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INTRO

Om Mottagarmakt

Mottagarmakt ar en rapport som PostNord tar fram
varje ar dar vi mater hur konsumenter vill ta emot
information. Matningarna har pdagadtt ldnge (mer an
ett decennium) men har gdtt under lite olika namn och
varit uppdelade i olika rapporter. Nu ar dock frdgorna
och svaren samlade i en enda rapport — har i
Mottagarmakt 2023.

Syftet med rapporten ar att kartladgga hur hushallen
vill ta emot reklom respektive affarskommunikation
och vad som hander efter att informationen levererats.
Exempel pd frdgor som tas upp i rapporten ar hur man
vill ta emot sin faktura, hur den betalas och hur snabbt.
Andra frdgor handlar om vilken typ av reklam som
foredras och i vilken kanal man vill ha den. Intressant
ar ocksd att jdmfora utvecklingen mot tidigare ar.

Rapporten tar upp en mangd olika kanaler for
kommunikation som dagens avsadndare/mottagare
kan valja mellan — och mottagarnas syn pd att inte fa
vdlja sjalva. Mottagarmakt ar ett av mdnga underlag
for beslut kring kanalval for foretagets kommunikation.
Helt enkelt en guldgruva med information och tips for
att prata med hushdllen pd ratt satt.

Undersokningen ar gjord online

Urvalet har varit 2 847 st dterkontakter fran
Orvesto Konsument 2022:3.

Utav dessa 2 847 var det 1 157 st som svarade

pA undersokningen
Undersokningen lag i falt 24/1-8/2 2023

under, medlemmarr,
patienter, prenumeranter
— alla ar de mottagare av

den information du skickar
ut. Genom att lyssna pd dem kan du fd
vardefulla insikter och bygga battre
relationer.

| manga ar har PostNord undersokt

hur, nar och var svenskarna vill ta

emot information frdn foretag och
organisationer. Resultatet sammanstalls i
rapporten du nu laser. Precis som tidigare
Ar visar undersokningen att mottagarna
sjalva vill bestamma i vilka kanaler de tar
emot vilken information. Hela 70 procent
uppger att de blir irriterade om de inte
far valja hur en avsdndare kommunicerar
med dem.

| vart digitala samhalle ar kanalerna och
valmojligheterna manga. Kombinationen
av fysiska och digitala kanaler fungerar
ofta valdigt bra, till exempel for information
fran sjukvarden. En fysisk kallelse foljd av
en digital pdminnelse — det basta av tvd
varldar. Praktiska "to-dos” som rakningar
och fakturor foredrar mottagarna att fa
direkt i det verktyg de anvander for att
betala dem, via internetbanken.

Undersokningen visar ocksa att ett
fysiskt utskick kan leda till ett fysiskt
besok. Over halften sdker vidare pé
internet efter att ha fatt reklam i sin post-
ldda, och fler an tidigare besoker ocksd
fysiska butiker efter att ha tagit del av
reklam. Att f& priserbjudanden ar den
absolut framsta orsaken till att ta del av
reklam. Kanske ar en alltmer anstrangd
hushdllsekonomi orsaken till att intresset
for priserbjudanden okat ndgot frdn
forra Aret.

Allra bast fungerar det fysiska

brevet nar du vill fdnga mottagarens
uppmdrksamhet, fa dem att kdnna sig
uppskattade som kunder och inspirera
till handling. Likasd om du har mycket
information att formedla. Det fysiska
brevet dr ocksd den kanal som tveklost
ger bast intryck av avsandaren och upp-
levs mest fortroendeingivande. Viktiga
insikter att ha i dtanke nar du utvecklar
din kommunikation — och dina relationer.

Andreas Viefhaus
Chef Affarsomrade Brev




ANALYS

Forandrade vanor men fortsatt stort intresse
for bra erbjudanden i mottagarnas favoritkanaler

ndersokningen ar gjord |
en tid med krig i Europa,
stigande rantor, stigande

priser inte minst pd livsmedel,
energi och varslen har okat. Pandemin

och dess restriktioner i samhallet ar dock
ett minne blott och vi har dtergatt till
restaurangbesok, resor och handel bade

| fysiska butiker och online.

