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V/LG BREVET, NAR DU VIL HAVE OPMARKSOMHED OG
DOKUMENTERET EFFEKT

Hvis du vil have dine budskaber igennem, sa skal du veelge brevet. Det
viser tallene i den nye analyse af danskernes forhold til breve og kommuni-
kation, som Post Danmark har gennemfart i samarbejde med TNS Gallup.

P& de naeste sider kan du laese om brevets styrker. Om brevets evne til at
skabe neaerveer, trovaerdighed og opmaerksomhed — og om, hvordan brevet
far modtageren til at fgle sig vaerdsat og til at reagere pa budskaberne.

| dag kan danskerne veaelge, hvordan de vil have deres information. Nogle
vil have e-mails, nogle foretraekker e-Boks, men analysen viser, at langt de
fleste stadig foretraekker brevet, nar de skal have information.

Brevet er populaert. Og brevet er og kan noget saerligt. Det er ogsa derfor,
vi skriver, at et brev betyder mere.

Rigtig god laeselyst. Du kan lzese videre om danskernes holdning til brevet
pa www.postdanmark.dk/brevetsstyrker

Med venlig hilsen
Post Danmark
L, i,

Claus Madsen
Chef for markedsudvikling, Erhvervskunder

Brevundersaggelsen er gennemfgart som en repraesentativ befolkningsundersggelse blandt danskere fra 18 &r og opefter.
Undersggelsen er gennemfart som telefoniske interviews. Der er i alt gennemfart 1082 interviews i perioden fra den 18. februar
til den 6. marts 2011. Undersggelsen ma offentliggarelse med felgende kildeangivelse: TNS Gallup for Post Danmark.
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Hvordan foretraekker du
at modtage faglgende

information?
Forsikringspapirer L 5 /o BREVET NAR DE SKAL
I
I INFORMERES
Kontoudtog Pa tvaers af alder og typer af information foretraekker mere end halvdelen af danskerne at fa et brev, nar de skal
informeres, fristes eller underholdes. Til sammenligning er der kun 18 %, der foretraekker e-mailen og 9 %, der
Lensedler foretraekker at fa papirer om fx lan, forsikring, pension, realkreditlan og kontoudtog via e-Boks.

1% | 7%

Papirer fra realkreditinstitut

19%

T
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8% 7% |

Magasiner. Fx blade, tidsskrifter, kataloger 69%
g 9 : Derfor betyder et brev mere:

Tilbud fra handveerker eller forsikring 58% 10%

e Et brev er som et handtryk fra dig til dine kunder

e Et brev far dine kunder til at fgle sig veerdsat Et rlgtlgt brev er
* Et brev gger trovaerdigheden altid velkomment

e Et brev giver det bedste indtryk af dig og din virksomhed

Fakturaer 45% 29%

Forskudsopggrelser 48% 18% 10%

Selvangivelser 47% % 10%

Medlemsblade 59% 12%

P e Et brev er synligt, fordi det bryder informationsstrgmmen

Invitationer til arrangementer 51%
e Et brev kan engagere og inspirere

Gennemsnit for, hvordan man gerne modtager

de 13 typer af konkret information. >1%

5% 17%

* Et brev er noget sarligt for dine kunder i alle aldre Danskerne foretraekker brevet:
0 20 40 60 80 100

e Et brev far dine kunder til at reagere Alder Brev E-mail
. : 18-29 52% 19%
e Et brev giver dig ekstra opmaerksomhed e o -
40-49 45% 24%
50-64 49% 19%
65+ 64 % 6%

. Brev e-Boks e-mail Séifggggggigéeemmeside . Netbank . Andet / Ved ikke



Hvornar temmer du din postkasse,
og hvornar dbner og laeser du dine breve?

4 /o TJEKKER DERES
POSTKASSE HVER DAG

Abner breve hver dag 81% 8 ud af 10 abner, og 7 ud af 10 laeser deres breve inden for det fgrste degn. Dermed er det at hente, dbne og
laese post et vigtigt dagligt ritual for os — og et vaerdifuldt kontaktpunkt for alle, der vil have opmeaerksomhed til
deres budskaber.

