Lardomar fran
Tema Nyhetskuponger:

Nyhetskuponger 6kar forsaljningen med 46 procent
Artiklar med nyhetskuponger pa hyllkanten dkar sin
forsaljining med 46 procent. Adderas en Nyhetsvippa
uppmats dkningen till 58 procent. Nedbrutet per artikel
kan det emellertid utlasas att nyhetsvipporna endast
bidrar till en 6kning for halften av deltagande sex artiklar,
vilket kan tolkas som att Nyhetsvippa adderar ett visst
varde, men att det viktigaste ar att sakerstalla Nyhets-
kupongen som faktiskt skapar tydlig kdpanledning.

Vid hadndelse av Nyhetskupong pa hyllkanten
genomfors tre av fem kép med kupong

Vid tre av fem kdp med Nyhetskupong pa hyllkanten
tar shoppers med sig kupongen for inldsen. Siffran ar
hogre an fallet med kuponger vid etablerade artiklar,
vilket tydliggor att kupongerna far en annu viktigare
roll i kdpet vid nyheter an etablerade artiklar.

Tva av tre shoppers menar att kuponger dkar
sannolikheten for att de ska képa en ny produkt

66 procent av shoppers menar att kuponger dkar
sannolikheten for kdp av nya produkter. 65 procent

av shoppers menar att kuponger pa hyllkanten under-
|attar for att hitta nya produkter. 64 procent av
shoppers ser sig som benagna att kdpa nya produkter.
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"Tva av tre shoppers menar

att kuponger ar ett effektivt satt
att fa dem att testa nya produkter”

Turen har kommit till Tema
Nyhetskuponger. | detta tema
tittar vi specifikt pa kupong-

effekter vid nya artiklar | butiken.

Inom Tema Nyhetskuponger

behandlas tva aktiviteter med

nyhetskuponger:

1. Nyhetskupong pa hyllkanten

2. Nyhetskupong & Nyhetsvippa
pa hyllkanten

Vad kan vi férvanta oss for effekt

av en nyhetskupong?

- Farvien additativ effekt av
att anvénda bade en nyhets-
kupong och en nyhetsvippa?

e SoOker shoppers efter
nyhetsvippor?

+  Ardet enkelt eller svart att
hitta nyheter i butikerna idag?

Att kuponger klassificeras som
ett effektivt verktyg vid nyheter

i butik ar allmant kant. Intressant
ar darfor att kartldagga de faktiska

forsaljinings- och inléseneffekterna
vid anvandning av kuponger for
specifikt nya artiklar.

| tidigare teman av Clear Insights
har vi sett att den genomsnittliga
forsaljningseffekten av att anvan-
da kuponger pa hyllkanten har
varit 15 procent, vi har ocksa sett
att tva av tre shoppers menar att
kuponger ar ett effektivt satt att
fa dem att testa nya produkter

- i detta test ar det upp till bevis!

En intressant aspekt i Tema Ny-
hetskuponger ar att se hur stor

andel av kbpen som genomfors
med kupong, givet att det finns
kupong pa hyllkanten. | tidigare
undersdkningar, dar andra artik-
lar an nyheter varit foremal for

kupongkampanjerna, har vi kunnat
sla fast att andelen &r ett av fem
kdp. Detta - tillsammans med de
forsaljningseffekter som skapas

- visar tydligt att kuponger inte
kannibaliserar pa ordinarie forsalj-
ning, utan att de snarare genererar
merfoérsaljining.

| Tema Nyhetskuponger adderar
vi dimensionen Nyhetsvippor,
eftersom de ar frekvent forekom-
mande vid nylanseringar i butik.

| detta tema tittar vi specifikt pa
om Nyhetsvippan adderar ett
ytterligare varde utdver kupong-
en och darmed huruvida paketet
Nyhetskupong & Nyhetsvippa ar
en effektiv lanseringsstrategi.

Kuponginlésen

Deltagande Nyhetskuponger
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Diagram 1: Forsaljningsindex Ingen Kupong, Nyhetskupong och Nyhetskupong + Nyhetsvippa
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Ingen kupong

| genomfort test med nyhetsku-
ponger och nyhetsartiklar dkade
forsaliningen med 46 procent vid
anvandandet av en Nyhetsku-
pong pa hyllkanten i jamforelse
med ingenting alls. Adderade vi
ocksa en Nyhetsvippa 6kade vi pa
totalen &nnu mer satillvida att den
totala forsaljningsdkningen blev
58 procent.
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Nyhetskupong

Siffrorna kan givetvis jamforas
med den genomsnittliga kupong-
okningen vi sag i foregadende
tema om 15 procent. Tydligt ar att
nyheter premieras procentuellt i
hogre utstrackning &n etablerade
artiklar da kupongen kan vara vad
som kravs for att shopper de facto
ska testa det nya. Vardet av en
kupongkampanj for nyheter beho-

I Nyhetskupong + Nyhetsvippa I

ver daremot inte vara detsamma
som motsvarande kampanj for en
etablerad artikel, utifran en lagre
intial forsaljningsbas.

Diagram 2: Forsaljningsindex: Ingen Kupong, Nyhetskupong och Nyhetskupong + Nyhetsvippa - Spridning
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Artikel 1

Uppdelat per deltagande artikel
har vi mojlighet att se spridningen
mellan de olika nyhetskupong-
kampanjerna. Har ar det inte lika
tydligt att en Nyhetsvippa adderar
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Artikel 2

. Nyhetskupong

Artikel 3 Artikel 4

ytterligare effekter, da dkningarna
endast kan utlasas for halften av
testartiklarna.

