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1 - Indledning
Analysen er udarbejdet i samarbejde med eTilbudsavis, der venligt har stilet deres database til radighed for
0s.

Denne analyse er et supplement til tidligere analyser, “Effekter & virkningsgrader af markedsfering — Case
studie af tilbudsaviser i detailhandlen™, januar 2012, samt “Har tilbudsaviserne en fremtid?” ?, januar 2013

Analysen er gennemfart i perioden 22. januar til 4. februar 2013 som et webbaseret survey i samarbejde med
Efficiens, der har foretaget dataindsamling.

Analysen er udarbejdet af
Per @stergaard Jacobsen, Videnskabelig medarbejder & ekstern lektor, Institut for Produktion og
Erhvervsgkonomi

Lektor, ph.d., Mogens Bijerre, Institut for Afsaetningsgkonomi
Christian Daugaard, stud.soc.PKL CBS

Interessenter omkring analysen
For en god ordens skyld skal naevnes, at analysen ikke er initieret, betalt eller finansieret af interessenter i
relation til tiloudsaviser.

Analysen er saledes ikke udtryk for lobbyisme eller baseret pa, at skulle avendes i relation til at understette
en bestemt politisk agenda.

Analysen anvendes pa CBS til undervisning og forskningsrelaterede formal i forhold til Performance
Management samt detailhandelsforskning.

Afrunderinger:
Vi har valgt at afrunde numeriske data til 1 decimal. Det betyder, at der kan komme sma afgivelser i summen
af data. Dette pavirker ikke korrektheden af data.

Anvendelse af data:
Data fra analysen kan anvendes med oplysning om udfarlig kilde henvisning.

Kontakt og yderligere informationer:
Eventuelle spgrgsmal vedr. analysen kan rettes til:

Per @stergaard Jacobsen - TIf.: 25 62 48 98 eller via mail pa pj.om@cbs.dk
Mogens Bjerre — TIf.: 40 32 32 21 eller via mail mb.marktg@cbs.dk

! Per @stergaard Jacobsen & Claus Varnes, Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi, januar 2012
2 Per @stergaard Jacobsen & Claus Varnes, Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi, januar 2013




2 - Metode og respondenter

Brugere af eTilbudsavis har modtaget en personlig e-mail med kort beskrivelse af formalet med analysen og
med individuelt link til webbaseret spgrgeramme.

Spergeskemaet er udsendt til 2847 brugere af eTilbudsavis. Heraf har 726 abnet e-mailen, svarende til 25,2
%. Der er 663 personer der har besvaret alle spargsmal, svarende til en responsrate pa 23,3 %.
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Blandt de responder abnede spgrgeskemaet er saledes 91,3 % der har besvaret survey. Det er en pan
responsprocent der ligger lidt over niveauet for lignede analyser®.

I slutningen af spgrgerammen har respondenterne haft mulighed for at skrive kommentarer i fri tekst. Der er
af respondenterne der har benyttet denne mulighed, det svarer til lidt mere end 20 %. Det vidner om
engagement og interesse, nar en sa pan andel af respondenterne bruger tid pa at skrive deres egne
kommentarer.

Den personlige mail som respondenterne modtog, indeholdt et personligt link der var opsat til at undga
dubletsvar gennem en browsercookie, der kun gav mulighed for ét svar pr. computer.

3 Efficiens — Data baseret pa 50 andre analyser — 2011-2012




3 - Analysens resultater

Introduktion
Denne analyse beskriver brugere af eTilbudsavisens adfeerd og holdninger i relation til tiloudsaviser og er
derfor ikke et repraesentativ udtryk for den samlede befolknings adfeerd og holdninger til tilbudsaviser.

Analysen beskriver et interessant og sterkt voksende segment, der anvender digitale tilbudsaviser via Pc’er,
tablet og mobiltelefon. For en god ordens skyld har vi dog beskrevet repraesentativiteten pa tre omrader sa
som; Bopal, alder og ken.

Ser vi pa analysens respondenter og deres bopel, er der afvigelser pa fordelingen af respondenterne i
analysen i forhold til fordelingen af husstande i Danmark®. 1 figuren nedenfor er afgivelsen beskrevet.

