvarden hos de som tidigare har bokat
resa hos Ticket - efter att direktreklam delats ut.

TIEKET

Kalla: Research and Analysis of Media (RAM), januari 2022

Diskutera Besoka
Ticket Ticket.se

— Det tror jag dr kombinationen av
att resor 4r en hirlig produkt som ger
inspiration, men ocksé for att vi lyfter
fram manniskor pa det sittet vi gor. I
utskicken visar vi de som jobbar i de
lokala butikerna och att det faktiskt
dr av dessa man fir hjilp ndr man ska
boka sin resa. Personliga relationer
mirker vi dr viktiga, siger Michael
Kapil.

Ett kvitto pa bra service och néjda
kunder 4r den hoga andel som édter-
kommer till Ticket for att boka en ny
resa. Nigot som dven direktreklamen
har en del i, menar Michael Kapil.

— Kunderna har en relation till
Ticket, men man ska inte bara forlita
sig pd egna kanaler for att aktivera
denna. Man har aldrig 100% e-post-
penetration pi sina befintliga kunder
— alla prenumererar inte pa nyhets-
brev, alla 6ppnar det inte och alla
besoker inte sajten pa eget initiativ.

Dirfor finns det alltid ett behov av att

Besoka Rekommendera
Ticketbutik Ticket

gd i externa kanaler for att aktivera
dven befintliga kunder, siger han.

Klart &r ocksé att alla olika mél-
grupper liser direktreklamen och vin-
der sig sedan till sin lokala Ticketbutik
for att boka.

— Alla, unga som gamla, vill kiinna
att de kan fa hjilp om négonting

hinder. Resor bokar man kanske bara

nigon ging per ar och det dr viktigt
att allt blir som man 6nskar. Dirfor
ir behovet av trygghet i boknings-
processen viktig. Om négot hinder

kring resan, instillt flyg eller liknande,

si ser man redan i utskicket att man
kommer kunna ringa och prata med
en expert i sin lokala butik for att fa
hjilp.

— Effekten av vara utskick visar att
kunderna kinner sig tryggare nir de
bokar hos Ticket. Oavsett om man
viljer att boka pd plats i butiken eller

pa nitet. Dirfor fungerar direktreklam

sd bra, siger Michael Kapil.

Pa Direkten

For mycket reklam
i digitala kanaler
forsamrar synen
pa varumarket

D For mycket reklam i digitala
medier har en negativ paverkan pa
varumirket samtidigt som medie-
investeringar och frekvensen okar.
Det visar Sveriges Annonsérers och
Novus drliga rapport om medborgar-
nas instéllning till reklam.
Dir uppger man dven att un-
der pandemin, di investeringarna
minskade, var betydligt firre generellt
negativt instillda till reklam (49%).
I drets mitning ér den siffran 55%.
— De frimsta anledningarna dr att
konsumenterna upplever att det ér for
mycket reklam, att den ér irriteran-
de och att samma reklam kommer
for ofta. Det dr tydligt att annons-
miljéerna behéver utvecklas om vi
ska fi konsumenterna att ta del av
reklambudskap, siger Hanna Riber-
dahl, vd pa Sveriges Annonsorer.
Olika kanaler ger olika uppfattning
om reklam. Linjir-tv, playtjdnster,
radio, ljudtjinster och onlinevideo
far flest negativa roster precis som
tidigare. Den reklam vi dr mest posi-
tiva till ar pa bio, liksom den i tryckta
tidningar, utomhusreklam och reklam
ibrevlddan.
Intressant i undersokning-
en dr att mingden reklam i
de digitala kanalerna spir pa
reklamtréttheten och paverkar
uppfattningen av det specifika
varumirket negativt.

Enbart 1% uppger att
frekvent dterkommande reklam
i digitala kanaler ger en bittre
bild av varumirket.

PVad svenska folket
uppskattar med reklam

Den var rolig, fick mig att skratta

31%

Den var underhallande

31%

Den innehdll bra priserbjudande

19%

Den kéndes smart eller fyndig
18%

Kreativ, originell - inte som annan

17%

11



«-:t} (=~

'

Svensk Direktreklam

Varsagod! Har far
du var populdra
planeringskalender

Vad dr pa gang 2023? Alla tycker
vi om positiva 6verraskningar, nir det
hinder nigot som fingar vér upp-
mirksamhet och lyser upp vardagen.

