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» FOrorg

Pa mottagarnas villkor

Att kommunicera pa mottagarnas villkor blir allt viktigare. Det 6kar
forutsattningarna for att na fram och skapa handling eller férandra
attityder. | Mottagarmakt 2017 fragar PostNord svenskarna hur och
var de féredrar att ta emot olika typer av kommunikation. Resultaten

bjuder pa en rad vardefulla insikter.

Digitaliseringen har banat vag for

en lang rad nya kanaler for foretag och
myndigheter att kommunicera med olika
malgrupper i. Samtidigt har det blivit allt
svarare att gora sig hord i bruset. Darfor
ar det viktigare an nagonsin att valja kanal
och kommunikationsform utifran motta-
garnas preferenser.

Med Mottagarmakt 2017 vill vi géra

det enklare for dig som arbetar med
kommunikation till olika malgrupper. Den
har rapporten ger en inblick i hur och var
svenskarna foredrar att ta emot olika typer
av information. Ett nyckelord for att valja
ratt kommunikationsform ar lyhordhet.

En annan nyckel ar omnichannel, mot-
tagarens sbmlosa och kanaloberoende
upplevelse av en organisations kommu-
nikation. Omnichannel ger en mottagar-
anpassad kommunikations- och varumar-
kesupplevelse. Avsandaren far mojlighet
att formedla en battre upplevelse och en

mer enhetlig bild av myndighetens eller
foretagets tjanster och produkter.

En annan tydlig lardom av arets rapport
ar vikten av att lyssna pa mottagarnas
onskemal om hur de vill kontaktas och att
inte utga fran hur man tror att de vill ha
det. Det kan vara avgoérande for att na fram
och skapa en positiv bild av foretaget eller
myndigheten.

Mitt i den pagdende digitaliseringen
pekar undersdékningen ocksa pa de unika
fordelar som den fysiska postladan fort-
farande har i mottagarnas égon.

Vi tror och hoppas att du som laser kan
fa ut mycket anvandbar information fran
drets Mottagarmakt.

Trevlig lasning!

Anders Holm
Chef PostNord Sverige
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Kort om rapporten

» PostNord foljer lopande svenskars
attityder till och preferenser for fysisk

Arets rapport bygger pa resultaten
fran tva marknadsundersékningar

och digital kommunikation, bade fran ett som genomférdes under varen 2017.

avsandar- och ett mottagarperspektiv.
Arets undersokning ar den fjarde som

publiceras under titeln Mottagarmakt.

Mellan 2006 och 2013 publicerades
denna rapport med titeln Brevvanor.
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Mottagarperspektivet har tagits fram

med hjalp av webbintervjuer med 1000

privatpersoner, som utgor ett riksrepre-
sentativt urval av Sveriges befolkning
fran 18 ar och uppat.

For avsandarperspektivet har

504 telefonintervjuer genomfoérts med
ett representativt urval av féretag och
myndigheter, vilka i sin verksamhet
kommunicerar med privatpersoner.
Undersodkningarna genomférdes av
Kantar Sifo under perioden 8-24 februari
2017.



» \Vottagarna har makten

:

I dag har foretag och myndigheter manga kanaler att vélja mellan for att kommunicera
med kunder och medborgare, fran fysiska brev, digitala brevlador och e-post till sms,
appar och sociala medier. Utbudet véixer standigt och samtidigt blir ocksa svenskarna allt
mer vana vid att ta emot information pa nya satt. | takt med detta 6kar kraven pa att sjalv fa
valja hur, nar och var olika former av budskap tas emot.

Den 6kade friheten for avsandarna att vélja olika
kanaler for sin kommunikation staller hogre krav
pa lyhoérdhet for hur mottagarna faktiskt vill ha det.
PostNords och Kantar Sifos studie Mottagarmakt 2017
visar pa klyftan mellan avsandarnas uppfattningar
och mottagarnas preferenser.

Avséandarnas bild av hur och var mottagarna vill

ha sin information stdmmer inte alltid dverens med

verkligheten, hur mottagarna faktiskt vill ha den.
Vad hander nar férvantningarna inte matchar

varandra? Nar avsandarna inte tar reda pa hur mot-
tagarna vill ha det? Det kan leda till att kunderna
inte tar del av budskapet eller i varsta fall lamnar
foretaget fér en annan leverantor.

Foretag och myndigheter som vill starka lojalite-
ten, 6ka kundnéjdheten och maximera genomslaget
i sin kommunikation behéver med andra ord bli batt-
re pa att lyssna och inte forlita sig pa vad man tror
sig veta. Kunder och medborgare ar inga uniforma
kollektiv utan individer med skilda preferenser.
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Mottagarna har makten

%

tycker att det ar viktigt att
sjdlva fa vélja pa vilket sitt
foretag informerar dem

%

byter eller 6vervager att
byta féretag om de inte far
vélja pa vilket satt
de blir informerade

%

av féretagen anser
att de tar hansyn till sina
kunders 6nskemal om
kanal, men endast ...

%

av féretagen fragar sina
kunder hur de vill ta emot
sin kommunikation

Allt fler vill kunna vilja

Mottagarmakt 2017 visar att allt fler mottagare vill
kunna valja pa vilket satt féretag och myndigheter
informerar dem; ndrmare atta av tio svenskar tycker
att detta ar viktigt, vilket &r en 6kning jamfért med
foregaende ar.

En mdjlig férklaring ar att ju fler kanaler mot-
tagarna kan valja pa for att ta emot information,
desto mer skiftar preferenserna mellan olika
individer. Mottagarmakten spelar en annu stérre
roll i en milj6é dar alternativen blir allt fler, och
mottagarnas intresse av att aktivt vdlja - och valja

bort - vaxer. Det blir med andra ord allt viktigare fér

foretag och myndigheter som vill kommunicera
effektivt att 1ata mottagarna sjalva vara med och
paverka hur de tar emot sin information.

En majoritet av svenskarna paverkas negativt av
att inte fa valja hur det ska ta emot sin information,
vilket ar en 6kning jamfort med féregaende ar. Tre av
tio byter eller 6vervager att byta féretag, en av tio tar
kontakt med avsandaren och framfér sina klagomal,
medan drygt tva av tio blir irriterade utan att agera.
Undersékningen visar att fler unga an aldre blir
irriterade utan att agera. Skillnaden speglar ett
missnéje hos unga som féretag och myndigheter
riskerar att forbise, eftersom det framst ar de dldre
som hor av sig och klagar.

