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Kuponginldsen

En sammanfattande bild av kuponger samt
en introduktion till vad som paverkar
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Inledning

Redan ar 1880 togs forsta kupongen fram i USA och sedan dess har
marknaden for kuponger vuxit och utvecklats till att bli det mest
etablerade verktyget for leverantorer att driva forsaljning ur butik.
Sverige ligger i framkant i utvecklingen genom ClearOns varldsunika
clearingsystem som digitalt binder ihop 6 100 butiker runt om i lan-
det. Detta Oppnar upp for att enkelt na ut i hela dagligvaruhandeln
och servicehandeln; eller om man sa vill rikta erbjudanden till en
liten specifik malgrupp. Med mobila kuponger kan erbjudanden

till och med riktas i realtid om sa 6nskas.

Kupongkampanjer kan uppfylla flera
syften. Kupongen kan vara siljkdrens
tryggaste verktyg for att fa in kampanjen
i butikerna. Butikernas incitament &r
detsamma som leverantorens — att sdlja
fler artiklar genom att erbjuda rabatt.
Studier visar att kuponger anvands dver-
allt i landet och praktiskt taget av vem
som helst.

Den stora utveckling som har skett pa
kupongmarknaden har framforallt varit
inom anvandarvdnligheten. Det har
aldrig varit enklare och mer kostnads-
effektivt att ta fram en kupongkampanj.
Principerna for kuponger som séljverktyg

har inte utvecklats i samma utstrdckning.

3 av 4 kupongkampanjer sker i butik —
en alltmer komplex miljé med hardnan-
de konkurrens om uppmarksamhet och
fordnderligt kdpbeteende. Anvdandandet
och utformningen av kupongerna skiljer
sig dock inte ndmnvart fran hur det

sag ut for 40 ar sedan — kupongernas
utformning sker i stor utstrackning pa
rutin.

ClearOn har gjort atskilliga studier som
bidragit till 6kad forstielse om kupong-
ens betydelse for forsdljning och mark-
nadsforing i butik. Nu tar vi ndsta steg.
Med stéd fran forskning har ClearOn
gatt in pa djupet kring vad som paver-
kar kupongernas effektivitet och vilka

konkreta dtgarder som kan forbdttra
kampanjernas utfall ytterligare. Det dr
med anledning av detta som vi nu tagit
fram Clear Insights.

Clear Insights ger en introduktion till vad
som paverkar effektiviteten av kuponger
i butik. Som komplement har vi genom-
fort omfattande butikstester som tagit
fram fakta om hur effektiviteten kan
forbattras ytterligare med konkreta dt-
gdrder. De vetenskapliga butikstesterna
ar genomférda i samarbete med Retail
Academics Research Institute under
2015 och 2016.

Respektive butikstest behandlar ett eller
flera teman som ar viktiga for kupong-
kampanjernas effektivitet.
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KUPONGENS HISTORIA

|. Kupongens historia

Anda sedan lanseringen av Coca-Cola i slutet av 1880-talet har kupongen spelat en
viktig roll i detaljhandelsmarknadsforing. | grunden handlar det om ett erbjudande
som pa ett kostnadseffektivt satt okar forsaljningen.

Den tryckta kupongen har en central roll och Dagligvaruleverantérers Forbund, DLF grundan-
anvands idag av "alla” — unga som gamla, kvinnor de Kuponginldsen 1968 i syfte att utveckla den
som madn. | takt med den tekniska utvecklingen svenska marknaden for kuponger. Med hég initia-
bdrjar mobila kuponger och erbjudanden dven att tivformaga har Kuponginldsen lagt grunden for
bli vanligare. Men de tryckta kupongerna, fram- vad som idag dr en av vérldens bést fungerande
forallt i butik, dr dn idag ett av de saljverktyg som kupongmarknader.
anvands i storst utstrackning for att driva forsaljning.

1888 1909

Originalreceptet pa Coca-Cola skapades av John Pemberton 1886. Han C.W. Post anvdnde kuponger vdrda
sdljer rdttigheterna till krigsveteranen och kemisten Asa Candler, som 1888 en cent for att marknadsféra Grape
kommer pa idén att dela ut ett antal provsmakningsbiljetter for att férma Nuts frukost.

andra att provsmaka den nya medicinen mot huvudvirk. Féregangaren till

o0 g .
dagens forsaljningsdrivande kuponger
F o Rs I A var fédd. Och redan 1895 kunde

Candler skryt d att Coca-Col
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Amerikanska hushall sparar 3,8 Kuponganvdndningen okar, EAN-koden foérenklar
miljarder dollar genom att anvdnda liksom de 20 foljande aren. hantering i kassan.
kuponger.
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Kuponginlésen lanserar Online- Mobila erbjudanden tar TV-sépan Extreme Couponing
clearing och rationaliserar hante- rejdl fart. Sociala medier startar en debatt om huruvida
ringen for handeln. blir en ny arena. det gar att leva gratis

MOBILT & pa erbjudanden,
ONLINE SOCIALT




KUPONGENS HISTORIA

1930 1940

Under den stora depressionen i Amerikanska stormarknader vaxer
USA, som bidrog till bérskrasch

och hyperinflation, skét anvand-

upp och lockar till sig kunderna
med kupongerbjudanden.
4 ningen av kuponger i h&jden.

THE

GREAT

DEPRESSION

1913

Coca-Cola utvecklar metoderna
och skickar brev med kuponger till
mdjliga kunder samt annonserar
sina kuponger i tidningar.

MARKNADS-

FORING

1968

Kuponginldsen startar sin
verksamhet i Sverige.

KUPONG-
INLOSEN
STARTAR

2014

Kuponginldsen I6ste in
26,4 miljoner kuponger.

264

MILJONER
KUPONGER

1965

Halften av alla amerikanska familjer
klipper kuponger.

2015

KI Kuponginlésen AB blir ClearOn AB.
Kuponginldsen lever kvar som ett varu-
marke under ClearOn.

ClearOn

1957

Foretaget Nielsen Coupon Clearing
House grundas. Affarsidén dr att vara

NIELSEN
COUPON
CLEARING

HOUSE

mellanhand
mellan butik och
kund och I6sa in
kuponger.

2015

Kuponginlésen lanserar Clear Insights
som samlar vérldsunik fakta och insikter
om vad som paverkar kuponger och hur
de effektivt anvdnds som sdljverktyg.

CLEAR
INSIGHTS



é KUPONGMARKNADEN

2. Kupongmarknaden

x1000 kr
Kupongmarknaden ir stérre dn nagonsin. 27,000
Trenden ar att kupongerna fortsatter att oka 26000
i anvandning och allt fler kampanjer initieras. 25000
Sedan 2009 har kupongmarknaden vuxit med 24,000
36 % och 2014 uppnaddes ny rekordniva pa 23000
26,5 miljoner inlosta kuponger. 29,000
SVENSKA KUPONGMARKNADEN
21.000
E @6 -
o o 0
SENASTE 5 AREN 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

KUPONGER | BUTIK 75
Samtidigt som kupongmarknaden fortsdtter att o
véxa blir kupongkampanjer ett alltmer viktigt salj-

verktyg. Priset for att gora sig hord i olika media KUPONG
KAMPANJER

vaxer lika fort som svdrigheterna att bryta igenom

bruset. Idag ar tre fjdrdedelar av alla kampanjer 75%
med kupong i butik, vilket kan jamféras med att 65%
motsvarande siffra for tio ar sedan var 47 %.

55%

Bakom &kningen ligger att det dr ett av de mest 45%
kostnadseffektiva sdtten att driva volym och 6ka 35% ANDELEN KUPONGKAMPANJER | BUTIK
forsdljningen. Detta blir kanske allra mest patagligt

ndr det giller att fa igdng volymerna vid produkt- 0
lanseringar. 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

¢« VARUGRUPPERNA SOM UTGOR

Djupfryst ' 0% KUPONGMARKNADEN

' Ser vi till vilka varugrupper som utgér marknaden fér kuponger

Bréd skiljer det sig inte mycket fran ar till ar. Néstan halva kupong-

6.6 % marknaden utgdrs av tio varugrupper. Har intill finns diagram
over de tio dominerande varugrupperna 2014.

Kex/kakor
37 %

Ost
51 %

Godis DE MEST KUPONGINTENSIVA

Soppor/saser 6,6 % VARUGRUPPERNA

/buljong 5,7 %

Mjolkbas mejeri

Kalla drycker 6.4 %

6,1 %



VAR INLOSEN AY KUPONGERNA SKER

Om vi ser till var konsumenter I&ser in sina kuponger och andra varde-
bérare dr det ICA som ligger i topp (46 %), foljt av Axfood (22 %) och
Coop (21 %).

Bryter vi ner andelarna pa butiksformat ser vi att ICA Supermarket och
ICA Kvantum ar storst. Néra inpa ligger Hemkop tatt foljt av de 80
Maxienheterna runt om i landet. 90 % av alla inldsta kuponger sker pa
en skara om tio butiksformat.

Men for den som vill gdra en framgangsrik kampanj ar det viktigt att
fundera ett steg langre dn enbart kring vilken kedja eller butiksformat
man vill na. Med tydligt mal for kampanjen kan hogre precision uppnas
vilket ger dnnu bittre effekt pa ett mer kostnadseffektivt sitt.

Ovriga

ICA Nara
BUTIKSFORMATEN MED

FLEST KUPONGINLOSEN Coop Extra
City Gross
Konsum DDF
Coop Forum
Willy:s
ICA Maxi
KUPONGMARKNADENS
FORDELNING REGION

Norra Norrland

Soédra Gotaland Soédra Norrland

Vistra Svealand

Ostra Gétaland

Milardalen

Vistra Gotaland
Stockholm

KUPONGMARKNADEN é

Bergendahls Ovriga
[/Matrebellerna 35%
82 %

Coop
20,6 %

ICA
46,0 %

Axfood
21,6 %

ICA Supermarket

ICA Kvantum

Hemkop

KUPONGMARKNADENS
FORDELNING RABATTVARDE

4 kr
4,6 %

25 kr
55%

éppen
valér
11,0%

13,1 %



é KUPONGMARKNADEN

UPPFOLJNING AV KAMPANJERNAS GENOMSLAG PA MARKNADEN

Med en kupongkampanj har du méjlighet att komma ut i alla For uppféljningar erbjuder vi en rad olika tjdnster som ger dig

detaljistkedjor pa dagligvarumarknaden och i service- en tydligare bild av kampanjens resultat. Du kan fa

) resultatet fran dina kupongkampanjer presen-

terat pa ndtet via vart uppféljiningsverktyg

InfoManager. | princip all information finns
tillgdnglig; kostnad for rabatter och

hantering, och antalet inldsta kuponger
dnda ner pd butiksniva.

handeln. Kampanjen kan dven utformas for att na
en specifik malgrupp eller region i landet. Det
gar till och med att begrdnsa kampanjen till
endast en butik eller en sorts anvandare,
dven om det dr mycket ovanligt. Podng-

en dr att kampanjer kan genomféras

med mycket hdg precision.

Du kan dven fa fardiga rapporter som

sammanfattar dina kampanjer pa ett

overskadligt satt. Informationen kan
redovisas per mediatyp, men ocksa for
kampanjen och uppféljningen. Ordentli- enskilda tidningar om man sa vill. Inlosta
ga uppféljningar ger inte bara 6kad kontroll kuponger redovisas med fordelning per
och forstaelse for vad dina investeringar ger i A-region. Vill du kan du ocksa fa férdelning pa
avkastning, utan dven underlag for att kunna goéra postnummeromrade.

Viktigt for en framgangsrik kupong-
kampanj dr att sétta tydliga mal. Ju
tydligare mal desto mer tréffsaker blir

effektivare kupongkampanjer i framtiden.

s

Kampanjsammanfattning - riksaktivitet 2015-06-16
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é KUPONGKAMPANJER | BUTIK

3. Kupongkampanjer i butik

Rabattkuponger i butik kan nog sagas vara leve- ledande clearingsystem, ar dessa kampanjer smidi-
rantorernas mest etablerade saljverktyg i daglig- ga att genomfora och ger samtidigt tydliga positiva
varuhandeln. Genom lang tradition av att anvanda effekter for alla intressenter.

kuponger, tillsammans med ClearOns varlds-

INCITAMENT FOR BUTIKERNA ATT TA IN KAMPANJEN

For butiker dr leverantdrsfinansierade kupongkampanjer ett sikert kort till

okad férsdljning med full marginal. Rabattkuponger 6verensstimmer dven

med butikernas ambition om att erbjuda mervérde i form av konkurrens- 99
kraftiga priser.

For leverantorer som finansierar kampanjerna dr butikens positiva instdlining K’:’Ponger ar. et.t e'f"fel'(.t.lVF
till kuponger av stor betydelse; det ar ett effektivt sdljverktyg vid inférsaljning saljverktyg vid mforsal.’nmg
mot butik. Med tanke pa de kostnader som sdljkaren f6r med sig och vikten av mot butik.

bred distribution med bra exponering i butikerna kan incitamentet fér buti-

kerna att ta in kampanjen vara den viktigaste positiva effekten fér utstéllaren.

Okad férsiljning, full marginal och kundnytta 4r sillan annat dn positivt.

