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Mer print gav mindre tryck

Dagspress respektive tv drar it olika hall pa bil-
marknaden. Ju hogre andel print desto mindre
reklameffektiviet medan det omvinda galler for tv:
juhogre andel tv desto effektivare blir reklamen.

Diagrammet nedan hur valet av tryck i print och tv
pdverkar reklameffektivitet pd annonsorsniva, bade for
enskilda mérken och som trend. Av det framgdr att i
takt med att reklameffektiviteten sjunker, s minskar
tv-andelen successivt.

Skoda dr ett marke som dr vél sd representativt. An-
delen tv ligger strax under branschsnittet och det gor
dven reklameffektiviteten. Skoda gjorde ett omfattande
varumadrkesarbete for tvd dr sedan och gick igenom hur
market uppfattades hos konsumenterna. Marknads-
foringen styrdes om lite, for att f6lja en ro6d trdd, och
nu har resultatet visat sig i form av 6kad erinran och
preferens. Mer dn 30 000 fler séger att de nu har Skoda
pa "shortlist”, jimfort med &ret innan.

Toyota har hogre reklameffektivitet n snittet och
ocksa hogre tv-andel. Toyota har dock haft problem,
exempelvis med gaspedaler, och har dterkallat bilar,
vilket har lett till att preferensen sjunkit. Toyota 6kade
sina medieinvesteringar under 2010, for att bland annat
skynda pd dterhdmtningen i preferensen. Lanseringen
av hybridbilen Auris HSD bidrog ocksa till 6kningen.

Subaru tillhor de verkliga vinnarna pd bilmarknaden
2010. Market satsade 15 mijoner mer i media och 6kade
tv-andelen fran 25 till 30 procent, och har forbattrat
sdvél reklam som preferens och marknadsandel.

Kia har fortsatt marschen uppdt och tog nya andelar
igen i fjol. Mérket valde att 6ka andelen print, bade
morgonpress och dagspress for att nd sin malgrupp
som er bilen praktiskt, som ett verktyg for att under-
litta livet och inte i forsta hans som en livsstilsmarkor.
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Den gula linjen visar hur andelen tv, méatt pd annonsorsnivd, minskar trendmaéssigt i takt med att reklam-

effektiviteten sjunker.
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Volkswagen
arets vinnare

Volkswagen dr den stora vinnaren
pa bilmarknaden. Bade reklam-
effektivitet och andel sidlda bilar
har 6kat mest av alla méarken.

Volkswagens marknadsandel 6kade
med 3,31 procentenheter mellan 2007
och 2010, vilket var mest av alla bil-
madrken pd den svenska marknaden.

- I grunden handlar det alltid om
bra produkter i vir bransch. Vi har
lanserat “rdtt” modeller, som bland
annat haft fina miljéprestanda,
daribland Passat EcoFuel, som kors
pd biogas och har blivit en riktig
succé, siger Volkswagens marknads-
chef Ake Lundberg.

Han beréttar att andra fram-
gdngsfaktorer har varit att Volks-
wagen dr en stark tillverkare och
tack vare finansiella muskler har
market klarat sig bra dven under
finanskrisen. Volkswagen Sverige dr
en fabriksigd importor, som gjort
market starkt under krisen.

Samtidigt har Volkswagen utveck-

lat reklameffektiviteten bist. Mellan
2007 och 2010 6kade Volkswagens
reklameffektivitet frdn 0,7 till 0,9
procent. Enligt Ake Lundberg beror
okningen framst pd att Volkswagen
har jobbat konsekvent med en tyd-
lig strategi i flera dr, samt att man
har haft ett bra tryck i sin reklam.

- Vi erbjuder bra produkter till
rdtt pris. Vdra bilar dr inte billiga,
men ger bra virde for pengarna. Vi
har dven starka aterforsiljare som
satsar hart pd att stirka varumaérket
lokalt, sidger Ake Lundberg.

Volkswagens mediemix bestod
under 2010 av print, webb och tv.
Sett over de senaste fyra dren har
andelen internetreklam okat i fore-
tagets mediemix. Volkswagen gor
sin reklam i samarbete med DDB.

Data om Volkswagen

Medieinvestering 2010: 202
miljoner

Erinran i december: 19 procent
Salda bilar 2010: 35 699 bilar

Sambanden ratt for Subaru

Fordndring reklameffektivitet, preferens och marknadsandel for bilmérken

2007-2010. Procent per miljoner kronor respektive procentenheter.

Effektivitet

férandring
Volkswagen +0,2
Audi +0,2
Kia +0,1
BMW +0,1
Subaru +0,1
Toyota -0,2
Citroén -0,2
Volvo -0,2
Lexus -0,3
Peugeot -0,3
Saab -0,3

Preferens Marknadsandel
fordandring férandring
+1,8 HEB3l

+1,5 +0,66

il +2,50

+0,9 +0,58

+0,7 +0,57

-1,0 -0,22

-1,0 -1,62

-3,2 -2,30

+/-0 -0,07

-1,9 -1,88

-0,5 -5,12

Bevisade
samband

Pa den svenska marknaden ar
sambanden tydliga mellan re-
klameffektivitet, preferens och
marknadsandel.

For hiélften av alla bilmérken dr
sambandet spikrakt: 6kad reklamef-
fektivitet ger 6kad preferens och
o6kad marknadsandel.

For perioden 2007-2010 géller
den positiva samvariationen for
fem maérken, Volkswagen, Audi, Kia,
BMW och Subaru som alla tillhér
bilmarknadens vinnare med Indi-
kats sdtt att méta. Volkswagen har
till exempel 0kat sin marknadsandel
frdn 9 till 12,3 procent pa fyradr.

Ytterligare sju mirken har sett
motsvarande utveckling, men i fel
riktning. Virst drabbat ar naturligt
nog Saab, vars reklam har tappat i
kraft under perioden som dominerats
av en finanskris. Som ocksd blev en
bilkris med ovanligt dalig forsalj-
ning 2008 och 2009.

Volvo tillhérde ocksd dem som
drabbades av finanskrisen med &t-
fo6ljande dgarbyte. Nya dgaren Geely
kan konstatera att preferensen pd
markets hemmamarknad har sjun-
kit med 3,2 procentenheter bland
annat till f6ljd av att reklameffekti-
viteten har sjunkit

Att effektiviteten minskar med
0,2 enheter innebdr for Volvo, som
inklusive dterforsdljarannonsering
satsar 14 miljoner kronor brutto
per ménad i snitt, att det 4r 200 000
farre personer som kan pdminna
sig Volvorreklam - varje ménad.
Avsaknad av minneseffekter hos 2,5
miljoner individer under ett ar far
foljder pa forsdljningen - och Volvo
har ockséa tappat fran 20,9 till 18,6
procent av marknaden.
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