Temmer postkassen hver dag 84%

. Laeser/skimmer breve hver dag 74%

Abner breve fra banken hver dag 85% | det daglige “Mail Moment” kan du styrke loyaliteten, @ge salget og praesentere dine budskaber. Og det hele starter

Laeser/skimmer breve fra bank, uden pa konvolutten.

forsikring og pension med det samme

Abner breve med magasiner 73%
med det samme °

Laeser/skimmer breve med
magasiner med det samme

Abner breve med reklamer og tilbud 81% e Fang dine kunders opmaerksomhed allerede
samme dag, posten kommer

Laeser/skimmer breve med reklamer 800 pa konvolutten med billeder, tekst og logo
og tilbud med det samme ° . ' '
Abner breve med nyhedsbreve 83% * Individualiser dit budskab pa den enkelte konvolut forestille dig en bedre

d det ) : : i
mec cet samme situation, ndr du vil have
dine budskaber igennem?

85%

54% Udnyt konvolutten og fa sterre respons:

Nar dine kunder modtager
et brev fra dig, er de lydhgre
og modtagelige. Kan du

Laeser/skimmer breve med e Udnyt bade konvoluttens for- og bagside

nyhedsbreve med det samme v

e Eksperimenter med at flytte de primaere
budskaber helt ud pa konvolutten

o
N
o
N
o
o
o
9]
o

100

"Undersggelser viser, at man har sytten uforstyrrede sekunder pa bagsiden
af en konvolut. Det er et halvt indslag i en radioavis, og det er lang tid.”

Kirsten Dinesen, grundlaegger og leder af bureauet Front Page.

Se hele artiklen pa www.postdanmark.dk/brevetsstyrker



Hvilken kommunikationskanal
passer falgende udsagn

bedst pa?
G 0/0 SIGER, AT BREVET

Et rigtigt brev er bedst til at fange vores opmaerksomhed. Det siger 66 % af os — kun 16 % siger det samme om en
e-mail. Brevet er ogsa bedst til at fa os til at reagere pa et budskab. Det mener 59 % af os. Kun 20 % mener det
samme om e-mailen. Og hvem vil ikke gerne have opmaerksomhed og respons?

Giver stgrst chance for,

a1 a0 tager panling
] Far du nok ud af opmarksomheden?
10 Er bedst, hvis det er vigtigt, e Gode idéer engagerer dine kunder
At nformationen Leses
Giver sterst sikkerhed for, at du modtager _ e Test dine idéer — det betaler si D k
den information, du skal modtage 55% 9 a n S e r n e

o

20 40 60 80 100

o

Udnyt opmaerksomheden og fa dine kunder

til at smile eller giv dem en aha-oplevelse h O I d e r af
Husk, at det handler om at skabe relationer
til dine kunder

at fa breve

Fa dine kunder til at reagere

Taenk i reminderbreve, nar du vil @ge responsen

"Kraeftens Bekaempelse hgster 10 % ekstra effekt med et reminderbrev.”

Pernille Winther Seiding, direct marketing specialist, Kraeftens Bekaempelse.

; Pa afsenders hjemmeside :
. Brev e-Boks e-mail via adgangskode . SMS . Andet / Ved ikke Se casen om Kraeftens Bekaempelse og brevets styrker pa side 32



Hvilken kommunikationskanal
passer falgende udsagn

bedst pa?
o MENER, AT BREVET
5 /o SIGNALERER, AT
INDHOLDET ER VIGTIGT
Signalerer bedst, at o o, 0
" b;g:”:;::i:s:‘mirﬂ\gi:: o Vigtig information vil vi have i et rigtigt brev. Til sammenligning foretraekker kun 14 % e-mailen. Og 59 % mener,
indeholder meget tekst B at det er nemmere at overskue informationer i et brev. Desuden mener 64 %, at brevet signalerer, at indholdet er

. Ger informationen mest overskuelig 59% troveerdigt — og 65 .% mener, at brevet signaolerer, at afser?deren er serirzis. Derl;Jdover f@lgr 60 % sig veerdsat, nar de

- bi(iﬁtn'f';ﬁ;’t?éﬁénvﬁié’ég — modtager et brev. Til gengaeld er det kun 10 %, der fgler sig vaerdsaet, nar de far en e-mail.