BUTIK SHOPPER KONSUMENT




KUPONGKAMPANJER | BUTIK é

INCITAMENT ATT KOPA KUPONGARTIKELN

Kopbesluten av livsmedel sker i mycket stor utstrdckning i butik. Erkdnd
forskning pekar pa att dver 80 % av kopbesluten tas framfor butikshyllan.
Den bésta platsen att paverka kdpbesluten ar alltsa precis vid produkten.

Rabattkuponger som sitter intill kupongvaran pa hyllkanten har med andra ord
mycket bra placering for att bli uppmarksammade och med rabatterbjudandet
skapa relevans i kdpbeslutsprocessen. Detta yttrar sig i kupongkampanjernas
tydliga forsdljningseffekter av kupongartikeln.

BUTIK SHOPPER KONSUMENT

HARDA OCH MJUKA VARDEN FOR VARUMARKES-
LEVERANTOREN

Rabattkuponger for med sig bade direkta och indirekta varden for leveran-
téren som kommunicerar med kampanjen. Rabattkuponger ar ett effektivt
sdljverktyg for sdljkaren. Det dr ocksa ett flexibelt och effektivt kommunika-
tionsmedel med bésta placering for att paverka kdpbeslutet. Direkta vdrden
uppnas genom att det driver forsidljning av kupongartiklarna, bade genom
antal butiker som séljer kampanjen och 6kad forsaljning i respektive butik.

Med mitbarheten som finns kopplat till kupongkampanjer far leverantéren
dven kontroll och aktuella kunskaper om utfallet av sina investeringar pa
marknaden.

Rabattkuponger har ocksa varden av mer strategisk karaktdr. Kampanjerna
kan riktas mot nya kunder foér att bredda kundbasen eller stérkta lojaliteten
hos existerande kundbas. Att nd sa bred malgrupp som majligt ar ocksa ett
sdtt att snabbt fa ut en nyhet pa marknaden. Stérre volymer stirker férhand-
lingsldget mot detaljisterna som kan handla om méjlighet for listning eller
forbattra produkternas ordinarie hyllplacering.

Kupongkampanjer kan anvandas som en del i varumérkesbyggandet. Rabatt-
kupongen ska ses som en kommunikationsbarare, men vad som framférallt
bygger varumirke ar forsiljning. Konsumtion av produkten skapar personliga
och emotionella kopplingar till varumarket. Ju fler sddana kopplingar, desto
battre for varumarkeskdnnedomen och aterképen.

BUTIK SHOPPER KONSUMENT

DY

Den bdsta platsen att
paverka kopbesluten dr
precis vid produkten.

DY
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Storre volymer stdrker
forhandlingsldget.
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KUPONGKAMPANJERNAS EFFEKTER | BUTIK

ClearOn har i omgangar gjort studier som pavisar kupongens
betydelse for marknadsféring och férséljning i butik. Dessa
omfattande studier har utgatt fran experiment i |8 butiker fér
att mata och utvdrdera kupongernas effekter pa forsdljning
och den "kannibaliseringseffekt” som finns pa kupongvarans
ovriga sortiment. | samband med experimenten undersoktes
dven de mest I[6nsamma kupongvdrdena utifran kupongfor-
sdljining i relation till rabatterbjudande.

SINGELKUPONGER, EXEMPEL

MULTIKUPONGER, EXEMPEL

Experimentet utgick fran tre vanligt férekommande sorters
rabattkuponger: singelkuponger, multikuponger och nyhetsku-
ponger. Kupongerna testades for sju olika produkter och res-
pektive typ av kupong testades mot olika varianter av vanligt
forekommande rabattsatser.

NYHETSKUPONGER, EXEMPEL

rabatt

KOP 2 PAKET OCH
FA 12 KR RABATT
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RESULTAT OCH SLUTSATSER | KORTHET

Kuponger 6kar forsiljningen av kupongartikeln
uppemot 5-45 % beroende pa artikel, erbjudande
och varumadrke.

Multikupong ar det mest effektiva erbjudandet.
Artiklar som ar forbrukningsvaror och passar for att
bunkra hemma torde vara lampliga f6r multierbjudan-
den. Sannolikt ocksa for att det attraherar en bred
malgrupp, oberoende av antal personer i hushall,
shopperns beteende eller butiksformat.

Uppmadrksamhet till kupongen ar oerhort viktig — ndr
kupongerna uppmarksammas har de stor genomslagskraft
pa forsdljningen. Resultaten fran experimentet visade att
kuponger med multierbjudanden gav bdst effekt pa forsalj-
ningen av kupongartiklarna. Nast bast fungerade singel-
kupongerna; men dven nyhetskupongerna fungerade val med

en genomsnittlig forsdljningsdkning pa 19 % av kupongartikeln.

Dessutom var "kannibaliseringseffekterna” pa kupongartiklar-
nas produktserie betydligt mindre dn den férsaljningsékning
som kupongartikeln uppvisade.

Experimentet visade ocksa att kupongkampanjer ger 6kad
forsdljning redan vid laga valorer. Ett hdgre varde pa
kupongen behover alltsd inte leda till en stérre dkning av
forsdljningen, vilket dr viktigt att tdnka pa da rabattsatsen

GENOMSNITTLIG FORSALJNINGSOKNING AV KUPONGARTIKELN*

409

30%

20%

10%

Singelkupong

Multikupong Nyhetskupong

*Kélla: HUI Research

KUPONGKAMPANJER | BUTIK

Nyhetskupong i samband med lansering av ny
produkt skapar i genomsnitt en férsdljningsékning
med 19 %. Kupongen skapar ett tydligt incitament till
kop vilket kan vara det som krdvs for att testa nagot
nytt.

Kupongkampanjer ger merforsaljning for
kampanjvarorna. Kannibaliseringen pa ovriga pro-
duktsortiment ar betydligt ligre jamfért med merfor-
sdljningen av kampanjvarorna.

har direkt inverkan pa kupongkampanjens Idnsamhet. Bdsta
val av kupongsort och rabattsats dr beroende av artikel och
kampanjens sammanhang.

Sammanfattningsvis visade
resultaten att kupongkampanjer
ger leverant6ren merforsdljning

i hela produktkategorin.

Se ...

... ytterligare en undersokning av kupongens gene-
rella effekter under Tema Superkuponger pa sidan 46.

Fakta om butiksexperimentet:
- Kuponger i 18 butiker under 4 veckor.
- Totalt drogs drygt 2 000 kuponger

- Forsiljningsdata fran Axfood/Hemkop

- Kontrollperiod i 4 veckor fore/efter kampan-
jen och motsvarande period foregaende ar.

- Forsiljningen i butik med kupong jamfordes
med forsiljningen i butik utan kupong samma
period.

- Den statistiska metoden filtrerar bort sadant
som paverkar forsiljningen, men som vi inte
vill mata.

- Det som aterstar ir den forsiljningsforand-
ring som beror pa kupongkampanjen.



é KUPONGANVANDAREN

4. Kuponganvandaren

Kuponger som siljverktyg ger mojlighet att na ut
med erbjudanden pa savil bredden som djupet pa
marknaden. Men vilka ar det som anvander kuponger
och under vilka omstandigheter anvands de?

Om vi skulle generalisera kring kuponganvandaren dr det en man
eller kvinna runt 50 ar som gér impulskép med kupong ett par
ganger i manaden. Men for att verkligen forsta vilka som dr mal-
grupper vid en kupongkampanj maste vi dock ndrmare underséka
de olika grupper som kuponganvédndarna kan kategoriseras in i.
For att bryta ner dessa mer i detalj utgar vi fran en undersokning
med 620 intervjuer vid sex stérre livsmedelsbutiker runt om

i landet.

EN AV FEM ANVANDER KUPONG...

Undersékningen visade att en av fem respondenter som handla-
de hade anvant kupong. 37 procent av dessa kuponganvandare
hade tagit kupongen i butik, resterande hade med sig kupongen
hemifran. Det var med andra ord sa manga som 8 procent av alla
respondenter som hade tagit en kupong i butiken.

...FRAMFORALLT VID IMPULSKOP

6 av 10 av kupongkdpen skedde pa impuls, det vill sdga var inte
planerade innan butiksbesdket. En fjardedel bytte varumarke
med kupongen.

NASTAN ALLA ANVANDER KUPONG...

Undersokningen visar ocksa att sé manga som tre av tio personer
anvander kupong varje vecka och varannan person anvander ku-
pong nagon gang i manaden. Alltsa dr det 8 av 10 som anvander
kupong en gang varje manad eller oftare.

...OAVSETT KVINNA ELLER MAN

Av kuponganvandarna som tog kupongen i butik var 58 procent
kvinnor, det vill sdga mycket ndra andelen kvinnor i livsmedels-
butiker totalt sett. Kuponger nar alltsa fler kvinnor 4n mdn, men
kuponger anvands i lika stor utstrdckning av man som av kvinnor
ndr de handlar.

...OCH ALDER

Av de som tog kupongen i butik var 18 procent mellan 18 och 30
ar. 28 procent var mellan 30 till 50 ar. Alltsd ar runt hdlften av alla
kuponganvandare under 50 ar och tre fjardedelar under 65 ar.

Se ytterligare information av kuponganvindaren i
butik under Tema Superkuponger pa sidan 46.

Butiker som ingar i
intervjuunderlaget:

- UMEA Coop Forum

- ICA Kvantum Kronoparken
- City Gross Hyllinge

- Coop Forum Arlov

- ICA Kvantum Sickla

- Coop Forum Bromma

ANVANDE DU KUPONG NAR DU HANDLADE?

Ja
21 %

79 %

ANDEL SOM TOG KUPONGEN | BUTIKEN

Min
42%

Kvinnor

58%
18-30 ar

18 % +65 ar
25%

Undersékning fran 2012, HUI Research

30-50 ar
28 %



KUPONGANVANDAREN




é SHOPPER VS KONSUMENT

5. Shopper vs konsument

Vi gor skillnad i begreppen shopper och konsument. Manga ganger
ar det samma person som bade kdper och konsumerar en produkt,
men lika ofta ar det skilda personer. Med begreppet shopper avses
personen som koper produkten, men som inte nodvandigtvis kon-
sumerar den. Begreppet konsument star for personen som faktiskt
konsumerar produkten. Ett tydligt exempel dar begreppen shopper
och konsument gar isar ar i samband med kop av barnmat — den
som koper produkten ar i detta fall inte samma person som sedan
konsumerar den.

Men det finns ytterligare en aspekt i beslutskriterier eller ens dverens-
skillnaden mellan konsument och shopper
som kanske &r den viktigaste i samman-
hanget med kuponger i butik. Manni-
skan dr komplex och styrs i huvudsak

av omedvetna handlingar som sker
automatiskt utan reflektion. Ju mer
vardagsbetingad en situation blir, desto
mer kommer de inldrda och omedvetna
mekanismerna att betyda

for vara handlingar.
Vad som paverkar
vara kopbeslut
arinte alltid

stdmmande med vad vi tror paverkar
koépbesluten. | begreppet shopper fangar
vi de mekanismer som paverkar vara
handlingar i kdpsituationen.

SHOPPERNS "AUTOPILOT”
HAR KOMMANDOT

Allt som vi manniskor gor dr pa ett eller
annat sdtt kopplat till hjdrnan, dven om
det rér sig om en sd simpel sak som att
sdtta pa sig en strumpa pa morgonen.
I en butiksmiljo ar hjarnans funktion
och inverkan enorm nér tusen-
tals produkter ska processas och

%)

rationella

koépbeslut fattas. Grundprincipen fér

att shoppern ska kdpa en viss produkt
ar att produkten faller inom ramen fér
medvetandet. En produkt som shoppern
inte blir medveten om finns alltsa inte.

Aven om vi manniskor anses vara det
mest utvecklade djuret pad denna planet
kan vi inte halla mer dn fem till nio
enheter information i vart medvetande
samtidigt. Detta betyder dock inte att
var hjdrna inte fungerar effektivt, utan
det dr snarare tvdrtom. Den hjélper oss
att prioritera och hantera all information
vi tar in. Hjdrnan arbetar standigt bort-
om vart medvetande genom att filtrera,
sortera, tolka och prioritera information
innan den ndr medvetandet som utgdr
en begransning. Manga forskare menar
att hela 95 procent av var tankeverksam-
het dr icke-medveten och att handlingar
sker med hjdlp av var "autopilot”. For att
sammanfatta hjarnans funktion och hur
den paverkar shoppern i en kdpsituation
kan féljande lardomar beskrivas (baserat
pa insikter fran Jens Nordfilts bok
"Marknadsforing i butik”).

