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Om Detaljhandelns Mediebarometer

Detta ar forsta upplagan av Detaljhandelns Mediebarometer. Tanken ar att
rapporten ska bli arligt aterkommande och lyfta aktuella fragor som ror svenska
detaljhandelsforetags medieval och konsumenters syn pa reklam m.m.

Medielandskapet befinner sig i en transformationsfas och i Detaljhandelns
Mediebarometer 2016 fokuserar vi pa mediers olika roller i kbpprocessen — 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 kop? Och annonserar detaljhandeln dar konsumenterna vill ta del av reklamen?
Detta ar nagra av de fragor vi kommer att ge svar pa i rapporten.

Detaljhandelns Mediebarometer tas fram av HUI Research pd uppdrag av TBS Mediabyra.

TBS dér en mediebyrd som huvudsakligen riktar sig mot aktérer i detalihandeln. De hjélper sina kunder att
navigera i medielandskapet genom att erbjuda kvalitativa, strategiska och taktiska tjdnster i samband
med mediekép.

HUI Research dr ett konsult- och forskningsbolag med inriktning pé detaljhandel, beséksndring och
samhdillsekonomi.
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Metod

Inom ramen for arbetet med Detaljhandelns Mediebarometer 2016 genomfordes
en konsumentundersokning i form av en webbenkat. Studien genomfordes i
februari 2016 och malgruppen var svenskar i dldern 18-79 ar. HUI Research
anvande sig av Cints webbpaneler och urvalet var slumpmassigt och representativt
for den svenska befolkningen. Undersokningen besvarades av totalt 1 549
personer.

For att aven tacka in detaljhandelns syn pa medieval genomfordes en
foretagsundersokning. Undersokningen riktade sig till personer som arbetar med
marknadsforing pa detaljhandelsforetag i Sverige och genomfordes i form av en
webbenkat under perioden februari - mars 2016. Totalt besvarades
undersdkningen av 116 personer.
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Mediers roll i kbpprocessen

| denna rapport studerar vi fyra steg i kopprocessen:
1. Intresse uppstar for en ny produkt eller butik Intresse

2. Informationssdkande och utvardering av

alternativ infor kop , \
3. Kopbeslut

4. Efterkopsbeteende — skapa
relation med leverantoren

Relation Information
Pa kommande sidor kommer vi att

belysa reklams betydelse for att leda \
konsumenten genom kdpprocessen - kundresan. Kf)pbeslut
| vilka kanaler anser konsumenterna att reklam ar

av storst varde for dem i kopprocessen? Och vad tror
detaljhandelsforetagen, i vilka mediekanaler nar de bast sina kunder?

De resultat vi presenterar grundas i den konsumentundersokning och foretags-
undersokning som genomforts inom ramen for arbetet med Detaljhandelns
Mediebarometer.
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Mediers roll i kbpprocessen

De kanaler vi valt att studera kategoriseras overgripande enligt de fyra
mediegrupperna nedan.

KOPTA SOCIALA AGDA

MEDIER MEDIER MEDIER

Exempel: Exempel: Exempel: Exempel:
TV Facebook Google Kundklubb
Radio Instagram Hitta.se Butik
Morgontidningar Youtube E-post

Magasin Bloggar Hemsida

© 2016 HUI RESEARCH
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Konsumenternas viktigaste mediekanaler i kbpprocessen

. Det ar framforallt de kdpta
KOPTA SOCIALA d- o d- kt k|
EOIER e medierna sa som |__re reklam

\/ och TV som vacker
konsumenternas intresse for ett

foretag eller en produkt.

Konsumenten haller

helst Ifontakf[ med Intresse \

detaljister via de

agda medierna som

e-post, kundklubbs- /
utskick samt via B

foretagets hemsida.

Relation Information
Precis som i I inforrpations?
informationsfasen ar de fasen vander sig
konsumenterna

agda kanalerna viktiga
for att leda kunden till

kopbeslut. Aven I \
sokmotorer pa internet ‘

och kopta medier anses
viktiga.

helst till foretagens
agda medier, men
aven kopta medier
samt sokmedier ar
viktiga.
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Foretagens viktigaste mediekanaler i kbpprocessen

L De egna medierna och kopta
KOPTA SOCIALA medier anses ha storst vikt for
MEDIER MEDIER att vacka konsumenternas
\_/ intresse.

De &gda kanalerna anses
aven vara viktigast for att | ntresse

skapa och behalla en relation ’|\
med kunderna efter kdpet.

’.
Relation Information

De agda kanalerna,
sa som butik och
den egna hemsidan,
ar helt dominerande
i foretagens syn pa
de viktigaste
mediekanalerna i
informationsfasen.

Aven i kopbeslutsfasen 4‘\ KOprSl ut

anser detaljhandlarna
att de agda medierna
ar viktigast.

10
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Sammanfattning: De viktigaste medierna i kdpprocessen

OO O O

Relation/
Lojalitet

’I) ¢|\ ¢|\ ’.

KOPTA SOCIALA
MEDIER MEDIER | 1
\/ 11

Intresse Information Kopbeslut
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Gap-analys: Foretagen vs. konsumenterna

Kbpta kanaler anses vara viktiga bade for foretag och for
Intresse konsumenter. Detaljhandeln tror dock att de agda medierna ar
betydligt viktigare an vad konsumenterna ser dem som.