Giver sterst sikkerhed for, at du modtager 55%
den information, du skal modtage 0

9% 5%

Udnyt brevets styrke som dgrabner:

12 Signalerer bedst, at afsender er serigs 65%
Signalerer bedst, at o Di i i
informationen er trovserdig 64% Dine kunder tager altid godt imod brevet Brevet er
Giver det bedste indtryk af afsender 64% * Dine kunder er ekstra opmaerksomme, nar de far et brev en serigs og
Far mig til at fole mig veerdsat 60% ¢ Brevet far dig til at fremstd som en serigs afsender trova rd ig

o
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o
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o

¢ Brevet giver det bedste indtryk og skaber relationer bud brl nger

Brevet er noget saerligt og far dine kunder til at fale sig vaerdsat

"Det er sveert pracist at udpege, hvilke egenskaber ved frimaerket, der giver
den ggede respons og bedre performance — men det handler sandsynligvis om,
at frimaerker signalerer troveerdighed og personlighed og derved knytter et
staerkere band til modtageren.”

Janne Weston, direct marketing projektleder, Zldre Sagen.

B . Pa afsenders hjemmeside ;
. Brev e-Boks e-mail via adgangskode . SMS . Andet/ Ved ikke Se casen om Zldre Sagen og brevets styrker pa side 26



Hvornar laeser du typisk brevene
med reklamer og tilbud fra eksempelvis
din bank, forsikringsselskab o. lign.

Total

18-29 ar

30-39 ar
40-49 ar
50-64 ar
65 ar eller mere

14
Hovedstaden

Sjeelland
Syddanmark

Midtjylland

Nordjylland

. Laeser med det samme

42%

22%

29%

36%

49%

61%

37%

42%

39%

45%

49%

7

10%
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Skimmer dem med det samme

[e)]
(@)

80

o
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Leeser senere . Andet / Ved ikke

1%

ABNER BREVE MED
REKLAMER OG TILBUD
MED DET SAMME

81 % abner brevene med det samme, og hele 80 % af os laeser og skimmer straks de salgsbudskaber, vi modtager
i et rigtigt brev. Det gar brevet til en effektiv budbringer, der sgrger for, at dine budskaber kommer i mal.

Forestil dig en situation, hvor dine kunder er helt modtagelige og lydhgre over for dine budskaber. En situation,
hvor du har deres fulde opmaerksomhed. Det er The Mail Moment. Det er, nar dine kunder finder dit brev i
postkassen, abner brevet og laeser dine budskaber. Det er en gunstig situation for dig og din virksomhed,

sa hvorfor ikke udnytte den?

Udnyt, at du dagligt far dine kunders fulde opmaerksomhed:

e Dine kunder tammer brevkassen
® Dine kunder abner deres post
e Dine kunder laeser og skimmer dine budskaber

e Dine kunder reagerer pa dine budskaber

Aflaes brevets styrke

pa din bundlinje

"De gennemsnitlige rekrutteringsomkostninger faldt med 28 %, da Danske Spil
begyndte at bruge Direct Mail i mediemixet.”

Linda Frakjaer, marketingchef, Danske Spil.

Se casen om Danske Spil og brevets styrker pa side 34

15



0,
typisk brevene med
magasiner? o 38%
- 3 0, 0, 0,
3039 o 6% 5% ABNER BREVE MED
75 107 MAGASINER INDEN
50-64 & N FOR 24 TIMER
arefermere . . Nar magasiner skal opleves og kataloger udforskes, foretraekker 7 ud af 10 at modtage dem med posten. 73 %
0 20 40 60 80 100 abner magasinerne inden for samme dagn, de har modtaget dem. Og mere end halvdelen af os laeser eller
skimmer dem med det samme.
Jeg dbner dem Jeg dbner dem inden for samme Jeg abner dem et par Jeg abner dem . Ved ikke
med det samme degn, jeg modtager dem gange om ugen mere sjeldent
Udnyt 2D-koderne i dit magasin og gor vejen fra tanke til handling ultrakort:
16 ¢ Fa dine kunder direkte fra inspiration til handling
e Interaktionen med dine kunder bliver hurtigere og mere direkte
. Total 26%
Hvornar laeser du o Mal effekten mere praacist
typisk brevene med
. Mand 23% 7% 5
magasiner?
. . Kvinde 29%

2D-koder giver dig lynhurtig call to action

18-29 ar 20%
30-39 ar 13% ) ) ) ) ) )
"2D-koderne gar vejen fra tanke til handling utrolig kort. Pa ingen tid er en kunde

40-49 &r 23% . . . . "
| kontakt med en radgiver eller en saelger, hvis det er formalet.