95 procent av vdr tankeverksamhet
dr icke-medveten, det vill sdga
handlingarna sker med hjdlp av
vdr “autopilot”.
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SHOPPERN SER INTE
ALLT DEN TITTAR PA

Det dr tyvdrr inte sa enkelt

att attraktiva produkter med

acceptabla priser rdcker for

att nd en bra férsdljning. Som redan ndmnts krdvs att
shoppern blir medveten om en produkt fér att kunna
kopa den. Dér kan ett kupongerbjudande som ar utfor-
mat pa ratt stt spela en viktig roll. Men det krdvs da
att shoppern ser erbjudandet for att dverhuvudtaget
kunna bli medveten om det. Fér om shoppern verkli-
gen "sdg” alla produkter och erbjudanden i hyllan, hur
kan det da komma sig att en gavelexponering kan ge
forsdljningsdkningar om 500 %! | butikssammanhang ar
synen mdnniskans viktigaste sinne for att ta in ny infor-
mation. Men ndr shoppern sveper med blicken &ver en
hylla ar det fa produkter och erbjudanden som faktiskt
hamnar i medvetandet. Forskning fran Retail Acade-
mics Research Institute (Retail Academics) pekar pé att
endast 0,2 % av en livsmedelsbutiks totala sortiment
uppmarksammas*, Detta fenomen férklaras med att
manniskans éverlevnadsinstinkt utvecklat "perceptuella
filter” som sofistikerat sorterar

bort "icke-prioriterad” infor-

SHOPPER VS KONSUMENT

SHOPPERNS SYN PAVERKAS AV VANOR

Hjdrnan hjdlper oss hela tiden .
att sortera bort information fran
att nd vart medvetande. Fér en

person som besdker samma butik

flera gdnger i veckan tas denna bortsortering till nya
nivaer. Manniskan dr ett vanedjur och tenderar sdledes
att kopa i stort sett samma produkter om och om
igen. Aven rérelsemdnstret i butiken blir vanebetingat
dd shoppern vet var "sina” produkterna dr placerade.
Shoppern lar sig vart hon ska ga och vilka hyllplan som
hon ska titta pa. Resultatet blir att shoppern slutar att
titta pa vissa hyllor i butiken. For att bryta dessa vanor
och fa shoppern att uppmarksamma produkter och
erbjudanden som hon i vanliga fall inte brukar se, kravs
alltsa att ndgon tranger igenom det perceptuella filtret.

mation som upptar kapacitet i
vart medvetande.

OGONEN OCH HJARNAN AR
| DRAGKAMP HOS SHOPPERN

Det finns situationer dir var syn
lurar hjarnan. Exempel pa en sadan
situation dr ndr samma mangd vat-
ten tappas upp i tva olika glas — ett
som dr lagt och brett och ett som
ar hogt och smalt — och diar mangden vatten uppfattas
som helt olika. Det som hédnder i en sddan situation &r
att synen lurar hjarnan i hur den ska uppfatta nagot, i
detta exempel: mdngden vatten. Detta fenomen ar
centralt dven i butiker, enkla tilltag kan visa sig ha stor
inverkan pa kundernas uppfattande. Till exempel: kan
en viss utformning av en prisskylt signalera ett "rekord-
lagt pris” till shoppern, medan samma prisskylt med en
annan utformning signalerar nagot mindre attraktivt.
Det dr alltsa viktigt att den signal man vill sdnda nar
fram till savdl dgon som hjdrna.

*Resultat hamtat ur Sanningens 6gonblick, varldens stérsta studie med eye-tracking
i butik genomférd av Retail Academics Research Institute pa uppdrag av DLF.



é KUPONGKAMPANJENS HORNSTENAR

6. Kupongkampanjens hornstenar

Kopsituationen ar oerhort komplex, effektiviteten av
kupongkampanjer paverkas av olika mer eller mindre
definierbara faktorer. | denna komplexitet kan vi
bryta ut ett antal overgripande rubriker som kan
sidgas utgdra hornstenarna for vad som paverkar
effektiviteten av en kupongkampan.

Med hjdlp av Retail Academics Research Institute har Kupongin-
|6sen genomfort omfattande butikstester som gar pa djupet med
att ta reda pa fakta kring tre av hérnstenarna. Ju mer fakta vi har
om vad som paverkar effektiviteten av kuponger i butik, desto
mer kan vi medvetet anpassa utforandet av kupongkampanjer for
att oka effektiviteten.

Butikstesterna har skett i fyra omgangar

under 2015 och 2016. Testresultaten
har presenterats pa Clear Event
allteftersom testomgangarna

avslutats.

UPPMARKSAMHET

— Utformning av kupongen

Som vi redan ndmnt i avsnittet om Kupongskolan
uppmarksammar shoppern inte allt hon tittar pa.
For att produkten eller erbjudandet ska bli upp-
marksammat dr det viktigt att skapa kontrast mot
dess omgivning.

Kontrast for uppmarksamhet kan vi astadkomma
genom att jobba med utformningen av rabattku-
pongen. Med utformning syftar vi framférallt pa
kupongens farg, form och storlek.

TIPS!

Du kan alltid kontakta oss

for att fa vigledning kring hur
du bor utforma din kupong-
kampanj for att uppna maximal
effektivitet.



ERBJUDANDE
— Utformning av kupongens erbjudande

En och samma kupongrabatt kan uppfattas pa olika
sdtt av shoppern beroende pa rabattens utformning
och i vilket sammanhang shoppern uppmarksammar
kupongen. Bor rabatten skrivas i SEK eller %? Bor
den omfatta kép av I, 3 eller 5 produkter? Med
battre vetskap om shopperns uppfattning av olika
utformningar pa ett erbjudande i olika kdpsituatio-
ner finns mycket att vinna.

SALJPLATSER

— Kupongens placering i butik

Med vetskapen om att shoppern "ser” langt ifran allt
i butiken och att shoppern paverkas av en mdngd
olika — medvetna och omedvetna — faktorer, ar

det enkelt att forstd vikten av en kupongkampanjs
placering i butiken. Att shoppern ser kupongen och
produkterna dr forsta steget mot ett kop. Det finns
till exempel skillnader pa en kupongkampanjs effekti-
vitet beroende pa om den exponeras i ordinarie hylla
jamfort med en gavel. Men placeringen har storre
betydelse dn endast synliggdrande, vilket har att goéra
med shopperns perception av
erbjudandet och produkterna.
Det ar darfor viktigt att forsta
hur sdljplatsen i butik paverkar

uppmérksamhet till kupong-
erna och perceptionen av
erbjudandet pa kupongen.

KUPONGKAMPANJENS HORNSTENAR

LIVSLANGD

— Kupongernas livslangd i butik

Livslingden pd en kupongkampanj i butik definierar
vi som tiden det finns giltiga kuponger och kupong-
artiklar tillgdngliga i butiken. Livslangden kan variera
pa grund av flera olika faktorer, som exempelvis
antalet kuponghéften och antalet befintliga artiklar
pa hyllan. Tar kupongerna eller kampanjprodukten
slut férsvinner givetvis nyttan av

kampanjen i samma skede. Det

dr darfor viktigt att forsta vad

den optimala livslingden for din

produkt och vilka praktiska |&sningar

i butiken som kan tilldmpas for att

uppna bdsta majliga livslangd.

BUTIKSFORMAT
— Anpassning till butiksformat

Som det framgar vid det hdr laget dr kdpsituationen
en oerhdrt komplex process. Ingen situation dr den
andra lik. Vad som &r bdsta sdttet att skapa kontrast
i en kategori kan vara helt fel i en annan kategori.
Vad som giller i mindre stadsbutiker beh&ver inte
gdlla i stora butiker pa landsbygden. For att uppna
maximal effektivitet dr det darfér centralt att forsta
hur kuponger bor anvdndas utifran olika

situationer. Hur bor kupongen och dess
erbjudande vara utformad beroende

pa butiksformat och mal-

grupp?! Hur bér kuponger

anvandas i en viss
typ av butik? 0
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7. Om ClearOn

ClearOn ar marknadsledande inom clearingtjanster for den svenska
handeln genom att mojliggora en snabb och enkel hantering av
kuponger och betalningar. Vi stodjer handelns krav pa tillganglighet
och korta transaktionstider — 24 timmar om dygnet, arets alla dagar.

ClearOn hanterar merparten av
kupongkampanjerna inom ICA, Coop,
Axfood och &vriga kedjor. Vi samarbetar
med ledande féretag sdsom Bankgirot,
Nordea, Swedbank, Sparbankerna och
MoneyGram.

ClearOn &r ett heldgt dotterbolag till
DLF, Dagligvaruleverantérers Forbund.
DLF &r branschorganisationen for
foretag som sdljer dagligvaror till handel,
restauranger och storhushall i Sverige.
Med affdrsrelevant kunskap utvecklar
och driver DLF effektiva branschsystem.

VARDEBARARE SOM
SALJVERKTYG

Vad dr syftet med kampanjen och

vilka mal ska den uppnd? Vill du nd en
sa bred maélgrupp som mojligt — eller
kanske hellre en specifik malgrupp eller
ett visst geografiskt omrade? Ar det vid
hyllan intill dina produkter som erbju-
dandet bast lockar till kop? Eller kanske
ett riktat erbjudande skickat direkt till
mobilen som moter malsdttningen med
din kampanj?

22

De olika formaten av virdebdrare syftar
till att pa olika satt nd ut med riktade
erbjudanden. Respektive virdebdrare
ar darfor ofta associerad med ett visst

distributionssatt. Men det dr dina kon-
kreta malsdttningar med kampanjen som
boér vara utgangspunkten for valet av
vdrdebdrare. Man kan se vdrdebdraren
som ett verktyg att uppna malsattningen
med, inte tvdartom.

Vi lyssnar gdrna pa dina behov och éns-
kemal for att vdgleda dig. Var kunskap

och erfarenhet kan vara behjdlplig for
exempelvis att:

* |dentifiera den mest effektiva distribu-
tions- och kampanjmekanik for att nd
dnskad malgrupp.

* Berdkna rdtt vdrde pa erbjudandet for
att uppna kampanjmalen.

» Uppskatta inlésen och forutse kam-
panjbudget.

OLIKA VARDEBARARE

ClearOns vdrdebdrare kan vara unika,
personliga eller generella. Vdrdebdrarna
sammankopplas till ett artikelkrav eller
till ett angivet sortiment for att du som
leverantor skall kdnna dig trygg med

att vardebdraren endast kan anvidndas
for kop av produkter avsedda for din
kampan.

Om du vill skapa personliga erbjudanden
finns unika EAN-koder med fler mgjlig-
heter till uppfoljning. Pd sa sdtt gar det
att exakt utldsa vilka kunder som anvant
erbjudandet och pa vilket stt.

Visste du att ...

... ClearOn har ett natverk av
6 100 butiker som arligen for-
medlar kuponger, presentkort,
vardeavier och betalningar for
drygt 6 miljarder kronor?




RABATTKUPONG | PAPPERSFORM

Giller alltid en specifik vara eller vara/varor ur ett
specifikt sortiment. En rabattkupong kan gidlla ett fast
vdrde, en procentsats, multi- eller kombinationskop.

]
%zﬁ @ 3. et

pong per
kope\\nhe Erbjudandet gAller
Lo, 2013, 1231

b o s Kupongrioen AR, 171838

PRODUKTCHECK

Ett betalningsmedel i form av en check med "oppet
varde”. Kunden I&ser in produktchecken mot produk-
ten. Anvands vanligtvis vid samplingsaktiviteter.

Produktcheck

MOBIL KUPONG

Ett betalningsmedel i mo-
biltelefon som beréttigar till
rabatt pa samma sdtt som en
papperskupong. Mobila ku-
ponger levereras till kunden
som ett sms eller distribueras
digitalt till exempel genom en
smartphone-applikation eller
PR " s sociala medier. Kupongen visas
:':O.T,mm upp i kassan i text- eller bild-
format, beroende pa kundens

telefon.
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VARUCHECK
Ett betalningsmedel i form av en check med fast
varde. Kunden I6ser in checken mot vissa valfria varor

ur en specifik leverantors sortiment.

gscheck!

ige ABi valfri butik-

reda

‘ i &n OLW Sverig!
penna varucheck inloses mot vnliu%ru :

Giltig t O ...

T butik IniBses av Kuponginidsen

BETALCHECK
Att likstdlla med kontanter och kan anvdndas som
betalningsmedel eller delbetalning for valfria varor.
Betalchecken dr utstdlld pa en person och dr dirmed
alltid forsedd med tva streckkoder.

.ﬁ Kuponginidsen

Beialcbeck
W:TW v
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SKAPA DIN EGEN KUPONGKAMPAN]

I Du skickar in din kampanjbestillning till oss
o via www.clearon.se.

2 Vi skickar dig en faktura pa den fasta startavgiften
o samt en saldopaéfyllnadsbegdran.

Nar saldopéfylinadsbegédran dr betald skickar vi en

3 o EAN-kod till dig (dr du kund hos oss far du koden
inom 24 timmar pa vardagar, annars tar det normalt
tre dagar).

Du distribuerar dina kuponger med EAN-koden till

4 o utvalda butiker eller annan vald media (exempelvis
som mobilkupong eller via dagspress), vid behov
hjdlper vi till.

Kupongerna exponeras i butik, eller via vald
o media, och anvdnds av konsument vid kop av
rabatterad vara.

Kupongtransaktionerna registreras i clearing-
o systemet fran butikskassan som kommunice-
rar med ClearOn i realtid.

ClearOn ersdtter handeln varje helgfri vardag
for det nominella rabattvédrdet samt butiker-
nas hanteringsersdttning.

® N o

kan anvdnda i dina framtida kupongkampanjer.

TIPS!

LEVERANTGR

KUPONGINLOSEN

/\

BUTIK

BUTIK

BUTIK

Vid kampanjens slut meddelar vi dig hur manga kuponger som
blivit inldsta samt rabatternas totalbelopp. Vi har dessutom
flera uppféljningsverktyg som ger dig ytterligare information
om kampanjernas utfall och andra vardefulla kunskaper du

KUNDER

Vi kan hjalpa till att identifiera den mest effektiva distributions-
metoden for att na just er malgrupp. Vi kan dven ge rad om
optimalt rabattvarde utifran era specifika forutsittningar samt
uppskatta inlosen och forutse en kampanjbudget. Fullstandiga
villkor och priser hittar du pa www.clearon.se.
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HUR FUNGERAR EN EAN-KOD?