Arets rapport visar en viss forskjutning fran
att reklam totalt sett driver kunder till natet
till att dven driva till fysisk butik. Tva ér av
pandemi har okat lusten att besoka fysiska
butiker igen. Dock, storst andel, mer an

57 procent, har besokt en webbsida efter
att ha sett reklam i ndgon kanal. Detta foljs
av att utnyttja en rabattkod och
kopa/bestdlla online. Det ar tydligt att
reklamen antingen leder till ett direkt kop
genom ett erbjudande eller online for ytter-
ligare informationssokning eller kop. Fyra
av tio, 44 procent, har dessutom gatt till
handling och kopt/bestallt ndgot pd internet.
Kvinnor agerar i hdgre utstrackning dn mdan
efter att ha tagit del av reklam.

Pa fradgan "Om innehdllet i ett reklam-
erbjudande var detsamma, var vore det

spontant roligast att fa det?” svarar

27 procent "i postladan” vilket gor att post-
lddan hamnar pad forsta plats av svars-
alternativen i denna frdga! Vi staller ocksd

en serie frdgor kring "Vilken av foljonde
skriftliga kommunikationskanaler fungerar
bdst ndr informationen ..”? Tittar man dver
tid s har Digital brevlidda backat mot
foregdende dri alla de tolv frdgornao.

Av tolv fragor vinner postlddan i nio fall.
Framsta anledningen till att ta emot
reklam ar att fa priserbjudanden sdger
mottagarna, och det svaret okar ar for dr.
Om pandemidren medforde ekonomiska
utmaningar for folk inom branscher som
drabbades av restriktionerna sé drabbar
det nuvarande laget fler med kostnad-
sokningar inom mdnga omrdden (el, driv-
medel, livsmedel) vilket pdverkar de flesta.

| dr har vi bland annat frdgat ndr man
senast fick en adresserad forsdndelse i sin
postldda, bara 5% har svarat att de inte
vet. Man kan alltsd konstatera en hog med-
vetenhet bland mottagarna kring kanalen.
Kanalen ar fortfarande valdigt direkt, 69
procent av mottagarna tar del av
information som kommer i postlddan
samma dag som den kommer. Den yngsta

malgruppen (18-29 ar) ar faktiskt de som i
storst utstrackning tar hand om posten
"direkt nar de kommer hem”. Vi har ocksé
stallt fradgor ndr man senast fick Adresserad
reklam och man kan ocksd konstatera att
postlddan som kanal ar tamligen "brusfri”.
Man ndr alla, mdn som kvinnori allo
Aldrar via kanalen eftersom alla har en
postldda oavsett malgrupp och medie-
konsumtionsvanor. Yngre sparar och
pratar med andra om reklam de fatt i
postladdan i hdgre utstréickning an

andra dldersgrupper.

Liksom tidigare ar har vi frdgat hur viktigt
det ar att som mottagare sjalv fa valja i
vilken kanal man tar emot kommunikation.
Det ar mindre viktigt att f& valja kanal for
de yngre an for de ovriga men totalt sett
kvarstdr en viss "irritationsfaktor” om man
inte tilldts att sjalv valja kommunikations-
kanal. Det ar viktigt att inte glomma att
kommunicera med de aldre, ofta kdpstarka
mottagarna ndr man som avsadndare valjer
kommunikationskanal for sina budskap.

Vi har ocksad fragat vilka dagar man
tommer sin postldda. Det ar fyra gdnger
sd vanligt att man tommer sin postldda en

vardag mot en lordag eller sondag.
Dock ar det en nedgdng mot tidigare &,
sAval for vardagar som helger.

En mycket hog andel av mottagarna,

80% ar medlemmar i minst en kundklubb.
Med medlemskapet finns en forvantan att
fa fordelaktiga priser men ocksd en dnskan
om personaliserade erbjudanden.
Nar man vill fdnga mottagarnas
uppmdarksamhet eller fd dem att
kdnna sig uppskattade

som kund ger postlddan

bdst effekt.
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Thomas Klamell,
Produktkommunikation AO Brev
PostNord

Karin Petrovski,

Senior Analyst PostNord




Se och hora reklam

Var brukar du se/hora reklam?