50-64 ar 31%
Tim Frank Andersen, bestyrelsesformand og partner, In2Media.

(o)}
(=]
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65 ar eller mere 36% 7% 5

0 20 40 60 80 100
Jeg laeser dem Jeg skimmer dem Jeg laegger dem til side :
med det samme med det samme for at laese dem senere . Andet . Ved ikke Se artiklen p& www.postdanmark.dk/brevetsstyrker



Hvilken kommunikationskanal
passer falgende udsagn
bedst pa?

o AF DE UNGE MENER,
o AT BREVET ER MEST
TROVARDIGT

Svar fra de 18-29 arige De unge synes, at brevet er noget helt saerligt. Ud over at hele 77 % mener, at brevet er mest trovaerdigt, sa synes
62% 7 ud af 10, at brevet giver det bedste indtryk af afsenderen. 69 % af de unge mener 0gsa, at brevet er bedst til at

Fanger din opmaerksomhed fa dem til at reagere pa et budskab.

. Og hvem havde troet, at kun 14 % af de digitale unge foretraekker e-mailen?
Signalerer bedst, at 77%
informationen er trovaerdig

Giver starst chance for, 69% Veelg brevet, nar du vil i dialog
at du tager handling med de unge: Er det ikke tankevaekkende, at de unge - den
allermest digitaliserede befolkningsgruppe -

¢ De unge kan lide brevet foretraekker brevet?

Giver det bedste 69%

indtryk af afsender e De unge har tillid til brevet

De unge er vilde med brevet.
Signalerer bedst, 74% e De unge tager brevet serigst
at afsender er serigs

Og det er ikke en undergrundsbevaegelse pa
linje med dem, der foretraekker vinylplader
20 40 60 80 100 frem for download af musik.

o

Nej, det er 78 % af unge mellem 18 og 29 ar,
der foretraekker at modtage et rigtigt brev, nar
du har vigtig information til dem.

e-mail

[ve)
=
)
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Mener du, at det skal vaere op til den enkelte kunde selv at bestemme,
om virksomheder, myndigheder og organisationer informerer via et fysisk
brev, en e-mail, deres hjemmeside eller pa anden made?

o VIL SELV BESTEMMIE,
HVORDAN DE
o MODTAGER
INFORMATION

Nogle foretraekker e-mailen, andre e-Boks — og rigtig mange foretraekker brevet. For 85 % af os er det vigtigt
selv at kunne bestemme.

Total 85%

Mand 85%

. Kvinde 86%

18-29 ar 89%

Hvad mon dine kunder foretraekker? Det er jo ikke sikkert, at den valgte kommunikationskanal er lige sa
bekvem for dine kunder som modtagere, som den er for dig som afsender. S& husk at spgrge dine kunder, sa du
ved, hvordan de helst vil modtage information fra dig.

20 30-39 ar 77%
40-49 ar 83%

50-64 ar 86%

Dine kunder tror mere pa det,

~

(=]
3 !-__ =

o

65 ar eller mere 88%

de selv har vaeret med til at vaelge

o
N
o
SN
o
[e)]
o
¢
o

“Man skal gare sig klart, hvor man vil ligge pa troveerdighedsskalaen
— for hvis forbrugerne selv vaelger, opleves det mere troveerdigt.”

Kirsten Dinesen, grundlaegger og leder af bureauet Front Page.

. Ja Nej . Ved ikke Se hele artiklen p4 www.postdanmark.dk/brevetsstyrker



Hvordan foretraekker
du generelt at modtage

fakturaer?
0 20 40 60 80 1
: Pa PBS-oversigten, der Pa elektronisk PBS, fx :
. Brev e-Boks e-mail . kommer som fysisk brev i netbank eller e-Boks . Andet / Ved ikke

o

o FORETRAKKER, AT
o POSTBUDDET KOMMER
MED FAKTURAEN

Nar regningen skal betales, vil naesten halvdelen af os helst se tallene pa papir. Til sammenligning er det kun 15 %,
der foretraekker at fa regningen pa e-mail. | forhold til fakturaer er det ogsa vaerd at vide, at hele 59 % af os er mere
tilogjelige til at reagere, nar vi far et rigtigt brev.