EAN-koden dr central i hanteringen av vdrdebdrare. Den berét-
tar vilket erbjudande som vardebdraren innehaller och kon-
trollerar att vdrdebdrarens krav uppfyllts. EANI3-koden, som
den kallas, far du av oss och placeras pa fram- eller baksidan av
kupongen.

For att Oka sdkerheten eller personifiera ett erbjudande kan
vardebdraren forses med en extra kod, av standard interleaved
2 of 5. Det finns flera férdelar med unika koder:

« Okad sikerhet — vdrdebararen kan endast I&sas in en gang.
* Varje vdrdebdrare blir unik — skapa personliga erbjudanden.
* Fler mojligheter till uppfdljning.

Clearing av vdrdebdraren sker genom att EAN-koden ldses in i
kassan, kontroll sker mot Kuponginldsens kampanjdatabas online.

Aven interleaved-koden kontrolleras av Kuponginlésen online och
sdkerstdller att vdrdebdraren inte har 16sts in vid tidigare tillféllen.

GRAFISK UTFORMNING

Vi rekommenderar en yta om 35x20 mm for optimal placering av

koden, med god marginal till ramar och kanter. Tdnk dven pa att

EAN-koden inte fungerar tillsammans med vissa farger — kontakta
oss gdrna sa beréttar vi vilka farger du med sikerhet kan anvanda.

KUPONGSTORLEKAR

Kuponger kan i princip framstillas i vilken storlek som helst, tank
dock pa att blir de for stora kan de tdcka varorna i hyllan och bili
svara att hantera i butikernas kassasystem och sjdlvutchecknings-
terminaler. Se nedan for de storlekar vi rekommenderar.

STOR KUPONG: 148x105 MM

EAN-kod
35x20 mm

Interleaved-kod
/ 35x20 mm

i

20kr

RABATT

951032

9

EAN-koden berdittar for
kassan vilket erbjudande som
vdrdebdraren innehdller.

KOP EN VALFRI
OLAY TOTAL
EFFECTS
PRODUKT
OCH

FA 20 KR
RABATT

Kod 2

T pAR e e e T e
e kom! inden o

102006' mekvg ksmnTllbtk

hg n l om. 20150&31
Upongin

En unik kod pa varje
vdrdebdrare visar var
den Iosts in och av vem.

TIPS!

Du kan alltid vanda dig till oss
for att fa hjilp med hur du
praktiskt gar tillviga med att
skapa din egen kupongkampanij.
Vi kan aven hjalpa dig med att
ta fram en fardig vardebarare
utifran dina dnskemal med

ratt format pa EAN-koden.
Aktuella prislistor hittar du
pa www.clearon.se.

LITEN KUPONG: 120x65 MM

EAN-kod
35x20 mm

o

Interleaved-kod
35x20 mm

Typsnittet som visar kodens sifferkombination bor vara
tydligt. Detta for att man ska kunna knappa in siffrorna
om streckkoden inte gdr att avlidsa med butikens skanner.

4

Hall en god marginal till kanten.
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E=——=—=—=—= TEMA UPPMARKSAMHET

8. Clear Insights — Tema Uppmarksamhet

| avsnittet Kupongskolan i Clear Insights far vi lira En enkel modell for képprocessen med kuponger ser ut som
oss att vi bara uppmarksammar en brakdel av alla féljande:

artiklar och erbjudanden i en butik. For att ett

erbjudande ska bli uppmarksammat ar det dar-

for viktigt att skapa kontrast. Det kan vi uppna
genom att paverka kupongens farg, form och

Steg |: Skapa uppmarksamhet. Syns vi sa finns vi. En kupong
som inte syns kommer aldrig att anvdndas.

storlek. Steg 2: Utvirdering. Vill shoppern anvinda kupongen? Ar
Leder 8kad uppmarksamhet mot kuponger till &kad inlésen just denna kupong en tillrdckligt stark paverkansfaktor for att
och okad forsélining av kupongartiklar? Hypotesen sager att skapa ett kdpbeslut?

sa borde vara fallet. Tidigare studier har visat pa véldigt goda Steg 3: Inldsen och forsdljning. Det slutliga mattet pd om en
effekter mellan 6kad uppmarksamhet och inlosen/forsiljning. kupong faktiskt fungerar dar om den I&ses in.

KOPPROCESSEN INLEDS MED UPPMARKSAMHET
— DET KRITISKA FORSTA STEGET AR ATT SAKERSTALLA SYNLIGHET

Fran tidigare studier, ddribland Sanningens Ogonblick* — en stor eye-trackingstudie som genom-
fordes i butik, kunde vi se att den stora utmaningen var att skapa uppmarksamhet for kuponger
vid avsaknad av kontrast. Ndr shoppers vdl uppmarksammade kuponger
var det hela 4 av 10 som kdpte kupongvaran.

Tidigare genomforda tester av kuponger tillsammans med Motion Dis-
plays** (blinkande displayer) visar att uppmarksamheten mot kupongen
och kupongvaran okade avsevart vid férandringar i sjdlva presentationen av
kupongen. Det resulterade dven i dkad inl&sen.

Med avstamp i tidigare kunskap konstruerades ett test med fokus pa att
kartldgga vad som hdnder vid férdndringar av sjdlva kupongen.

| [
- .\ . 4
*Retail Academics Research Institute \1 :

o . Py 1
##Lds mer om studien pd www.clearon.se \ &
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Ndr shoppers vdl upp- \ R )
mdrksammade kuponger
var det hela 4 av 10 som

kopte kupongvaran.
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TEMA UPPMARKSAMHET

HUR STORA FORANDRINGAR BEHOVER GORAS FOR ATT SKAPA BATTRE SYNLIGHET?
RACKER OKAD SYNLIGHET FOR ATT EFFEKTIVISERA EN KUPONGKAMPAN)?

For att battre forsta hur uppmarksamhet skapas genomfordes
ett omfattande butikstest dar 45 olika kuponger fran 9 leve-
rantorer utvarderades avseende féljande kriterier:

* Forsdljning artiklar associerade till kupong
* Inldsen per kupong
* Uppmarksamhet och erinran per kupong

Synlighet genom storlek?

mer uppmadrksamhet.

Synlighet genom form?

» Utvdrdering av kupong i form av tilltalande erbjudande

* Eye-tracking i kupongkategorier

Testet genomfordes i 12 ICA-butiker under 6 veckors tid.

4 férandrade typer av kuponger anvandes i syfte att skapa
kontrast och 6kad synlighet. Kupongerna jamférdes dven med
ordinarie utformade kuponger.

Kuponger har av tradition en viss storlek. Kontrast mot detta
borde kunna skapas med en storre kupong. Hypotesen dr att
en storre kupong dr svdrare att missa i butik och ges dirmed

Synlighet genom farg?

Kuponger ér av tradition vita, eller med nagon form av blandad
bakgrund (exempelvis inspirationsbilder). Vad hdander om vi
skapar en solid bakgrund som kontrast mot en "plottrig” hylla?

Kuponger dr av tradition rektanguldra. Vad hander om

vi skapar en annan form pa kupongen?

Synlighet genom presentation?

Kuponger hdnger av tradition langst med hyllan i en daglig-
varubutik. Vad hander om vi hdnger den ut fran hyllan? Syns
den béttre ndr shoppern kommer gaende i gdngen, jamfort
med nidr personen star framfor hyllan?
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TEMA UPPMARKSAMHET

Steg |. Uppmarksamhet

For att utvdrdera kupongernas férdndrade synlighet genom-
fordes 1000 kortare intervjuer i butik. Resultatet visade att
en férandrad kupong i genomsnitt dkar uppmarksamheten
med 55 %. Nar 9 % av de som handlar i en varugrupp vanli-
gen uppfattar kupongen, var det nu hela 14 % som uppfattade
den!

Samtliga fordndringar i kupongernas utformning, det vill sdga
kategorierna Annan upphdngning, Solid bakgrund, Stérre kupong
och Awvikande form ékade uppmdrksamheten och ddrmed
kupongernas synlighet.

| testet framkom att mest dkad uppmarksamhet skapades
vid anvdndandet av storre kuponger och vid solid bakgrund.
Resultatet var véntat eftersom uppmarksamhet, som vi redan
diskuterat, uppstar vid kontraster. En storre kupong ger
béttre synlighet pa grund av att ett storre objekt alltid skapar
bdttre kontrast i en dagligvarukategori.

Kuponger med solid bakgrund skapade i princip lika stor
uppmarksamhetsférandring. En helgrén eller helréd kupong
ger en solid yta som dgonen gdrna ror sig mot. Att uppmark-

DIAGRAM [: UPPMARKSAMHETSOKNINGAR

samhetsokningen inte dr fullt sd hdg som med en storre
kupong beror pa att vissa farger i vissa varugrupper inte
skapar dnskad kontrast (de kan till och med bidra till

att den férdndrade kupongen far en minskad synlighet).

Kuponger med en avvikande form gav daremot mindre
fordndring i synlighet. Farg och storlek skapade med andra
ord stérre kontrast jamfort med form (de olika elementen
kan dock med férdel anvandas tillsammans). Fordelen med
en avvikande form &r, liksom for dvriga férandrade kuponger,
att den uppfattas som ndgonting annorlunda. Men det skapar
inte nédvandigtvis stora uppmarksamhetsdkningar.

Kuponger med en annan upphingning dn vad som
normalt anvands gav saval férdelar som nackdelar avseende
synlighet. En klar fordel ar okad synlighet fran nya vinklar

ndr shoppern ndrmar sig hyllan. En klar nackdel &r minskad
synlighet nir shoppern star precis framfor hyllan. Kuponger
med en annan upphangning dn vanligt bor darfér anvandas
for sdrskilda artiklar i sérskilda varugrupper. Nyheter och
artiklar i varugrupper som bestks mindre frekvent kan darfor
med férdel anvdnda sig av denna metod nar malet ar att locka
in till varugruppen. Ar malet snarare att pa plats vid varugrup-
pen paverka valet, vilket &r fallet f6r manga basartiklar som
kops aterkommande, bor kupongen istdllet synas framifran.

20 %
15 %
+55%| |
10 %
9%
5% ——
0
Ordinarie Fordndrad kupong, Annan Solid Storre Awikande
kupong genomsnitt upphangning bakgrund kupong form

28

Kalla: Retail Academics Research Institute




Steg 2. Utvardering

| testet fick samma | 000 intervjuade personer dven spe-
cifika fragor kopplade till de férdndrade kupongerna: "Har
kupongen ett bra erbjudande?” och "Ar kupongen attraktivt
utformad?”

Fragorna var avsedda for att undersoka vilken paverkan for-
andringarna har annat dn synlighet. Initialt fanns férvantningar

DIAGRAM 2: UTVARDERING ERBJUDANDET

120

TEMA UPPMARKSAMHET

att en taggig kupong eller en helt rod kupong skulle paverka
uppfattningen utifran att dessa egenskaper ofta symboliserar
extrapriser. Resultatet visade emellertid att sd inte dr fallet,
utan att de "enbart” skapade dkad synlighet.

Storre férandringar aterfanns emellertid sett till kupongernas
attraktivitet. En avvikande form uppfattas av testpersonerna
som mest attraktiv, samtidigt som solid bakgrund och en
stérre kupong uppfattas som minst attraktiv. Med andra ord
var det de kuponger som hade bdst synlighet i testet som
upplevdes som minst attraktiva.

15
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100 —— 0
95 98
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80

Ordinarie kupong / Solid
annan upphdngning

DIAGRAM 3: UTVARDERING ATTRAKTIVITET

bakgrund

Kalla: Retail Academics Research Institute

Stérre Awvikande
kupong form

120
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Ordinarie kupong / Solid
annan upphdngning

bakgrund
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Kélla: Retail Academics Research Institute

Awvikande
kupong form

Stérre
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TEMA UPPMARKSAMHET

Steg 3. Inlosen och forsaljning

+ Okad forsilining for kupongartiklar (artiklar som inkludera-
des i erbjudandet pa respektive kupong) med i genomsnitt
13 %. Kuponginldsen dkade med 23 %.

| steg | - uppmdrksamhet - pavisades att samtliga forand- * Storst dkningar i inlésen och férsdljning aterfanns i anvan-
rade kuponger skapar en bdttre synlighet dn den ordinarie dandet av solid bakgrund och vid anvdndande av stérre
motsvarigheten. | steg 2 — utvdrdering — pavisas att shopperns kuponger (det vill sdga samma kupongtyper som uppvisade
uppfattning kring kupongens erbjudande ar ytterst begransad. stérst Skningar i synlighet, men som ocksa uppfattades som
Vissa varianter upplevs som mer attraktiva och andra som minst attraktiva).

mindre attraktiva. Vid steg 3 — inldsen och férsdljning — ser
vi att det uteslutande har med dkad uppmarksamhet och
synlighet att gora.

Syns vi sd finns vi. Och finns vi dr det en stor

Vid férandrade kuponger erhoélls foljande resultat:
sannolikhet att vi ocksd blir valda av shoppern.

