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Konkret tilbud 



MMM 2011_Opinion AS 5 

Postkasse-
reklame er ut! 

”Alle” laster ned 
DSS·HU�RJ�'0�Sn�

mobil er 
supereffektivt! 

5HNODPH�Sn�H-post 
havner i spamfilteret, 
RJ�LQJHQ�OHVHU�GHW� 

QR-koder er 
det eneste som 

JMHOGHU� 



 
Nøkkelfunn fra dybdeintervjuer med 10 svært oppegående 
markedsførere om deres erfaringer med direkte-
markedsføring og CRM 

Fire nøkkelfaktorer: Relevans, timing, enkelhet, salgsutløsende tilbud 
Det er lettere å måle effekt av slike tiltak enn annen markedsføring 
Mye ugjort arbeid med egne kundedata – kan jobbes mye mer med og vil 
trolig gi stor effekt 
DM tillater sammenbunting av tjenester & produkter på en mer naturlig 
måte 
• eks Dagsavisen (MER), Huseierne (alarm fra Securitas) 

Events og møter gir større nærhet til publikum 
• Lifestyle Norway 

DM er den enste metoden for å følge kunden fra vugge til grav 
Sosiale medier benyttes foreløpig med stor forsiktighet, mange sitter på 
gjerdet 
Erfaringer med at man gjør ting bedre selv – bedre dokumentert effekt 
sammenlignet med å sette ut til medie- / reklamebyråer 
E-post foretrekkes av mange (pga pris), trad post gir større utfordring 
(portobarriere), TM er OK ved oppstart, klubber er bra (særlig innen 
transp/reiseliv) 



To sentrale spørsmål til publikum 
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Hender det at du får reklame i postkassen (vi tenker her også på 
reklameaviser inni aviser), på mobiltelefon eller som e-post?  
 
* 
 
Har du noen gang benyttet deg av tilbud som du fikk som 
reklame i <…….>? 
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Base: alle (n=340) 

Hvor mange har mottatt reklame gjennom ulike kanaler, og 
hvor stor andel har benyttet? 

0,7 

0,4 

0,6 

0,6 

0,3 

65% av de spurte tilsvarer 2,46 
millioner nordmenn mellom 15-
79 år 
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Konverteringsraten er svært ulik for forskjellige virkemidler 

80% av alle utsendelsene 
YnUH�HU�Sn�H-post 

(kundeklubb-konsept) 
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Benyttet tilbud fått gjennom reklame i postkasse / innstikk 

Base: Har mottatt reklame i kanal 

9L�HU�OLWW�XVLNUH�Sn�KYD�YL�
HJHQWOLJ�YLO�RSSQn�PHG�

LQQVWLNN��YL�HU�OLWW�XVLNUH�Sn�
om de blir lest…? 
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Benyttet verdikuponger 

Base: Har Har mottatt reklame i kanal 

9HUGLNXSRQJHU�HU�HW�JRGW�
HNVHPSHO�Sn�QRH�GX�NDQ�PnOH�
KHOW�NRQNUHW�UHVSRQV�Sn« 

)RON�V\QHV�MR�NXSRQJHU�HU�
VNLNNHOLJ�JDPPHOGDJV��PHQ�

de virker! 
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Benyttet tilbud fått gjennom e-post 

Base: Har mottatt reklame i kanal 

.XQGHGLDORJHQ�EDVHUHU�VHJ�
XWHOXNNHQGH�Sn�NODVVLVN�H-

post – papir har vi ikke vært 
ERUWL�Sn�nUHYLV« 
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Benyttet tilbud fått gjennom mobiltelefon 

Base: Har mottatt reklame i kanal 

«Pn�JM¡UH�QRHQ�WULNV�VOLN�DW�
NXQGHQ�NMHQQHU�RVV�LJMHQ�Sn�
mobil – det er neste skritt 

IRU�YnU�GHO« 



MMM 2011_Opinion AS 14 

Benyttet tilbud fått gjennom telemarketing 

Base: Har mottatt reklame i kanal 

9L�VHU�DW�WHOHPDUNHWLQJ�VRP�
vi har brukt aktivt en del er 
QHVWHQ�G¡G�VRP�NDQDO�Vn�GHQ�
YXUGHUHU�YL�n�NXWWH�XW�KHOW� 
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Base: alle (n=340) 

Oppsummering – hvem benytter? 

Vesentlig flere kvinner, ingen aldersvariasjon, 
ingen variasjon mht reservasjoner 

Kvinner, flere unge enn eldre 

Menn, unge voksne, ingen variasjon mht 
reservasjon mot uadressert DM eller telefonsalg 

Ingen forskjeller mellom ulike grupper 

Kvinner, flere unge enn eldre 
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Base: Har benyttet verdikupong (n=236) 

Interessen for verdikuponger er høy 
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Base: alle (n=340) 

Hva med kundeklubber? – Bare 1 av 10 er ikke medlem av 
noen kunde- eller fordelsklubb 

K: 26% 

K: 28%, M: 33% 

K: 23%, M: 16% 

K: 15%, M: 20% 

55+: 74% (!) 
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Base: alle (n=340) 

Hvor nyttig opplever vi at det er å motta reklame gjennom 
de ulike kanalene? 