Der er en overprasentation pa respondenter fra Nordsjeelland, Sjeelland og @stjylland og en
underrepreaesentation i forhold Syd-sydvestjylland, Midt-nordvestjylland, Storkgbenhavn og Fyn.

Nordjylland, Leesa 9000-9999 -0.9%
Bstjylland, Samsa 8000-8999 -L0%
Midt-nordvestjylland 7000-7999
Syd-sydvestjylland 6000-6999
Fyn med omliggende ger 5000-5999
Sjlland, Lolland, Falster, Man 4000-4999 2.8%
Nordsjeliand, Bornholm 3000-3999 0.7

Storksbenhavn 0-2999 i

-10,0% -5,0% 0.0% 5.0% 10,0% 16,0% 20,0% 26,0% 30,0%

Afgivelse ™ Post Danmark ™ eTilbudsavis

Ser vi pa aldersfordelingen pa repsondenterne og befolkningen Danmark? er der ligeldes tale om afvigelser.
Dette er illustreret i nedenstaende figur.
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Der er en overreprasentation af respondenterne i aldersgruppen +36 ar der er stigende jo aldre grupper vi ser
pa. Modsat en underrepraesentation i aldersgruppen mindre end 36 ar der er stigende jo yngre grupper vi ser

4 Kilde: Post Danmark
5 Kilde: Danmarks Statistik




pa.
Ser vi pa kensfordelingen mellem analysen respondenter og befolkningen er denne meget identisk med
befolkningens fordeling® i forhold til den analyserede aldersgruppe. Dette er illustreret i nedenstdende figur.
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Der er saledes ikke en 100 % reprasentativitet for analysens respondenter i forhold til bopael og alder
sammenlignet med befolkningen.

Analysens hovedkonklusioner

Det som kendetegner vores stikprave, er en sterre grad af personer med “ NEJ TAK” til reklamer end
befolkningen som helhed. | vores stikpraver er der knap 50 % der siger "NEJ TAK” i forhold til
befolkningen som helhed, hvor det er 27,7 %.

Vi har set pa opdelingen af respondenterne i forhold til deres boligform:
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Der er en storre andel af ”JA TAK” sigere, hos de respondenter der bor i hus, reekkehus eller landejendom.
Modsat er andel af ””NEJ TAK” sigere storre blandet de respondenter der bor i lejlighed. Det er maske ikke
overraskende og bliver bekraftet i en lang reekke andre analyser ogsa®.

Det er interessant, at ca. halvdelen af respondenterne har adgang til tilbudsaviserne i “’stereo”, altsa modtager
disse i postkassen samt anvender de digitale tiloudsaviser — der er altsa ikke entydigt tale om, at det ene
medie fuldt ud erstatter det andet — dog ma dette forventes at ske pa leengere sigt.

6 Kilde: Danmarks Statistik
7 Kilde: Post Danmark. December 2012
8 [UM, Retail Buying Study 2011




Der synes dog en trend imod, at andelen af de som fortsat vil modtage tiloud i savel digitale som trykte
formater (“stereo”) vil falde markant hurtigere, end i forhold til den generelle vaekst i antallet af ”"NEJ TAK”-
sigere® der kun modtager de trykte medier.

Fire ud af ti respondenter der i dag modtager tilbudsaviser har siledes besluttet eller overvejer at sige ” NEJ
TAK ” til reklamer indenfor de neaeste 3. mdr.
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Hvorfor siger brugere af eTilbudsavis "NEJ TAK™?

