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Malgrupp: Konsument (Hushall)
Typ av DR: ODR Total, gratistidning
Utskicksperiod: v 35 2009

Start matning: v 35 2009

Mediaeffekter — observation och handling:

Knallebladet nr 28 2009 har natt ut till 85% i malgruppen och bland dem som sett detta nummer svarar
95% att de tagit del av innehallet. 26% har sparat tidningen medan 8% lamnat den vidare. Andelen som
uppger att de kdpt nagot fran nagon av annonsorerna ar 30% (6% uppger att de svarat/bestallt).

Reklameffekter — engagemang och image:

Bland dem som sett detta nummer svarar 93% att de fann nagot intressant och 81% nagot som vande sig
till dem. 77% svarar att tidningen sade nagot man inte redan visste och 66% nagot vasentligt. Knallebladet
upplevs som trovardig av 89%. Den bild av Knallebladet som detta nummer férmedlar upplevs som positiv
av 92% och trovardig av 93%.

Reflektioner:

Knallebladet far ett mycket hogt obsvarde i den effektméatning MarketWatch genomfort pa uppdrag av
Posten. Obsvardet pa 85% forstarks av att sa stor del av malgruppen tagit sig tid att ta del av innehallet — i
stort sett alla sager sig ha l&st eller bladdrat i detta nummer av Knallebladet.

Matresultatet pekar pa att Knallebladet nar ut till en bred malgrupp da obsvardet &r hégt och lasningen
utbredd bland saval man som kvinnor, yngre som &ldre. Effektméatningen mater flera variabler — handling,
engagemang och image — Knallebladet far genomgaende goda resultat. Handlingsmatten har Knallebladets
annonsorer bast kunskap om, vad effektmatningen pekar pa ar att relativt manga har sparat Knallebladet
och aven agerat efter det att det fatt detta nummer (kopt nagot). Engagemangsvardena ar genomgaende
hoga, med gott resultat for matten intressant, vasentligt, nyhetsvarde och malgruppsanpassning. Vi fick
ocksé in svaren péa ovanligt kort tid, ndgot som brukar vittna om hdgt engagemang i malgruppen. Aven
trovardighetsmattet ar gott, d v s att de erbjudanden som Knallebladet innehaller upplevs som trovérdiga.
Avslutningsvis imagevérdena — att detta nummer ger en “réttvisande” (positiv och trovérdig) bild av
Knallebladet — visar ocksa pa ett gott resultat.

I samband med de effektmétningar MarketWatch genomfor tillsammans med Posten ser vi ofta en tendens
att annonsorer och tidningar som gar med viss frekvens/repetition har lattare att na ut till sin malgrupp. Det
samma galler i de fall avsandaren har en relation till malgruppen. Malgruppen har troligen en vana att ta
emot Knallebladet, "vet” att den kommer pa onsdagar och forvantar sig intressanta erbjudanden i kanalen.

For att fa en bild av vilka tidningar malgruppen tar del av stélldes en foljdfraga kring lasningen av
Knallebladet och tre andra tidningar, NLT, Skaraborgs Lans Tidning och Alingsas Tidning. Da matningen
gors i Knallebladets distributionsomrade paverkar detta de olika tidningarnas rackvidd — men kort kan
sagas att bland dem som deltagit i denna undersokning laser ca halften dtminstone vartannat nummer av
NLT, 27% Skaraborgs Lans Tidning lika frekvent och 16% atminstone vartannat nummer av Alingsas
Tidning. Véander man pa resonemanget kan man saga att bland trogna lasare av NLT laser 59% ~alltid”
Knallebladet, bland trogna lasare Skaraborgs Lans Tidning l&ser hélften “alltid” Knallebladet och bland
trogna lasare Alingsas Tidning laser 98% “alltid” Knallebladet.
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m Diagrambilaga

Nedan redovisas resultaten i diagramform. Det 6versta diagrammet visar:

Andel bland samtliga som deltagit i undersékningen och som observerat tidningen.
Andelen bland dem som sett tidningen som ocksa last eller bladdrat i det.

Ovriga diagram visar resultaten for dem som sett tidningen.

Som jamforelse visas snittvarden ur Postens referensdatabas for gratistidningar.

Mediaeffekter - Observation och lasning
(hur tidningen natt ut till malgruppen)
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Mediaeffekter - Handling
(hur tidningen nétt ut till malgruppen)
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Reklameffekter - Malgruppens engagemang
(hur kommunikationen fungerat i malgruppen)

Det fanns nagot i det som jag 93
tyckte var intressant 90

Det formedlade nagot som 81
vander sig till mig 72

Det sade n&got som k&ndes 66
véasentligt for mig 5
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redan visste 78
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Reklameffekter - Image
(hur kommunikationen fungerat i malgruppen)

Detta nummer ger en positiv
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Detta nummer ger en trovardig
bild av Knallebladet
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Tillaggsfraga

4. Hur ofta laser Du foljande tidningar?

Till samtliga som deltog i undersékningen stélldes en fraga om hur ofta man laser Knallebladet och tre
andra tidningar. Svaren visar hur utbredd lasningen ar av ett genomsnittligt nummer av respektive
tidning i malgruppen for denna undersokning.