Avsidndarna har generellt en 6vertro pa att kunder
som inte ar néjda hoér av sig och framfér sina klago-
mal. Narmare halften av avsandarna tror att kunder

Sa viktigt ar det att sjalv fa valja pa vilket
satt foretag/myndigheter informerar

Ganska
viktigt

47 %

Mycket Inte sérskilt
viktigt viktigt

30 % 19 %

Inte alls
viktigt

2%

Tveksam/
vet ej

2%

som inte ar néjda hor av sig, men inte ens var tionde
bryr sig om det.

Tre av fyra avsandare inser dock att det ar viktigt
for deras kunder att kunna paverka hur de tar emot
sin kommunikation, och hela 86 procent anser att
de tar hansyn till mottagarnas 6nskemal om kanal.

Aven detta speglar en évertro pa hur val man
kanner sin malgrupp, eftersom endast 54 procent
av foretagen och myndigheterna faktiskt fragar sina
mottagare hur de vill ta emot sin kommunikation.
Man tror, med andra ord, att man vet det man behéver
veta.

Sa paverkas mottagarna nar de inte far mojlighet att bestamma hur de ska ta emot sin information

M Vad mottagarna tycker

B Vad féretagen/myndigheterna tror

42 %

Blir irriterad men

agerar inte
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Overvéger att
byta féretag

Paverkas inte alls/i
liten eller mycket
liten utstrackning

Tar kontakt och
framfér klagomal

Annat, tveksam,
vet e]

Byter eller férséker
byta féretag



» Omnichannel optimerar

%

tycker att e-post fungerar

bést nar det redan finns en

upparbetad relation, som
nyhetsbrev

%

tycker att sms dr den bdsta
kanalen fér paminnelser

Den som vill na ut till och vicka uppmarksamhet hos en viss malgrupp har manga
kanaler att vdlja mellan i dag. Ingen enskild kanal ar ratt for alla budskap till alla
manniskor vid alla tilifdllen. Men att kommunicera i flera kanaler med delvis olika
innehall &r ett sdkert sétt att skapa lojalitet, bygga varumaérke och inspirera till kép.

Somloés och kanaloberoende kommunikation - det
vill sdga att erbjuda flera olika kanaler fér kontakt och
transaktioner - har lange varit en sjalvklarhet inom
handeln. Fér kunderna innebdr det stérre valfrihet och
fler kontaktmojligheter, saval digitala som fysiska.

Begreppet omnichannel anvands dven inom admi-
nistrativ kommunikation, fran myndighetsinformation
till féretagens fakturor och kundinformation.

Vissa typer av budskap féredrar mottagarna att

fa pa ett satt, andra pa ett annat satt - det viktiga ar
omnichannelperspektivet: att det ska finnas en valmoj-
lighet och flexibilitet att ta emot kommunikation pa
det satt som mottagaren foredrar.

Och preferenserna varierar stort: e-post ar till exem-
pel férstahandsval for vissa typer av kommunikation
dar det redan finns en upparbetad relation, som
nyhetsbrev. Postladan ar konsumenternas forstahands-
val nar det galler personlig information som uppfattas
som viktig, till exempel deklarationen samt pensions- och

forsakringsinformation. Den ar ocksa forstahandsvalet
for information dar det fysiska formatet erbjuder ett
mervarde, som till exempel vecko- och manadstidningar
som man prenumererar pa samt kund- och medlemstid-
ningar.

For andra typer av information ar det inte lika tydligt
vilken kanal som ar optimal, ungefar lika manga
féredrar informationen fysiskt som digitalt. Bast effekt
i dessa fall uppnar avsandaren genom att erbjuda
informationen i bada kanalerna. Nagra exempel ar
l6nespecifikationer, avtal och offerter samt férbrukar-
och anvandarstatistik, som ungefar lika manga vill hai
postladan som i sin e-post.

Preferenserna fér hur man vill ha rakningar och
information fran banken delas lika mellan postladan
och internetbanken. Kallelser till exempelvis tand-
lakaren vill lika manga ha som sms som i postladan,
medan paminnelser inte ovantat passar bast i den
personliga och direkta formen av ett sms.

Kommunikation
som vi vill ha
i postladan

..88%
[ ———]

Vecko- och
manadstidningar

E; 72%
—

Kund- och
medlemstidningar

Inkomstdeklaration

Information om pension

46 %

Information om
foérsakringar

' 44 %

Fakturapaminnelser

I

Information fran
Forsakringskassan

44 %

Lokala nyheter
och information
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Omnichannel optimerar

Vad tror avsandarna?

Det finns tydliga skillnader mellan hur féretag och myn-

digheter tror att deras mottagare vill ta emot sin informa-

tion jamfort med hur mottagarna faktiskt vill ha den.
Foretagen uppskattar att 36 procent av deras totala

skriftliga kommunikation ar fysisk och resten digital.

Men for manga typer av kommunikation évervarderar

| man konsekvent de digitala kanalerna pa bekostnad av

postladan.

Kund- och medlemstidningar samt avtal och offerter
ar tydliga exempel dar féretag och myndigheter
undervarderar postladan och 6vervarderar e-post som
kanal. Drygt sju av tio mottagare vill ha sina tidningar i
postladan, men mindre an halften av avsandarna tror
att sa ar fallet. Nar foretag och myndigheter ska skicka

ut erbjudanden till potentiella kunder och medlemmar
underskattas ocksa postladan, men da till férman framst
for sociala medier.

Aven fér forbrukar- och anvéndarstatistik under-
varderas postladan. Framst ar det egna hemsidor och
appar som évervarderas.

Monstret gar igen aven for lokala nyheter och
information, som fyra av tio foredrar att fa i postladan.
Bara 14 procent av avsandarna tror att sa ar fallet och
overvarderar i stallet e-post och sociala medier.

Fér nyhetsbrev dr avsandare och mottagare daremot
6verens om att de fungerar bast i digitala kanaler aven
om avsandarna évervarderar egna hemsidor, appar och
sociala medier och underskattar e-post som kanal.

Nyckeln till en optimal kundupplevelse

Att valja ratt kanaler fér att kommunicera med kunder och medborgare ar en
utmaning nar antalet kanaler standigt vaxer och preferenserna skiftar. Det menar
Scott Draeger, Vice President Product pa GMC Software som levererar IT-l6sningar
for kundkommunikation till organisationer éver hela variden.