Der er 3 klare hovedarsager hos de der allerede siger” NEJ TAK ” til reklamer og de gruppe der overvejer at
sige ”’NEJ TAK” indenfor de naeste 3 mdr. Vi starter med de som allerede siger "NEJ TAK?”, her er deres
beveaeggrunde:

1. Miljghensyn - Respondenterne oplever reklamerne som en belastning for miljoet
2. Convenience — Respondenterne er traette af, at skulle bortskaffe ca. 55 kg. reklame pr. ar
3. Stgjmur — Respondenterne synes der er alt for mange reklamer

Hos gruppen som overvejer et "’NEJ TAK” indenfor de naeste 3 mdr. er det den samme
arsagssammensatning, om end med en mere ligelig fordeling:

1. Miljghensyn - Respondenterne oplever reklamerne som en belastning for miljoet
2. Convenience — Respondenterne er traette af, at skulle bortskaffe ca. 55 kr. reklame pr. ar
3. Stgjmur — Respondenterne synes der er alt for mange reklamer

Hos gruppen som maske overvejer et "NEJ TAK” indenfor de naeste 3 mdr. er det naesten den samme
arsagssammensatning, om end med en mere ligelig fordeling:

1. Miljghensyn - Respondenterne oplever reklamerne som en belastning for miljget
2. Stgjmur — Respondenterne synes der er alt for mange reklamer
3. Relevans — Respondenterne oplever at tilbud ikke er relevante

9 Kilde:” Har tilbudsaviserne en fremtid?” Per @stergaard Jacobsen & Claus Varnes, CBS februar 2013




Mere end hver femte respondent i denne gruppe angiver desuden, at de ikke laser tilbudsaviserne og det
kunne veere en arsag til at satte et "NEJ TAK” pa postkassen.

I nedenstaende figur gives et samlet overblik over de respektives respondentgruppers besvarelse:
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Spekulationerne omkring en sammenhang af effekten af den nye postkasselov i forhold til en stigning af
”NEJ TAK”, synes ikke at blive bekreftet af vore respondenter. Da det kun er mellem 1,6 % og 3,4 % af
respondenterne der angiver dette som en arsag til et "NEJ TAK”.

Man kunne maske fristes til at tro, at der er en sammenhang mellem indtaegtsniveau og modtagelse af
reklamer. Hos vores respondenter er der er tendens til at de hgjere indkomstgrupper har en stgrre andel af
”NEJ TAK” i forhold til modtagere af reklamer i postkassen, specielt i indteegtsgruppen 500-749.000 kr. er
der en signifikant forskel, da andelen af “NEJ TAK” er dobbelt sa stor. Modsat siger mere 50% oftere "JA
TAK ” i gruppen 100-149.000 kr.
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Hvorfor siger brugere af eTilbudsavis “JA TAK™ til at modtage reklamer i postkassen?
Set derimod pa den anden halvdel af respondenterne der modtager tiloudsaviser i deres postkasser,
sa angiver denne gruppe de tre primare arsager til at veere:

1. ”Hygge” — "Det er hyggeligt at bladre tilbudsaviserne igennem over en kop kaffe”
2. Inspiration — Respondenterne laeser tilbud for at fa inspiration til at handle
3. Malrettethed — Respondenterne gar efter gode tilbud

Lidt mere end hver tredje respondent synes godt om at modtage tilbud pa trykte medier. Hver femte
respondent giver udtryk for at der er tale om en vane?

Af andre arsagen kan navnes, der er et fatal som ikke har faet sig sammen og meldt fra (3 %) og
(1 %) der ikke ved hvordan man far et "NEJ TAK” mzrkat til postkassen

Fordeling er illustreret i figuren pa naste side.
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Hvorfor anvender respondenterne digitale tilbudsaviser?

Mere end tre ud af fire respondenter angiver den primzre arsag som convenience orienteret — “Her kan jeg
hurtigt og effektivt finde de tilbud som har min interesse”.

Mere end fire ud af ti respondenter angiver arsagen til at veere - ” Jeg er fri for alt papiret i min postkasse”,
altsa en kombination af convenience og miljghensyn. Ligesom 42 % angiver at det alene er pa grund af
miljghensyn.

Deler vi respondenterne op i henholdsvis de som modtager reklamer og som har et ”"NEJ TAK ” skilt pa
postkassen, ser fordelingen det lidt anderledes ud. I "NEJ TAK” gruppen vagter de miljomaessige
overvejelser mere end blot convenience.

10
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Hvor ofte anvender du eTilbudsavis og hvor ofte keber du baseret pd eTilbudsavis?

Umiddelbart ma man forvente en hgj anvendelse qua det digitale format ved anvendelse pa pc, tablet og
mobil. 1 forhold til de trykte aviser er tilgeengeligheden sterre og langt mere brugervenlig.