* Hogre uppmarksamhet dversatt i hogre forsiljning och
Okad inlosen.

DIAGRAM 4: KUPONGINLOSEN & FORSALINING
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Kalla: Retail Academics Research Institute

Ordinarie Fordandrad kupong, Annan Solid Storre Awvikande
kupong genomsnitt upphéngning bakgrund kupong form
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TEMA UPPMARKSAMHET

Lirdomar fran uppmarksamhetstesten

I. Okad synlighet innebir 6kad inlésen. Designforandringar 3. Forandringar i storlek och farg skapar stérre

med fokus pa kontrast skapar bdttre férutsdttningar for en kontrast och synlighet jimfért med férandringar i form.

lyckad kupongkampanj. Tips! Utga fran just dina forutsattningar for 6kad

2. Efterstrava alltid kontrast och sikerstall synlighet synlighet. Vilka farger och former sticker ut i dina kategorier?
framfor allt. Kuponger som i testet syntes mest paverka- Vilken storlek dr rimlig? Vaga testa - och kontakta gdrna
des inte av att de ocksd utvdrderades som minst attraktiva. ClearOn kring idéer vid utformningen av en ny kupong-
De kuponger som utvdrderades som mindre attraktiva kampanj!

fungerade i sjdlva verket bast.

NASTA TEMASPECIAL BEHANDLAR ERBJUDANDET

En och samma kupongrabatt kan uppfattas pd olika sdtt beroende pd rabattens
utformning och det sammanhang shoppern uppmdrksammar kupongen i. Bér rabat-
ten skrivas i SEK eller %? Bér den omfatta kép av |, 3 eller 5 produkter? Med bdttre
vetskap om shopperns perception av olika utformningar pd ett erbjudande i olika
képsituationer finns mycket att vinna.
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TEMA ERBJUDANDET

9. Clear Insights — Tema Erbjudandet

Inom ”"Tema Erbjudandet” undersoker ClearOn storlek dkade kupongernas uppmarksamhet vilket ocksa gav
och Retail Academics kupongers paverkan utifran en bttre kupongkampanj.
olika satt att presentera rabatter. Vi undersoker | den andra delen, "Tema Erbjudandet”’, i vi

aven paverkan utifran kuponger med olika h : \ / med ndgot undantag forbi detta forsta kritiska
typer av faktiska rabatter. Varfor anvan- WR A steg och fokuserar istdllet pd ndstkommande
der vi ett visst rabattvarde pa kupongen? A steg, det vill siga utvdrderingen av kupongen.

Detta dr till stor del styrt av vilken typ av
erbjudande som presenteras pa kupongen:

Vad kan vi forvanta oss med ett hogre

kopkrav? Hur fungerar egentligen Multiku- :
ponger? Kan rabatten presenterad i pro- —
cent vara en vag framat!?

* Kan vi paverka shoppers att kdpa storre
volymer med kuponger som har hdgre

kopkrav?
| den férsta delen av Clear Insights behandlade vi uppmdrk- opKray

samhet. Har blev det oerhort tydligt att det forsta viktiga
steget for en kupong dr att faktiskt skapa kontrast for att

* Hur paverkar vardet pa rabatten
kupongens effektivitet?

uppmarksammas och sedermera bli vald. Farg, form och * Vilka rabattyper driver forsiljningsvolym?

%),

Hur stor betydelse
har egentligen sjdlva
erbjudandet pa

kupongen? 99
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TEMA ERBJUDANDET

HUR PAVERIfAR ERBJUDANDET? SPELAR DET NAGON ROLL OM DET AR 3, 5 ELLER 7 KRONOR
I RABATT FOR EN OCH SAMMA ARTIKEL?

For att battre forsta hur erbjudandet pa rabattbéararen * Inlosen per kupong

paverkar, genomférdes ett omfattande butikstest dir 60 olika » Utvdrdering av kupongens erbjudande

kuponger fran 8 leverantdrer utvdrderades avseende foljande * Eye-tracking i kupongkategorier

kriterier: Testet genomfdrdes i 12 ICA-butiker under 6 veckors tid och
* Salt antal artiklar associerade till kupong var uppdelade i 3 delmoment:

Hogre och Lagre rabatt

Ofta anvdnds samma rabattvarden
"som vanligt” ndr en ny kampanj skapas.
Men vad hdnder med salt antal artiklar
respektive inldsenfrekvensen om rabatt-
vdrdet pa en kupong 6kas respektive
minskas med 33 % Ar en hogre rabatt Hlu] Wibe
battre for att driva prévokop? Sdljer vi e“ LD
mindre med en ldgre rabatt? =1 fn Wﬁ

;,5'("

[0 rahatg

e 3. _‘_ﬂ__ o rab
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' rabatt vid kép av
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Koépkrav och Multikuponger

Kopkrav sasom "Kop 2 fa xx kr'” eller "Kép 3 fa
xx kr' dr vanliga inom dagligvaruhandeln. Men
vad dr egentligen effekten av ett hdgre kdpkrav? Rabatten presenterad i %

Multikuponger kommer Mdnga annonser, exempelvis ICA:s utskick till

mer och mer. det vil — //’v —3\ /“ — shoppers, anger rabatter i %. Men hur fungerar

i ?
siiga kuponger med egentligen dessa rabatter?

valmajlighet kring kép- \ Upplevs en rabatt

kravet. Hur fungerar ™ | ,‘ er‘g I\l i % som hogre eller
dessa i butikerna? e, \ Swegt oo | lagre? Vad hander
Ndr bor de anvdndas? | s “ med forsdljning och
Behdver rabatten vara | § f ‘ inlésen? Forstér
relativt storre vid hogre {%u{, ! shoppers rabatt

kopkrav eller racker
det att presentera olika

presenterad i %!

alternativ for shoppers? 5 10 15
kr kr kr

rabatt rabatt rabatt

[ T

1958007110151
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TEMA ERBJUDANDET

Avsnitt |. Hogre & Lagre rabatt

| utvarderingen av paverkan fran Hogre och Ldgre
rabatt har 8 olika kuponger forandrats fran sina
grundrabatter (3 kr, 4 kr, 5 kr & 10 kr) med i
genomsnitt +/- 33 % i syfte att undersoka vad som
hander med forsaljning och inlosen. Shoppern har
sedan utvarderat erbjudandet avseende kuponger
med olika valorer.

Forsdljning i butik paverkas ytterst lite oavsett om rabatten ar
33 % hogre eller lagre. Indexférandringar for en ldgre rabatt
landar pa index (ix) 101 samtidigt som en hdgre rabatt uppvi-
sar ett ix om 103.

Resultatet visar att kupongernas sekunddra betydelse, att
agera "hyllpratare” och fa artikeln att sticka ut fran mangden,

DIAGRAM [: INDEX FORSALINING
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uppnas i samma utstrdckning oavsett om valéren dr 3 kr, 4 kr
eller 5 kr.

Sett till inlésen ser vi en annorlunda bild. Det framgar att den
ldgre valdren l6ses in i en ldgre utstrackning samtidigt som den
hogre valdren 16ses in i en hogre utstrdckning. Det blir tydligt
att vid en ldgre grdns tycker vissa shoppers att det inte dr
"lont” att faktiskt ta med kupongen till kassan. Detta till trots
kan kupongen likt vdl paverkat och styrt merférséljning till an-
nonserad artikel eftersom forsdljningen i stort dr oférdndrad
med en ldgre rabatt.

Den hogre valoren I6ses in i nagot hdgre utstrackning vilket
tyder pd att storleken pa rabatten har viss betydelse for inl6-
senfrekvensen (och darmed troligare att fa till prévokdp med),
snarare dn for forsdljningen.

VA Forsiljning

I:\ Inlésen

72

Killa: Retail Academics Research Institute

Ldgre rabatt Hogre rabatt

Resonemanget kring hogre och ldgre rabatt framgar tydligt ndr shoppers far utviardera kupongerna. Presenterad

for kupongerna uppfattar shoppers att den ldgre rabatten ar lagre samtidigt som den hogre ar just hogre.

DIAGRAM 2: UTVARDERING
AV RABATTENS STORLEK 120 .
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Kalla: Retail Academics Research Institute

K&pkrav 2 Multikupong Procent

Sammanfattningsvis har storleken pa rabatten stérre betydelse for inlésenfrekvensen dn for forsaljningen i butik.

SLUTSATS:

Ar malet att nd si manga provoksép som majligt kan ett
hogre rabattvarde driva hogre inldsen. Fler shoppers fin-
ner det mer attraktivt att faktiskt ta med en stérre valdr
till kassan.
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Ar malet istillet att aktivera en redan etablerad artikel
med hdg spridning kan rabatten istdllet uppna bibehallen
forsdljning med en ldgre inlésen. Samma volym uppnds
med andra ord till en ldgre kostnad.




Avsnitt 2. Kopkrav & Multikuponger

| utvarderingen av Piverkan fran Kopkrav och blir tydligt ndr vi ocksd undersoker inldsenstatistiken.
Multikuponger har 8 olika kuponger forandrats fran
sina grundkrav i form av ”"Kop | fa xx kr” till ”Kop
2 fa xx kr” respektive "Kop 3 fa xx kr”. Vidare som anvdnder kupongen, men det vdgs upp i och med att
har en Multikupong med valmojligheten "Kop | fa shoppers som faktiskt anvander kupongen (och mgjligen att
xx kr”, ”Kop 2 fa xx kr” och ”Kop 3 fa xx kr” till andra genom subtil paverkan) koper flera artiklar.

samma relativa rabattvarde testats.

Kép 2 respektive Kép 3 uppvisar betydligt ldgre inldsen dan Kép
|. Képkravet verkar dirmed negativt sett till antalet shoppers

Multikupongen visar istéllet upp betydligt hogre inldsen tillsam-

Sett till férsdljning i butik lyckas Multikupong, Kép 2 mans med 6kad forsdljning. Shoppers tycks vid Multikupong
och Kép 3 driva volymer fran ix 100 till ix I, ix 112 uppskatta valmajligheten. Ytterligare en stor paverkansfaktor
och ix |16, Bdst pa att driva volym ar Kép 2-kupongen som inte kan forbises dr att Multikupongen dr en fysiskt storre
foljd av Kép 3-kupongen foljd av Multikupongen. De olika kupong och ddrmed syns i hégre utstrackning (storlek har som
kupongtyperna verkar emellertid pd olika sdtt, vilket bekant stor paverkan).

DIAGRAM 3: INDEX FORSALINING & INDEX INLOSEN
VA Forséljning \:‘ Inlésen

120 3
100 £
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60 é
40 55 3
20 z
0 2
Ordinarie Kép 3 Kop 2 Multikupong -
Tittar vi ndrmare pa Multikupongen ser vi att merparten DIAGRAM 4:
av kupongerna som léses in dr Kép | f6ljd av Kép 2 och FORDELNING KOP-
Kép 3. Multikupongen har presenterat olika alternativ KRAV MULTIKUPONG
for shoppers, vilket sdkerligen paverkat vissa att vilja ett
hogre kdpkrav, men dn mer har den paverkat genom
Okad synlighet.
SLUTSATS:
| takt med att kdpkraven blir hogre minskar inldsen. annat atagande an kopa tre PET-flaskor lask.

Kuponger med hogre kdpkrav dr darfoér inte att rekom-
mendera om manga prévokdp eftersdks. Kuponger med
hogre kopkrav bor istéllet anvandas for att skapa volym.
Direkt genom att shoppers som faktiskt I6ser in kupong-
erna koper fler; indirekt genom budskapet och en skapad
forvantan utifrdn hyllkanten ddr merkdp omnamns.

Multikupongerna presenterar mojligheten att vdlja antal
ddr shoppers i stor utstrackning valjer Kép [-alternativet.
Detta till trots dr det intressant att se att 4 av |0 d4nda
valde Kép 2- eller Kép 3-kupongerna trots att rabatten
endast dkade linjart (I for 3 kr, 2 f6r 6 kr). Multikupong-
en kan ddrmed, utifran sin storlek och valmdjligheterna,
Effektiviteten med hogre kdpkrav skiljer sig givetvis ocksa framgdngsrikt anvdndas bade vid etablerade artiklar och
mycket mellan artiklar och varugrupper. Att kdpa 3 lotion-  nya artiklar utifrdn goda dkningar bade i form av inlésen
produkter for en lang framtida forbrukning ar ett helt och forsiljning.
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TEMA ERBJUDANDET

Avsnitt 3. Rabatten presenterad i procent

| utvarderingen av paverkan fran rabatten presen- Férsaljningsmassigt uppnas ingen férdndring i jamférelsen
terad i procent har fyra olika kuponger forandrats mellan kupong med rabatten i kronor i jamférelse med
fran sin grundpresentation med rabatt presenterad ~ <UPong med rabatten iprocent. Sett till inlosen ser vi

i kronor till rabatt presenterad i procent. en marginell dkning fér kupong presenterad i procent.

DIAGRAM 5: INDEX FORSALJNING & INDEX INLOSEN
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Shoppers uppfattning om rabatten presenterad i procent visar att den
upplevs som nagot ldgre dn ndr rabatten dr presenterad i kronor samtidigt
som ndra 9 av 10 shoppers menar att de tycker det dr enklare att férsta
en kupong med rabatten presenterad i kronor.