I den hir kalendern har vi listat nigra
sidana tillfillen som vi tycker ir virda
att gora nidgot extra av.

Vill du har fler exemplar av var
ultimata drsplanerare, g in pd SDR.se
och bestill fler gratis exemplar!

Vill du hellre ladda ner den digitalt
ar det ocksd mojligt!

Darfor gar
marknads-

Harvard
Business
Review

forare tillbaka till
traditionella medier

I en hégintressant rapport i Har-
vard Business Review finns nu siffror
pé att investeringarna i traditionella
medier kommer att 6ka med 1,4% fram
till nista ar.

Konsumentinriktade foretag leder
forindringen, dér serviceforetag inom
Business to Customer (B2C) foérvintas
gora den storsta 6kningen i traditio-
nella reklammedier med hela 10,2%,
foljt av B2C-produktforetag (4,9%).

Det ér framf6rallt foretag som har
sin f6rsdljning inom e-handeln som
sticker ut och forutspir en 6kning med
11,7% i traditionella reklammedier
under de kommande 12 ménaderna.

Hir 4r de tvé hetaste utdragen ur
rapporten:

Att bryta igenom det digitala

bruset. Eftersom konsumenter
tillbringar stérre delen av sina vakna
timmar online, verkar det som att
de blir allt mer ointresserade och
oengagerade av digital reklam. De
rapporterar frustration och negativ
varumirkesassociation med digital
reklam som hindrar dem fran att lisa
en artikel, titta pa en video eller surfa
pa en webbplats.

Som exempel fann en HubSpot-
undersokning att 57% av deltagarna
ogillade annonser som spelades fore en
video och 43% sig dem inte ens. Som
ett resultat letar marknadsforare efter
andra sitt att ta sig igenom bruset.

Traditionella annonser, 4 andra
sidan, ger ett 6kat engagemang.
MarketingSherpa rapporterar att mer
an hilften av konsumenterna som
ofta eller alltid tittar pa traditionell
tv-reklam och liser reklam som de

far fysiskt utdelad ar néjda med

detta. Faktum dr att forskning fran
Ebiquity tyder pi att traditionella
mediekanaler — ledda av tv, radio och
tryck — 6vertriffar digitala kanaler nir
det giller rickvidd, uppmarksamhet
och engagemang i férhallande till
kostnader.

Denna resultatskillnad forstirks
eftersom kostnaderna for online-
annonsering har 6kat, sirskilt ndr
man enligt rapporten tar hinsyn till
visningar, klick och konverterings-
bedrigerier — medan kostnaderna for
traditionella medier har sjunkit.

Det ir alltsi ett klokt ekonomiskt
argument att 6ka den delen av reklam-
budgeten som gir till traditionella
kanaler.

Utnyttja konsumenternas for-

troende for traditionell reklam.
Samma undersékning visade att de
fem mest betrodda annonsformaten
alla 4r traditionella.

Kunderna litar mest pé tryckt
reklam (82%), tv-reklam (80%), direkt-
reklam (76%) och radioreklam (71%)
infor ett kopbeslut i jimfoérelse med
digital marknadsforing.

En slutsats i studien ar dirfor att
marknadsforare bor anvinda traditio-
nell reklam f6r att bygga upp varu-
mirkets trovirdighet och fortroende
hos reklamtrotta konsumenter oavsett
ilder och malgrupp.

KALLA

Harvard Business Review (april 2022),
https://hbr.org/2022/04/why-marketers-
are-returning-to-traditional-advertising

FCTO: MOSTPHOTOS
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Fa mediebolag har hittills erbjudit mojligheten att
kompensera for effekter av reklamens miljopéverkan.
Svensk Direktreklam &r ett av undantagen. Aven om
direktreklamens miljopaverkan ar liten arbetar vi hela
tiden for att den ska bli @&nnu mindre. Vi har i dver
tio &r erbjudit véra kunder mojligheten att klimat-
kompensera. |dag dr en bra bit dver halften av den
reklambunt vi delar ut varje helg klimatkompenserad.

