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Baggrund og formal

. TOMS og Citrus Media har etableret et samarbejde, og er gaet i luften med en Retail Digital kampagne, henvendt mod de
handlende i udvalgte supermarkeder. Formalet er at skabe opmarksomhed omkring de laekre paskeprodukter fra Anton Berg
og eksponere kunden for produkterne direkte i kpbsgjeblikket — forhabentlig med det resultat at de veelger at foretage et kgb.

. Kampagnen har veeret eksekveret via digitale skeerme i en lang reekke supermarkeder i Danmark i uge 12-14, 2022. | forhold
til selve undersggelsen, er der udvalgt i alt 3 supermarkeder som repraesentanter for “kampagneuniverset” er det er her
effekten af kampagnen er malt.

. Formalet med undersggelsen er at undersgge gennemslagskraften og effekten af TOMS tilstedeveerelse (Retail Digital -
kampagne) i udvalgte supermarkeder, samt at fa malgruppens vurdering af selve kampagnematerialet.

. Communication Research har derfor gennemfgrt en test via personlige interviews med malgruppen, for at tilvejebringe
information om kampagnens gennemslagskraft og effekt i malgruppen, samt at vurdere om malgruppens opfattelse af
TOMS/Anton Berg er blevet pavirket i positiv retning.
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Analysemetode og gennemfgrelse

: Undersggelsen er gennemfgrt blandt Personer i alderen 18+ ar, der har handlet i et af de
Malgruppe 3 udvalgte supermarkeder i kampagneperioden.

Der er indsamlet i alt 170 interviews i malgruppen. Interviewene er gennemfgrt den 7.-8.

Gennemfgrelse ,
April, 2022.

Undersggelsen er gennemfgrt som personlige interviews ved brug af online survey system.
Metode Interviewene er gennemfgrt udenfor supermarkedet, for at teste om man har bemaerket
Retail Digital kampagnen i supermarkedet (man har haft en OTS, opportunity to see).

Rapportens hovedfokus er at kortlaegge hvordan kampagnen har performet i malgruppen (effekten),
samt bidrage med viden om malgruppens syn pa kampagnen.
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Beskrivelse af malgruppen i undersggelsen

Har du veeret i et af disse supermarkeder inden for de seneste uger? Kgn

Mand 44 %
Ja, Superbrugsen

(o)
Lokken 46%

Kvinde 56 %

Ja, Superbrugsen

(o)
Hellerup 288

18-44 ar

Ja, S b
3, up'er rugsen 26 %
Blistrup

45 ar + 55 %
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Userfrekvens, chokolade: Stort set alle spiser chokolade — og hele 72% spiser det minimum
ugentligt! Stort potentiale for paskeaeg-kampagnen...

Dagligt
Flere gange om ugen
32%

1 gang om ugen

2-3 gange om maneden

1 gang om maneden

Sjeeldnere end manedligt

Aldrig

Q10. Omtrent hvor ofte spiser du chokolade?
Base: Total (n=170)
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Kendskabet til de udvalgte dagligvaremaerker viser, at Anton Berg har en attraktiv position blandt

malgruppen — maerket er kendt af stort set alle (94%)!

Anton Berg Kahlua

Nestlé Dolmio
Spangsberg Lindt

Mars Mutti Tomatsovs
Aperol Valrhona

Q3. Nedenfor er der en liste med forskellige dagligvaremaerker. Hvilke af disse maerker kender du eller har du hgrt om?
Base: Total (n=170)

68%
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Billeder fra Retail Digital kampagnen for Anton Berg
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44% af de handlende bemarker kampagnemediet — de digitale skaerme i supermarkedet. Den
yngre del af malgruppen (og til dels kvinder) er mest opmarksomme pa mediet.

N Ja M Nej Ved ikke
38 %
44 %
0,
% 15 9% 19 %
8% 6 %
Total 18-44 ar 45 ar + Mand Kvinde

Q1. Bemzrkede du de digitale skaerme (TV-skaerme), som er placeret i supermarkedet? Communication/\/Resea rCh
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Reklameerindring: 38% af dem der bemeerkede de digitale skaerme, erindrer Anton Berg
kampagnen. Mutti Tomatsovs, som ogsa var ‘on air’, opnar en lavere erindring pa 23%, hvilket
formentlig skyldes en forveksling med det langt mere kendte brand Dolmio (67% vs. 36%).