- Som kund, medlem och skattebetalare
anvander mottagaren manga olika en-
heter for att ta emot kommunikation. Och
antalet vaxer standigt; varje ar tillkommer
nya kanaler som vissa mottagare snabbt
anammar medan andra haller fast vid de
invanda.

En viktig slutsats ar enligt Scott Drae-
ger att foretag och myndigheter inte kan
Overge etablerade kanaler i samma takt
som de lagger till nya.

- D3 okar antalet missnojda kunder
shabbare an de som ar néjda.

Preferenserna skiftar dessutom mellan
olika marknader, likaval som mellan
individer. Ett exempel ar fax, som i manga
lander och branscher fortfarande ar en
vanlig kanal, medan den pa andra hall
betraktas som férlegad.

1 takt med att mottagarna blir alltmer
sofistikerade blir de ocksa mer krasna
och otaliga. Och de vill kunna valja.

Det ar en utmaning fér avsandarna,
men inte en oméojlighet, menar Scott
Draeger och papekar att férdelarna med
att erbjuda en s6mlés kommunikations-
upplevelse vida dverstiger riskerna med
att inte géra det:

- Att anvanda den kanal som mottaga-
ren féredrar innebdr en liten merkostnad,

om ens nagon,
sa varfor inte
gora det?
Beratta for dina
mottagare vilka
kanaler de kan
vdlja mellan
for att ta emot
information
och fraga vilken
eller vilka som
passar dem bdst. Om de inte svarar i en
viss kanal, testa en annan.

Scott Draeger.

Det kallas customer preference mana-
gement och ar en viktig del i att varda
kunder och bygga lojalitet, menar Scott
Drager, och forklarar att ratt it-plattform
ar en viktig del.

- Ofta ar det just it som satter hinder i
vagen for en sémlés kommunikation till
valfri plattform. Det ar vanligt att olika
team inom en organisation har hand om
webb, sociala medier och trycksaker. Att
koordinera dem och synkronisera bud-
skapen som sands ut i olika kanaler ar
en grannlaga uppgift. Ofta maste bud-
skapen anpassas for en viss kanal, men
dar ar det viktigt att somlosheten inte gar
forlorad.

Sarskilt de digitala kanalerna erbjuder

ofta olika maéjligheter fér budskapets ut-
formning, jamfor till exempel ett sms med
vad som ryms pa en stationar datorskarm
med HD-uppldsning.

- Nar kunden valjer att ga fran interak-
tion i en viss enhet till en annan, maste
den roda traden och historiken anda
hanga med fér en optimal anvandarupp-
levelse, papekar Scott Draeger.

Han lyfter fram tre nyckelord for att
lyckas med kommunikation i en omni-
channelmilj6:

- Konsekvens, kontinuitet och enhetlig-
het ar avgérande for en optimal kund-
upplevelse.

Ett framgangsrecept ar att se till att
kommunikationen speglar kundresan.

- Det kallas customer journey mapping
och gar ut pa att informera mottagaren
i den ordning som motsvarar kundens
eget intuitiva satt att soka information.

Ett annat vanligt misstag ar att
foretaget slutar kommunicera, eller gér
det med mindre omsorg, sa fort kunden
skrivit under avtalet:

- Nar det galler nya kunder, se till att
behalla samma ton efter att du landat
kunden som innan. Det missar manga
foretag. Visa omsorg dven efter det att
kunden skrivit pa.

6

Mottagarmakt 2017




Skiftande beteenden

Olika kanaler har olika styrkor. Mottagarnas satt att
hantera inkommande kommunikation varierar ocksa
mellan kanalerna. Nar vi gar genom posten som kom-
mit i postladan fokuserar vi pa det och inget annat.
En klar majoritet av alla svenskar tar del av posten
direkt nar de kommer hem, alternativt direkt nar den
kommer i postladan.

Av den kommunikation som kommer i postladan
laser nagot fler posten direkt jamfort med dem som
bara snabbt 6gnar igenom det som kommit i post-
ladan. Drygt en av tio férsandelser sparas for att lasas
senare och ungefar lika manga forsandelser slangs
direkt, utan att lasas.

De digitala kanalerna har delvis andra styrkor och

vart satt att ta in informationen dér ser annorlunda ut.
Informationen gar snabbt att ta del av och vi kan gora
det oavsett var vi befinner oss. Vanligast ar att ta del av
sin post direkt nar den kommer i den digitala breviadan.

Det ar fler som inte tar del av sin post dagligen i den
digitala brevladan jamfort med postladan, vilket ju
speglar att posten inte kommer lika frekvent i denna
kanal. Av all kommunikation som kommer i den digi-
tala brevladan 6ppnar och laser mottagarna en majori-
tet direkt. En mindre andel 6gnas snabbt igenom. En
nagot storre andel jamfoért med postladan sparas och
arkiveras for att lasas senare, och en mindre andel
slangs direkt utan att lasas.

Omnichannel optimerar

digitala saknar.
David Sax.

- Det beror inte pa att de har

”Analogt tilltalar oss”

David Sax, journalist och forfat-
tare av "The Revenge of Analog:
Real Things and Why They
Matter”, menar att det analoga
ger mottagarna foérdelar som det

svart att ta till sig digital teknik.
Tvartom ar det ofta personer som
sjdlva arbetar med att digitalisera
en allt storre del av var vardag,
som ibland valjer analoga alterna-
tiv, sdger han och tillagger:

- Méanniskor ar hela varelser.

Nar vi anvander analoga verktyg
involverar vi fler sinnen an nar vi
begransar hjarnan till stimuli fran
6gon och fingertoppar. Jag tror
att det ar karnan i varfér det ana-
loga tilltalar oss. Analogt férléser
var kapacitet.