Bade hos foretagen och hos konsumenterna dominerar de dgda
medierna. Samtidigt viktar konsumenterna sokmedier betydligt

Information . L . .
hogre an vad foretagen sjalva gor. Aven kopta medier varderas
hogre av konsumenterna.
Precis som i informationsfasen ar bada parter 6verens om att de
.. agda medierna ar viktiga kanaler for att leda till kopbeslut. Men
Kopbeslut & & P

aven har underskattar detaljhandeln sokmediernas betydelse for
konsumenterna.

De agda medierna ar klart 6verlagsna de andra mediekanalerna i
Relation/ relationsfasen. Foretagen underskattar dock kbpta mediers roll for
Lojalitet konsumenter i relationsfasen och 6verskattar samtidigt sociala

medier.

12
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Gap-analys: Foretagen vs. konsumenterna

Butikens betydelse vérderas hogre av
féretagen dn av konsumenterna

Vid en oversyn av de enskilda
mediekanalerna noterar vi att foretagens
syn skiljer sig betydligt fran konsumenterna
pa en punkt och det ar butikens roll.
Foretagen varderar motet med kunden i
butik som betydligt viktigare an vad
konsumenterna gor.

Butiken anses av konsumenterna endast
vara viktigt da de ska fatta kopbeslut, medan
foretagen sjalva anser att butiken ar den
viktigaste kanalen i alla steg i kbpprocessen.

13
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Vilka skillnader finns mellan detaljhandelns underbranscher?

Kbpprocessen kan se olika ut for olika varugrupper. Medan kop av middagsmat kan
ske spontant foregas ett kop av en ny soffa eller ett par nya glasdgon oftast av mer
research infor sjalva kopet. Darfor har vi stallt fragor om hur konsumenterna ser
pa reklam i olika medier specifikt for olika produktkategorier.

| rapportens kommande avsnitt presenteras i vilka kanaler konsumenterna
uppmarksammat reklam for olika produkter, var de far inspiration infér kop och
vilken reklam de har storst nytta av for att fatta ett kopbeslut.

15
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| vilka mediekanaler har konsumenterna lagt marke till reklam?

(avser tre senaste mdnaderna)

Lagpris
(Bildelar/biltillbehdor)

Direktreklam
Tv

Direktreklam Tv, Direktreklam &
. + Kundklubb Id / k
Tradgard/blommor Kundklubb, o Klader/skor
ociala Medier, E-

Magasin & post, Morgon- BOCkeI’/medla
Morgontidningar Pty Apotek/skonhet/halsa

Livsmedel Direktreklam 0

Elektronik/vitvaror Tv Direktreklam i _ _
+ Magasin Mobler/heminredning

rt/friti
. 5gpgo/fgrg;l?0k tizﬂn?:.gg‘::-& Morgon- Accessoarer/klockor
tidningar
Glasogon/linser LGl Kundklubb

16
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Vilken reklam man lagt marke till

Den reklam konsumenterna kan minnas att de lagt marke till under de senaste tre
manaderna ar i huvudsak sadan reklam som sker i kopta medier och da framst Tv-
reklam och direktreklam i brevladan. Manga konsumenter minns dven att de sett
reklam i morgontidningar.

| vissa branscher kan vi se att konsumenter noterar reklam i betydligt fler
mediekanaler. Det tydligaste exemplet ar bekladnadshandeln dar minst 5 % av
konsumenterna noterat reklam i samtliga tillfragade mediekanaler. Dar tycks
branschen sprida ut sina medieinvesteringar mellan flera olika mediekanaler. Nar
det kommer till Iagprissegmentet ar det daremot framst direktreklam och Tv-
reklam som fangat konsumenternas intresse.

© 2016 HUI RESEARCH
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Vilken reklam konsumenter lagt marke till

Svenska kvinnor uppmarksammar utskick fran kundklubbar mer an man. Troligtvis
beror detta pa att kvinnor ar med i fler kundklubbar an mannen. Man svarar aven
att de noterat mer reklam for elektronik, livsmedel, byggmaterial, bildelar och
|lagprisprodukter, jamfort med kvinnorna. Kvinnorna i sin tur noterar i stérre
utstrackning an mannen reklam for klader, accessoarer, tradgardsprodukter och
heminredning.

Aldre personer uppmairksammar oftare reklam i morgontidningar, Tv samt
direktreklam i brevladan. Troligtvis beror detta pa att dldre personer i storre
utstrackning an yngre laser morgontidningar och tar del av direktreklam.

Aven om Tv-reklam och direktreklam ocksd uppmarksammas av unga, ir det
vanligare bland unga att aven erinra sig att ha sett reklam i sociala medier och
bloggar. Detta hanger i sin tur ihop med att unga svenskar ar betydligt mer aktiva
pa sociala medier som Facebook, Instagram och Youtube.

© 2016 HUI RESEARCH
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Vilka mediekanaler bidrar till inspiration infor kop?

Bygg/farg/kok
Elektronik/vitvaror
(Bildelar/biltillbehor)

Sport/fritid
Glasogon/linser

© 2016 HUI RESEARCH

DIREKTREKLAM
+

Tv, Butik &

Kundklubb
DIREKTREKLAM
+
Foretagets
hemsida
Tv

Direktreklam
Foretagets
hemsida
Kundklubb
Tv

Butik Direktreklam

Kundklubb
Butik

Foretagets
hemsida

Lagpris
Livsmedel

DIREKTREKLAM

+

Magasin, Butik

Kundklubb &

Foretagets
hemsida

Direktreklam
Kundklubb
Foretagets

hemsida
Butik
Magasin
Sociala Medier
Tv

Bocker/media

Tradgard/blommor

Klader/skor
Mobler/heminredning
Apotek/skonhet/hélsa
Accessoarer/klockor
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Var finner konsumenterna inspiration?