Anton Berg

< Mutti Tomatsovs
Dolmio

Spangsberg

Nestlé

Aperol

Mars

Lindt

Kahlua

Valrhona

Jeg sa ingen reklamer pa skaarmen

Ved ikke/kan ikke huske

Q2. Pa de digitale skaerme blev der vist reklamer. Hvilke(n) annoncgr(er) sa du pa skaermen?

Base: Bemaerkede de digitale skaerme i butikken (n=74)

Retail Digital kampagner i Superbrugsen:
TOMS: uge 12-14

Mutti Tomatsovs: uge 12-14

Kahlua: uge 12

Communication/\/Research
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Reklameerindring, hjulpet: Nar Anton Berg filmen forevises, stiger reklameringen til 46%,
blandt dem der har bemaerket de digitale skaerme i butikken.

Q4. Her ser du en kort reklamefilm. Kan du huske at have set reklamen via de digitale skeerme i supermarkedet?
Base: Bemzaerkede de digitale skaerme i butikken (n=74)
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Anton Berg reklameerindring, overblik: Samlet set erindrer 16% af de handlende Anton Berg
kampagnen uhjulpet og nar filmes vises, stiger erindringen til 28%. De yngre er markant mere

opmeerksomme pa kampagnen!

Total 18-44 ar

Erindrer uhjulpet @ .
S

Ad recognition:
Erindrer hjulpet

Efter visning af film

Q2. P3 de digitale skaerme blev der vist reklamer. Hvilke(n) annoncer(er) sé du pa skaermen?

Q4. Her ser du en kort reklamefilm. Kan du huske at have set reklamen via de digitale skaerme i supermarkedet?

Base: Total (n=170)

45 ar+ Mand Kvinde

- @ @
A

4 )

Bemaerkede
digitale skeerme

38%“/.

46%__/.

- /
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Reklamen opnar en rigtig flot ad liking pa 64%! Seerligt de yngre og dem der erindrer reklamen,

synes godt om den. Kun ganske fa bryder sig ikke om den (>10%).

W Total

Total: (34% W 18-44 &r
18-44 ar: 75% 1

45 ar+:54% A

Top 2:
Mand: 65% ® Mand
Kvinde: 63% M Kvinde
ition: 819

Ad recoglnltlon 81% Ad recognition

% 1% %0 %! %0 %0 %

Meget god God Hverken god eller Darlig Meget darlig Ved ikke
darlig

Q5. Til din orientering er reklamen for Anton Berg. Hvad synes du alt i alt om den reklame, som du netop har set?
Base: Total (n=170)
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Opfattelse af reklamen: 55-56% vurderer at reklamen er igjnefaldende og giver god mening i
kpbssituationen i supermarkedet. De 18-44 arige og dem der erindrer reklamen er utvetydigt
mest positive — og de ser ogsa den stgrste relevans af kampagnen!

B Total M 18-44 ar 45 ar + H Mand B Kvinde Ad recognition

62 %

Igjnefaldende — fanger
min opmarksomhed

83%
Relevant for mig
79 %
0,
Det giver god mening for 519 %
mig, at Anton Berg
reklamerer i
supermarkedet
79 %

Q6. Nu vil vi gerne have dig til at svare pa, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende udtalelser om reklamen. TOP 2 Communication/\/Resea rch
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Emotionel pavirkning: En hgj, flot andel af dem der har set kampagnen i supermarkedet bliver
mere positivt indstillede overfor Anton Berg — 69% indikerer at reklamen har en positiv impact.