Da tar vi oftast del av post/kommunikation som
kommer i den fysiska postladan eller i den digitala brevliadan

Sa snabbt tar vi del av fysisk
respektive digital post

Direkt nar posten kommer

Direkt nar jag kommer hem

Senare samma dag

Senast dagen efter

Ett par ganger per vecka

Mer sdllan

Tveksam/vet €]

3%

M Fysisk postlada
M Digital brevlada

30 40 50

Oppnar och liser direkt

R [i]

Oppnar direkt
och tittar snabbtigenom

IR [i]

Sparar/arkiverar for att lisa senare

n [

Slanger/raderar utan att lasa

R [

Medelvarde i procent
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»| at syftet styra

Foéretag och myndigheter har manga olika syften med sin kommunikation, fran att
uppmana till handling till att bygga varumarke. En del information behéver finnas
1attillganglig oavsett var mottagaren befinner sig, medan annat ska vara litt att spara.
Olika kanaler passar bra for olika syften - det viktigaste for att uppna 6nskad effekt ar
att kanna till mottagarens preferenser.

Skapa handling

Att gaigenom det som kommit i den fysiska post-
ladan ar en daglig rutin for nio av tio svenskar och
over halften av oss menar att den information vi far
i postladan vacker var uppmarksamhet och ar latt
att spara. Féretag och myndigheter underskattar
generellt det fysiska brevet och dverskattar digitala
kanaler nar huvudsyftet med kommunikationen

ar att fa mottagaren att agera pa nagot satt. Ett
undantag ar dock den digitala brevladan, som fler
mottagare vill ha sin kommunikation i jamfért med
vad avsandarna tror. Nar féretag och myndighe-
ter 6nskar uppmarksamhet ar det framst sociala
medier och den egna hemsidan eller appen som
overskattas. Fér mer handlingsutlésande kommuni-
kation ar det framst sociala kanaler och e-post som
avsandarna tror ar mer effektiva an vad mottagar-
na tycker. Féretag och myndigheter éverskattar
ocksa vart intresse av att spara e-post.

Vilken kanal d@r bast nar kommunikationen ska leda till att mottagaren agerar?

Skapa uppmﬁrksamhet B Mottagarna tycker M Féretagen/myndigheterna tror
Pt = =] Hemsida Sociala E Digital
Pad Brev E E-post Sms E ﬁ /app I | cdier breviada
53% 19% 15% 1% 2% 3%
31% 22% 12% 1%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 7 % Foretag/myndigheter - 3 %

Leda till handling
PEmS = | Hemsida Sociala E Digital
Do Brev E E-post Sms El/app medier breviada
44% 23% 8% 4% 1% 3%
33% 31% 10% 1%
Tveksam/vet ej: Mottagare - 19 % Foretag/myndigheter - 6 %
Ska kunna sparas
=h E i Hemsida E Digital
}.{ Brev —— bl /aPP breviada

1% 8%

3% 4%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 5 % Foretag/myndigheter - 3 %
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Lat syftet styra
oo o
Ge Oversikt
N&r kommunikationen behéver vara alla svenskar, men bara drygt tre av tio fore- Overskadligheten i de digitala kanalerna
lattoverskadlig eller nar det ar mycket tag haller med. Framst ar det féretags och paverkas negativt av att allt fler laser
information som ska kommuniceras passar myndigheters egna hemsidor och appar innehallet pa mindre skarmar som smart-
postladan bast. Det menar 6ver halften av samt e-post som avsandarna éverskattar. phones.

Vilken kanal dr bast for att ge mottagaren en bra 6éversikt av informationen?

Vara |§tt6verskéd|ig M Mottagarna tycker M Féretagen/myndigheterna tror
@ E Hemsida Sociala Digital
> - 4 Brev E-post Sms /app medier breviada
51% 26% 2% 7% 1% 4%
31% 36 % 2% 23% 2%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 9 % Foretag/myndigheter - 3 %

Innehaller mycket information

(';b E Hem5|da Sociala Digital
e Brev E-post Sms /app medier breviada
26 % 1% 10% 4%
38% 20% 2% 1%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 7 % Féretag/myndigheter - 3 %

\‘h 27 )\ {4 \J/\/\f\a‘!T \ /\ '..‘l. /N

R i>~:ﬁ o0
”'xL

./Irft
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Lat syftet styra
Bygga varumarke
Fysiska budskap talar till fler sinnen an mottagaren att kdnna sig uppskattad ar formaga att skapa ett bra intryck. Nar det
digitala och erbjuder avsandaren fler avsandare och mottagare ocksa éverens handlar om att bygga foértroende ar e-post
mojligheter att anvanda farg, form och om brevets styrka som varumarkes- odverskattad som kanal, medan fler vill ha
papper for att héja upplevelsen av bud- byggare. Sociala medier ses a andra sin kommunikation i en digital brevlada an
skapet och skapa en kansla av utvaldhet sidan inte alls som en effektiv kanal fér vad avsandarna tror. Nar syftet ar att visa
och exKlusivitet. Nar huvudsyftet ar att varumarkesbyggande kommunikation uppskattning tror avsandarna framst att
kommunikationen ska bygga fértroende, av mottagarna. Avsandarna éverskattar sms och sociala medier ar mer effektiva
ge ett bra intryck av avsandaren, eller fa ocksa e-post, sms, hemsidor och appars an vad mottagarna tycker.

Vilken kanal dr bast nar kommunikationen ska bygga varumarke?

Ge ett braintryck M Mottagarna tycker M Féretagen/myndigheterna tror
Sociala Digital

@ = 1:| Hemsida
P Brev E E-post Sms El ﬁ Japp medier brevléda

53% 16 % 1% 6%
43% 28% 1% 13%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 19 % Féretag/myndigheter - 8 %

Kéannas fortroendeingivande

4 Brev

a
L@

Hemsida Sociala Digital
Sms Elapp medier E breviada

61% 12% 1% 5% 8%

59 % 23% 1% 6% 1% 3%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 13 % Foretag/myndigheter - 7 %

Visa uppskattning

E E Hemsida Sociala E Digital
Sms —— lrd /PP medier breviada

54 % 18 % 5% 2% 1%

a
g

54 % 18% 9% 3% 1%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 20 % Foretag/myndigheter - 8 %

Kansligt och privat

Aven fér kinslig och privat infor- tio uppger att brevet fungerar bast vad avsandarna tror som vill ha
mation ar avsandare och mottagare for denna typ av kommunikation. denna typ av informationien
dverens om brevets styrka: sex av Det ar dock fler mottagare an digital brevlada.

Vilken kanal ar bast ndr kommunikationen ska féormedla kanslig/privat information?

