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OM UNDERSOKNINGEN

Undersokningen tr genomford maj- augusti 2017. Resultatet bygger pa svar frn tre olika malgrupper;

Mottagare av mediet — Allménheten Kopare av mediet — Mediebyraer av mediet - Medlemmar i SBPR
Denna del av undersokningen bygger pa Denna del av undersiikni.ﬁgen bygger pé ,‘:I av undersokningen bygger pa
svar som har samlats in via en Sverige svar som har samlats in via inbjudan via om har samlats in via inbjuda
representativ webbpanel ddr 1000 mejl att deltaga i en undersokning som mejl att deltaga i en undersokningi§om
personer dir tillfragade har skickat till ett urval av anstiillda pa har skickats vt till medlemmar ilSBPR

Sveriges mediebyraer




VI BORJAR MED ATT TITTA PA MALGRUPPEN ALLMANHETEN. VI
KOMMER ATT TITTA PA MOTTAGANDET OCH ATTITYDEN TILL MEDIET,
PROFILPRODUKTER. VI KOMMER DAR MOJLIGHET FINNS OCKSA

GORA JAMFORELSER MED FOREGAENDE MATNING, POWER OF
PRODUCT MEDIA 2015.
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EN MEDIEKANAL SOM SLAR IGENOM!

Kommentarer

En majoritet av befolkningen, 63%, lagger i olika
hdg utstrackning marke till profilprodukter i sin
vardag.

3%

léigger marke till
profilprodukter

Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta ldgger du
maérke till profilprodukter?
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EN MEDIEKANAL SOM SLAR IGENOM!

Kommentarer
Aldrig
En majoritet av befolkningen, 63%, lagger i olika
- hdg utstrackning mérke till profilprodukter i sin

Nagon gang per vardag.

kvartal eller mer sallan . . . . .
Cirka en femtedel av befolkningen lagger marke till

profilprodukter nagon gang per kvartal eller mer
séllan och lika manga lagger marke till dessa
produkter nagon/nagra ganger per manad.

Det ar dock en betydande del av befolkningen, en
fiardedel, som lagger marke till profilprodukter varje

vecka eller oftare. Sa mycket som 10% av

Nagon/nagra ganger
per manad

Nagon/nagra ganger

per vecka oo S ~ befolkningen uppger att de lagger marke till dessa
I k ' I I produkter dagligen.
Dagligen agger mur e I
[ ]
profilprodukter
Vet gj

Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta ldgger du
maérke till profilprodukter?
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EN MEDIEKANAL SOM SLAR IGENOM! — OLIKA MALGRUPPER

Kommentarer

En majoritet av befolkningen, 63%, lagger i olika
hdg utstrackning marke till profilprodukter i sin

66% vardag.

62%
Andelen som lagger marke till profilprodukter skiljer

sig nagot at olika demografiska malgrupper emellan.
53%
Som vi ser i diagrammet till vanster sa lagger méan i
storre utstrackning an kvinnor marke till
profilprodukter.

Dessa produkter ar aven mer narvarande bland den
forvarvsarbetade delen av befolkningen.

ET Kvinna  15-34ar 35-55ar 56-79ar Lag Medel Hog Forvarvs- Ejforvarvs- Ovriga Sthim, Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta légger du
utbildning utbildning utbildning arbetande arbetande  riket Gbg & i , ’
DR maérke till profilprodukter?
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PROFILPRODUKTER ANVANDS OFTA

Kommentarer

Profilprodukter ar inte bara en starkt mediekanal i
form av att man Iagger marke till produkterna, utan
man anvander ocksa dessa produkter vilket &r en
styrka i den kognitiva resan av marknadsféring.

Denna studie visar att en majoritet av befolkningen,
60% anvénder en profilprodukt varje vecka eller
oftare. 32% anvander profilprodukter pa en
dagligbasis.

Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta anvénder

Aldrig Nagon gang per Nagon/nagra ganger Nagon/nagra Dagligen : _
du féljande profilprodukter?

kvartal eller mer séllan per manad ganger per vecka
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PROFILPRODUKTER ANVANDS OFTA - UTVECKLING

4% 2%
2016 2017

Kommentarer

Profilprodukter ar inte bara en starkt mediekanal i
form av att man Iagger marke till produkterna, utan
man anvander ocksa dessa produkter vilket &r en
styrka i den kognitiva resan av marknadsféring.

Denna studie visar att en majoritet av befolkningen,
60% anvénder en profilprodukt varje vecka eller
oftare. 32% anvander profilprodukter pa en
dagligbasis.

Jamfort med foregaende gang denna matning

genomfordes sa ligger detta varde nagot, men inte
namnvart, lagre.

Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta anvénder
du féljande profilprodukter?
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PROFILPRODUKTER ANVANDS OFTA — OLIKA PRODUKTER

/ RN = T
,/ i - Kommentarer

0 / 5 1 0/ 4 70/ 4 5 0/ 4 4 0/ Profilprodukter ar inte bara en starkt mediekanal i
7 4 o o o o o form av att man lagger marke till produkterna, utan

man anvander ocksa dessa produkter vilket &r en
Man styrka i den kognitiva resan av marknadsféring.
i Denna studie visar att en majoritet av befolkningen,
15-34 r 60% anvénder en profilprodukt varje vecka eller
) oftare. 32% anvander profilprodukter pa en
35-55ar dagligbasis.
56-79 ar
63% 60% 40% 41%

s Detta skiljer sig at vilken typ av produkt som
=y - 44% anvands, dar pennorna ligger i topp, med 74% av
Medel befolkningen anvander just denna typ av
utbildning 4% 61% 25% a8% are profilprodukter.
Hog
e Anvandningen &r jdmnare med T-shirts, muggar,

85% 50% 48% 50% 49%

Forvarvs- ;

arbetande vaskor och paraplyer.
Ej forvarvs-

arbetande
Ovriga riket

Sthim, Fraga: Om du skulle uppskatta, hur ofta anvénder

R du féljande profilprodukter?
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DEN POSITIVA ATTITYDEN TILL MEDIET

Mycket Kommentarer
positiv 26% av befolkningen har en positiv instalining il
profilprodukter. Vilket ar en betydligt storre andel an
c de som sager sig vara negativt installda, 14%.
Ganska
positiv

Varken eller

Ganska
negativ
Mycket
negativ
Fraga: Vad ar din allmanna instéllning till
. fil kter?
Vet ej profilprodukter
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Kommentarer

26% av befolkningen har en positiv instalining till

DEN POSITIVA ATTITYDEN TILL MEDIET - UTVECKLINGEN

o o de som sager sig vara negativt installda, 14%.
Denna andel ar nagot lagre an de som ansag sig
o o vara ganska eller mycket positiva till mediet 2015.

Fraga: Vad ar din allmanna instéllning till
profilprodukter?

INIZIO



DEN POSITIVA ATTITYDEN TILL MEDIET — OLIKA MALGRUPPER

Kommentarer

26% av befolkningen har en positiv installning till
profilprodukter. Vilket ar en betydligt storre andel &n
29% de som sager sig vara negativt installda, 14%.

Det finns vissa skillnader i installningen till mediet i
24% olika malgrupper.

Vi ser att man ar mer positiva an kvinnor,
medelalders &r mer positiva an de tva andra
aldersgrupperna.

15% Aven forvarvsarbetande ar med positivt instéllda an
ej forvarvsarbetade.

Detta sammanfaller med ménstret dver vilka
malgrupper som tar del av mediet. En skillnad ar
dock att personer som bor utanfér Sthim, Gbg &
Malmo ar mer positiva till mediet, medan de inte i
storre utstrackning tar del av det.