Brug fakturaen i din kontakt med kunden:
* Brevet er med til at fa dine penge hurtigere hjem

En faktura 23

¢ Giv dine kunder fordele og muligheder sammen med fakturaen

kan mere,
end du tror

e En faktura er et vigtigt kontaktpunkt, hvor du kan
praesentere nye budskaber

"Med en omfattende test blandt sma og mellemstore virksomheder fik vi sldet
fast, at langt de fleste af vores BtB-kunder foretraekker at fa en faktura pa papir.
Og det gnske respekterer vi selvfglgelig. Vi fik ogsa at vide, at det er relevant at
formidle budskaber om rabat pa fakturaerne”

Martin Ibinger, Nordic Marketing Manager, Rentokil Skadedyrskontrol.

Se casen om Rentokil og brevets styrker pa side 28



Hvordan foretraekker
du at modtage fglgende
information?

Total

Mand

. Kvinde

18-29 ar
30-39 &r
40-49 &r
50-64 &r

65 ar eller mere

24
Total
Mand

Kvinde

18-29 ar
30-39 ar
40-49 &r
50-64 ar

65 ar eller mere

. Brev e-Boks

64%

61%

67% 6%

60% 7% 10%
59%
59%
58% 5

82%
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57% 7%

52% 7%
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51%

49%

49%

56%

77% 5% 6%

0 20 40 60 80 10
; Pa afsenders hjemmeside :
e-mail via adgangskode . Netbank . Andet / Ved ikke

64%

FORETRAKKER AT FA
FORSIKRINGSPAPIRER
| ET RIGTIGT BREV

Brevet er en populaer budbringer, nar indholdet handler om penge, pension og forsikring. 64 % vil have
forsikringspapirer i en konvolut, og 57 % foretraekker breve, nar der er nyt fra deres pensionsselskab.

Forsikringsbranchens forretningsmodel hviler pa vaerdier som serigsitet, trovaerdighed og tryghed. Det viser en
analyse, som TNS Gallup star bag. Det kaster et forklarende lys over forsikringskundens foretrukne kontaktpunkter
— den personlige samtale og derefter brevet. Og det giver mening. For ifglge danskerne har brevet nemlig mange

af de samme veerdier.

Udnyt, at brevet kun er overgaet af den personlige samtale:
® 65 % synes, at brevet far afsender til at fremsta som serigs
* 64 % mener, at brevet giver det bedste indtryk af afsender

* 64 % mener, at brevet signalerer, at indholdet er troveerdigt

* 59 % synes, at det er nemmere at overskue informationer i et brev

Brevet er som et
handtryk fra dig til

dine kunder

"Forsikringskunder sager generelt serigsitet og fordybelse og er knap sa
modtagelige over for den hurtige og mere overfladiske information.”

TNS Gallup 2010.

Se casen om forsikringsbranchens kontaktpunktsanalyse pa side 36

25



bates yer

Aldre©@Sagen

ZLDRE SAGEN TESTER BREVE
MED FRIM/ZRKER VERSUS
PP-PATRYK OG FAR MALGRUPPEN
OP PA M/ZRKERNE

"Jeg blev overrasket, fordi reaktionen var sa markant anderledes Konklusion og perspektiver
o . o o o e Brevet med frimaerke giver det absolut
pa breve med frimaerke pa, end pa breve med PP-patryk. bedste salg
Det var ikke bare pa salget af medlemskab, men ogsa i dybden, * Brevet med frimaerke pavirker
at der var tydelige forskelle i testresultaterne, fx pd parametre r;)%(gg\gliggisngo'dnmg til Aldre Sagen
som gemmeveerdi og sympati for Z£ldre Sagen.” o Brevet med frimaerke @ger brevets
gemmeveerdi markant
e /ldre Sagen vil i fremtiden frankere
med frimaerker ved mindre udsendelser,
nar det drejer sig om seerligt vigtige
JANNE WESTON, budskaber
DIRECT MARKETING PROJEKTLEDER Lzes hele casen pé
ALDRE SAGEN www.postdanmark.dk/brevetsstyrker
UDVALGTE PARAMETRE BREVET MED PP-PATRYK BREVET MED FRIMARKE
Salg Indeks 100 Indeks 124
Modtageren oplever, at materialet har pavirket hans 17 % 32%

eller hendes holdning til Zldre Sagen i en meget
positiv retning.