Direktreklam ar en viktigt inspirationskalla infor kop inom samtliga
produktkategorier. Aven detaljhandelsféretagens dgda kanaler, s& som butikerna,
kundklubbsutskick och de egna hemsidorna bidrar till stor del med inspiration for
konsumenter.

Medan aldre konsumenter ofta finner inspiration i morgontidningar och via
direktreklam i brevladan vander sig yngre konsumenter till sociala medier och
bloggar for att fa inspiration infoér kop. Som exempel kan ndmnas att var femte
person (19 %) under 30 ar finner inspiration infor kladinkép pa sociala medier och
bloggar. Bland personer 6ver 60 ar uppgar den andelen bara till nagra fa procent.
28 % av dem over 60 ar far istdllet inspiration infor kladinkop via direktreklam,
nagot som endast 9 % av dem under 30 ar svarade.

20
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Vilka mediekanaler bidrar till kbpbeslut?

DIREKT- Livsmedel
REKLAM Tréadgard/blommor
+ o :
Lagpris
Butik & 9P

Kundklubb
. . Butik
Elektronik/vitvaror Sékmotor Sirektrekiam Accessoarer/klockor
Bygg/farg/kok Direktreklam Kundklubb Klade"r/skor )
(Bildelar/biltillbehdr) F:reta_E:tS Foretagets Apotek/skonhet/hélsa
ER— hemsida
Direktreklam
Foretagets Direktreklam
. h id H .. . .
Sport/fritid e P Mobler/heminredning
Bocker/media sskmotorer S Glas6gon/linser

Kundklubb

21
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Var fattas kopbeslutet?

Direktreklam finns med som en viktig kanal inom samtliga underbranscher nar det
giller att leda kunden till kdpbeslut. Aven de dgda kanalerna, och da framst
butiken, ar viktiga kanaler i de flesta produktkategorier. Nar det galler forsaljning
av elektronik, vitvaror, byggmaterial, m.m. har daremot butiken inte lika stor
inverkan som i 6vriga underbranscher. Da ar det framst direktreklam och
sokmotorer som anses bidra till att kunden fattar beslut om kop.

Nagot vi inte tagit hansyn till i figuren pa foregaende sida ar att manga
konsumenter inte kunnat svara pa vilken mediekanal de har storst nytta av for att
fatta ett kopbeslut. Omkring 30 % svarade (for varje produktkategori) att de inte
vet vilken kanal som ar viktigast. Detta kan dels bero pa att det varierar fran gang
till gdng, men det kan aven bero pa att man som konsument inte ar medveten om
var kopbeslutet faktiskt fattas alla ganger.

© 2016 HUI RESEARCH
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Hur ar synen pa reklam?

Nu har vi kartlagt vilka mediekanaler
som ar viktigast for konsumenterna i
de olika faserna i kbpprocessen. Men
vad har man for attityder till reklam i
olika kanaler? Och hur upplever
detaljhandelsforetagen reklamens
effekt i olika kanaler, dvs. i vilken man
anser de sig fa hog ROl (return on
investment)?

24
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Vilken installning har konsumenter till reklam?

n=1549

Vilken installning har du till reklam for detaljhandelsforetag i foljande kanaler?

Skala 1-5 (1 = mycket negativ och 5 = mycket positiv).

Foretagets hemsida

Butik

Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)
Sékmotorer pa natet
Direktreklam/reklam i brevladan
Magasin

E-post

Utomhustavlor
Morgontidningar
Bloggar/intressesajter

Sociala Medier

Bio

TV

Kvallstidningar

Radio

© 2016 HUI RESEARCH
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Installning till reklam i olika kanaler

Diagrammet pa foregdende sida visar att det finns en storre acceptans hos
konsumenterna for reklam i dgda medier, sa som den egna hemsidan, i butikerna
och i utskick via kundklubbar. Detta tros bero pa att man som konsument da ar
beredd pa att fa reklambudskap riktade till sig eftersom man sjalv valt att besoka
hemsidan, butiken eller gatt med i kundklubben. Den reklam som konsumenter ar
mest negativt installda till ar sadan reklam som sker i kdpta medier sa som radio &
Tv och aven i sociala medier. Dessa kanaler ar sadana som manga konsumenter
moter dagligen. Det dessa kanaler har gemensamt ar ocksa att de alla ar sddana
mediekanaler man som konsument har svart att undvika reklam i. Varje Tv- och
radioprogram (utover public service) har reklampauser och reklambudskap smygs
in i anvandarnas floden pa sociala medier. Reklam i sociala medier ar dessutom
fortfarande ett relativt nytt fenomen. Instagram borjade t.ex. med reklaminlagg sa
sent som under hosten 2015.

© 2016 HUI RESEARCH
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Installning till reklam i olika kanaler

Kvinnor mer positivt instdllda till reklam én man

Vi noterar att kvinnor generellt sett ar mer positivt
installda till reklam. Allra tydligast ser vi detta nar
det galler reklam via kundklubbar. Vi ser aven
tydliga skillnader i installningen till reklam i sociala
medier, bloggar och via e-post, dar kvinnor ar mer
positiva till reklam i dessa kanaler.

27
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Vilka kanaler anses generera hogst ROI?

De agda medierna tillsammans med sociala medier anses av foretagen sjalva
generera hogst ROl (return on investment) och darmed vara forknippade med
lagst risk. Kbpta medier anses vara forknippade med hogst risk.