Vi ser da ogsa markant starre konverteringsrater fra “har leest” til “har besggt/kebt” pa eTilbudsavis i forhold
til de trykte medier. En mulig forklaring pa dette, kan vere, at forbrugeren er kommet laengere i sin
indkebsproces, nar der sgges efter til elektronisk, end forbrugerne er, i forbindelse med laesning af de trykte
tilbudsaviser. | sidstnavnte situation er sggning, planleegning og selve kabsprocessen ikke ngdvendigvis
direkte sammenhangende.

Hvis vi ser pa de trykte tilbudsavisers effekt, nemlig hvor mange besgg generer tilbudsavisen til butikken,
altsd konverteringsraten fra kendskab til kb, ligger denne typisk i niveauet 8-15 %

I nedenstaende model ser man hvor mange af modtagerne, der kan huske tilbudsavisen (opmeerksomhed),
hvor mange der har lest tilbudsaviser, og endelig hvor mange baseret pa dette har besagt (keb) butikken. Da
vi har med dagligvarer at gere, setter vi her lighedstegn mellem besgg og kab.

10 Kilde: “Effekter & virkningsgrader af markedsfgring — Case studie af tilbudsaviser i detailhandlen”,
Per @stergaard Jacobsen og Claus Varnes, CBS, januar 2012,

11




Denne tilneermelse kan kun anvendes pa dagligvarer, da det det er en kategori med stor
kabsfrekvens og med lav involvering i segningsprocessen. Modsetningen ville her veere
forbrugerens involvering i anskaffelse af starre goder, hvor der typisk investere mere tid og flere
kreefter i at undersgge tilbud fra en raekke forskellige udbydere.
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Kilde: “Effekter & virkningsgrader af markedsfgring — Case studie af tilbudsaviser i detailhandlen”, Per @stergaard Jacobsen og Claus Varnes, CBS,
januar 2012 - Egen model baseret pa IUM, Retail Buying Study, 2011 (Data er baseret pd 2010) og Reklamer Nej Tak, Post Danmark,
Modellen er baseret pa bottom-up malinger og der kan saledes forekommer afvigelser i forhold vaegtningen af data fra de
enkelte keeder, hvilket vil betyde en gget usikkerhed.

Som det fremgar af figuren, genererer tiloudsavisen 8 % besgg, svarende til knap 165.000 forbrugere, eller
ca. 6 % af de samlede husstande. Der ingen tvivl om, at visse forbrugersegmenter har en anden adferd, og at
der naturligvis kan vare stor spredning af konverteringsraterne kaederne imellem. Ligesom der er stor
spredning pa alder blandt leeserne. De yngre generationer laeser typisk ikke tiloudsaviser, og der er flere
kvindelige leesere end mandlige lesere. Andre modeller/metoder opger konverteringsraten til at veere 15 %

Ser vi alene pd konverteringen fra de som “har leest” og > har besegt” er denne 44 %.

Uanset valg af metode ma vi sige, at virkningsgraden ikke synes hgj for den trykte reklameavis. Nar disse
medier i stor udstraekning (endnu) anvendes, skyldes det udelukkende, at der gives store tilskud der mere end
at finansiere omkostningerne til tilbudsaviserne, man kan tale om "tilskudsaviser” mere end tilbudsaviser-*" -

1 Kilde: “Effekter & virkningsgrader af markedsforing — Case studie af tilbudsaviser i detailhandlen”, Per Ostergaard Jacobsen og Claus Varnes,
CBS, januar 2012,

12




Noget anderledes ser det ud for respondenterne der anvendere eTilbudsavis. Her ligger konverteringsraterne
pa mellem 33 % og 98 % pa henholdsvis dagliganvendelse/kab og ugentligt anvendelse/kab hos de som
anvender eTilbudsavis pa dagligbasis. Tallene er tilsvarende 87 % der anvender pa ugentlig basis og heraf er
der 78 % som handler.
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—p
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dagliot ugentligt ugentligt manedligt ménedligt

De hgje konverteringsrater kan forklares ved, at tilgeengeligheden er markant stgrre pa de digitale
tiloudsaviser i forhold til de trykte reklamer, ligesom muligheden for at sege mere malrettet giver en klar
fordel.