DIAGRAM 6 & 7: UTVARDERING AV RABATTENS STORLEK
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Kélla: Retail Academics Research Institute

. Procent .

SLUTSATS:

Véra tester visar att det viktigaste ar att faktiskt ha en att presentera en rabattyp som inte figurerar i samma
kupong pd hyllkanten. Trots att procent-angivelser vid nog-  utstrdckning som andra kuponger.

grann beddémning fran shoppers upplevs savdl som "nagot
ldgre” och svarare att forstd, sa uppnas en marginell
Okning i inldsen genom att procent uppfattas som "nagot
annorlunda”. Kupongen sticker ut fran mangden genom

Utifrdn resultaten tycks kupong presenterad i procent inte
vara en nddvandig utveckling. Det finns betydligt mer att
hamta i befintliga erbjudandetyper.
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TEMA ERBJUDANDET

Lardomar fran undersokningen

| Erbjudandet som presenteras pa kupongerna kommer
v alltid vara sekundart till att de faktiskt syns och sticker ut.

2 En hogre rabatt genererar marginellt hdgre inlésen

» och marginellt hogre forsiljning, men ar troligen ur
ett I6nsamhetsperspektiv sillan en god idé da forsaljnings-
okningen ofta inte ar tillrdckligt stor for att tacka den dkade
rabattkostnaden.

En lagre rabatt bibehaller samma férsdljning men genererar
en lagre inldsen. Detta beror pd att shoppers vid ett odefi-
nierat lagre troskelvarde finner det praktiska momentet att
faktiskt ta kupongen till kassan som ond&digt.

For att aktivera en redan etablerad artikel med hog penetra-
tion och spridning kan ett lagre rabattvarde anvindas for att
forbattra kampanjens 16nsamhet. Men ar syftet istdllet att dri-
va proévokdp finns det risk att det ldgre rabattvdrdet kommer
att resultera i en ldgre inlésen.

3 Kép 2- respektive Kép 3-kupongerna skapar volymfor-
»  utsdttningar men minskar antalet inldsta kuponger. Kép
2- respektive Kép 3-kupongerna rekommenderas inte om
huvudsyftet dr att driva provokop, utan da syftet ar att driva

TIPS!

Utga fran just era forut-
sattningar att valja ratt
rabattform. Vilket ar syftet
med kampanjen? Hur mogen
ir er kategori? Ar artikeln
en nyhet? Koper shoppers
flera artiklar samtidigt?
Vaga testa — och kontakta
garna ClearOn kring idéer
vid utformningen av en ny
kupongkampani!

~
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~— b
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volym. Har krdvs det darutdver ocksa en kdnnedom om kate-
gorin och artikeln. Vissa artiklar ldmpar sig mer for att bunkra
flera enheter dn andra.

Multikupongerna skapar saval merforsaljning som ékad
+ inlésen genom att vara effektiva i tva steg:

Steg |, uppmarksamhet, uppndddes i stérre utstrackning
genom kupongens storlek.

Steg 2, merforsiljning och 6kad inlosen, uppnaddes genom
att shoppers presenterades for ett val och darmed gavs
battre forutsattningar att nagot av erbjudandena passade just
dem.

5 Rabatt presenterad i procent kan sticka ut fran mang-
» den eftersom det uppfattas som "nagonting annorlun-
da". Detta resulterar i en ndgot hogre inldsen an ndr rabatten
ar presenterad i kronor. Shoppers tycker emellertid att rabatt
presenterad i % bade dr mindre attraktiv och svérare att
forstd. Detta, tillsammans med de praktiska svarigheter som
foljer med en kampanj med rabatter i 9%, har till f6ljd att det
finns enklare sdtt (farg, form och storlek) att sticka ut pa.
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é TEMA SALJPLATSER

10. Clear Insights — Tema Saljplatser

Inom Tema Saljplatser undersoker ClearOn

och Retail Academics effekterna av att anvanda
kuponger pa andra sitt dn den traditionella hyll-
kanten inom dagligvaruhandeln.

Tema Sdljplatser tacker 3 omraden:
I. Sdljplats Exponering

2. Séljplats Hyllkant

3. Séljplats Apotek

Hur fungerar kuponger pa exponeringar? Kan vi driva forsdlj-
ning genom kuponger med kdpkrav pa tvda kompletterande
artiklar som inte ar exponerade tillsammans? Och hur funge-
rar kuponger pa apotek?

De férsta delarna av Clear Insights har behandlat uppmark-
samhet och olika sdtt att presentera erbjudandet pa. Vi

har ldrt oss att stdrre kuponger far mer uppmarksamhet,
forsdlining och inldsen vilket har fatt oss att vilja ga djupare i
effekterna som kan uppnas med storre kuponger. Ar effekten
densamma om vi anvdnder en storre kupong pd en expone-
ring istdllet for pa en hyllkant?

Vi ldarde oss ocksa i tidigare tester att kdpkrav driver volym,

Sourcrean)
@ &Onio

men inte nddvandigtvis inldsen. Kuponger med ett hogre
kopkrav fick shoppers att handla en extra vara for att kunna
ta del av kupongerbjudandet. Men de verkade ocksa pa en
mer subtil niva, dar shoppers férvdntningar i viss utstrackning
flyttades fran kdp av en artikel till kép av flera. | Tema Sdlj-
platser vill vi se om vi kan ta detta dnnu ett steg ldngre genom
kuponger som kraver kop av tva kompletterande artiklar,
exempelvis kex och ost. Kan kupongen driva denna koppling
sa pass langt att shoppers faktiskt letar ratt pa den komplet-
terande artikeln i en annan varuhylla? Om s3 ar fallet — snacka
om merforséljning och inspiration!

Som ett bonuskapitel inom Tema Sdljplatser forflyttar vi oss
ocksa utanfér DVH-butiken och pilotkér traditionella hyll-
kantskuponger pd Apotek Hjdrtat. Driver hyllkantskuponger
forsdlining och inlésen dven har? Vad tycker shoppers som
handlar pa apotek om hyllkantskuponger?

Sammanfattningsvis dr temats huvudfragor féljande:
Fungerar stérre kuponger bdttre dn vanliga kuponger dven pd
exponeringar?

Fungerar sambandskuponger utan att artiklarna dr fysiskt expo-
nerade tillsammans?

Hur fungerar hyllkantskuponger pé apotek?

DY

Storre kuponger far
mer uppmdrksamhet.
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TEMA SALJPLATSER

Avsnitt |. Saljplats Exponering

Hur kan vi arbeta med kuponger pa exponeringar?
Ar en storre kupong lika effektiv pa en exponering
som pa hyllkanten?

For att battre forsta hur storleken pa kuponger vid expone-
ring paverkar shopperns beteende genomférdes ett butikstest
som utvdrderades utifran foljande data:

DIAGRAM I: INDEX INLOSEN & FORSALINING KUPONGER

160

* Antal sdlda artiklar associerade till kupong
* Inlésen per kupong

Testet genomfordes i ICA-butiker under tre veckors tid dar
testobjekten delades in enligt fdljande:

* Exponering med ordinarie kupong

* Exponering med storre kupong

VA Forséljning \:‘ Inlésen

140
120
100
80
60
40
20

0

| tidigare avsnitt har vi ldrt oss att en stor kupong driver
forsdlining, men framforallt inlésen. | deltest | dar Stor Kupong
testades pa hyllkanten dkade kupongartiklarnas forsaljning
med 14 procent. Inlésen dkade med hela 47 procent i jamfo-
relse med Ordinarie Kupong.

| detta test gor vi en liknande jamforelse, men med skillnaden
att kupongerna placeras pa en exponering. Resultatet ar att
de relativa inléseneffekterna haller i sig samtidigt som forsalj-
ningen okar dn mer. Stora kuponger vid en exponering dkade
forsdljningen med 25 %, medan inlésen 6kade med 42 % i
jamforelsen med en ordinarie kupong. Jamfor vi en expone-
ring med Stor Kupong med en exponering helt utan kupong ar
okningen 33 %.

Betdnk ocksa att den reella forsdljningstillvaxten ar betydligt

SLUTSATS:

Att storre kuponger dr mer effektiva dn ordinarie storle-
kar vid placering pa hyllkant visste vi redan. Detta deltest
har visat att de storre kupongerna dr dnnu mer effektiva

_

Hylla - Ordinarie kupong

Kélla: Retail Academics Research Institute

Hylla - Stor kupong

hogre ndr artiklarna lyfts fram pa en exponering varfor vardet
av en stor kupong pd exponering dr betydligt hdgre dn pa
hyllkanten. Man brukar tala om att exponeringar ar effektiva i
tva steg:

I. Exponeringen i sig driver uppmdrksamhet

2. Ett priserbjudande (eller kupong) skapar en k&panledning

Denna teori stdmmer vdl i detta deltest ddr vi ser att de
stérre kupongerna lyfter fram erbjudandet i hogre grad an
vad de ordinarie kupongerna gor, vilket resulterar i en stor
forsdliningsdkning och inlésendkning i jamforelse.

Fordelen med att arbeta med stora kuponger pa exponeringar
dr ocksa det faktum att de inte dr i vdgen for andra artiklar i
hyllan, vilket kan vara fallet pa vissa hyllkanter.

pa en exponering. En storre kupong tydliggdr kdpanled-
ningen, vilket resulterar i kad férsdljning och inlésen.
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Avsnitt 2. Siljplats Hyllkant
med krav pa kompletterande artikel

Kan vi arbeta med sambandskuponger trots att ar-
tiklarna inte ar placerade tillsammans? Vad hander
med inlosen och vad hander med forsaljningen?

For att battre forsta huruvida sambandskuponger (kuponger
som kraver kop av 2 olika varor) ar effektiva, genomférdes ett
butikstest som utvdrderades utifran foljande data:

* Antal sdlda artiklar associerade till kupong
* Inlosen per kupong

DIAGRAM 2: INDEX INLOSEN & FORSALJNING KUPONGER

100

Testet genomfordes i ICA-butiker under sex veckors tid dar
testobjekten delades in enligt foljande:
* Ordinarie Kuponger
Kop | artikel fa x kr rabatt
» Sambandskuponger
Kop | artikel + kompletterande artikel fa y kr rabatt

7/‘ Forséljning I:’ Inlésen

80 "6,7 100 ?”, e/ N/ /a7
29 9 9 9
"G BB D Y

Ordinarie kuponger Samband kex & ost

Vi kan se att férsdljningen minskar nar vi anvdnder sambands-
kuponger istéllet for ordinarie kuponger. Forsaljningen minska-
de for kupongartiklarna med 7 % ndr vi adderade ett kdpkrav
av en artikel som fanns pa annan plats i butiken.

Sett till inlésen blir tappet dnnu tydligare. | en tidigare ge-
nomfoérd studie med kdpkrav om 2 artiklar sg vi att inldsen
minskade, men att volymen 6kade. Skillnaden var i det fallet

40

Samband glass & sas

Samband pasta & sas Samband genomsnitt

Kélla: Retail Academics Research Institute

att det omfattade en och samma artikel, det vill sdga shoppern

behdvde inte anstrdnga sig for att ta del av rabatten.

Analys av inlésen och forséljning visar i detta deltest att

shoppers inte dr redo for kdpkrav som kraver en forflyttning i

butiken. Att forsaljningen inte minskar dn mer tyder pa att
vissa kunder blir inspirerade av denna typ av erbjudanden,
vilket inte séllan leder till kop av dtminstone en av artiklarna.
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Galler vid ksp av 1 O'hoj Chokladsds, Kolasas, Hallonsds, Hard Topping
Hard Topping Saltiakritssés och 1 GB Big Pack Vanil,
Tresmak, Ischokiad eller Banana Spitt. Kupongen far inte kopieras. Kan infe.
Kombineras med andra erbjudanden. Max en kupong per hushall. Galler t.o.m
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Kuponginiosen,

SLUTSATS:

| dagens DVH-klimat dr det lockande och mer och mer
nddvéndigt att kunna inspirera och skapa maltidslésningar
eller intressanta samband. Vi kan se i denna studie att en
ordinarie kupong dr mer effektiv @n en sambandskupong,
givet att sambandsvarorna inte dr placerade tillsammans.

Vetskapen att sambandsvarorna bér vara placerade vid
exponeringar med sambandskuponger ar viktig informa-
tion for att underldtta for shoppern vid kdpbeslut.
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Ett alternativt sétt att anvdnda informationen fran detta
test for att Oka inldsen och forsiljning kan vara att anvan-
da multikuponger dér shoppers far en specifik rabatt vid
kdp av den ena artikeln och en annan, hogre rabatt, vid
kop av bada artiklarna. Genom denna 16sning behaller vi
sambandsinspirationen, men later anda shoppern vélja den
enkla rabatten.
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Avsnitt 3. Saljplats Apotek

Hur fungerar kuponger pa apotek? Ar shoppers dér de olika testobjekten var féljande:

lika mottagliga har som i dagligvaruhandeln? Ser * Artiklar med kuponger pa hyllkant

shoppers positivt pd kuponger pa apotek? * Artiklar utan kuponger pa hyllkant

Slutsatsen ar att kuponger driver forsiljning pa apotek. |
genomsnitt dkade férsdljningen av artiklar med kupong-
erbjudande med 44 %. Intressant dr ocksa att studera de
olika varugrupperna utifran olika rabattvdrden. Den h&gsta
rabatten (15 kr) erhaller klart hogst forséljningsokningar, foljt

For att ldra oss mer om kuponger pa apotek genomférdes ett
butikstest som avsag att undersdka effekterna vanliga kupong-
er har pa forsdljning i apotek. Vidare kompletterades testet
med intervjuer for att forstd hur shoppers ser pa kuponger i

denna miljo. av 10 kroch 5 kr. Vart att ndmna &dr ocksa att artiklarna fran
Kuponger pa Apotek utvdrderades med féljande data: HTH var relativt nya och kan i viss man ses som effekten av en
* Antal sdlda artiklar associerade till kupong nyhetskupong, dven om storleken pa rabatten tycks ha en stor
* Inlésen per kupong betydelse pd apotek.