Sammanfattningsvis bor resulta-

Artikel 5

Nyhetskupong + Nyhetsvippa

Artikel 6

ten tolkas som att Nyhetsvippa
adderar ytterligare varde, men att
det viktigaste ar Nyhetskupong-
en som faktiskt skapar en tydlig
kdpanledning.

Kuponginlésen

| Diagram 3 askadliggdrs i hur stor
andel av kbpen en kupong anvan-
des, givet att kupongen fanns pa
hyllkanten. For nyhetskuponger
kan vi se att denna siffra ar 61
procent. Det vill sdga i tre av fem
kdp, med nyhetskupong pa hyll-
kanten, anvands ocksa kupongen
till kopet. | foregdende studie med
etablerade artiklar var som namt
tidigare motsvarande siffra ett av
fem kop.

Sammantaget ar det tydligt att
kupongerna far en &nnu viktigare
roll i kdpet vid nyheter da fa pre-
ferenser hos shoppern finns till att
bodrja med.

Att tre av fem kodp sker med ku-
pong (vid kupong pa hyllkanten)
for nyheter innebar emellertid att
det uppstar en stdrre kannibali-
seringseffekt pa ordinarie forsalj-
ning an fallet ar fér etablerade
artiklar. | diagrammet ovan vags
forsaliningseffekterna och andel
kdp med kupong samman. Enkelt
uttryckt ser vi att kannibalisering
pa forvantad forsaljining ar 42,5
procent (100-66)/80 = 42,5 %).
Samtidigt som merférsaljining
utgdr majoriteten da 57,5 procent
av inlosta kuponger gar till merfor-
saljining.

Syftet med Nyhetskuponger ar
emellertid att uppna provokdp
varfoér resultatet ar vantat. Innan
shoppers etablerat en ny kdpvana

Kuponginlésen

Diagram 3: Andel kdp med Nyhetskupong

Diagram 4: Andel kupongférsaljning

. Andel kép med kupong

. Andel kép utan kupong

. Ordinarie férsaljning . Kupongférsaljning
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© Ingen kupong
kommer det att "kosta” mer att
fa till forsaljningen. Darfor torde
nyhetskuponger vara en inves-
tering som &r vard att ta for att
sakerstalla att produkten plockas
fran hyllan. Liksom diskuterat i ti-

Nyhetskupong

digare tema innebar ovan resultat
att vi endast rabatterar en del av
férvantad ordinarie férsaljning,
inte all forsaljining likt fallet med
extrapris-erbjudanden.



Pa fragan kring huruvida det &r
enkelt att hitta nyheter i butikerna
menar farre &n halften att det

ar enkelt. En av fyra uttrycker

att det &r svart. Utifran detta
(Diagram 5) finns det darmed
utvecklingspotential i att forstarka
nyheterna i butik.

| genomférda intervjuer pa plats

i butik menar tva av tre shoppers
att de ser sig sjalva som benagna
att prova nya produkter. En av fem
menar att de ar varken eller, och
endast 16 procent ser sig sjalva
som ej bendagna. Om man lyssnar
till vad shoppers sager ar det tyd-
ligt att det finns behov av, och en
dnskan om, att bli presenterad for
nyheter i butik (Diagram 6).

Det vanligaste sattet idag att
markera nyheter ar med testade
Nyhetsvippor (Runda, rosa-
liknande pa ICA) som fasts pa
hyllkanten. Utifran detta faktum
passade vi pa att stalla fragan

till shoppers huruvida de brukar
leta efter nyhetsmarkeringar pa
hyllkanten och fick férvanande
svaret fran nio av tio att de inte
brukar goéra det (Diagram 7). Att
shoppers inte aktivt letar innebar
givetvis inte att de inte ser vippor-
na, men lyfter diskussionen kring
att gdra vipporna mer relevanta
med hjalp av kupong som inte
bara pockar pa uppmarksamhet
utan ocksa skapar incitament att
prova artikeln.

*1-3 = Svart, 4 = Varken eller, 5-7 = Enkelt
**1-3 = Ej benagen, 4 = Varken eller, 5-7 = Benagen

Diagram 5: Hur enkelt &r det att hitta nya produkter/
nyheter i livsmedelsbutiker? (Skala 1-7%)

. Enkelt

Varken eller

B s

Diagram 6: Hur ben&gen ar du kopa nya produkter/
nyheter i livsmedelsbutiker? (Skala 1-7**)

. Bendgen

Varken eller

. Ej benagen

Diagram 7: Brukar du leta efter nyhetsvippor/nyhets-
markeringar pa hyllkanten i butiken?

Kuponginlésen

Pa fragan kring huruvida Kupong-
er pa hyllkanten underléttar for
shoppers att hitta nyheterna i
butik svarar tva av tre "Ja” enligt
Diagram 8.

| Diagram 9 &r det tydligt att tva
av tre shoppers menar att ku-
ponger Okar sannolikheten for att
de ska kdpa nyheterna i butiken.
Siffran 66 procent ar direkt jam-
forbar med fraga i tidigare Clear
Insights tema "Far kuponger dig
att testa nya produkter” dar 66
procent svarade "Ja”.

Sammantaget visar cirkeldiagram-
men att merparten av shoppers
sager sig vara bendgna att kdpa
nya produkter, medan bara half-
ten av shoppers menar att det
generellt sett ar 1att att hitta dem

i butikerna. Shoppers sdker inte
medvetet aktivt efter nyhetsvip-
por pa hyllkanten, men menar att
kuponger underlattar att hitta de
nya produkterna tillika att kupong-
erna 6kar sannolikheten for att de
ska kdpa dem.

Kuponginlésen

Diagram 8: Underlattar Kuponger pa hyllkanten
att hitta nya produkter/nyheter i butiken?
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Diagram 9: Okar kuponger sannolikheten fér att
du ska kdpa nya produkter/nyheter i butiken?
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