AGDA

MEDIER

KOPTA SOCIALA
MEDIER MEDIER

09I

LAG ROI (=HOG RISK) OKLART HOG ROI (=LAG RISK)

© 2016 HUI RESEARCH
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Utveckling detaljhandelns medieinvesteringar

Detaljhandelns medieinvesteringar i kdpta kanaler gar att folja historiskt med hjalp
av TNS Sifos Reklammatningar. Vid en dversyn av detaljhandelns investeringar
noterar vi att det framst ar detaljhandelsforetag inom de stora medieinvesterar
branscherna som under de senaste 5 aren har borjat minskat sina investeringar i
de traditionella kopta kanalerna.

DH branscher >500 MSEK/ar DH branscher <500 MSEK/ar
° 6 000 000 o 1 800 000
° S 1600000
3 5000 000 ‘D
?:o %,31400000
‘= 4000 000 ‘= 1200000
o @ 1000000
Q. 3 000 000 Q
o » 800 000
o(0 o
tn 2 000 000 g 600 000
o S 400000
™~ 1000 000 N
g g 200 000
v 0 v 0
:: N < N O N 00 OO O 4 N N < N i N ¢ n O N 00 OO O 4 N N < N
O O O O O O O d d +d «d o O O O O O O O d d +d d I
L O O O O O OO oo oo o o L O O O O O OO oo oo o o
(-ﬂ AN AN &N AN &N &N &N AN N AN AN NN LIQ AN AN AN AN &N &N &N &N &N N &N NN
ODR MEPRINT mUTOMHUS2 TV mERADIO ODR M PRINT mUTOMHUS2 TV mERADIO

Kalla: TNS Sifo Reklammétningar, bearbetat av TBS Mediabyra 29
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Utveckling detaljhandelns medieinvesteringar

Genomgaende for samtliga detaljhandelsbranscher ar att en betydligt storre andel
av massmedia investeringarna omfordelas till rorlig kommunikation (TV) pa
bekostnad av de statiska annonsformaten.

For detaljhandeln specifikt finns inga tillforlitliga siffror for utvecklingen av
Internet investeringarna under denna tidsperiod. Om man antar att 6kningstakten
foljer motsvarande 6kningstakt som Mediebyrabarometern pavisar sa sker en stor
forflyttning av mediabudgetarna till denna kanal. Enl. Mediebyrabarometern sa
Okade Internet investeringarna med ca 23% mellan 2014 till 2015 och kanalen
utgor ca 2015 ca 26% av alla investeringar.

© 2016 HUI RESEARCH

30






H U I Foretag

RESEARCH

Planerade medieinvesteringar 2016

De kanaler som detaljhandelsforetagen vantas dra ner pa under 2016 ar framst de
kopta medierna. | stallet vantas investeringarna oka i sociala medier och i de agda

medierna, t.ex. i butiker och kundklubbar.
AGDA
MEDIER

KOPTA SOCIALA
MEDIER MEDIER

@066

Minska/0 kr Oférdndrat Vet ej Oka 2

L

© 2016 HUI RESEARCH



HUI

Vad sager detta oss om framtiden?

Pa foregaende sida noterar vi att detaljhandelsféretagen vantas dra ner pa sina
reklaminvesteringar i kdpta mediekanaler och istallet satsa storre del av sin
marknadsféringsbudget pa sociala medier och dgda medier. Detaljhandeln vill
alltsa omfordela sina resurser fran sadana kanaler de forknippar med lag eller
osaker ROI till sddana kanaler dar de enkelt anser sig kunna rakna hem
investeringarna.

Med ett 6kat fokus pa de egendgda kanalerna och sociala medier riskerar
detaljhandeln att tappa fokus pa intressefasen i kopprocessen. Vi har tidigare i
rapporten kunnat konstatera att de kopta kanalerna ar i sarklass viktigast for att
fanga konsumenters intresse for nya produkter eller butiker. Genom att minska pa
reklamen i kopta medier kan alltsa kundbasen som helhet minska pa sikt, dven om
de 6kade investeringarna i dgda medier och sociala medier tycks riskfria pa kort
sikt.

33
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Slutsatser

Nedan listas i korthet de viktigaste slutsatserna fran Detaljhandelns
Mediebarometer 2016:

Detaljhandelsforetagen vantas dra ner pa sina investeringar i kdpta medier under
2016 och istallet satsa mer pa narvaro i sociala medier samt utoka sina investeringar
i de egna kanalerna. De vill darmed satsa storre del av sin reklambudget i sddana
mediekanaler som ar férknippade med lag risk (och hog ROI). Fragan ar vilka
effekter detta far da de kdpta kanalerna ar viktiga framforallt for att fanga
konsumenternas intresse for nya produkter och butiker. Risken ar att detaljhandeln
missar att locka nya kunder till butikerna, vilket kan visa sig vara valdigt riskfyllt pa
langre sikt.

35
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Slutsatser

De foretag som tillfragats i Detaljhandelns Mediebarometer 2016 ar alla 6vertygade
om att sociala medier kommer fa 6kad betydelse som mediekanal for detaljhandeln.
Manga vantas ocksa 0ka sina investeringar i sociala medier 2016, jamfort med 2015.
Men fran konsumentsidan ar manga negativt installda till reklam i dessa kanaler
samtidigt som sociala medier har en viss betydelse i intressefasen i kdpprocessen
hos konsumenterna, framforallt hos yngre personer. Fragan ar hur det kommer att
tas emot av konsumenterna nar reklamen blir ett allt vanligare inslag i vara fléden?