» Uppmirksamhet kuponger | apotekstestet anvdndes kupongerna i hdg utstrackning — vid

hdlften av alla genomférda kdp anvdnde shoppers en rabatt-
Testet genomfordes pa 16 apotek tillhdrandes Apotek Hjartat ~ kupong om mgjlighet fanns.

* Instéllning och férvantningar kring kuponger

DIAGRAM 3.2: ANDEL

) o KUPONGER PER SALDA
DIAGRAM 3.1: INDEX INLOSEN & FORSALJNING KUPONGER ARTIKLAR
VA Ingen kupong I:‘ Kupong g
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Eucerin (5 kr) Listerine (10 kr) HTH (15 kr) Genomsnitt

| av 10 shoppers som tillfrdgades vid kassan pa Apotek apoteken utifran dess mer sterila miljé och det faktum att hyll-
Hjartat hade sett minst | av 3 testade kuponger. Notera att kantskuponger inte ar alls lika vanligt som i dagligvaruhandeln.

denna siffra dr baserad pa samtliga shoppers som handlade
receptfritt och dr ddrmed inte kopplad till specifika kategorier
(likt undersdkningen brukar vara i dagligvaruhandelstesterna).
Det dr naturligt att kuponger far en hogre uppmarksamhet i

Sett till paverkan pa képintention menar var tredje shopper
att det ar storre sannolikhet att de koper en artikel pa Apotek
Hjartat om det finns en kupong pa hyllkanten.

DIAGRAM 3.4: PAVERKAN KOPINTENTIONER
1%

- sag kuponger 40 % ©
DIAGRAM 3.3: . £
UPPMARKSAMHET 0% —  02N% 5
KUPONGER

0%  — B
5

0% — %
g

0% §

Genomsnitt Munskolj Washlotion Bodylotion
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2 av 3 shoppers dr positivt instdllda till hyllkantskuponger pa apotek och
onskar att det fanns fler.

DIAGRAM 3.5: ANDEL
SOM ONSKAR FLER
KUPONGER PA APOTEK
Intressant dr ocksa det faktum att det framférallt dr yngre som férespra-

kar fler hyllkantskuponger pa apotek. Detta stddjer tidigare resultat fran
ClearOn som visar att kuponganvandarna kommer fran samtliga alderskate-
gorier, inte bara den stereotypa dldre damen.

DIAGRAM 3.6: ANDEL SOM ONSKAR FLER KUPONGER PA APOTEK PER ALDER & KON

100 %
80 %
60 %
40 %
20 9%
0%

Kélla: Retail Academics Research Institute

18-30 ar 30-40 ar 40-50 ar 50-60 ar 60+ ar Mén Kvinnor Genomsnitt

Det dr med facit i hand inte konstigt att merparten av de shoppers som ingick
i studien var positivt installda till hyllkantskuponger pa apotek, eftersom de

redan har vana av att anvdnda kuponger i dagligvaruhandeln. Hilften av de I?L’,/IL\PGORI\/I‘gM%ﬂ
tillfragade i apotekftestet uppgav att de anvander kuponger i dagligvaru- VANDARE DVH
handeln frekvent. Atta av tio uppger att de har ndgon form av vana av att
anvanda kuponger. Bara tvd av tio sdger att de aldrig anvdander kuponger i Ja, séllan
dagligvaruhandeln. 33%
Intressant dr ocksa att titta ndrmare pa de 22 % som anvander kuponger ofta
inom dagligvaruhandeln. Bland denna mer kupongvana population &r det dnnu
hogre andel, 70 9%, som onskar fler hyllkantskuponger pa apotek. Tillika &r det annu
hogre andel, 42 %, som uppger att hyllkantskupongerna dkar sannolikheten for kép av P
de olika apoteksvarorna. £
40% §
DIAGRAM 38 30% _36% cg
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Om shoppers sjilva far vilja ser vi att hogst andel shop- sig ocksa Vark & Feber samt Dusch & Tval. Gemensamt
pers dnskar hyllkantskuponger for olika typer av produkter fér dessa artiklar dr, likt inom dagligvaruhandeln, att det ar
inom Munvard, foljt av Lotion & Hudvard. Hogt placerar férbrukningsvaror.
SLUTSATS:
Hyllkantskuponger fungerar bra pa Apotek Hjartat. | ar positivt instédllda samt har med sig tidigare vana fran
apotekens sterila miljo sticker kupongerna ut, shoppers kuponger inom dagligvaruhandeln.

VAND BLAD FOR SAMMANFATTNING...
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.

- Lardomar fran Siljplatstesterna

I. SALJPLATS EXPONERING

Stora kuponger far en enorm utvdxling pa exponeringar i
jamforelse med ordinarie kuponger. De stora kupongerna
tydliggdr erbjudandet i en mycket hdgre grad och resulte-
rar i goda forsiljningsdkningar. Aven om stora kuponger
ocksa ar effektivare dn ordinarie kuponger i hyllan gér de
sig dnnu mer rdtt pa en exponering. Forslagsvis kan du,
om du vet med dig att du kommer ha exponeringar fér en
viss artikel, ta fram bade stora och ordinarie kuponger for
att anvdnda dem pa olika séljplatser.

2. SALJPLATS HYLLKANT

Shoppers dr inte redo att ledas fran en hylla till en annan
for att ta del av en rabatt, vilket butikstestet uppvisade
med ldgre inlésen och svaga forsdljningsminskningar.
Déremot finns det mycket intressant att ta med sig fran
testet i form av att vi nu vet att vi maste underldtta

ytterligare om vi jobbar med kuponger, inspiration och
samband. Ett sdtt kan vara sambandsexponeringar med
sambandskuponger och ett annat multikuponger med
mojligheten att antingen fa rabatt fér den ena artikeln
eller rabatt for bagge.

3. SALJPLATS APOTEK

Receptfritt pa apotek dr inte helt olikt dagligvaruhandeln
varfor kuponger fungerar alldeles utmarkt. Forséljning-
sokningarna om 44 % kan inte betecknas som annat dn
bra samtidigt som inldsen dr hdg. Virt att notera dr ocksa
att kupongerna som testades pa Apotek Hjartat var i det
enklaste laget, inga fdrger, storlekar eller erbjudanden
anpassades for att optimera kupongerna varfér uppmark-
samheten om |1 % sékerligen kan bli annu hogre i framti-

den. Fran ett shopperperspektiv finns heller inga problem
da merparten var positiva till fler hyllkantskuponger pa
apotek.
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TEMA SUPERKUPONGER

I1. Clear Insights — Tema Superkuponger

Inom Tema Superkuponger aterviander ClearOn
och Retail Academics till sjalva utformningen av
kupongen for att se hur vi kan kombinera farg,
form och storlek och huruvida kombinationen
faktiskt blir en Superkupong.

Inom ramen for detta fjarde och avslutande
tema tittar vi ocksa pa kuponger generellt for
att ha ytterligare en undersokning rorande vad
vi kan forvanta oss for genomsnittliga effekter
av en kupong.

Tema Superkuponger handlar om 2 omraden:
[. Genomsnittliga kupongeffekter och kuponganvdndande
2. Superkuponger och deras additiva effekt

Vad kan vi férvédnta oss for effekt av en kupong? Hur manga
anvander kuponger? | hur stor utstrdckning tar shoppers en
kupong om den finns pa hyllkanten?

Vi vill ocksd se om vi kan kombinera tidigare ldrdomar kring
utformningen av kupongen och fa hogre effekter med design-
element kombinerat — istéllet fér isolerat! Gar det att driva en
Okad uppmarksamhet utan att kupongen ser helt férskracklig ut?

Baserat pd lardomarna fran Tema Uppmdrksamhet vill vi se
om farg, form och storlek i kombination ger en dnnu hogre
effekt jamfort med vad som pavisats med firg, form och
storlek isolerat. | Tema Uppmadrksamhet blev det tydligt att
vdgen till en bittre kupong gar via 6kad synlighet. Vi fastslog
att det finns flera sétt att oka synlighet och darmed kupongens
effektivitet.

| Tema Uppmadrksamhet sdg vi dessutom att kupongerna vi
skapade med fokus pa farg, form och storlek inte utvdrdera-
des som sdrskilt attraktiva — vilket i férlingningen kan ga stick
i stdv med vad vi vill att vart varumarke ska sta for — trots att
synlighet dr en dverordnad faktor for mekanisk forsdljning.

Flertalet matningar av kuponger har tidigare genomférts vilket
vi i detta avslutande tema dtervdnder till. Genomgdende i
Clear Insights har vi jamfort vilka ytterligare effekter som kan
uppnas med fordndringar i kupongens utformning, valor eller
placering. | detta tema inleder vi med att gora ytterligare en
métning kring hur mycket battre vi siljer med en kupong pa
hyllkanten i jamférelse med ingenting alls. Vi talar ocksd med
shoppers i butik for att férstd hur bendgna de ar och varfor de
anvander kuponger i butik.

)

Synlighet dr en
overordnad faktor
for mekanisk forsdljning.

’»
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SAMMANFATTNINGSVIS KOMMER VI
| TEMA SUPERKUPONGER TITTA PA FOLJANDE:

FORVANTAD EFFEKT AV KUPONGER.

JAMFORELSE TRADITIONELLA
KUPONGER MED SUPERKUPONGER.

EXEMPEL PA KREATIVA
KUPONGER SOM FIGURERAT
| GENOMFORDA TESTER.
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Avsnitt |. Kupongeffekter

Vad ger kuponger for effekt? Hur manga brukar Far kuponger dig att testa nya produkter?

anvanda kuponger i dagligvaruhandeln "DVH” idag?  Av de 2 (av 3) shoppers som brukar anvinda kuponger,

| hur stor utstrackning tar shoppers en kupong menar 67 % att kuponger far dem att testa nya produkter.

om den finns pa hyllkanten? Hur manga uppmark- Med andra ord — kuponger dr ett oerhért effektivt verktyg

sammar kuponger? for att generera provokdp och etablera ny produkt i butik
eftersom potentiell rackvidd dr nirmare hdlften av samtliga

For att fa ytterligare en métning av generella kupongeffekter shoppers i butik.

har ClearOn och Retail Academics genomfort ett test pa
ICA-butiker vilket har utvdrderats utifran foljande data:

* Forsiljning artiklar associerade till kuponger
i perioder med och utan kupong
* Inlosen per kupong

* Intervjuer i butik for 4 utvalda varugrupper 33 % 67 %

Brukar du anvinda kuponger i matbutiker?

| genomfdrda intervjuer pa plats i butik menade 2 av 3 tillfra-
gade shoppers att de brukar anvanda kuponger i dagligvaru-
handeln. Med andra ord har vi en stor potentiell kundskara
som inte dr frammande infor att anvdnda kuponger. Icke att
forringa dr ocksa de i tidigare teman diskuterade sekundéra
effekterna, ndmligen att kuponger ocksd ar hyllpratare.

® )
@ Nej

Med andra ord, cavsett om | av 3 shoppers inte brukar
anvdnda kuponger sa exponeras de for kupongen i butik och
uppmarksammar ddrigenom annonserad produkt i hyllan.

35%

65 %

0
O Nej

Forvdntad andel shoppers som anvdnder

kupong i Dagligvaruhandeln dr 65 %

Kélla: Retail Academics Research Institute
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Andel som Uppmirksammat kupong

och Andel som Aterberittade avsindare

pa kupong.

| genomfort test kan vi sld fast att | av 5 shoppers
som passerar genom en varugrupp kan dterberdtta
att de uppmaérksammat en kupong. Betdnk har att
flera shoppers de facto bara passerar igenom varu-

TEMA SUPERKUPONGER

Index Forsiljning
— Ingen Kupong jamfort med Kupong.

| genomfort test med |5 olika artiklar/artikelserier
Okade forsdljningen med cirka 15 % vid hdndelse av
en kupong pa hyllkanten. Givetvis skiljer sig forslj-
ningsdkningarna beroende pa erbjudande, artikel,
varumdrke och varugrupp vilket askddliggérs nedan

gruppen. dar vi listar de olika forsdljningsdkningarna som
ligger till grund for resultatet 15 %. Ur sekretess-

O,
13 % av shoppers som passerat en varugrupp med hinseende redovisas inte de specifika artiklarna och

testkuponger kunde ocksd aterberitta vilket varu-

kupongerna.
marke som stod bakom ndmnda kupong. e
Siffrorna i genomfort deltest dr ndgot hogre an i
Tema Uppmarksamhet vilket visar pd att uppmark- “
samheten kan fluktuera beroende pa artikel, varu-
grupp och utformning av aktuell kupong. Ingen kupong Kupong pa hyllkant

. Uppmarksammade . Aterberittade

25%
20 %

15 % Se ...