76

Pd sociala medier

Pd tv

| postlddan

| mejl

| tidningar

P& reklamtavlor/affischpelare pd stan
P& sajter/nyhetssajter

Pa Youtube

| butiker

Pa radio

| sms

P& tv-kanalers playtjanster/sajter

| podcasts

PAd bio

® 2023
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Se och hora reklam

Reklam far manga att leta mer information pa natet

of 7o

sager sig ha besokt
en hemsida efter att
ha sett reklam

® Storst andel, mer an 57 procent (60 procent
i fjol) har besokt en hemsida efter att ha

sett reklam.

® Detta foljs av att utnyttja en rabattkod
och kopa/bestalla online. Det ar tydligt att
reklamen antingen driver till ett direkt kop
genom ett erbjudande eller online for
ytterligare informationssdokning eller kop.

44 %

Fyra av tio, 44 procent har
dessutom gatt till handling
och képt/bestdllt nagot
pd internet

Reklammottagandet
ar inte jamlikt!

® Kvinnorna agerar i hogre utstrackning
an mannen vad galler alla parametrar
(forutom att byta leverantor).

® Aven mdnnen agerar naturligtvis pé& reklam

men kvinnorna gor det mer.

PostNord « Mottagarmakt 2023 « 17
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Se och hora reklam
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Se och hora reklam

Reklamens funktion forandras
beroende pa malgrupp

Reklamen fyller olika funktioner:

e Kvinnor vill planera, bli inspirerade och
fa priserbjudanden. Mannen vill halla sig
uppdaterade och informerade om produkter.

® 30-49 ar vill fa priserbjudanden.

e Aldre vill planera och informera sig i hogre
utstrackning an de yngre.

PostNord * Mottagarmakt 2023 « 25



Se och hora reklam

-
-

T o e -
- " e » 0 .-f"

Soker mer information Prata/chat ___-d::négon'
pd internet r annan omiinnehdllet

-
<
-

=




Se och hora reklam
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Om innehallet i ett reklamerbjudande vore detsamma,

76

| postlddan  Vill inte ha
erbjudanden/
reklam

Som mejl

var vore det roligast att fa det?

| sociala
medier

| mobilen

Som bilaga Via reklam Reklamtavlor
| butik

| tidning

utomhus

® 2023

Via app

Via tv
(linjar/
streamad)

Radio

2

| podcast

Postladan mest

popular

Pre-roll- Via banners Telefon-
annons pd sajter/  forsaljning

(fore t ex nyhetssaijt
Youtubeklipp)
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Se och hora reklam

Framsta anledningarna till varfor
vi Vill ta emot reklam

Att ta del av
priserbjudanden ar
den absolut framsta
anledningen till att
ta del av reklam

Kvinnor och
aldre mer benagna

Yngre och kvinnor
ar mer benagna att

att besoka
fysiska butiker

spara erbjudanden
de fari postladan

® Att ta del av priserbjudanden ar den ® Reklam i postladan leder fortfarande ® Kvinnor och aldre ar mer bendgna att
absolut framsta anledningen till att ta till internet dd 55 procent sager att de besoka butik/foretag.
del av reklam. 2023 har vardet okat soker mer information pd internet efter
ndgot, fran 54 procent 2022 till 55 att de fatt reklam i postladan. ® Madnnen svarar vet ej i hogre
procent 2023. utstrackning dn kvinnorna
® Yngre och kvinnor ar mer bendgna att
® Planera inkopen ar det nast viktigaste spara erbjudanden de fdr i postlddan.

skalet till att ta del av reklam. 34
procent svarar detta.

PostNord « Mottagarmakt 2023 « 33
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Vilka dagar brukar ni ta hand om posten
kommer i er postlada/brevinkast/fastighets

76
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67 %

tar in sin post minst
tva av fem vardagar

85

delning N
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Kanalbeteende

48 7

av alla i undersokningen
har tackat nej till

oadresserad reklam
(48 procent 2022)
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Kanalpreferenser

Vilka ar de storsta fordelarna med att ta emot
informationen direkt hem i postladan?
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Kanalpreferenser

Vilken av foljande skriftliga kommunikationskanaler
fungerar bast nar informationen ...