Man Kvinna  15-34ar 35-55ar 56-79ar Lag Medel Hog Forvarvs- Ejforvarvs- Ovriga Sthim,
utbildning utbildning utbildning arbetande arbetande  riket Gbg &
Malmo

Fraga: Vad &r din allménna instéllning till
profilprodukter?
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OLIKA SEGMENT

"DEN
MOJLIGA”

o T

35-55

PROFILPRODUKTER

"DEN
INVIGDA”

-
. Rt

o
o 56-79 lﬂ

OINVIGDA”

GILLAR

PROFILPRODUKTER

ILLOJALA”

Kommentarer

Vi har delat upp respondenterna i fyra olika segment
beroende pa hur mycket de anvander
profilprodukter och deras allmanna installning till
profilprodukter.

Har visas om det finns en viss Overrepresentation av
t.ex. en aldersgrupp i segmenten i forhallande till hur
stor den gruppen ar i befolkningen som helhet.

DEN OINVIGDA:

Anvander profilprodukter i liten utstrackning och ar
mindre positiv till mediet.

DEN: ILLOJALA:

Anvander profilprodukter i storre utstrackning men
ar mindre positiv till mediet.

DEN MOJLIGA:

Anvander profilprodukter i liten utstrackning men ar
positiv till mediet.

DEN INVIGDA:

Anvander profilprodukter i storre utstrackning och ar
positiv till mediet.
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MOTTAGARNA UPPFATTNING OM MEDIETS PAVERKAN

Kiéinnedomshyggande

Radio
o

o3

Profilprodukter

o

) Tryckta dagstidningar
Bio Tidskrifter ry. = =
L) ® ()

Utomhusreklam Annonser pa internet

Annonser i mobil

Koputlosande

Kommentarer

| grafen till vanster placerar sig mediekanaler desto
hogre upp ju hogre kannedomsbyggande egenskap
de anses ha och ju langre till hoger ju hogre
actiondrivande egenskap det anses ha.

Nar mottagarna sjélva, allmanheten far skatta de
olika medierna formaga att bara avsandarid och
leda till action sa skattar de profilprodukter som det
nast hogst kannedomsbyggande mediet och
nagonstans i mitten pa actiondrivande.

Fraga: Hur bra ar foljande reklamkanaler pa att fa
dig att komma ihag det annonserade
féretaget/varumérket?

Fraga: Enligt dig, vilka av féljande reklammedier har
den bésta kbputlésande effekten hos dig?
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VI HAR AVEN UNDERSOKT HUR MEDIET, PROFILPRODUKTER STAR
SIG BLAND MALGRUPPEN , ALLTSA SVERIGES
MEDIEBYRAER. VI KOMMER BL.A. ATT TITTA PA ATTITYDEN TILL

MEDIET & HUR KOPARNA SJALVA SKATTAR SIN KUNSPAP OM
MEDIET.

INIZIO



MEDIEBYRAERNAS EGEN UPPFATTNING OM KUNSKAPEN OM MEDIET

Kommentarer
Mycket goda 0%

kunskaper 0 Vi fragade képarna om hur de sjélva uppfattar sina
kunskaper om mediet.

En majoritet, 57%, anser sig ha inga — ganska
daliga kunskaper om mediet. Medan 43% anser sig

Ganska goda ha ganska goda kunskaper.

43%
fRrsiaper Ingen av de tillfraga uppfattade sig ha mycket goda
kunskaper.
Det finns med andra ord en majlighet att informera
och till och med erbjuda utbildning om mediets
Ganska dali egenskaper till dessa kopare.
dnskKa daliga 48%

kunskaper

Inga eller mycket
4 Y A

daliga kunskaper Fraga: Hur goda kunskaper har du om
profilprodukter som reklambérare?
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MEDIEBYRAERNAS UPPFATTNING OM MEDIETS PAVERKAN

Kommentarer

TV
| grafen till vanster placerar sig mediekanaler desto

hogre upp ju hogre kannedomsbyggande egenskap
Utomhusreklam de anses ha och ju langre till hoger ju hogre
actiondrivande egenskap det anses ha.

K6parna skattar generellt profilprodukter mycket
Bio lagt, bade som kdnnedomsbyggande och
actiondrivande. Till och med som den mediekanal
Radio som i lagst grad bidrar till dessa tva syften.