10% ... sidan 14 for ytterligare en undersokning

5% av kupongens generella effekter!

0%

Totalt Inom Inom Inom Inom
konfektyr dryck mejeri munvard

Forvdntad andel som *
uppmdrksammar en kupong dr 19 %. Q '




TEMA SUPERKUPONGER

Index Forsiljning — Ingen Kupong jamfért med Kupong per artikelserie
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Generellt kring diagrammet ovan sa ser vi storre indexok-
ningar i takt med att erbjudandet blir stérre. Detta bor dock
dven ses i ljuset av kostnaden for de respektive artiklarna da
storleken pa erbjudandet gitt hand i hand med kostnaden for
artiklarna.

Vidare dr det i storre utstrdckning artiklar med hogre om-
sdttningshastighet langre till vanster i diagrammet. Summerat
innebdr detta att den procentuella forsdljningsdkningen ar
hogre for en artikel som dr dyrare och saljs mer sdllan dn vad

Forsiljningsandelar med och utan Kupong

[ | Forséljning utan kupong

Kupongférsiljning

Ingen kupong Genomsnitt
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TK 6, 2—4 SEK

131

o
X
o
X

TK7,2-4 SEK
TK 8, 2—4 SEK
TK9, 2-4 SEK
TK 10, 5-10 SEK
TK I, 510 SEK
TK 12, 5-10 SEK
TK 13, 510 SEK
TK 14, 5-10 SEK
TK 15,510 SEK

den dr for en billigare artikel med hégre omsdttningshastighet.
Detta innebdr likval att forsdljningsbidraget rdknat i kronor kan
vara lika stort med en &kning om 3 % som med en 6kning om
31 %.

De 15 artiklar och artikelserier som ingdr i testet 6kade

sin forsdljning med 15 % med kupong pa hyllkanten.

Tittar vi pa inlésen sa forstar vi kupongeffekterna an mer. Fran
genomfort test kan vi se att givet att det fanns en kupong pa

hyllkanten, s anvdndes kupongen i | av 5 kop, vilket for &vrigt
korrelerar med uppmdrksamhetsandelen om | av 5 shoppers.

Oversatt till forsiljning kan vi i diagrammet ovan se att den
absoluta merparten av kupongeffekten tillskrivs merférsaljning
(71 %) och endast en mindre del dr s kallad kannibalisering pa
forvantad forséljning (100-94) / 21 = 29 %).

Farhagan att kupongkampanjer till stor del skulle innebéra
rabatterad ordinarie férsdljning dr dirmed ogrundad eftersom
over 70 % av inldsta kuponger genererar merforsiljning.




TEMA SUPERKUPONGER

Avsnitt 2. Superkuponger

Fungerar kuponger som kombinerar design- En Superkupong har enligt ClearOns och Retail Academics
elementen fﬁrg’ form och storlek bittre in arbetsdefinition varit en kupong som kombinerar tidigare
traditionella kuponger? Uppmarksammar lardomar fran Tema Uppmarksamhet. Istdllet for att kart-

shoppers denna kombination i hdgre utstrick- ldgga vad storlek, farg och form isolerat ger for bidrag till en

ing an traditi lla k K i kombi kupongs effekt, har vi som avslutning férsékt kombinera dessa
ning an traditionefla kuponger: fan vi kombinera designelement pa ett kreativt sédtt for att férhoppningsvis

uppmarksamhet med attraktivitet? Pa vilka satt lyckas skapa kuponger som bade dkar uppmérksamheten

kan vi vara kreativa i vart kupongskapande? utan att f6r den sakens skull se helt horribla ut. Tanken med

Superkupongerna dr att inspirera till mod att ta ut svdngarna
vid framtagande av kupongkampanjer.

SUPERKUPONGERNA SKAPADES AV RETAIL ACADEMICS SHOPPER MARKETING
AV VILKA NAGRA AV DEM EXEMPLIFIERAS NEDAN:

”Enklare fdrg och form i kombination.
kontrast i anvdndandet av en helt
annan fdarg.”

”Kontrast skapas genom att ldgga
kupongen pa snedden mot en rektanguldr
bakgrund. Rabatten tydliggors ytterligare
i bakgrundsbilden.”

”Signalfdrg i kombination med form av en pil for att
pdverka ogat att folja formen till artikeln i hyllan.
Varumdrkesfdrgen fangas upp av ramen.”

”Ytterligare exempel pa enklare fdrg
i kombination med avancerad form och
valoren i fdrgkontrast mot bakgrunden.”

For att kartldgga Superkupongernas effekter har kupongerna * Forsiljning av artiklar associerade till kuponger
i ett butikstest utvdrderats utifran foljande data: i perioder med Superkuponger kontra Ordinarie
Kuponger och perioder utan kuponger.
* Inlosen per kupong
* Intervjuer i butik for 4 utvalda kuponger
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TEMA SUPERKUPONGER

Andel som Uppmiarksammat kupong och
Andel som Aterberittade avsiandare pa kupong

[ ] Uppmédrksammade

Aterberittade 27 %
20 %
8 %
Ordinarie kupong Superkupong
Shoppers utvardering av Kupongerna
120 Ordinarie kupong
[ | Superkupong
[10 [12
100
100 100 100
90
Kupongen Kupongens Kupongen
har ett bra rabattvdrde dr snyggare an
erbjudande tilltalar mig andra kuponger

| shoppers utvdrderingar av kupongerna lyckades Superku-
pongerna inte paverka kdnslan av ett bra erbjudande eller 6ka
kdnslan av att rabattvdrdet tilltalar shoppern i hogre utstrack-
ning dn Ordinarie Kuponger. Detta ar aterkommande fran
Tema Uppmarksamhet dédr det ocksa dr en utebliven paverkan
av upplevt erbjudande oberoende av om kupongen exem-
pelvis dr rod eller taggig och ddarmed skulle kunna tolkas som
ett extrapris. Av detta kan vi dra slutsatsen att det enda som
faktiskt paverkar upplevelsen av erbjudandet dr valéren pa
kupongen, ndgot som blev tydligt i Tema Erbjudandet.

Vad Superkupongerna lyckas med, till skillnad fran de olika
designelementen isolerat i Tema Uppmarksamhet, dr att vara
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Liksom i Tema Uppmarksamhet dr det tydligt att
kuponger som innehaller extra designelement
uppmarksammas av shoppers i hdgre utstrackning.

En Ordinarie Kupong uppmérksammades av 13 %

av shoppers som passerade igenom varugrupp med
kupong medan en Superkupong uppmérksammades av
27 % av shoppers.

Andelen shoppers som kunde aterberitta vilket varu-
marke som stod bakom kupongen 6kar fran 8 % vid
Ordinarie Kupong till 20 % vid en Superkupong.

designmdssigt tilltalande. | Tema Uppmarksamhet slar vi fast
att det dr de "fulaste” kupongerna som faktiskt fungerar
bdst eftersom synlighet dr éverordnat allt. Har ser vi att
Superkupongerna upplevs som snyggare dn andra kuponger
i hogre utstrackning 4n Ordinarie Kuponger (index 112).

| Tema Superkuponger star vi dock fast vid att synlighet dr
overordnat allt, men att synlighet kan skapas utan att goéra
avkall pa kupongens attraktivitet. | forldngningen innebér detta
att vi genom att vara kreativa med farg och form men anda
kan uppratthalla visuella riktlinjer och folja Gverordnade de-
signmanualer samtidigt som vi skapar mer synliga och effektiva
kuponger.
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Shoppers preferenser: Superkupong vs Ordinarie Kupong

For att sdkra ytterligare beldgg for ovanstdende resonemang
exponerades shoppers for en Ordinarie Kupong och en
Superkupong med samma budskap. Dérefter besvarades

fragan om vilken kupong de féredrog med en motivering. 27% 73%

Fran denna fraga sag vi att 3 av 4 shoppers féredrog Super-

kupongerna med bland annat féljande motiveringar:

”Uppmdrksammar den i hogre utstréckning” M Superkupong

”Syns mycket bdttre”

“Ldttare att se”
“Mer genomtdnkt” Avslutningspodngen dr, oavsett attraktivitet, att synlighet gar

Ordinarie kupong

”Roligare” fore allt. Trots att merparten av shoppers uppskattar den
. . kreativa designen sa fanns det undantag som likvdl upplevde
Snyggare fordelarna med synlighet, exempelvis med kommentaren: "Bdda
”H(J'ftigare” dr fula men den Gréna (Superkupongen) syns mycket bdittre”.
Index Forsiljning — Ingen Kupong, Index Forsiljning & Index Inlésen — Ordinarie
Ordinarie Kupong & Superkupong Kupong jamfért med Superkupong
120 120
[ | Ingen kupong Forsdljning
Ordinarie kupong 13 M nissen
10 10
[ | Superkupong 110
) “ ) : .
90 90
Ingen kupong Ordinarie kupong ~ Superkupong Ordinarie kupong Superkupong
| jamforelse med Ingen Kupong sé ser vi att Ordina- | jamférelsen med Ordinarie Kupong som bas, nagot som
rie Kupong 6kar artiklarnas férsaljning till index 113 kdnns igen fran tidigare teman och tester, ser vi att den totala
samtidigt som Superkupongen dkar till index 118. Med forsiljningen for artiklarna ékar fran index 100 vid Ordinarie
andra ord blev férsiljningsékningen med Superkupong Kupong till index 110 med en Superkupong. Inlésen 6kar med
ndstan 50 % hogre dn den dkning som skapades med samma siffror.

Ordinarie Kupong. ..
Okningarna med Superkupong i jdmforelse med Ordinarie Kupong

dr i linje med de okningar vi ser i Tema Uppmarksamhet. Med
andra ord ser vi inga ytterligare direkta forsdljnings- eller inlésenef-
fekter genom att kombinera designelementen. "Syns vi sd finns vi”
ar devisen for att skapa forséljning och inlésen pa kort sikt.

Pa lang sikt ar det viktigt att marknadsmaterial som repre-
senterar ett varumdrke har ratt tonalitet, ndgot vi genom
Superkuponger ser dr mojligt. Det gdr att kombinera attrakti-
vitet och synlighet for effekt. Vi maste inte vilja det ena eller
det andra.
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Lardomar fran Kupong- och Superkupongtesterna

KUPONGLARDOMAR

2 av 3 shoppers brukar anvanda kuponger
i Dagligvaruhandeln

2 av 3 tillfrdgade shoppers menar att de brukar anvianda
kuponger i DVH. Av dessa menar 67 % att kuponger far
dem att testa nya produkter, vilket betyder att kuponger dr
ett oerhort effektivt verktyg for att generera prévokdp och
etablera ny produkt i butik . Den potentiella rackvidden ar
ndrmare hilften av samtliga shoppers i butik.

I av 5 shoppers som passerar en kupong
uppméarksammar en kupong

20 % av shoppers som har besdkt en varugrupp med kupong,
har ocksd uppmarksammat kupongen. Av dessa dr det unge-
far hélften som ocksa kan aterberdtta vilket varumarke som
stod bakom. Med avstamp i detta blir det tydligt att kuponger
ar effektiva i att etablera en varumarkesnarvaro i hyllan.

Genomsnittlig forsdljningsékning med kupong

pa hyllkanten var 15 %

| genomsnitt bidrog kuponger till en forséljningsékning om
15 9% for sina respektive artiklar. Starka case uppvisar forsalj-
ningsdkningar pa dver 30 %. Tidigare genomférda undersok-
ningar av ClearOn har visat pa effekter mellan 5-45 % vilket
gar helt i linje med det senaste testet.

Over 70 % av inlésta kuponger faller in under férsiljnings-
okningen. Alltsd dr eventuella farhdgor kring att kuponger

i stor utstrdckning skulle kannibalisera pa ordinarie forsiljning
ogrundade. Med kuponger rabatterar vi till stérsta del for-
sdljiningsdkningen. Med stdende priserbjudanden rabatterar
vi all férsdljning.

-

SUPERKUPONGLARDOMAR

Superkuponger uppmiarksammas i hégre utstrackning
an Ordinarie Kuponger

Superkuponger uppmarksammas i dubbelt s hog utstrack-
ning som Ordinarie Kuponger. Vidare kan fler an dubbelt
sa mdnga dterberdtta vilket varumarke som stod bakom
kupongen.

Superkuponger spar pa okningen fran Ordinarie
Kuponger med nastan 50 %

Ordinarie Kuponger har ett forsdljningsindex om 113 i jamfo-
relse med Superkupongers forséljningsindex om 118, det vill
sdga 6kningen dr ndstan 50 % storre. | jdmfoérelsen med vad
Superkuponger kontra Ordinare kuponger ger i additiv total
forsiljning, forvantar vi oss 10 % hogre totalforsaljning for
kupongartiklarna vid anvdndande av Superkupong i jaimférelse
med Ordinarie Kupong.

Superkuponger kan kombinera attraktivitet
och uppmirksamhet

Utvdrderingen av Superkuponger visar att vi kan skapa
attraktiva kuponger som i férldngningen féljer respektive
varumadrkes visuella riktlinjer, utan att gora avkall pa synlighet
och forsdljning.
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