Kénslig information M Mottagarna tycker M Foretagen/myndigheterna tror

PE=S = =:| Hemsida Digital
Bad Brev EEP“‘ S IEllalpp JE. breviada

16 % 2% 3% 12%

1% 6%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 7 % Foretag/myndigheter - 6 %
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Lat syftet styra

Snabbt och littillgangligt

Snabbheten dr en av de framsta férdelar- na grupp ar starka éverskattar avsandarna myndigheternas hemsidor eller appar som

na med de digitala kanalerna, anser saval styrkornai vissa av kanalerna och undervar- overskattas, medan dubbelt sa manga mot-

mottagare som avsindare. Aven nir malet  derar andra. tagare jamfoért med vad avsandarna tror, vill

ar att informationen latt ska tas vidare ha kommunikationen i en digital brevlada

eller finnas tillganglig var man an befinner For snabb information och information eller som sms.

sig ar de digitala kanalerna starkast, och som ska tas vidare éverskattas framst de Trots de digitala preferenserna inom

allra starkast ar e-post. Nar snabbheten sociala kanalerna. denna grupp ar det nastan dubbelt sa manga

star i fokus ar aven sms en effektiv kanal. For information som ska finnas tillgang- mottagare, jamfért med vad avsandarna tror,
Trots att de digitala kanalerna inom den- lig 6verallt ar det istdllet féretagens eller som uppskattar den fysiska kanalen.

Vilken kanal ar bast nar kommunikationen ska ga snabbt eller tas vidare?

Ska tas vidare M Mottagarna tycker M Foretagen/myndigheterna tror
=h E Hem5|da/ Digital
Pad Brev E-post Sms breviada
0

25% 51% 3% 2% 1% 3%
14 % 65 % 3% 8% 1%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 17 % Foretag/myndigheter - 6 %

Sociala
medier

Ska kommuniceras snabbt

E E. Hemsnda/ Sociala E Digital
Brev E-post " | Sms app medier breviada
53% 31% 1% 1% 3%
43 % 31% 1%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 4 % Foretag/myndigheter - 2 %

Ska finnas tillgdnglig var man dn befinner sig

‘ %Brev E E-post

2%

E El Hem5|dal Sociala Digital
Sms app medier breviada

1%

5% 1% 10 %

5% 20% 3% 5%

Tveksam/vet ej: Mottagare - 7 % Foretag/myndigheter - 2 %
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» Underutnyttjade kanaler

Rakningar och fakturor ar en kanal for regelbunden kommunikation som mottagaren ofta
tar till sig. Trots det utnyttjar bara vart tredje foretag fakturautskicket for erbjudanden
och information som forstarker kundrelationen och skapar mervarde, i synnerhet nar

det handlar om fysiska utskick.

Konsekvenserna av en missad faktura kan bli stora
for mottagaren - paminnelseavgifter, leverans-
stérningar och i vdrsta fall en betalningsanmarkning.
Sa ar ocksa mottagarmakten stark for fakturor:

85 procent tycker att det ar viktigt att sjalv fa valja
pa vilket satt de tar emot sina fakturor, 74 procent
paverkas negativt om de inte far valja och 34 procent
byter eller 6vervager att byta leverantér. Och de
yngre har aven har mindre talamod an de aldre, och
odverger snabbare leverantérer som inte erbjuder
valfrihet, oftast utan att ange orsaken.

Foretagen underskattar dessutom fakturans poten-
tial som en kraftfull och kostnadseffektiv kommuni-
kationskanal som nar fram i budskapsbruset. Storst
genomslag har pappersfakturan, som sex av tio laser
direkt. For digitala fakturor ar det drygt tre av tio som
laser fakturan direkt.
Mottagarnas grad av engagemang i faktura-

ogonblicket avspeglar sig i hur manga som tillgodo-
gor sig information och erbjudanden som kommer i

av foretagen/myndig-

o heterna anvinder
o fakturan for annat an

ren betalinformation

Sa agerar vi nar vi far information och erbjudanden

tillsammans med rakningar och fakturor

B

X
I

60% 36%

laser pappers-
fakturan direkt

laser den digitala
fakturan direkt

samma kuvert: tre av fyra laser direkt eller sparar
till senare. Drygt varannan éppnar en elektronisk
bilaga fér att Iasa direkt eller senare om den upp-
levs som intressant.

Hur utnyttjar féretagen detta engagemang? Endast
var tredje anvander fakturan for att informera sina kun-
der om annat @n ren betalinformation. Bland de féretag
som anvander fakturan ar det vanligast att de anvander
den fér att kommunicera annan kundrelaterad informa-
tion, foljt av erbjudanden fran foretaget sjalvt.

Valdigt fa anvander fakturan for att ge information
till kunderna om erbjudanden fran olika samarbets-
partner. Och det &r synd, med tanke pa att i snitt var
tredje tillfragad mottagare skulle rada foretag dar de
ar kunder att presentera erbjudanden till dem genom
att skicka dem tillsammans med rakningen.

B Fysiska bilagor
I Elektronisk bilagor

56 %

40 %

73 %

tar del av
fysiska bilagor

53%

tar delav
elektroniska bilagor

Jag laser Jag égnar snabbt
alltid denna igenom och laser mer
information noggrant om jag blir

direkt intresserad

12 Mottagarmakt 2017

Jag slanger
informationen

Jag sparar
informationen och
laser vid senare
tilifalle

Tveksam, vet ej

Magnus Widgren.

”Gyllene
tillfille”

Traditionellt har det
varit svart och dyrt att
gora fakturan kom-
munikativ, men sa ar
det inte langre, enligt
Magnus Widgren,
koncernchef fér House
of Friends, med just
fakturakommunikation
som specialitet.

- |1 dag ar det enkelt
att koppla ihop sin
kunddatabas och
aktuella marknadskam-
panjer med enskilda
transaktionsdata, for
att sedan printa ut ett
personligt utformat
erbjudande direkt pa
fakturan.

Han poéangterar att
detta ar en kanal som
ar sarskilt lampad att
anvanda fér individuell
information baserad
pa exempelvis tidigare
kop eller anvandning
av en viss tjanst.

- Det ar ett gylle-
ne tillfalle att moéta
sina kunder med ett
relevant erbjudan-
de i samband med
betalning, ndr de redan
har planboken 6ppen.
Ratt utnyttjad kan den
kommunikativa faktu-
ran gora stor affars-
nytta i form av 6kad
forsaljning, minskade
kostnader och 6kad
kundndjdhet, sager
Magnus Widgren.