Annonser i mobil
Tidskrifter

Tryckta dagstidningar  Annonser pa internet

Kiéinnedomshyggande

Fraga: Hur bra ar foljande reklamkanaler pa att
bygga kdnnedom?
Fraga: Hur bra ar foljande reklamkanaler pa att driva

Ka p ull'las an d e till kép/action?

Profilprodukter

INIZIO



PROFILPRODUKTERNAS ROLL | MEDIEMIXEN — MEDIEBYRAER

Kommentarer

Vi stallde fragan om vilken roll profilprodukter har i
en eventuell kampan.

Som vi ser i grafiken till vanster sa anser 14% av de

14% 14% tillfréqade att profilprodukter har ganska eller mycket
bra pa att vara imagebyggande och bygga Employer
branding.

o En nagot mindre andel anser att profilprodukter ar

10% .. ) :
varumarkesbyggande medan sa gott som ingen
anser mediet vara koputlosande.

1%
Image- Bygga varumarkes Bygga Employer Kop- Fraga: Vilken roll anser du att profilprodukter som
byggande -kiannedom branding utlésande reklambdérare har i en eventuell kampanj?

INIZIO



SLUTLIGEN VARLDE VI AVEN ATT STALLA FRAGOR OM MEDIET,
PROFILPRDUKTER TILL DEN MEST "FRALSTA” GRUPPEN, NAMLIGEN
ATERFORSALJARE AV MEDIET/MEDLEMMAR |
INTRESSEORGANISATIONEN FOR BRANSCHEN, SBPR. DETTA GER EN
MOTPOL OCH JAMFORELSE | UPPFATTNINGEN OM MEDIET.

INIZIO



ATERFORSALJARNAS UPPFATTNING OM MEDIETS PAVERKAN

Kommentarer

=

| grafen till vanster placerar sig mediekanaler desto
hogre upp ju hogre kannedomsbyggande egenskap
de anses ha och ju langre till hoger ju hogre

® actiondrivande egenskap det anses ha.

Profilprodukter

Aterforséljarna skattar profilprodukter som en

mediekanal som i hdg grad bade driver

varumarkeskannedom och actionintetntion. Dock
2] [e) kommer det inte pa forsta plats, men en god andra

® plats.

Annonser pa internet
Utomhusreklam PY P

o o .
Tidskrifter  Tryckta dagstidningar

Radio Annonser i mobil

Kiéinnedomshyggande

Fraga: Hur bra ar foljande reklamkanaler pa att
bygga kdnnedom?
Fraga: Hur bra ar foljande reklamkanaler pa att driva

Ko P utlosande tll kop/action?
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PROFILPRODUKTERNAS ROLL | MEDIEMIXEN — ATERFORSALJARE

Kommentarer

Av aterforsaljarna sa ar det cirka hélften av de
tillfragade som tycker att profilprodukter &r ganska —
mycket bra pa att vara imagebyggande, bygga
varumarkeskannedom som Employer branding.

Farre, men fortfarande en fjardedel av de tillfraga
tycker att profilprodukter ar ganska — mycket bra pa
att vara koputlosande.

Image- Bygga varumarkes Bygga Employer Kop- Fraga: Vilken roll anser du att profilprodukter som
byggande -kiannedom branding utlésande reklambérare har i en eventuell kampanj?
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ANALYS & JAMFORESLE MELLAN:
MOTTAGARNA, KOPARNA &
ATERFORSALJARNA.
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ATTITYDEN TILL MEDIET PROFILPRODUKTER

Kommentarer

| grafen till vanster ser vi att mediebyraernas
installning till mediet sammanfaller val med hur
mottagarna av mediet, allmanheten ser ut.

28% respektive 32% har en positiv (ganska - mycket
positiv) installning till mediet.

Inte férvanande s& har dem som foresprakar
mediet, aterforsaljarna/medlemmarna i SBPR, en
mycket positiv installning till mediet.