Lasning andra tidningar
Bas: Samtliga

Knallebladet 11 9 6 8 |2

Tidningen
Skaraborgs Lans Tidning - 53] 9 59 5

10 70 4

|
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‘IVarje/nastan varje nummer @3 nummer av 4 OVartannat nummer O1 nummer av 4 Olnget/nastan inget nummer OEj svar ‘

Da effektmatningen i forsta hand handlar om Knallebladet, och malgruppen ar rekryterad i tidningens
distributionsomrade paverkar detta resultatet for de andra tidningarna. Skulle métningen goras i
respektive tidnings distributionsomrade skulle rackviddstalen bli andra. Men fragan ger en god bild av
hur mottagarna av Knallebladet tar del av andra tidningar. Har ser vi att 3 av 4 laser atminstone 3 av 4
nummer av Knallebladet, halften NLT lika ofta, 1 av 4 Skaraborgs Léns Tidning och 1 av 7 Alingsas
Tidning lika ofta. | tabellerna finns framkort hur de trogna lasarna (laser alla/néstan alla nummer) av
de olika tidningarna laser 6vriga. T ex kan man se att de som ofta laser Knallebladet laser 39% &dven
NLT frekvent, 15% Skaraborg relativt frekvent och 19% Alingsas Tidning frekvent.
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Metodbeskrivning reklameffektmatningar vid oadresserad DR (ODR)

Malsattningen med matningen &r att ge reklamkoparen en uppfattning om hur kampanjen har fungerat.
Tillsammans med siffror kring forsaljning och tidigare erfarenheter, syftar matningen till att ge en bild av vilken
effekt kampanjen har haft. Vid all kommunikation &r det en nddvandig forutsattning att den uppméarksammas.
Detta ar dock inte tillrackligt. Matningen innehaller darfor fler matt pa hur kampanjen har tagits emot. D& denna
matning ror en tidning har vissa anpassningar av formuléret gjorts.

Frageomraden
Observation
Hur manga kommer ihag att de sett kampanjen (tidningen)?

Lasning
Hur manga har tagit del av innehallet i kampanjen (tidningen)?

Handling
Hur manga har sparat, svarat, bestallt eller kopt nagot efter det att de har sett kampanjen (tidningen)?
(Bestallt byts ibland ut mot Besokt butik)

Malgruppens engagemang
Hur manga upplever kampanjen (tidningen) som intressant, vander sig till dem, nytt, véasentligt, trovardigt?

Avsandarens image
Vilken uppfattning ger kampanjen (tidningen) om avséndarens trovardighet? Vilken &r den allmédnna attityden?

Bakgrundsfragor
Ut6ver ovan stalls dven ett antal fragor for databearbetningen (kon, alder, postnummer).

Metod

Intervjumetodik: Effektmatningen paborjas normalt veckan efter det att kampanjen natt malgruppen. Méatningen
genomfdrs i tva steg. Respondenterna rekryteras per telefon. Dessa tillsands sedan foljebrev, enkat,
visningsmaterial (kampanjen/tidningen) och svarskuvert med post. Enkdten returneras postalt.

Visningsmetodik: Igenkanning (recognition), d v s det faktiska utskicket/kampanjen visas for respondenten.

Malgrupp: Malgruppen &r, om inget annat uppges, de hushall som fatt utskicket. | denna métning ingar aven s k
Nej tack-hushall i malgruppen (ODR Total-utdelning).

Urval: Urval dras slumpmaéssigt bland hushall boende inom de postnummeromraden dar utskicket distribuerats.
Vid villaselektering dras urvalet med hansyn till detta. Férdelningen villahushall inom postnummeromraden
med villautdelning och hushall inom 6vriga postnummeromraden ska bli representativ vid rekryteringen.

Om inte annat anges soks den person i hushallet som senast hade fodelsedag, 18-75 ar.

Vagning: Resultatet vags efter kon och alder (jmf befolkningen pa riket).

Antal svar: Ca 200 svar samlas in per mattillfalle. For detta rekryteras 330 personer.

Bortfall: Bortfallet ligger normalt pa 40%.

Effektmatningen genomfors av MarketWatch pa uppdrag av Posten.
Kontaktperson MarketWatch: Pia Ottander tfn 08/506 124 36.