De hgje konverteringsrater kan maske alligevel overraske nar man teenker pa, at de digitale tilbudsaviser
stadig er i stor grad er baseret pa de trykte mediers praemisser og tankesat. Den dag hvor der arbejdes mere
malrettet pa de digitale mediers preemisser og med udgangspunk i den enkeltes forbrugers behov og @nsker
vil denne digitale kanal kunne vise sig, at vaere endnu mere effektiv gennem endnu hgjere konverteringsrater
og dermed yderligere kunne optimere virkningsgraden og s& uden det gar udover miljget.

Udviklingen af brugen af de digitale tilbudsaviser stiger markant og ikke mindst anvendelse af mobile
enheder vokser stat.

Respondenterne oplever primaert eTilbudsavis som:

1. eTilbudsavis er en miljgrigtig lasning
2. Det er lettere at finde gode tilbud i forhold til de trykte aviser
3. Her kan jeg hurtigt og effektivt finde de tilboud som har min interesse

Sa kort sagt, er det en kombination af parametre som miljghensyn, convenience, malrettethed og minimering
af ”’stej” som synes at motivere til valget af eTilbudsavis.
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En perspektivering
Det har slaet os, at de nuvarende udgaver af eTilbudsavisen svarer til meget til den fysiske udgave af
tilbudsavisen. Pa denne made kommer brugerne blot til at skulle "bladre” som han/hun ville gere i den

fysiske avis.

Specielt finder vi det slaende, at er ikke er nogen tiltag til at personificere den udgave af tilbudsavisen, som
leeseren far preesenteret - hverken i form af muligheder for at lzeseren kan tilkendegive varekategorier eller
temaer, der specielt har interesse, og hvilke der slet ikke er relevante - og dermed vil blive opfattet som "stgj"
0g i bedste fald irrelevant.

Mulighederne for at "falge" dem enkelte leesers adferd pa nettet, synes heller ikke udnyttet, og vi ser her et
betragteligt potentiale for, at kunne malrette avisen og - i det mindste - skraeddersy specifikke tilbud, som
den enkelte lzeser kan fa - helt parallelt til hvad en lang reekke e-handelssites allerede benytter sig af.

Vi mener derfor her, at kunne skimte konturerne af en helt ny form for interaktion mellem leverandar,
detaillist og kunde, hvor mulighederne for at skreeddersy tilbud er betragtelige, og hvor der reelt kan veere
tale om at forlade massemarkedsfgringen til fordel for fokus pa den enkelte kunde og dermed sikre en
relevant og malrette kommunikation. Der burde saledes veere mulighed for at optimere virkningsgraden af
kommunikationen til og med forbrugeren.
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4 - Analysens spargsmal

1. Hvor bor du?

Storkabenhavn 0-2999 e 23,5%
Bstiylland, Samse 8000-8999 [ 16,7
Sjlland, Lolland, Falster, Man 4000-4999 e 16,5%
Nordsjalland, Bornholm 3000-3999 [ 13.6%
Nordjylland, Leese 9000-9999 [ 9.7
Midt-nordvestjylland 7000-7999 [N 7.1
Fyn med omliggende ger 5000-5999 [N 7.1%
Syd-sydvestiylland 6000-6999 NN .9

0.0% 0.0% 10.0% 15.0% 20,0% 20,0%

N=663

2. Hvad er din alder?

50,0% 47.2%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 215%

20,0% 18.7%
15,0%
10,0% 73

6 0 3.4% .

0,0% I

17-25 & 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar > 55 4r

N=663
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J. Hvad er dit ken?

N=66d

4. Hvilken Boligtype bor du i?

60,0%
00,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10.0%
2.2%
0.0% [

Andet

N=663

6.0%

Landejendom

m Kyinde ™ Mand

11.3%

Reekkehus

3L.9%

Lejlighed

48,6%

Hus
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5. Hvad er din beskaftigelse?