— N\ DEN HAR TRYCKSAKEN AR

KLIMATKOMPENSERAD HELA VAGEN

Klimatkompenserad FRAN TRYCK TILL DISTRIBUTION
Direktreklam AV SVENSK DIREKTREKLAM.

Las mer p& SDR.se

hos fyra andra personer. Over 90 procent av allt papper

*) Pappret som den hér tidningen &r gjord av har redan varit “
®
atervinns och blir till nytt papper, reklamutskick och tidningar. Q o

Eftersom papper samlas in och blir nytt papper i snitt sju gang-

er sa skulle man kunna séga att den genomsnittliga dldern pa SvenSk Direktreklam

pappersfibrerna &r fyra "returcykler”. Kalla: PAPPERSKRETSEN




REKLAM | JAMFORELSE

Nya spannande siffror. Research and Analysis
of Media (RAM) presenterar nu en sammanstallining
av 4000 kampanjer dar man jamfor effekterna
av marknadsforing i sju olika huvudmedier.

Research and Analysis of Media
(RAM). Jamforelsen dr utifran samt-
liga som tagit emot direktreklamen
(fatt i breviddan) gentemot samtliga
som tagit del av mediet (ldst tidning-
en, hort pa radion, sett pd video
eller skarm enligt cookies).

VARUMARKESKOPPLING OCH ENGAGEMANG
Ar mottagaren intresserad och vet man vem avsdndaren

ar?

40 Direktreklam Som i alla bubbeldiagram ir det
Gratis- forstés bist att vara i 6vre hogra hornet.
50 Tidsskrifter, ‘O tidningar Oavsett vilka parametrar vi viljer kom-
O mer direktreklam att finnas i den delen
<zt 40 Displ Betalda av diagrammet.
= 30 VideoO 1SPAY™" tidningar Som hir, dir vi kombinerat hur vil
g man kopplar annonsen till ritt annon-
O |20 sor, och hur intressant man tycker att
& Radioo innehéllet ir.
10 Hégst for gratistidningar och di-
i - - 14 a0 rektreklam pd bada parametrarna och

VARUMARKESKOPPLING

lagst f6r video och radio.

IMAGE OCH ACTION

Paverkar annonserna varumdirket och skapar de aktivitet?

Hir ser vi hur vil annonserna bygger
varumirke och skapar aktivitet. Direkt-
reklamen ér overligsen alla andra
kanaler nir det giller att stimulera
till handling. Tillsammans med Gvriga
tryckta medier dr den ocksé bist pé att
bygga varumirke.

Detta dr en viktig insikt. Att direkt-
reklamen driver action har vi och véra

annonsorer vetat linge, men
mitningarna visar att skillnaderna

30

ACTION

10

30

40

Direktreklam
Betalda

Gratis-
tidningar

Tidsskrifter
Video

50 60

ar mycket stora jamfort med Svriga
medier och i synnerhet de digitala.

RELEVANS OCH ACTION

IMAGE

Upplever mottagaren att innehallet ér ratt for dem och s

30 D
Betalda
tidningar
Video N Gratis-

(Z) 20 quioe tidningar
E ebispluy

» Tidsskrifter

30 40 50

kapar det aktivitet?
Ett av skilen till varfor direkt-
irektreklam reklamen skapar s mycket mer action
skulle kunna vara att fler mottagare
hittar information och idéer som ir
relevanta for dem.

Att uppfattas som relevant ér viktigt
pa kort och ling sikt — det handlar ju
om att skapa kommunikation som ér si
vilgjord, engagerande och intressant att
mottagaren kan tinka sig att ta del av
innehillet oavsett om man har ett be-

RELEVANS

hov av det just nu eller kan tinkas vara
intresserad av att kopa lite lingre fram.



HENRIK OLSSON
Vd for Svensk
Direktreklam.

99 1 runda
slingar dr
det halva
befolkning-
en som du
kan nd pa
det sdttet
och som
dirmed
kan ta del
av dina
erbjudanden
och gora
smarta kop.