Modtageren gnsker eller overvejer medlemskab for 28 % 53 %
Aldre Sagen er med sine mere end 577.000 medlemmer Danmarks sterste social-humaniteere organisation. Zldre Sagen at stgtte Zldre Sagens arbejde.

arbejder for at sikre, at alle kan have et aktivt og meningsfyldt liv, uanset alder. Zldre Sagen deltager og blander sig i -

samfundsdebatten, og har stor betydning for mange mennesker hver dag via sine mere end 10.800 frivillige. Modtageren har stadig brevet efter en uge. 36 % 42 %




bates yer

£y Rentokil

Eksperterne i skadedyrskontrol

Rentokil Skadedyrskontrol er en af Danmarks og verdens stgrste leverander af skadedyrskontrol og —bekaempelse. Ud over at
bekaempe fx myrer, muldvarpe, hvepse, mus og rotter hos private og virksomheder, sa er medarbejderne specialister i at yde
service og radgive kunderne, inden der opstar problemer med skadedyr.

RENTOKIL TESTER
PAPIRFAKTURAER MED
SALGSBUDSKABER

— OG STYRKER BADE
IMAGE OG FORRETNING

"Med en omfattende test blandt sma og mellemstore
virksomheder fik vi sldet fast, at langt de fleste af vores
BtB-kunder foretraekker at fa en faktura pa papir.

Og det @nske respekterer vi selvfglgelig. Vi fik ogsa at
vide, at det er relevant at formidle budskaber om rabat
pa fakturaerne, og vi har faet inspiration til at taenke
mere kreativt. Z£ndringerne koster meget lidt ekstra

— og effekten er maerkbar.”

MARTIN IBINGER,
NORDIC MARKETING MANAGER
RENTOKIL SKADEDYRSKONTROL

Resultater

e 74 % opfatter salgsfakturaen positivt

* 94 % synes, at denne variant gar det nemt at betale
for kabet

® 72 % synes, at de med denne faktura far mere tillid
til Rentokil

* 69 % mener, at fakturaen giver dem et godt indtryk
af Rentokil som leverander af skadedyrsbekeempelse

* 86 % siger, at denne variant opfylder deres forvent-
ninger til Rentokils fakturaer — sddan skal de se ud

e Rentokil beslutter sig derfor at droppe planerne om
elektronisk fakturering

e Rentokil beslutter, at de vil ggre endnu mere ud af
fakturaen — og at de vil teenke budskaberne helt ud
pa konvolutten. Gerne i en grad, der vaekker op-
maerksomhed og giver modtagerne et smil pa laeben
— selv nar det handler om at bekaempe skadedyr.

Laes hele casen pa
www.postdanmark.dk/brevetsstyrker
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Ikano Bank udspringer af IKEA-familien og blev etableret i Danmark i 1978. Siden har over en million danskere
skiftet bekendtskab med Ikano Bank via kerneforretningen, der er finansiering til kunder i detailhandlen.
Blandt de starste samarbejdspartnere er IKEA, H&M og Elgiganten.

IKANO BANK OPNAR ET
MARKANT MERSALG

VED EN KOMBINATION AF
BREVE OG E-MAILS

"Vi testede en ny kreativ udformning af de breve og e-mails, Konklusion og perspektiver
e Det er helt tydeligt, at kombinationen af brev og

vi lgbende sehder t|I. vores bedste kunder. Og samtidig e-mail giver en synergi, der far flere il at tage imod
undersagte vi, om vi kunne lgfte salget ved at bruge tilbuddet om et forhgjet radighedsbelgb.
medierne anderle.des.‘ Testen viste tydellgt,. at.de kundgr, der « Fremover vil lkano Bank ogsé sende fysiske breve
modtog en kombination af breve og e-mails, i langt hgjere til de kunder, der har givet e-mail permission. Disse
grad end de gvrige bade &bnede, lzeste og huskede vores kunder vil fa den farste henvendelse pr. e-mail