» Digital mognac

| en allt mer digital varld haller postladan stéllningarna
som en effektiv kommunikationskanal. Mottagarnas
installning till, och vana vid, att kommunicera digitalt
okar standigt, om &n inte fullt sa snabbt som foretag

och myndigheter tror.

Nastan samtliga svenskar, 92 procent, tar

hand om innehallet i postladan varje vardag.
Motsvarande siffror for 16rdag och séndag ar
45 respektive 36 procent. 80 procent dppnar

posten det forsta de gér nar de kommer hem.

De tre storsta fordelarna med fysisk kommu-

nikation anses vara att det ar enkelt att lasa,
overskadligt samt ger bra kontroll. Manga,
framforallt unga, namner ocksa enkelheten
att spara och arkivera samt att det ar sakert
och tryggt som viktiga férdelar. Fér avsan-
daren innebar fysiskt utdkade méjligheter
att anvanda papper, tryck och kvalitet for att
skapa ett gott intryck.

Digital kommunikation har a andra sidan
sina unika férdelar - den ar snabb och finns
tillgénglig var mottagaren an befinner sig. En
majoritet av svenskarna ar positiva till att allt
mer kommunikation sker digitalt, och mest
positiva ar de yngre mottagarna.

Foretag och myndigheter 6verskattar dock
de positiva attityderna nagot och undervar-
derar de negativa. 16 procent av mottagarna
ar uttalat negativa, vilket ar tre ganger fler an
vad féretagen och myndigheterna tror.

Genomsnittskonsumenten tar emot lika
manga fysiska som digitala fakturor och
andelen digitala fakturor 6kar i antal. Det ar
framst bland yngre svenskar som de digitala
fakturorna okar.

Tillgangligheten for digital kommunikation
avspeglas i vara lasvanor, som dock varierar
mellan aldersgrupperna. En majoritet laser
sin digitala kommunikation i mobilen, féljt av
datorn och surfplattan. Det ar framst yngre
som ldser kommunikationen i mobilen, med-
an aldre laser den i datorn.

Aldre liser till stérre del kommunikationen
fran hemmet medan yngre ar mer mobila
och laser kommunikationen dar man fér
tillfallet befinner sig. Halften av alla svenskar
laser den kommunikation man far digitalt i
hemmet, 40 procent utnyttjar mobiliteten i

kanalen och ldser den dar man for tillfallet be-

finner sig, och 10 procent laser den pa jobbet
eller i skolan.

De storsta fordelarna med att

ta emot informationeni ... %

témmer sin postlada
varje vardag

Postladan Digital form
1 Enkelt attldsa/ 1 Miljohdansyn
overskadligt /mindre papper
/brakontroll
2 Jagkanna
Enkelt att informationen
2 sparafarkivera valf'jag an
befinner mig
42 %
-
3 Séakert/tryggt 3 Snabbt

Sa manga gar igenom posten i postladan
det forsta de gér nar de kommer hem

50 %

50 %
40% (y
80 (1]
gar igenom posten som
kommit i postladan direkt
30% nar de kommer hem
20%
10 %
)
8% 9%
0% Ea
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
mycket ganska varken ganska mycket
bra bra eller daligt daligt
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Digital mognad

%

kanner till att det finns

digitala brevlador

14

%

av svenskarna ar
anslutnaftillen
digital brevlada

Pa de har enheterna ldser vi oftast
digital kommunikation

Digitala breviador

En klar majoritet, tva av tre svenskar, kanner i dag till
att det finns digitala brevlador, vilket ar en 6kning med
24 procent jamfort med foregaende ar. Av foretagen ar
det tre av fyra som kanner till dem.

Drygt tre av tio svenskar ar ocksa anslutna till en digital
brevlada, en 6kning med 12 procent fran aret innan.
Bland de som i dag inte har nagon digital brevlada fun-
derar ytterligare drygt en av tio pa att ansluta sig. Bland
foretagen ar 7 procent anslutna till en digital brevlada,
medan ytterligare 11 procent funderar pa att ansluta sig.

Vi ser ocksa att det generellt ar fler som vill ha sin kom-

munikation till en digital brevlada jamfért med hur det
sett ut tidigare ar. Det &r framst i ldersgruppen 30-49 ar
som den digitala brevladan har 6kat i popularitet.

Ett exempel pa en digital brevlada som snabbt 6kat
i popularitet ar Skatteverkets tjanst Mina meddelan-
den, som gatt fran 700 000 registrerade anvandare
vid arsskiftet till 1,6 miljoner i slutet av juni. En forkla-
ring kan vara att de som ar anslutna kan se fram emot
snabbare utbetalning av skatteaterbaringen.

Att digitala brevlador ar pa frammarsch hindrar inte
att mottagarna vill vara med och paverka utveckling-
en. Narmare fyra av tio mottagare tycker att det ar vik-
tigt att sjalva fa mojligheten att valja att fa delar av sin
kommunikation till en digital brevlada, betydligt fler an
vad avsandarna tror. Aterigen motsvarar avsandarnas
bild inte férvantningarna hos de som har - eller borde
ha - makten: mottagarna.

Pa de hér platserna ldser vi oftast
digital kommunikation

0 L1 []

53 %

Mobilen

Mottagarmakt 2017

38 %

Datorn

9 %

Surfplattan

™ O M

50 % 40% 10 %

I hemmet

Pa den plats dir
mottagaren tillfalligt
befinner sig

Pa jobbet/i skolan
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Detalierade resultat

Mottagarna har makten

AVSANDARE:
Hur viktigt tror ni att det &r for era kunder att de sjilva far vilja pa
vilket sitt de tar emot information fran ert féretag?

Mycket viktigt 24 %
Ganska viktigt 50 %
Inte sarskilt viktigt 22%
Inte alls viktigt 4%
Tveksam, vet ej 1%

Brukar ni fraga era kunder hur de féredrar att ta emot
information fran ert féretag?

Ja 54 %
Nej 42 %
Tveksam, vet ej 3%

Hur vil instimmer du i féljande pastaende? Vi som féretag tar hinsyn
till vara kunders 6nskemal nér vi viljer vara skriftliga kommunika-
tionskanaler

Stammer mycket bra 42 %
Stammer ganska bra 44 %
Varken eller 10 %
Stammer ganska daligt 3%

Stammer mycket daligt 1%
Tveksam, vet ej

Omnichannel optimerar

MOTTAGARE:
Hur féredrar du att fa féljande information?