——

KRONIKA - Alla tecken tyder pa att vi gér mot bistrare
tider. Inflationen ar nastan tvésiffrig, rantorna stiger och
energipriserna nar ndrmast absurda rekordnivaer, fram-
for allt i sodra Sverige. Och samtidigt har vi ett krig i var
ndrhet sedan ett halvér tillbaka som péverkar bade eko-

nomin och varldspolitiken.

och politik att marknadsplanerna och
marknadsforingsbudgetarna ifrigasitts
alltmer internt av ledning och styrelse. Inte
minst eftersom méanga foretag, bland
annat inom detaljhandeln, rapporterar
fallande effekt av sin marknads-
foring, framfor allt inom digi-
tala kanaler, och dirmed hégre
kundanskaftningskostnader,
avstannande tillvixt och for-
simrade marginaler.
I dagarna kom en ny rapport
fran Sveriges Annonsérer och
Novus om svenska folkets syn pa
reklam. Oroande nog okar reklam-
trttheten igen och mest irriterande tycker
svenska folket att reklam i digitala kanaler ér.
Eller for att citera rapporten: "Undersok-
ningen visar ocksé att méngden reklam i
de digitala kanalerna inte bara spér pa
reklamtréttheten generellt - den paver-
kar éven uppfattningen av det specifika
varumdirket negativt.”
Dessutom pekar alla signaler pi att allt fler
konsumenter i allt hogre grad vill kunna géra
smarta kop och utnyttja erbjudanden nu nir
ekonomin vinder nedat.

Fér manga foretag innebir ekonomi

Om vi dé har situationen att konkur-
rensen hirdnar, marknaden blir allt
tuffare och de digitala kanaler
som de flesta anvinder vare
sig uppskattas av mottagarna
eller levererar pa de sitt de
gjort tidigare — vad dr da
16sningen?

En logisk allmin slutsats
ir att om det man gjort inte
lingre fungerar si behover
man testa nya 16sningar,

eftersom att géra mer av
det man gjort tidigare inte

kommer att dndra situationen, snarare tvirt-

- om. Men "nytt” innebir ofta ocksi "oprévat”

— och didrmed "risk”.
Lat mig ddrfor berdtta om en beprévad
kanal pa marknaden som levererar resultat
f6r en stor del av detalj- och daglig-
varuhandeln. Innan sommaren bad
vi undersokningsféretaget RAM
gora en sammanstillning 6ver de
drygt 4000 kampanjer man matt
i sju olika huvudmedier sedan
2020, varav nistan 2 500 handlar
om detaljhandeln.
Resultatet dr solklart: Ingen kanal
skapar tilincirmelsevis samma kép-
impulser som direktreklam.
Samtidigt levererar direktreklam starkt
pa alla andra viktiga parametrar som obser-
vation, engagemang, image och avsindar-
identifikation. Att direktreklam dessutom
ligger hogt pa listan 6ver reklam som svenska
folket gillar dr ytterligare en fordel.

Men & andra sidan dr det inte si konstigt,
eftersom vi bara levererar reklam till de hushall
som faktiskt vill ha den.

I runda slingar ér det halva befolkningen
som du kan nd pi det sittet, och som dirmed
kan ta del av dina erbjudanden och géra
smarta kop. Kompletterar du med véra kolle-
gor pa lokaltidningen Mitt i far du dessutom
en unik rickvidd och méjlighet att nd ut med
dina budskap i hela Stockholmsomréidet.

Halva Sveriges konsumenter sciger

"ja tack” till direktreklam, eftersom den

hjcélper dem att fatta kloka képbeslut. Var-

for inte géra samma sak som annonsér?

Kontakta mig eller nigon av mina kollegor
s berittar vi mer om analysen frin RAM,
och hur direktreklamen nir ut, nir fram och
ndr in till Sveriges konsumenter — och skapar

effekt f6r dig som annonsor.