} og derefter vil der blive fulgt op med et fysisk
budskaber. Der var desuden mange flere af disse kunder, reminderbrev. lkano Bank vurderer, at dette er den
der benyttede sig af vores tilbud.” mest effektive made at styrke salget pé laengere

sigt. Ikano Bank har fundet en udsendelsesform,
der gger dynamikken og giver et markant mersalg.

MALENE LINDGREN, MARKETINGKOORDINATOR

Laes hele casen pa

IKANO BANK www.postdanmark.dk/brevetsstyrker
SAMME MEDIE: KOMBINATION AF MEDIER:
E-MAIL + E-MAIL ELLER BREV + BREV BREV + E-MAIL ELLER E-MAIL + BREV
Abner tilbuddet 77 % 85 % 87 % 85 %
Laeser det hele eller 56 % 62 % 71 % 66 %

laeser dele af indholdet

Husker tilbuddet 46 % 66 % 57 % 62 %
ET GENNEMSNIT FOR EN KOMBINATION AF DE TO
HELE KAMPAGNEN MEDIER: BREV OG E-MAIL
Faktisk respons — stigning i 59,1 % 101 %

antallet af kunder, som siger
ja tak til tilbuddet

Resultaterne er flotte — og viser tydeligt en hgj effekt, nar brevet er involveret og ikke mindst, nar e-mail og brev kombineres.
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Kraeftens Bekaempelse

KRAFTENS BEKAMPELSE
HOSTER 10 % EKSTRA EFFEKT
— ET REMINDERBREV GIVER EN
OVERRASKENDE H@J RESPONS

"Vores bidragsydere skal se, at hver eneste krone, vi samler ind, giver det bedst mulige afkast. Derfor
vurderer vi meget ngje, hvor meget materiale vi sender ud, og vi har tidligere fravalgt at sende remindere
i forbindelse med vores lotterier. Men nu har vi testet reminder-breve og faet at vide, at de brander
Kraeftens Bekaempelse positivt og kan sikre os 10 % ekstra respons.”

PERNILLE WINTHER SEIDING,
DIRECT MARKETING SPECIALIST, KRAFTENS BEKAMPELSE

REMINDERBREVE GIVER HZJE GEVINSTER Konklusion
— MENS E-MAIL HAR EN RINGE EFFEKT Resultatet var, at den skriftlige reminder ggede antal-
| samarbejde med analysebureauet Wilke gennemfarte Kraeftens Bekeempelse let af deltagere i lotteriet med 10 %, mens effekten af
en omfattende test, der skulle afdaekke, om det ville give en malbar effekt e-mail reminderen naesten ikke kunne méles. Kraeftens
at sende remindere om lotteriet, og om der i givet fald var nogen forskel Bekampelse fik ogsa at vide, at kunderne generelt
Kreeftens Bekeempelse har til formal at bekeempe kraeftsygdomme og deres folgevirkninger. Konkret arbejder organisationen pa effekten af at sende remindere i et brev eller en e-mail. Desuden blev forholdt sig positivt til reminderen.
med forskning, forebyggelse og stotte af patienter og deres paregrende. Desuden taler Kraeftens Bekeempelse patienternes der spurgt ind til spillernes generelle holdning til remindere samt udform-
sag over for myndighederne. ningen af materialet. Laes hele casen pa www.postdanmark.dk/brevetsstyrker
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Danske Spil

DANSKE SPIL TESTEDE
- DIRECT MAIL OG
¥l FIK STRAKS GEVINST

"Vi brugte for farste gang brevet til at rekruttere abonnenter til Fakta og konklusion
. . . e Danske Spil testede brevet som
PLUS abonnement pa Lotto, og i den sammenhaeng var mediet mere rekrutteringsmedie og fik et
effektivt end andre mediegrupper, vi tidligere havde anvendt som tv, krystalklart billede af deres ROI
: : : [ e Den gennemsnitlige rekrutterings-
radio, print og web. Og efter brevet kom med i mediemikset, faldt den omkostning faldt med 28 %
gennemsnitlige pris for at skaffe en ny PLUS abonnent med 28 %." o Malgruppen var udvalgt p& baggrund
af demografi, og den kreative lgsning
var skraeddersyet derefter
e Kampagnen gjorde brug af en
konkurrence som ekstra respons-driver
LINDA FROKJAR e 21,5 % af de rekrutterede kom fra
direct mailen
MARKEDSCHEF FOR Lo-l_ro L4 7,9 % kom fra andre medier
DANSKE SPIL (massekommunikation).