Rédkning/faktura

| breviadan 36 %
Via e-post 22%
Via sms 1%
Pa avsandarens hemsida eller app -
Pa internetbanken 39%
Digital brevlada 2%
Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -
Annat -
Tveksam, vet ej 1%

Information om mina forsdkringar

| brevliadan 46 %
Via e-post 33%
Via sms -
Pa avsandarens hemsida eller app 9%

Pa internetbanken 9%
Digital brevlada -
Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -
Annat 2%
Tveksam, vet ej 1%

Information om min pension

| breviadan 53 %
Via e-post 24 %
Via sms -
Pa avsandarens hemsida eller app 7%
Digital brevlada 13%
Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -
Annat -
Tveksam, vet ej 2%

Information fran min bank (t ex kontoutdrag och arshesked)

| breviadan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Pa internetbanken

Digital brevlada

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

Lonespecifikation

| brevladan

Via e-post

Via SMS

Pa avsandarens hemsida eller app

Digital brevlada

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

Avtal och offerter

| breviadan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Digital brevlada

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

29%
19%

5%
4%
5%

1%

32%
M %
1%
12%
10 %

2%
1%
48 %
40 %
1%
6%

4%
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Detaljerade resultat

Kund- och medlemstidningar Forbrukar-/anvandarstatistik fran exempelvis ditt elbolag eller

| brevladan 72 % telebolag etc

Via e-post 16 % | brevladan 33%

Via sms - Via e-post 38%

Pa avsandarens hemsida eller app 5% Via sms 1%

Digital brevlada 1% Pa avsandarens hemsida eller app 13%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) 1% Pa internetbanken 6%

Annat - Digital brevlada 5%

Tveksam, vet ej 3% Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -
Annat -

Vecko-/manadstidningar som du prenumererar pa Tveksam, vet ej 4%

| brevladan 88 %

Via e-post 4% Lokala nyheter och information

Via sms - | breviadan 40 %

Pa avsandarens hemsida eller app 3% Via e-post 17 %

Digital brevlada 1% Via sms 2%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) - Pa avsandarens hemsida eller app 24 %

Annat - Digital breviada 2%

Tveksam, vet ej 2% Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) 8%
Annat 3%

Nyhetsbrev Tveksam, vet ej 4%

I breviadan 14 %

Via e-post 75 % Paminnelser om bes6k hos t ex likare/tandlikare

Via sms - | brevladan 14 %

Pa avsandarens hemsida eller app 3% Via e-post 10%

Digital brevlada 2% Via sms 73%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) 1% Pa avsandarens hemsida eller app -

Annat 1% Digital brevlada 1%

Tveksam, vet ej 4% Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -
Annat -

Erbjudanden fran féretag dér jag inte dr kund Tveksam, vet ej 1%

| brevladan 25%

Via e-post 25% Fakturapaminnelse

Via sms 1% | brevladan 44 %

Pa avsandarens hemsida eller app 23% Via e-post 30%

Digital brevlada 1% Via sms 13%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) 7% Pa avsandarens hemsida eller app -

Annat 5% Pa internetbanken 9%

Tveksam, vet ej 12% Digital brevlada 3%
Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -

Inkomstdeklaration Annat -

| brevladan 56 % Tveksam, vet ej 1%

Via e-post 18 %

Via sms 1% | AVSANDARE:

Pa avsandarens hemsida eller app 7% Hur stor andel av ert foretags totala skriftliga kommunikation skulle

Digital brevlada 17% du uppskatta ar fysisk?

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) -

Annat - 0-10% 31%

Tveksam, vet gj 1% 11-20 % 14 %
21-30 % 9%

Kallelser till besok hos t ex ldkare/tandldkare 31-40 % 5%

| brevladan 40 % 41-50 % 14 %

Via e-post 17% 51-60 % 3%

Via sms 38% 61-70 % 6%

Pa avsandarens hemsida eller app - 71-80 % 8%

Digital brevlada 4% 81-90 % 3%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) - 91-100 % 3%

Annat - Vet ej 3%

Tveksam, vet ej 1% Medelvarde 36 %

Information fran Forsdkringskassan

| brevliadan 44 %

Via e-post 29%

Via sms 4%

Pa avsandarens hemsida eller app 6%

Digital brevlada 13%

Via sociala medier (Facebook, Messenger, etc.) - |

Annat - L

Tveksam, vet ej 3%
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Hur stor andel av ert foretags totala skriftliga kommunikation skulle
du uppskatta ar elektronisk?

0-10% 6%
11-20 % 6%
21-30 % 9%
31-40 % 4%
41-50 % 14 %
51-60 % 5%
61-70 % 7%
71-80 % 15 %
81-90 % 15 %
91-100 % 17%
Vet ej 3%
Medelvarde 64 %

Hur tror ni att era potentiella kunder féredrar att fa erbjudanden och
reklam fran er?

I breviadan 15 %
Via e-post 21%
Via sms 2%
Pa avsandarens hemsida eller app 20%
Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra) 1%
Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.) 34%
Annat 3%

Tveksam, vet ej

Hur tror ni att era kunder féredrar att fa féljande typer av information?

Avtal och offerter

| brevladan 34%
Via e-post 55 %
Via sms -
Pa avsandarens hemsida eller app 2%
Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra) 1%
Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.) -
Annat 2%
Tveksam, vet ej 5%

Kund- och medlemstidningar

| brevladan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra)

Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

Nyhetsbrev

| brevliadan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra)

Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

Detaljerade resultat

45 %
28 %
1%
1n%
1%
8%
1%
5%

13%
60 %
3%
10 %

10 %

3%
4%

Forbrukar-/anvindarstatistik fran exempelvis ett elbolag eller

telebolag etc

| breviadan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Pa internetbanken

Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra)

Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

Lokala nyheter och information

| breviadan

Via e-post

Via sms

Pa avsandarens hemsida eller app

Digital brevlada, (typ e-Boks eller Kivra)

Via sociala medier (Facebook, Messenger etc.)
Annat

Tveksam, vet ej

17 %
40 %
1%
18 %
3%

21%

14 %
26 %
2%
22%

24 %

2%
9%
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Detaljerade resultat

Underutnyttjade kanaler

MOTTAGARE:
Hur viktigt &r det for dig att du sjélv far bestamma hur du ska ta emot
fakturor/rdakningar fran ett féretag dar du &r kund?