76
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Ska fadnga din Ska fda dig att kdnna dig Ska leda till handling Innehadller mycket Ska kommuniceras Ska tas vidare

o uppmarksamhet uppskattad som kund information snabbt

/o 53
50

42 a1
40 38 39 36
34
20 30
24 26 25
19 21
20 15
13 13
12 10 11 g
10 7
1 B B _
0 L e - m - N L
Ska ge ett bra intryck Ar kénslig/privat Ska kénnas Behdver vara Ska kunna sparas Ska finnas tillgdnglig
av avsdndaren fortroendeingivande lattoverskadlig var du an befinner dig

® Fysiskt brev @ Mejl @ Sms @ Via foretagets/myndighetens hemsida/app @ Via sociala medier (Facebook, Messenger etc) @ Via digital brevidda @ Tveksam, vet gj
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Kanalpreferenser

Fysiskt brev vs mejl

Fysiskt brev Det fysiska Siffrorna for mejl

okar medan
digital breviada
gar tillbaka

bast i flest brevet anses
attribut leda till handling

® Det fysiska brevet ar den ® Det fysiska brevet anses vara bast dd ® Mejl anses bdattre nar ndgot ska
kommunikationskanal som anses innehadllet ska formedla fortroende varo vidarebefordras eller ska vara till-
fungera badst i flest undersokta attribut. lattoverskadligt, visa uppskattning, gdngligt oavsett var man befinner sig
innehaller mycket information, ska eller ska kommuniceras snabbt.

leda till handling samt skapa
uppmarksamhet och ge ett gott
intryck av avsandaren.
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Kanalpreferenser

Kanalernas styrkor enligt mottagarna

Fysiskt brev Digital brevlada Mejl

® FAngar din uppmarksamhet ® Finns tillganglig var du an ® Snabb kommunikation

® FAr dig att kanna dig uppskattad som kund befinner dig ® Kan enkelt tas vidare

® [edertill handling ® Ar bra for kdnsliga/privata dmnen ® Finns tillganglig var du an
® Kan innehdlla mycket information ® Kan sparas befinner dig

® Ger bra intryck av avsandaren

® Kdnns fortroendeingivande

® Bra for lattoverskadlighet
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Mottagarmakt ges ut av PostNord
| samarbete med Kantar

posinord

Om PostNord
PA vag till dig! PostNord ar den ledande

everantoren av kommunikations- och

ogistiklosningar till, fradn och inom
Norden. Vi sakerstaller postservicen till
privatpersoner och foretag i Sverige
och Danmark. Genom var expertis och
ett starkt distributionsnat utvecklar vi
forutsattningarna for morgondagens
kommunikation, e-handel, distribution
och logistik i Norden. Moderbolaget ar
ett svenskt publikt bolag med koncern-
kontor i Solna.

Besok oss pd www.postnord.com

ICANTAR

Om Kantar
Vi brinner for det vi gor; att baserat pd

fakta och kunskap generera insikter
som fdr vara uppdragsgivare att oka
sin konkurrenskraft, vaxa och nd sina
madl. For att det ska ske erbjuder vi nya
upptdackter och djupare insikter fran
hogkvalitativ data, ledande metoder
och mangfald av kallor.

Vi tilldmpar alltid ett innovativt
angreppssatt for att losa kunders
utmaningar nar det galler marknadsin-
formation. Vi utvecklar nya metoder
och leveranssystem baserat pd den
senaste teknologin. VAara experter
iInom innovation, varumadrkeshantering,

kommunikation, konsumentaktivering,
employer brand, organisation, ledarskap
och kundrelationer hjalper uppdrags-
givarna att identifiera, optimera och
aktivera centrala framgdangsfaktorer.

Vi ar en del av Kantar, ett av varldens
ledande foretag vad galler insikter,
analyser och konsulttjanster.

Kantar ar varldens ledande data-,
insikts- och konsultforetag. Vi forstar hur
manniskor tanker, kanner, handlar, delar,
rostar och tittar. Bolaget har cirka 28 000
medarbetare och erbjuder sina uppdrags-
givare, i mer an 100 lander, ett brett utbud
av tjanster som ger vardefulla insikter och
strategiskt avgorande datoa.

For mer information om Mottagarmakt 2023 kontakta Produktkommunikation AO Brev Thomas Klamell pda thomas.klamell@postnord.com,

Senior Analyst Karin Petrovski pd karin.petrovski@postnord.com eller din sdaljare fran PostNord.