Klubbkonsepter er frivillige, 
medlemsskapet i de fleste 
tilfellene motivert ut fra personlige 
interesser – dette bidrar trolig til 
høy opplevd nytte 
 
Verdikuponger oppleves trolig som 
personlige rabatter i større grad 
enn generelle prisavslag som ’alle’ 
får 

Her vil vi be deg merke av på en skala fra 1-10 hvor nyttig du mener det er å motta reklame på forskjellige måter?  Vi ber deg 
sette en karakter ved hver av kanalene som er nevnt nedenfor basert på ditt generelle inntrykk selv om du ikke har noen 
direkte erfaring med hver enkelt kanal. (grafen viser andelen som har svar hhv 9 og 10) 
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Hva slags varer kjøper vi etter å ha fått tips og ideer 
gjennom ulike kanaler? 

Base: Har benyttet seg av tilbud mottatt gjennom kanal 



Bruk av mobiltelefon 
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Base: Har mottatt reklame på mobiltlf 



QR-koder: menn og unge voksne brøyter løype 
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Base: Alle (n=340) 

µ'HQ�GLJLWDOH�XWYLNOLQJHQ�KDU�JnWW�
litt senere enn vi trodde…” 
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Har du noen gang deltatt på et 
arrangement der du har oppgitt 
e-postadresse, mobiltelefon-
nummer eller begge deler, for 
så å motta ulike tilbud eller 
reklame etter at arrangementet 
er over? 

38% 

29% Har du noen gang deltatt på 
kveldsarrangement, kundemøte 
eller lignende i regi av en 
bedrift som et ledd i deres 
markedsføring?  Vi tenker her 
på alle former for 
arrangementer som f eks 
teaterforestillinger, foredrag og 
lignende. 
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'HW�HU�MR�GH�HOHNWURQLVNH�NDQDOHQH�GD��GH�EOLU�YLNWLJHUH�RJ�YLNWLJHUH« 

9L�KDU�HQ�SHUVRQ�VRP�EDUH�MREEHU�PHG�)DFHERRN« 

9L�HU�Sn�VRVLDOH�PHGLHU��PHQ�GHW�HU�PHVW�IRU�n�WHVWH�XW« 
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Cogito ergo sum 
Partis 
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mailto:http://www.youtube.com/watch?v=qiP79vYsfbo
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We only have two sources of competitive advantage – the ability to learn 
more about our customer faster than the competition and the ability to turn 
that learning into action faster than the competition. 

- Jack Welch, General Electrics legendariske styreformann 



Hvordan oppleves direktemarkedsføring i B2B-markedet? 
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Base: alle (n=104) 

DM-trykket er stort i bedriftsmarkedet, men 
konverteringsratene er gjennomgående relativt lave 

0,1 

0,3 

0,4 

0,3 
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Hva slags varer kjøper bedriftene etter å ha fått tips og 
ideer gjennom ulike kanaler? 

Base: Har fått reklame 
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Base: alle (n=104) 

Hvor nyttig opplever bedriftene at det er å motta reklame 
gjennom de ulike kanalene? 

Langt lavere opplevd nytte enn i 
privatmarkedet 
 
Etablerte innkjøpsrutiner og faste 
leverandører er trolig 
hovedforklaring på lav nytteverdi 
 
Diagrammet til venstre viser andel 
som har svart hhv 6, 7, 8, 9 og 10 
på skala fra 1-10 (best) 
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Har du eller noen i din bedrift 
noen gang deltatt på et 
arrangement der hensikten til 
arrangøren har vært enten å 
selge direkte eller etablere 
prospekts for et mer langsiktig 
salg? 

42% 

37% Har din bedrift noen gang selv 
arrangert et slikt arrangement 
der hensikten har vært enten å 
selge direkte eller etablere 
prospekts for et mer langsiktig 
salg? 
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Prosjektbeskrivelse  

Oppdragsgiver NORDMA 

Kontaktperson Therese Fevang, daglig leder 

Hensikt Kartlegge status hos utvalgte bedrifter mht bruk av ulike typer DM, samt etablere kvantifiserte mål på 
opplevelse av ulike DM-aktiviteter i B2C- og B2B-markedet 

Metode Forprosjekt: kvalitativ metode (dybdeintervju, 10 stk), B2C: web (Borgerpanelet), B2B: telefon (CATI) 

Målgruppe B2C: m/k 15 år+, B2B: landets 10.000 største bedrifter 

Utvalgsområde/univers Hele landet 
 

Utvalgstrekking Tilfeldig 

Antall intervju B2C: n=340 
B2B: n=104 

Gjennomføring November 2010 

Underleverandør Ingen 

Ansv konsulent Opinion Ola Gaute Aas Askheim, olag@opinion.no 

mailto:olag@opinion.no
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