Mycket viktigt 45 %
Ganska viktigt 40 %
Inte sarskilt viktigt 12%
Inte alls viktigt 1%
Tveksam, vet ej 1%

Hur paverkar det dig som kund nér ett foretag inte ger dig méjlighet
att sjdlv bestamma hur du ska ta emot fakturor/rdkningar?

Jag byter eller férsdker byta féretag 10%
Jag 6vervager att byta féretag 24 %
Jag kontaktar féretaget och framfor mina klagomal 13%
Jag blir irriterad men agerar inte 27 %
Det paverkar mig inte alls 20 %
Annat 1%
Tveksam, vet ej 5%

Vilket alternativ passar bast med hur du ldser dina pappersfakturor?

Jag laser alltid fakturan direkt 60 %
Jag bldddrar snabbt igenom och ldser mer noggrant om jag blir
intresserad 27%
Jag lagger undan och ldser vid ett senare tillfdlle 12%
Tveksam, vet ej 1%
Pa vilket eller vilka av féljande satt anvidnder ni fakturan?
Vilket alternativ passar bast med hur du ldser dina digitala fakturor? Anvander fakturan for att ge kunderna annan kundrelaterad information
Ja 83%
Jag laser alltid fakturan direkt 36 % Nej 16 %
Jag 6ppnar fakturan och égnar snabbt igenom och laser mer Tveksam, vet ej 1%
noggrant om jag blir intresserad 35%
Jag sparar den digitalt och 6ppnar och laser vid ett senare tillfalle 23% Anvéander fakturan for att ge kunderna erbjudanden fran oss som foretag
Tveksam, vet ej 7% Ja 34 %
Nej 66 %
AVSANDARE: Tveksam, vet ej -
Anviénder ni i nagot fall fakturan fér att informera era
kunder om annat &n ren betalinformation? Anvinder fakturan fér att ge kunderna erbjudanden fran vara olika
samarbetspartners
Ja 33% Ja 10 %
Nej 62% | Nej 90 %
Tveksam, vet ej 5% Tveksam, vet ej -
Digital mognad
MOTTAGARE:
Vilka dagar brukar ni ta hand om posten som kommer i ert brevinkast/ Vilka ar de storsta fordelarna med att ta emot informationen direkt
breviada/fastighetsbox? hem i brevladan?
(Ur Kantar Sifos undersékning DR-monitorn 2017)
Mandag o929  Enkeltatt lasa/6verskadligt/bra kontroll 71%
Tisdag 91% Enkelt att spara/arkivera 42 %
Onsdag 929%  Snabbt 3%
Torsdag o1y  Sékert/tryggt 12%
Fredag 929% Slippa anvanda datorn/ar inte online dagligen 10 %
Lordag 459 Lattatttavidare 7%
Séndag 36% Inget av ovanstaende, vet ej 9%
Tveksam, vet ej 6%
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Digital mognad

Vilka dr de stérsta fordelarna med att ta emot informationen digitalt?

Enkelt att lasa/Overskadligt/Bra kontroll 20 %
Enkelt att spara/arkivera 28%
Snabbt 43 %
Sakert/Tryggt 13%
Latt att ta vidare 9%
Miljohansyn/Mindre papper 54 %
Kan na informationen var jag an befinner mig 46 %
Kan fa en notifiering nar ny kommunikationen kommer i den digitala 18 %
Inget av ovanstaende, vet ej 7%

Vilken &r din instéllning till att information fran féretag och myndighe-
ter alltmer sker i digital form?

Mycket positiv 21%
Ganska positiv 34 %
Varken positiv eller negativ 26 %
Ganska negativ 12%
Mycket negativ 4%
Tveksam, vet ej 2%

Ungefér hur manga av dina eller ditt hushalls rdkningar/fakturor
far du elektroniskt?

010 % 21%
1120 % 6%
21-30% 7%
31-40 % 4%
41-50 % 12%
51-60% 4%
6170 % 5%
71-80 % 14 %
81-90 % 12%
91100 % 10%
Tveksam, vet ej 6%
Medelvarde 51%

Kéanner du till att det finns digitala brevlador, dar du kan fa din kommu-
nikation fran anslutna féretag och myndigheter?

Ja 67 %
Nej 22%
Tveksam, vet ej 1%

Ar du sjilv ansluten till ndgon digital breviada?

Ja 3%
Nej 61%
Tveksam, vet ej 7%

Mottagare som inte &r anslutna till nagon digital brevlada: Har du
overvdgt att ansluta dig?

Ja 15 %
Nej 64 %
Tveksam, vet ej 21%

Hur viktigt tycker du det dr att kunna fa méjligheten att vilja att fa
din kommunikation fran vissa foretag och myndigheter till en digital
breviada?

Inte alls viktigt 15 %
Inte sarskilt viktigt 18 %
Varken eller 30%
Ganska viktigt 26 %
Mycket viktigt 12%

Detaljerade resultat

AVSANDARE:
Vilken instéllning tror ni era kunder har till att information fran féretag
alltmer sker i digital form, via internet?

Mycket positiv 21%
Ganska positiv 50 %
Varken positiv eller negativ 24 %
Ganska negativ 5%
Mycket negativ
Tveksam\vet ej 1%
Medelvarde 39

Kénner du till att det finns digitala brevlador, dér privat-
personer och i vissa fall foretag kan fa sin post fran anslutna féretag
och myndigheter?

Ja 75 %
Nej 24 %
Tveksam, vet ej 1%

Hur viktigt tror du det &r for era kunder att kunna fa méjligheten att
vilja att fa sin kommunikation fran ert féretag till en digital brevlada?

Inte alls viktigt 19 %
Inte sarskilt viktigt 26 %
Varken eller 26 %
Ganska viktigt 15 %
Mycket viktigt 6%
Tveksam, vet ej 7%
Medelvarde 26

Ar ert féretag/myndighet anslutet till en digital brevlada, dvs har era
kunder méjlighet att vilja att fa kommunikation fran er till en digital
brevlada?

Ja 7%
Nej 85%
Tveksam, vet ej 8%

Avsidndare som inte dr anslutna till nagon digital breviada:
Overviger ni att ansluta er?

Ja 1%
Nej 73%
Tveksam, vet ej 16 %
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