PRISEN | BUND, ANTALLET | TOP
Brevet giver langt den laveste pris pr. tilmelding (indekserede tal)

Antal

tilmeldinger 453 125

Pris pr.

tilmelding m 114 132
Danske Spil blev stiftet i 1948, og er for 80 % vedkommende ejet af den danske stat, mens Danmarks Idraetsforbund og Danske . . .
Gymnastik- og Idraetsforeninger hver ejer 10 %. Overskuddet fra Lotto, Quick, Tips, Oddset og de andre spil gar til tusindvis af . Brevudsendelse Online . Radio . Print . v

gode formal - fra Pindsvinevennerne og SOS Bgrnebyerne til idreetsbgrnehaver og elitesport. | gennemsnit fordeles der paent
over 4 millioner kr. tipsmidler dagligt.

Laes hele casen pa www.postdanmark.dk/brevetsstyrker
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FORSIKRINGSBRANCHEN

TNS Gallup har for Post Danmark i 2010 lavet en analyse af veerdien af forskellige kontaktpunkter mellem forsikringsselskaber
og deres kunder. Analysen viser, at danskerne vaegter kontaktpunkter og medier, der i seerlig grad udstraler tillid, tryghed og
serigsitet allerhgjest — netop nar det geelder forsikring.

ANALYSE AF KONTAKTPUNKTER
VISER TYDELIGT BREVETS VARDI

Nar forsikringsselskaber er i kontakt med deres kunder, er den personlige dialog — ifelge kunderne — den absolut
vigtigste. Det er i den personlige samtale med radgiveren, at kunderne oplever at fa mest af den serigsitet

og fordybelse, de eftersparger. Ogsa brevet er saerlig vaerdifuldt som kontaktpunkt i forsikringsbranchen.

Som Post Danmarks analyse af danskernes opfattelse af brevet viser, er dette ikke sa overraskende. For brevet
opfattes netop som et medie, der emmer af tillid, tryghed og serigsitet. Som sadan er enhver kontakt pr. brev en
virkelig vaesentlig brik i forsikringsselskabers kommunikation.

BREVET | DETS MANGE FORMER

| TNS Gallups analyse for Post Danmark vurderede forsikringskunderne forskellige typer af henvendelser pr.
brev. Hajst pa listen saetter kunderne det opfordrede brev med tilbud eller ny information. Dernaest kommer
forventede breve med policer, betingelser, arsoversigter og fakturaer — kontaktpunkter, som forsikringsbran-
chen altsd med fordel kan udnytte til at kommunikere yderligere med deres kunder. Sidst men ikke mindst
vaerdsaetter en stor del af kunderne ogsa uopfordrede kontakter fra deres eget selskab via direct mails.

DE HARDE FACTS
500 forsikringskunder har i TNS Gallups analyse vurderet 35 kontaktpunkter ud fra, om de er informations-
givende, emotionelt bergrer dem samt vaerdien i forhold til at traeffe endelig kabsbeslutning.

KONTAKTPUNKTERNES VARDI INDEKSERET — UDVALGTE RESULTATER

Dialog med forsikringsradgiver ved personligt mgde 93
Fysiske breve og tilbud sendt efter aftale 90
Policer og forsikringsbetingelser sendt med fysisk brev 88
Rad og anbefalinger fra familie og venner 87
Fysiske breve og tilbud sendt uopfordret fra eget selskab 65
Eget eller andre selskaber ringer uopfordret for forsikringstjek 42
Reklamer i gadebilledet, fx ved busstopsteder og stilladser 11

Laes ogsa mere pa www.postdanmark.dk/brevetsstyrker