B Total M 18-44 ar 45 ar + H Mand B Kvinde Ad recognition

—_

o Positiv NET:
Meget mere positiv i

forhold til Anton Berg Total: 35%
otal: 0

18-44 ar: 42%

45 ar+: 29%

Mand: 35%

Kvinde: 34%

Ad recognition: 69%

Lidt mere positiv i
forhold til Anton Berg

64 %
Ikke anderledes i forhold 70 %
til Anton Berg 62 %

65 %

Negativ i forhold til
Anton Berg

Q7. Hvordan fik reklamen dig til at fgle i forhold til Anton Berg? Reklamen fik mig til at fgle mig...
Base: Total (n=170)

18
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Call to action: Reklamen har gget bevidstheden om paskeaeg fra Anton Berg (blandt 63% af
dem der erindrer). Kampagnen har bedst effekt blandt yngre og kvinder, idet den stgrste
anbefaling og k@bsintention opnas her.

N Total M 18-44 ar 45 ar + B Mand B Kvinde Ad recognition

49 %

60 %
Kampagnen har gjort
mig mere bevidst om

paskeag fra Anton Berg

63 %

Jeg vil anbefale Anton
Berg til andre pa
baggrund af kampagnen

Reklamen giver mig lyst
til at kgbe produkter fra
Anton Berg

75 %

Q8. Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn?
Base: Total (n=170)

19

Communication/\/Research



Kob af paskeaeg: Selvom de yngre generelt tager bedst imod kampagnen, er det de xldre og kvinderne, der
har kgbt flest paskeaeg. Pasken er fuld af traditioner/ritualer (paskeaeg hgrer sig til) og her er det primeert
eldre/kvinder der har sgrget for indkgb af paskeaeg. Overordnet set har en hgj andel af de handlende

foretaget et konkret kgb af paskeaeg (18%).

Ad
Total 18-44 ar 45 ar+ Mand Kvinde recognition

Kgbte Anton Berg . 25% @ . 19%

Q9. Kgbte du paskeaeg fra Anton Berg i supermarkedet?
Base: Total (n=170)

20
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Summary

Retail Digital undersggelsen blandt handlende i udvalgte supermarkeder viser, at paskeseg-kampagnen fra TOMS har et godt potentiale: stort set alle
i malgruppen (18+ ar) spiser chokolade — og hele 72% spiser det minimum ugentligt! Derudover kender naesten alle Anton Berg maerket (94%).

Retail Digital-mediets gennemslagskraft

. 44% af de handlende bemaerker kampagnemediet — de digitale skeerme i supermarkedet. Den yngre del af malgruppen (og til dels kvinder) er
mest opmaerksomme pa mediet.

. Reklameerindringen for Anton Berg kampagnen er 38%, blandt dem der bemaerkede de digitale skaerme. Nar Anton Berg filmen forevises,
stiger reklameringen til 46%, blandt dem der har bemazerket de digitale skaerme i butikken. De yngre er markant mere opmaerksomme pa
kampagnen!

Vurdering af kampagnen og call to action
. Reklamen opnar en rigtig flot ad liking pa 64%! Szerligt de yngre og dem der erindrer reklamen, synes godt om den.

. Opfattelse af reklamen: 55-56% vurderer, at reklamen er igjnefaldende og giver god mening i kgbssituationen i supermarkedet. De 18-44 arige
og dem der erindrer reklamen er utvetydigt mest positive — og de ser ogsa den stgrste relevans af kampagnen! Derudover bliver en stor andel
af dem der har set kampagnen i supermarkedet mere positivt indstillede overfor Anton Berg — 69% indikerer, at den har en positivimpact.

. Call to action: Reklamen har gget bevidstheden om paskeag fra Anton Berg (blandt 63% af dem der erindrer). Kampagnen har bedst effekt
blandt yngre og kvinder, idet den st@rste anbefaling og k@gbsintention opnas her.

. Kob af paskeaeg: Selvom de yngre generelt tager bedst imod kampagnen, er det de ldre og kvinderne, der har kgbt flest paskeaeg. Pasken er
fuld af traditioner/ritualer (paskeaeg hgrer sig til), og her er det primaert seldre/kvinder, der har sgrget for indkgb af paskeaeg. Overordnet har
en hgj andel af de handlende foretaget et konkret kgb af paskeaeg (18%).
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