For detaljhandeln ar det saledes viktigt att tanka pa vilken roll kommunikation fran
detaljhandelsforetag fyller i sociala medier i konsumenternas liv. Att
kommunikationen paketeras pa ratt satt blir dirmed en faktor i att minska irritation
och motvilja till budskap fran detaljhandeln i dessa kanaler.

36
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Mediekanalernas olika roll i kbpprocessen

Halla kontakten

Vilken mediekanal dr viktigast i de olika Idigena Vacka intresse for nya Fa Fatta med foretaget
i képprocessen? produkter/butiker information kopbeslut efter kop
Direktreklam/reklam i brevladan 18% 12% 12% 9%
Tv 11% 5% 2% 2%
Sociala medier 8% 3% 3% 3%
Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) 8% 7% 5% 15%
Butik 6% 7% 12% 6%
Sokmotorer pa natet 6% 19% 20% 6%
Morgontidningar 6% 3% 3% 2%
Bloggar/intressesajter 5% 3% 5% 1%
Magasin 4% 3% 1% 1%
Foretagets hemsida 4% 21% 15% 15%
E-post 4% 3% 2% 18%
Utomhustavlor 1% 1% 0% 0%
Bio 1% 1% 1% 0%
Radio 1% 1% 1% 0%
Kvallstidningar 1% 1% 1% 0%
Vet ej 17% 12% 19% 21%
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H UI Konsument

n=1100

Mediers roll i kdpprocessen: Livsmedel Andetintresserade:

72 %
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 34 31
brevladan 50
Tv 15 7
Tv 39
Butik 14 15
Morgontidningar 29
. X Utskick fran kundklubb 14 12
Utskick fran kundklubb 25
M tidni 13 8
Utomhustavlor 15 orgontigningar
E-post 15 Foretagets hemsida 10 9
Foretagets hemsida 13 et 7 >
Coiefalle s far 10 Sociala medier 7 4
Magasin 9 Magasin 5 3
Kvallstidningar 8 Bloggar/intressesajter 5 2
Bloggar/intressesajter 5 Utomhustavlor 5 2
Sékmotorer pa nitet 5 Sékmotorer pa natet 5 7
Radio 4 Kvallstidningar 2 1
Bio 4 Bio 2 1
Inga/vet ej 18 Radio 2 1
Inga/vet ej 31 31

w
Vo]
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H UI Konsument

n=863

Mediers roll i kopprocessen: Klader/skor Andel intresserade:

56 %

Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Tv 40 Direktreklam/reklam i brevladan 20 16
Direktreklam/reklam i Utskick fran kundklubb 19 15
brevladan 34

Foretagets hemsida 17 15
Utskick fran kundklubb 33

Tv 16 6
E-post 24

Butik 16 17
Sociala medier 23

Magasin 14 5
Morgontidningar 22

Sociala medier 12 6
Magasin 21

. . E-post 11 7

Foretagets hemsida 19
Utomhustavlor 16 Bloggar/intressesajter 10 6
Bloggar/intressesajter 13 et el g :
Sokmotorer pa natet 11 Utomhustavior 6 2
Kvallstidningar 8 Sokmotorer pa natet 6 9
Radio 6 Bio > 2
Bio 6 Kvallstidningar 2 1
Inga/vet ej 17 Radio 2 1

Inga/vet ej 29 30
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H UI Konsument

n=816

Mediers roll i kopprocessen: Mobler/heminredning | Andelintresserade:

53%
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som

reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Tv 35 Direktreklam/reklam i brevladan 22 16
Direktreklam/reklam i Foretagets hemsida 16 14

brevladan 34
Magasin 15 7

Magasin 22
Tv 15 6

Morgontidningar 20
. i Butik 15 15

Utskick fran kundklubb 19
Utskick fran kundklubb 14 10

Foretagets hemsida 16
Sociala medier 15 SEERLE el ? >
E-post 13 Bloggar/intressesajter 8 5
Bloggar/intressesajter 9 Morgontidningar 7 5
Sékmotorer pa nitet 9 E-post 6 >
Utomhustavior 9 Sokmotorer pa natet 5 11
Kvallstidningar 7 Utomhustavlor 3 2
Radio 5 Kvallstidningar 3 1
Bio 4 Bio 3 1
Inga/vet ej 19 Radio 2 2
Inga/vet ej 31 32
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H UI Konsument

n=780

Mediers roll i kopprocessen: Elektronik/vitvaror Andelintresserade:

51%
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)

Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 25 20

brevldadan 43
Tv 16 8

Tv 42
Foretagets hemsida 15 18

Morgontidningar 23
Butik 12 13

Utskick fran kundklubb 17
i Sokmotorer pa natet 11 21

Sékmotorer pa natet 15
. . Utskick fran kundklubb 11 9

Foretagets hemsida 15

_ 1

E— 14 Morgontidningar 0 5
Utomhustavlor 13 AR / 4
Magasin 12 Sociala medier 7 5
Sociala medier 12 E-post 6 5
Kvallstidningar 8 Utomhustavlor 5 3
Radio 6 Bloggar/intressesajter 5 4
Bloggar/intressesajter 4 Bio 3 1
Bio 4 Kvallstidningar 3 2
Inga/vet ej 20 Radio 2 2
Inga/vet ej 34 28
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H UI Konsument

n=654

Mediers roll i kbpprocessen: Sport/fritid Andel intresserade:

43 %
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 22 16
brevladan 34
Foretagets hemsida 16 15
Tv 33
Utskick fran kundklubb 15 12
Morgontidningar 24
Tv 14 6
Utskick fran kundklubb 23
Butik 13 13
E-post 18
. . Morgontidningar 10 6
Foretagets hemsida 18
M i 9 5
Sociala medier 16 R
Magasin 16 E-post 8 6
Utomhustavior 12 Sociala medier 8 6
Kvallstidningar 9 Sokmotorer pa natet 8 13
Sokmotorer pa natet 9 Bloggar/intressesajter 7 4
Bloggar/intressesajter 7 Utomhustavior 5 2
Bio 6 Bio 4 2
Radio 6 Kvallstidningar 2 1
Inga/vet ej 18 Radio 2 1
Inga/vet ej 31 30
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H UI Konsument

n=617

Mediers roll i kbpprocessen: Tradgard/blommor Aol frfresart

40 %

Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 27 23
brevladan 39

Magasin 15 7
Utskick fran kundklubb 19

Butik 13 14
Morgontidningar 19

Utskick fran kundklubb 12 11
Magasin 18

Foretagets hemsida 12 9
Tv 15

Tv 11 5
E-post 13

Morgontidningar 10 7
Foretagets hemsida 12 2 :
Sociala medier 9 Sociala medier 8 3
Utomhustavlor 6 e © 5
sékmotorer pa nitet 5 Bloggar/intressesajter 6 4
Bloggar/intressesajter 4 Sokmotorer pa natet 4 8
Kvillstidningar 4 Utomhustavlor 3 2
Radio 2 Kvallstidningar 2 1
Bio 2 Radio 2 1
Inga/vet ej 22 Bio 1 1

Inga/vet ej 33 32
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Konsument

HUI

Mediers roll i kbpprocessen: Bygg/farg/kok

n=447

Andel intresserade:
29 %

Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)

Mediekanaler man lagt marke till
reklam i under senaste 3 manaderna (%)

Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 28 21
brevladan 43 N .

Foretagets hemsida 16 15
Tv 34

Tv 14 6
Morgontidningar 19

Utskick fran kundklubb 11 7
Foretagets hemsida 16

Magasin 11 7
Utskick fran kundklubb 15

Butik 11 11
Magasin 13

Morgontidningar 9 5
E-post 10
Sociala medier 9 Sékmotorer pa natet 7 16
Sokmotorer pa natet 9 SRR 8 8
Kvallstidningar 5 Sociala medier > 4
Radio 5 Bloggar/intressesajter 5 4
Utomhustavlor 5 Utomhustavlor 4 2
Bloggar/intressesajter 5 Radio 2 1
Bio 2 Bio 2 3
Inga/vet ej 17 Kvallstidningar 2 1

Inga/vet ej 30 28
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Konsument

HUI

Mediers roll i kdpprocessen: Apotek/skdnhet/hadlsa | Aneineserade

36 %

n=547

Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som

reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Tv 35 Direktreklam/reklam i brevladan 22 19
Direktreklam/reklam i Utskick fran kundklubb 21 17
brevladan 31
. . Tv 14 7
Utskick fran kundklubb 29
Butik 14 14
E-post 21
e — 16 Foretagets hemsida 13 15
Magasin 15 SHpRE 11 7
Morgontidningar 15 R 10 5
Sociala medier 14 Sociala medier - /
Utomhustavlor 9 Bloggar/intressesajter 9 6
Bloggar/intressesajter 8 Morgontidningar 6 3
Sékmotorer pa natet 5 Sokmotorer pa natet 5 8
Kvéllstidningar 4 Utomhustavlor 4 2
Radio 4 Bio 2 3
Bio 3 Kvallstidningar 2 1
Inga/vet ej 16 Radio 1 2
Inga/vet ej 26 26
46
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H UI Konsument

n=930

Mediers roll i kopprocessen: Bocker/media Andel intresserade:

61 %
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Utskick fran kundklubb 25 Direktreklam/reklam i brevladan 17 14
Direktreklam/reklam i Utskick fran kundklubb 16 13
brevladan 24
Foretagets hemsida 12 13
Tv 20
Butik 12 11
Morgontidningar 18
Tv 9 6
E-post 17
Magasin 9 4
Magasin 13
Morgontidningar 9 5
Foretagets hemsida 13
. . Sociala medier 8 5
Sociala medier 11
. . . E-post 8 6
Soékmotorer pa natet 8
5K o . 7 11
Kvallstidningar 6 Sokmotorer pa ndtet
Sl e 6 Bloggar/intressesajter 6 5
Utomhustavior 6 Utomhustavlor 3 1
Radio 5 Kvallstidningar 3 1
Bio 3 Radio 2 1
Inga/vet ej 24 Bio 2 1
Inga/vet ej 36 35
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H UI Konsument

n=512

Mediers roll i kbpprocessen: Accessoarer/klockor | Andelintessrade

34 %
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Direktreklam/reklam i Morgontidningar 5 3
brevladan 20 ) ;
Sociala medier 10
Tv 19 . .
Foretagets hemsida 11 14
Utskick fran kundklubb 17 :
Radio 2 1
Magasin 16
Tv 11 5
Morgontidningar 13 . .
Sokmotorer pa natet 4 9
E-post 12 ey
Kvallstidningar 2 1
Foretagets hemsida 12 .
Bio 3 1
Sociala medier 12 .
Magasin 13 7
Bloggar/intressesajter 9
ggar/ . E-post 6 5
Sokmotorer pa natet 8
Utomhustavlor 5 2
Utomhustavlor 7
Utskick fran kundklubb 13 13
Kvallstidningar 5 . . a
Direktreklam/reklam i brevladan 15 13
Bio 5
Butik 13 14
Radio 4 . .
Bloggar/intressesajter 8 6
Inga/vet ej 25
g3/ : Inga/vet ej 30 32
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H UI Konsument

n=459

Mediers roll i kopprocessen: Glaségon/linser Andel intresserade:

30%

Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Tv 40 Butik 13 16
Direktreklam/reklam i Foretagets hemsida 11 14
brevladan 30

Sociala medier 5 5
Morgontidningar 20

Sékmotorer pa natet 7 10
Utskick fran kundklubb 17

Bloggar/intressesajter 3 2
E-post 14

Direktreklam/reklam i brevladan 20 16
Foretagets hemsida 13

Utomhustavlor 3 2
Magasin 12

Tv 14 8
Utomhustavlor 9

Radi 2 1
Sociala medier 9 adio
T 7 Kvallstidningar 3 1
Sékmotorer pa natet 6 R . .
Bloggar/intressesajter 4 E-post 8 5
Radio 3 Bio 3 1
Bio 2 Utskick fran kundklubb 13 11
Inga/vet ej 20 Morgontidningar 9 6

Inga/vet ej 36 34
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H UI Konsument

n=638

Mediers roll i kdpprocessen: Lagprisprodukter Andelintresserade:

42 %
Mediekanaler man lagt marke till Mediekanaler som bidrar Mediekanaler som
reklam i under senaste 3 manaderna (%) med inspiration (%) bidrar till kopbeslut (%)
Direktreklam/reklam i Direktreklam/reklam i brevladan 32 29
brevladan 39
Tv 14 8
Tv 27
Utskick fran kundklubb 13 12
Morgontidningar 15
Butik 13 13
Utskick fran kundklubb 14
Foretagets hemsida 9 9
E-post 12
. . Morgontidningar 8 4
Foretagets hemsida 11
E-post 8 7
Utomhustavlor 9 2
Sociala medier 9 Sociala medier 7 5
Sk 8 A 3 Sokmotorer pa natet 6 9
Bloggar/intressesajter 6 DRI E T 4 3
Radio 6 Bloggar/intressesajter 4 3
Magasin 6 Magasin 4 2
Kvéllstidningar 5 Radio 3 2
Bio ) Kvallstidningar 3 1
Inga/vet ej 25 Bio 3 2
Inga/vet ej 34 30
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H UI Konsument

RESEARCH

n=1549
Vilka sociala medier anvander svenskarna?
Vilka av foljande sociala medier anvander du?
racebook [ -
Youtube (egen kanal och/eller féljer andra) _ 2%
Twitter || T 2
Bloggar (egen blogg och/eller foljer andras) _ 21%
snapchat ||| GG 16
Pinterest - 10%
Ingen av ovanstaende |GG 12%
0 20 40 60 80 100
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H UI Konsument

RESEARCH

Konsumtion per bransch/produktkategori senaste 12 manaderna*

Glasogon/linser I I ..
Accessoarer/klockor | NN S
Byggmaterial/farg/kok | NN I I
Bildelar/biltillbehor I L T enn——
Elektronikprodukter/vitvaror [ T T
Mébler/heminredning I L I
Trédgérd/Blommor I e, e

Bocker/media [N .

Sport/Fritid (klader, skor, utrustning) Il S I I e——
Lagprisprodukter Il S I
Apoteksprodukter/skonhet/halsokost  [i e e
Kl ader/Skor - 11

Livsmedel | 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mOkr 1-500 kr  ®501-1000 kr  ®1001-3000 kr  ®3001-6000 kr  ®6001-10000 kr ~ ® 10001-20000 kr ~ m Over 20000 kr ~ ® Vet ej

* . . . . A 52
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H UI Konsument

RESEARCH

n=1549

Nar du genomforde ditt senaste kop, hur kdpte du varan?

Apotek/

Livsmedel skonhet/ Bock(-'._'r/ Accessoarer/ Gla.sogon/ 'Bll-delar{ Lagpris-
. .. media klockor linser biltillbehor produkter
Andel i procent halsokost
| en butik 90 33
Pa natet, via mobil
eller surfplatta 2 9 14 6 5 4 4
Pa natet, via datorn 3 16 32 13 10 7 6
Postorder/telefon 1 1 2 1 1 1 1
Pa annat satt 1 1 2 1 1 2 1
Har ej kopt 3 7 16 37 33 46 26
Kldder/ Mobler/ Elektronik/ Tradgard/ Byggmaterial
Andel i procent skor inredning vitvaror blommor [farg/kok
| en butik 66 66 52 58 66 55
Pa natet, via mobil
eller surfplatta 8 5 7 6 2 2
Pa natet, via datorn 20 10 24 14 5 4
Postorder/telefon 1 1 1 2 1 1
P3d annat satt 1 3 1 1 1 1
Har ej kopt 3 15 14 19 24 37
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HUI

RESEARCH

Demografi

Konsument

Man

Kvinna

Hushallsstorlek

1 person

2 personer
3 personer
4 personer

5 eller fler personer

Alder

15-30ar

31-45ar

46-60 ar

60-79 ar

© 2016 HUI RESEARCH

50 %

50 %

26%

39%

14 %

15%

6 %

25%

24 %

26 %

25%

Blekinge
Dalarna
Gotland
Gavleborg
Halland
Jamtland
Jonkoping
Kalmar
Kronoberg
Norrbotten
Skane
Stockholm
Sédermanland
Uppsala
Varmland
Vasterbotten
Vasternorrland

Vastmanland

Vastra Gotaland

Orebro

Ostergotland

1%
3%
1%
3%
3%
2%
3%
3%
2%
2%
13%
22%
3%
5%
2%
3%
3%
2%
16 %
2%

5%
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H U I Foretag

RESEARCH
n=116

Hur fangar detaljhandeln konsumenters intresse?