AVESTA
0226-858 50
avesta@sdr.se

Hogboleden 41

774 61 Avesta

BLEKINGE
0455-235 98
blekinge@sdr.se

Tennvagen 13A

37150 Karlskrona

BOHUSLAN
0520-50 96 00
bohuslan@sdr.se

Kardanvagen 29B

461 38 Trollhattan

BORAS
033-720 80 00
boras@sdr.se
Hallingsgatan 15
504 35 Boras

ESKILSTUNA
016-10 0190
eskilstuna@sdr.se

Lagerkvistgatan 7

633 46 Eskilstuna

ESLOV
0413-55 7190
eslov@sdr.se
Per Hakanssons védg 34
24138 Eslov

FALUN
023-936 91
falun@sdr.se
Yxhammargatan 3
79173 Falun

GAVLE
026-10 24 00
gavle@sdr.se
Kryddstigen 13
802 92 Gévle

GOTEBORG Norra
031-720 55 00
goteborg.norra@sdr.se

Ringdgatan 33

417 07 Goteborg

GOTEBORG Sédra/Innerstad
031-49 00 00
goteborg.sodra@sdr.se

Ringdgatan 33

417 07 Goteborg

HALLAND
035-13 37 20
halland@sdr.se

Montdrgatan 1

302 62 Halmstad

HELSINGBORG
042-32 99 60
helsingborg@sdr.se

Spinngatan 2

267 73 Billesholm

VILL DU GORA EN NATIONELL KAMPANJ?
Hor av dig till vara forsédljningskontor!
Z Stockholm: 08-692 23 70

@& Goteborg: 031-17 03 00
[ kontakt.sdr@sdr.se - www.sdr.se

HALSINGLAND
0650-59 09 90
halsingland@sdr.se

Tegelbruksvagen 26

82143 Bollnds

HASSLEHOLM
0451-655 10
hassleholm@sdr.se

Terminalgatan 5

28143 Hassleholm

JONKOPING
036-18 76 10
jonkoping@sdr.se

Granitvdgen 7

553 03 Jonkoping

KALMAR
0480-248 90
kalmar@sdr.se

Engelska vdagen 7

393 56 Kalmar

KARLSTAD
054-69 09 90
karlstad@sdr.se

Sagverksgatan 32

652 21 Karlstad

KRONOBERG
0470-5710 72
kronoberg@sdr.se

Arabygatan 15

352 46 Vaxjo

LINKOPING
013-473 17 80
linkoping@sdr.se

Fagelogatan 5

582 78 Linkdping

LULEA
0920-888 88
lulea@sdr.se

Industrivdgen 24

972 54 Luled

MALMO Norra/lnnerstad
040-67114 00
malmo@sdr.se

Travbanegatan 1

213 77 Malméd

MALMO Sédra/SKANE Sédra
040-6717180
skane.sodra@sdr.se

Per Hakanssons vég 34

24138 Eslov

NORRKOPING
01119 72 50
norrkoping@sdr.se

Importgatan 34

602 28 Norrkdping

SKARABORG
0500-4180 75
skaraborg@sdr.se

Kasatorpsvagen 7

54134 Skovde

STOCKHOLM Innerstad
08-702 03 95
stockholm.innerstad@sdr.se

Férmansvagen 11

117 43 Stockholm

STOCKHOLM Nordostra
08-544 755 70
stockholm.nordostra@sdr.se

Mallslingan 16

187 66 Taby

STOCKHOLM Norra
08-760 95 00
stockholm.norra@sdr.se

Kuskvagen 6

19162 Sollentuna

STOCKHOLM Sydostra
08-448 1100
stockholm.sydostra@sdr.se

Anlaggarvagen 11

136 44 Handen

STOCKHOLM Sodra
08-504 105 50
stockholm.sodra@sdr.se

Anlaggarvagen 11

136 44 Handen

UMEA
090-12 14 60
umea@sdr.se
Pumpvdgen 1B
904 20 Umea

UPPSALA
018-67 70 30
uppsala@sdr.se
Vaksala EKE, Hus G
755 94 Uppsala

VASTERVIK
0490-302 25
vastervik@sdr.se
Stora Tradgdrdsgatan 29
593 61 Vastervik

VASTERAS
021-40 32 90
vasteras@sdr.se
Anghammargatan 1B
72133 Vasteras

OREBRO
019-10 49 40
orebro@sdr.se
Osmundsgatan 2
703 63 Orebro

GRNSKOLDSVIK
0660-37 62 35
ornskoldsvik@sdr.se

Jarvhagavdgen 7

89161 Ornskéldsvik

? Svensk Direktreklam