Efterlansmodtager/ Pensionist I 34,9
Funktionzr ( medarbejder) I 28,7
Funktionzr (Chef/leder)  INNEEG_—_— 5 0%
Faglert N §,57%
Selvstzndip NN 6%
Arbejdslos N 4,0
Elev/studerende NN 4 5%
Ufagleert NI 3,6%

0.0% o.0% 10.0% 15.0% 20,0% 20,0% 30,0% 35.0% 40,0%

N=66d

6. Hvad er din &rlige bruttoindkomst?

Bnsker ikke at oplyse . 14,45
Mere end en milion [ 1,4%
750.000-999.000 [ 2.9%
500-749.000 [ 7%
400-499.000 . 10,8%
300-399.000 I 19.8%
200-299.000 I 20,7
150-199.000 [ 10,3
100-149.000 [ .3
0-99.000 [N 3.7

0,0% 5.0% 10,0% 16.0% 20,0% 25,0%

N=663
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7. Har du et "NEJ TAK" til reklamer p& postkasse?

L
o \gj

N=66d

8. Overvejer du at sige " NEJ TAK" til reklamer inden for de naste 3 mdr.?

Nej

Maske

21.0%

Ja

18.9%

Ved ikke 5.8%

0.0% 10,0% 20,0%

N=663

30.0%

40,0%

50,0%

94,3%

60,0%
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9. Hvad er den primare &rsag til, at du siger “NEJ TAK" til reklamer? (Flere svar muligheder)

L HE]
g

A

Respondenterne er blandt de modtager reklamer men overvejer at sige ” NEJ TAK” inden for de naste 3
mdr. N= 328 respondenter.

80,00% 75,30%

70,00%
64,70%

60,00%
94,40%

00,00%
40,00%
d0,00%

20,00%

10,00% 6.90% 6.90% B.40%

3,40 5.00%

. H B

P4 grund af den Jeg synes der er Jeg leserikke  Andre arsager Tilbudne er ofte Jeg synes der er Jeg er traet af at Jeg synes det er
nye postkasselov  for fareelle tilbudsaviserne ikke relevant for alt formange skulle bortskaffe belastende for
tilbud mig reklameaviser  al den reklame miljpet
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10.  Hvad er den primaere arsag til at du overvejer at sige "NEJ TAK" til reklamer?

0,8%
0.0% 10.0% 20.0% 30,04 40.0% 90.0% 60,0%

Respondenterne er blandt de modtager reklamer men overvejer at sige ” NEJ TAK” indenfor de naste 3 mdr.
N= 64 respondenter.

70,0%

61.3%

60,0% 5,1% 58,1%
50,0%

{0,

30,0

21.0%

20,0

0.0 8.1% 1% b

0,0% ||

Pa grund af den Jeg synes der er  Andre arsager Tilbudne er ofte  Jeg l@serikke Jeg synes der er Jeg er trat af at Jeg synes det er
nve postkasselov  for fa reelle ikke relevant for tilbudsaviserne  alt for mange skulle bortskaffe belastende for
tilbud mig reklameaviser  al den reklame miljget
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11. Hvad er den primare arsag til at du maske overvejer at sige "NEJ TAK™ til reklamer?

Ved ikke 5.8%

0.0% 10.0% 20.0% 30,04 40.0% 90.0% 60,0%

Respondenterne er blandt de modtager reklamer men overvejer at sige ” NEJ TAK” indenfor de naste 3 mdr.

N=70

6[],0% 56,5%

80,0%

00 43,5%

40,0%
30,0%

20,0%

10.1% 11.6% 11.6%

10,0%
5,6%
2%
o N

Pa grund af den Jeg leserikke  Andre arsager Jeg synes der er Tilbudne er ofte Jeg synes der er Jeg er treet af at Jeg synes det er
nye postkasselov tilbudsaviserne for fareelle  ikke relevant for  alt formange skulle bortskaffe belastende for
tilbud mig reklameaviser  al den reklame miljoet
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12.  Hvad er den primaere arsag til at siger " JA TAK" til reklamer?