32% @ Alménheten
Mediebyraer
® Aterforsaljare
Fraga: Vad &r din allménna instéllning till
Allmanheten Mediebyraer Aterforsaljare profilprodukter?

INIZIO



PROFILPRODUKTERNAS ROLL | MEDIEMIXEN

I 14% Kommentarer

mage-

byggande Som vi ser i grafiken till vanster s& tycker (inte helt
ovantat) promotorerna i hdgre utstrackning att
profilprodukter har alla fyra dessa roller:

* |magebyggand

3 10% * Bygga Employer branding
Byggaﬂvarumarkes « Bygga varuméarkeskénnedom
-kannedom + Vara kdputidsande

Dock ser vi att den allra storsta skillnaden dessa tva
grupper emellan ar pa rollen "Koputlésande” dar

14% mediebyraer tycker att den egenskapen ar nastan
Bygga Employer obefintlig.
branding
1% | Iyledi?bylréer
Kop- B Aterforsaljare
utldsande Fraga: Vilken roll anser du att profilprodukter som

reklambérare har i en eventuell kampanj?

INIZIO



MEDIETS FORMAGA ATT BYGGA KANNEDOM

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kommentarer

Vi ser att nar vi jamfor uppfattningen om
mediekanalers formaga att vara varumarkes-
/ lkdnnedomsbyggande mellan undersdkningens tre
/ grupper: allmanheten, mediebyraer och

aterforsaljare sa ser vi att dessa tre gruppers asikter
skilier sig allra mest at for just profilprodukter.

(x @

£]

o

Mediebyraerna underskattar mediets potential och
aterforsaljarna Gverskattar det om man ska se till att
mottagarna, allménheten &r ett slags "facit”.

Andelen som har uppgett ganska-mycket bra
redovisas i grafen till vanster.

o
O
=5
=]
i

, ® Almanheten Fraga: Hur bra &r foljande reklamkanaler p4 att fa
Mediebyraer dig att komma ihag det annonserade
féretaget/varumérket?
@ Aterforsaljare Fraga: Hur bra &r féljande reklamkanaler pa att

\ bygga kdnnedom?
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MEDIETS FORMAGA ATT BYGGA KOP- OCH ACTIONINTENTION

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

.\ Kommentarer

Vi ser samma sak nar vi jamfor dessa tre olika
gruppers uppfattning om olika mediekanalers
formaga att driva till action/kdp.

(x @

Det ar generellt nagot storre glapp mellan
allmanheten, mediebyraer och aterforsaljare pa flera
av de olika mediekanalerna men aven har ar
skillnaderna som storst for profilprodukter.

£]

Andelen som har uppgett ganska-mycket bra
redovisas i grafen till vanster.

@ Alménheten

Fraga: Enligt dig, vilka av féljande reklammedier har

den bésta kdputlésande effekten hos dig?

@ Aterforsaljare Fraga: Hur bra &r féljande reklamkanaler p4 att driva
till kbp/action?

Mediebyraer

O 0 B D g
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SAMMANFATTNING

1. Profilprodukter ar en mediekanal med stark genomslagskraft da 63 % av befolkningen lagger marke till profilprodukter och sa mycket som 44%
av befolkningen lagger marke till dessa produkter nagon gang per manad eller oftare. Ytterligare vart att poangtera ar att profilprodukter inte bara
laggs marke till utan aven i stor utstrackning anvands. 32% av befolkningen anvander dessa produkter:

ey

killnader finns, man,
ning ha en positiv attityd till mgeliet.

2. Attityden till mediet ar positiv, hela 26% av befolkningen har en positiv attityd till mediet. Vissa o
forvarvsarbetande och personer boende utanfor Sthim, Gbg och Malmo ar grupper som i annu storre U

3. Koparna av mediet (mediebyraerna) ser framst tva huvudsakliga syften med profilprodukter — imagebyggande & bygga Employer-branding.

4. Med utgangspunkten att mottagnara speglar verkligheten sa underskattar koparna genomgaende profilprodukter, saval nar vi tittar pa den
kannedomsbyggande som actionsdrivande egenskapen.
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