Vilken kanal anser ni ar viktigast for att vacka konsumenters intresse for era produkter

och er som foretag?
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

19%

Butik
Morgontidningar I 15%
Direktreklam/Reklam i brevlddan I 14 %
Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) I 13%
TV I ——— 1 2%
Foretagets hemsida I 0%
Sociala medier I 3%
Sokmotorer pa nitet IIEEEEEEEGEGEGEGNGNGNGNGNNE 5%
E-post mEE 1%
Magasin I 1%
Radio mmmm 1%
Kvallstidningar =~ 0%
Bio 0%
Utomhustavlor = 0%
Bloggar/Intressesajter 0%
Annat, namligen: I 2%

Vetej IS 2%
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H U I Foretag

RESEARCH
n=116
. o .
Foretagens syn pa hur konsumenter utvarderar produkter
Vilken kanal anser ni ar viktigast for att kunderna ska kunna utvardera era produkter
och er som foretag?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Butik 34%
Foretagets hemsida I 2 7%
Sociala medier IIIEEEGEGGGGNGNGNN 3%
Morgontidningar GGG 7%
Direktreklam/Reklam i brevladan .- 6%
Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) IEE——— 8 5%
Sokmotorer pa nitet I8 3%
Magasin . 2%
E-post m 1%
V. M 1%
Radio = 0%
Kvallstidningar = 0%
Bio 0%
Utomhustavlor = 0%
Bloggar/Intressesajter | 0%
Annat, namligen: MR 1%
Vetej IS 6%
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H U I Foretag

RESEARCH
n=116

Hur foretagen leder kunderna till kdpbeslut

Vilken kanal anser ni ar viktigast for att hjalpa kunden att fatta kopbeslut/bestamma

sig for en vara?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Butik

44%
Foretagets hemsida IS 13%
Direktreklam/Reklam i brevladan HIEEEE—————— 3%
Morgontidningar I 7%
Sociala medier I 6%
Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) I 6%
S6kmotorer pa natet I 3%
TV mm 2%
Bloggar/Intressesajter M 1%
Radio m 1%
Magasin 0%
Kvallstidningar = 0%
Bio 0%
Utomhustavlor = 0%
E-post 0%
Annat, ndmligen: IS 4%

Vetej H 1%
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H U I Foretag

RESEARCH
n=116

Foretagens val av kanal for att skapa lojalitet med kunderna

Vilken kanal anser ni ar viktigast for att skapa lojalitet/skapa en relation med kunden?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

44%

Butik
Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) I 1%
Sociala medier NN 13%
Foretagets hemsida IEEEEEEEGEG—G— 7%
E-post I 3%
Morgontidningar I 3%
Direktreklam/Reklam i brevldadan mmm 2%
TV 2%
Bloggar/Intressesajter M 1%
Magasin H 1%
Sokmotorer pa ndtet = 0%
Radio = 0%
Kvallstidningar =~ 0%
Bio 0%
Utomhustavlor =~ 0%
Annat, ndmligen: HEE 2%

Vetej HEE 2%
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H U I Foretag

RESEARCH
n=116
Vilka kanaler genererar hogst ROI?
| vilken utstrackning upplever ni att era insatser i féljande medier genererar god ROI
(Return on Investment)?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Butik NG et T A% e

Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post) [ INEEENRAZNN 2% T 8% s
Sociala medier [INNNIGOANN 3% e 18% | 7% 0%7% "

E-post |V e% 15% (5% B%ITI29%
Direktreklam/Reklam i breviadan | INSEISANEN 0 430 14% L9%  IENTTTTA7% T
Morgontidningar [ISEE T 37% T 10% s e o s

TV om0 29%  12% S =

Bloggar/Intressesiter | INNSOGN " 80% 14% 5% MgelTTTTTTE8% ]

SEO/SEM  [NG%aM T 26% 15% | 5%0% I A8%

Magasin [ EEEINNT1% 0 26% L 16% [ISARNT2e%

Radio 186 24% 17% L 12% WSgRNTae

Kvallstidningar 1865% 11% 2 s

Utomhustavlor %A% 15% S 20%  EEeGERNTTTITms

Bio 0% 6% oS =

B Mycket hog ™ Ganska hog Varken eller M Ganskaldg ™ Mycketldg ™®Vetej
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HUI

RESEARCH

Planerade medieinvesteringar 2016

FOretag

n=1

16

Vilket alternativ passar bast in pa ert foretags medieinvesteringar per media 2016

jamfort med 2015?

Sociala medier

Butik

Utskick fran kundklubb (t.ex. e-post, SMS, post)
SEO/SEM

E-post

Bloggar/Intressesiter
Direktreklam/Reklam i brevlddan
TV

Radio

Magasin

Utomhustavlor

Morgontidningar

Kvallstidningar

Bio
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1%

I 14%
[10% 18%
8% |

0% 10% 20%

m Okade investeringar

30%

38%

49%

28%

0% 7% 3%

0%%2%

33% ™% 20% 4%
S 26% 20% ®»% 2% 32%
2% 44%

18% oveem 4% 10%
20% oS 4% 12%
27% e 3% 1%
Bz 5% 9%

37% s 20% 2%
% 14% s e1l% 9%
B 7% e

30% 40% 50%

Oférandrade investeringar

60% 70%

B Minskade investeringar

80% 90%

M0 kribudget

100%

B Vet gj
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