Maske 21,0%

Ved ikke 5.8%

0.0% 10.0% 20.0% 30,04 40.0% 90.0% 60,0%

Respondenterne er blandt de der modtager reklamer i dag, men ikke overvejer at sige ” NEJ TAK” indenfor
de naeste 3 mdr.

N=182

70,0%

60,0% 7.3%

£9,4% 50,0%
50,0%
40,0%
31,5%
30,0%
20,8%
20,0%
10,0% 6,2%
1.1% 34
00 — |

Jegved ikke Jeg har ikke fdet Andre drsager Det er envane Jeg synes det er Jeg gér mélrettet Jeg leser dem Det er hyggeligt

hvodan jeg taget mig rart at modtage efter de gode og far inspiration  at bladre
undgérat  sammen og sagt tilbud pd tryk tilbud til at handle tilbudsaviserne
modtage nej igennem

tilbudsaviser
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13. Ville du overveje at modtage udvalgte tilbudsaviser i postkassen, hvis du selv kunne valge hvilke du ville
modtage fra kederne?

d7.80%

39.70%

mJa mNgj ™ Maske
N=663

14. Huis du selv kunne veelge hvilke tilbudsaviser du ville modtage inden for dagligvarer, hvilke ville du da
velge at modtage tilbud fra? (Flere svar) -

De 399 respondenter der ville/overveje at modtage udvalgte tilbudsaviser, gnsker disse:

Netto T 70,3%
fakta I 58,1%
Rema 1000 T 57,3%
Fotex T 57, 3%
Bika I 50, 4%
Aldi T 47,2
Lid T 41,6%
Super Brugsen I 34,5%
Super Best I 31,0%
Ima I 18,8%
Andre I 18,0%
DagliBrugsen NN 17,8%
Kiwi I 12,2%
Spar NN 10,9%

0,0% 10,0% 20.0% 30.0% 40,0% 50.0% 60,0% 70,0% 80.0%
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15. Hvorfor anvender du digitale tilbudsaviser?

Her kan jeg hurtigt og effektivt finde de tilbud som har min interesse 76,50%

Jeg er fri for alt papiret i min postkasse 45,40%

Det er pd grund af miljshensyn 42,10%

Det er Iettere at finde gode tilbud i forhold til de trykte aviser 28,90%

Jeg kan fa overblik over tilbud imens jeg handler 14,40%

De digitale tilbudsaviser giver mig mere veerdi end de trykte aviser 13,40%

Andre arsager 7.10%

0

5SS

6 106 206 0%  40% a0k e0% V0% B0%  90%

N=663
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16. Hvor ofte anvender du eTilbudsavis?

80,0%

70,0%

60.0%

80,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0.0%

N=66d

17. Hvor ofte keber du tilbudsvarer pd baggrund af eTilbudsavis?

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

N=663

74,2%
12.7%
Dagligt Ugentligt

60,40%
8,10%
Dagligt Ugentligt

9.9%

Ménedligt

21,80%

Manedligt

2.9%
|

Sjeldnere

8.80%

Sjeldnere

0,3%

Aldrig

0,90%

Aldrig
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18. Hvordan oplever du eTilbudsavis?

80,0%
72,6%

70,0%
60,0%

00,0%
44,6%

40,0% 8.1%

0.0 28,04 2 26,2%

23.4% 23,8%
B 1906 18.4%
20,0% w178 8.0%

; 9,0%
13.0% 11.9%
201%
10,0% 0
2,8%
2,093 081
0.0% -

Her kan jeg hurtigt og  Det er Iettere at finde gode  Jeg kan & overblik over  eTilbudsavis giver mig mere eTilbudsavis er en miljgrigtig
effektivt finde de tilbud som tilbud i forhold til de trykte  tilbud imens jeg handler  veerdi end de trykte aviser lgsning
har min interesse aviser

M Helt enig Enig Delvis enig ™ |kke enig Ved ikke

N=663
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19. Huvilke tiltag kunne efter din mening gere eTilbudsavis endnu bedre (flere svar muligheder)

Segeagent p& konkret produkt _ 69.2%
Kategorisering oftibud [ o
Kategorisering aftilbudsaviser _ 24,8%
Flere tilbudsaviser/annoncarer _ 22,4%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
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