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DAGENS PROGRAM

ClearOns VD Johnny Lonnberg
GfK “How to make promotions an effective growth tool”
ClearOn Instore

ClearOn Print Services
PAUS
ClearOn Nyhet
ClearOn Engage 360
ClearOn Send a gift

Retail Academics ” Det nya Shopper beteendet”

12.00-13.00 Lunch

© ClearOn 2023






Ledande aktoren inom saljdrivande tjanster for FMICG

Startade 1968

DLF startade verksamheten
for att fa en gemensam

kuponghantering
i handeln

Clear®n

industrin

ClearOn 2015

Andrades firman till ClearOn
for att spegla den
affarsverksamhet som gor oss
unika.

idag

Renodling och fokus pa
utveckling av Clearing och
Sales Promotion-tjanster.

© ClearOn 21 september 2023
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ClearOn

Fran ett House of Brands.

SALES PROMOTION

ClearOnline

Mobila > @
Presentkort

KUPONG S
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BETALTJANSTER
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itKassagirot
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9 MoneyGram.
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Till att fokusera pa 4 omraden.

Vi forstarker och utvecklar det som vi kan bast :

Sales promotion Customer care

Clearing solutions

ClearOn



Tydligt fokus
for ClearOn

Vision

To be the undisputed choice for sales
growth by influencing and inspiring
consumers connection with brands.

Mission Creating customer growth by
connecting brands with shoppers
and consumers.

Payoff Sales solutions connecting

shopper and brands.



Sales Promotion - Syfte & mal.

Overgripande mal

Okad
frekvens

ClearOn

Tillvaxt
Volym

EXEMPEL:
Overgripande
mal

Okad
penetration

Tillvaxt
Lonsamhet

Prévokop

EXEMPEL:
Konsument-
relaterade
mal

Kontinuitet

Oka
anvandande

Konsumentrelaterade mal

Bygga lager
i hemmet

Genomforande

Sampling,
mervardes-
rabatt mm

Vad ger
aktiviteten?
T ex nya
kunder

STRATEGI:
Hur nar vi
vara mal?

Koparens
demografi,
alder, koén

Vart sker
aktiviteten?
Kanal, kund,

Format




Konsument & Shopperresan

ClearOn



Helhetserbjudande inom saljframjande tjanster

Engagera

Frekvens
Penetration

CTA
Lojalitet

ClearOn



CLEARON UNDER STANDIG UTVECKLING

lgar
Ett brett utbud av varumarken,
tjanster och l6sningar till banker,

myndigheter
DVH och konsumenter.

Idag

Renodlat fokus pa var
karnverksamhet med for-
djupning och utveckling inom
clearing och digitala tjanster.

Imorgon

En komplett partner for att
forsta, aktivera och sammanfora
varumarken med konsumenter,

for att 0ka férsaljningen.



Myriam Martensen Charlotte Alring

COMMERCIAL DIRECTOR NORDICS, COMMERCIAL TEAM LEAD, SWEDEN,
CONSUMER PANEL CONSUMER PANEL
Consumer Panel Services GfK Consumer Panel Services GfK

ClearOn



Consumer
Panel
Services

/
GFK

How to make
promotions an
effective

growth tool

Myriam Martensen
Commercial Director Nordics

Charlotte Alring
Commercial Team Lead Sweden

Consumer Panel Services GfK
21th September 2023




40 Consumer Climate Index
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Source: GfK, EU Commission © CPS GfK 17
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PROMOTION DISCOUNTER PRIVATE LABEL
value share value share value share

YA  +2.4% pts +2,4% pts +2,2% pts

GfK panel data 2023 © CPS GfK 18




Check prices

68%

Same brand

Wait for
promotions

Keep total
basket low

55%

GfK, Behavior Change study May 2023
In reaction to the times we are facing, how will you adjust your shopping behavior for everyday goods compared to before in the next six months, Top 2: much/ more than before © CPS GfK

Switch to
cheaper brands

Same brand

Switch retailer

19



Private Label
+17,8%

Brands
+6,1%

GfK panel data Q2 2023 vs Q2 2022 © CPS GfK 20



Brands
remain

relevant for
SHOPPERS



Brands
remain

crucial for
NAPAURAS



How to

brand?



More often
Frequency

N

More buyers &
More often

> More buyers ."‘
T

Penetration

© CPS GfK 24



More frequent
150%

Value
growth
vs YA

+4%

100%

21%

50%

N

Less buyers 0% More buyers

-50%

-100%

-18%

-150%
-400% -300% -200% -100% 0% 100% 200% 300% 400%

Less frequent

Brand analysis GfK panel HH penetration growth vs frequency MAT March 2023 vs YA (n=1.348) © GfK 25



Grow Grow
PENETRATION FREQUENCY

purchase by purchase by
new buyers retained buyers




Small brand Medium brand Large brand

<10% rel. penetration 10-30% rel. penetration >30% rel. penetration
Trial/ 15t
Pu_rchases 2y purchases by
retained buyers
new buyers

S

77% 69% 52%

from new buyers from new buyers from new buyers

purchases by

- ©Europanel | Source: BG20: 4000 brands: FR, DE, US, UK & NL: 2012-2015. © CPS GfK 27



Small brand
<10% rel. penetration

Medium brand
10-30% rel. penetration

Large brand

>30% rel. penetration

M Price

H Promo

W Assortment ‘
NPD
Availability

m Europanel | Source: Europanel BG20 & Kantar Millward Brown “Tailor Made Growth”

© CPS GfK 28



Promotion as a
GROWTH
tool



- ...La..k\ e e

¢ w@d&-"

\1%& L0




What do you want

to achieve with a
PROMOTION



Do you use PROMOTIONS EFFICIENTLY?

Category > N
-> New buyers
I Expansion v
£
g
= Retail
o sranen -> Reward
Q) Switch

Subsidized -> Reward

GfK Promo analysis © CPS GfK 32



RECRUIT REWARD

new buyers/trial existing buyers

PENETRATION FREQUENCY



/
GFK

Where

can you influence
consumers to buy your

PROMOTION?



Shopping preparation starts at HOME

I ()/ 0
- O O
Read promotion Even read several
leaflets regulary leaflets regularly
(print or online) (print or online)

GfK Panel Data Q2 2023 © CPS GfK 35



But many purchase decisions are taken IN STORE

= % 25% 20%

Brand planned Category planned Impulse

GfK Panel Data Q2 2023, FMCG value share planning level © CPS GfK 36
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How

can you best attract
consumers to buy your

PROMOTION?



Ranking of promo mechanics by importance
After retailer loyalty cards, coupons are most preferred

B Rank1 BMRank?2 HMERank3

Retailer _ .
loyalty cards Collect points and get discounts/products
Brand Coupons
activation

Sampling

Send in reciepts and get discounts, compete for bigger prizes
(Kop och fa)

Sign up for newsletter and get a discount on next purchase

Be part in developing your next favourite product

VIP event

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July - rank 1-3 © CPS GfK 38



GFK

Same size does not fit all H
Age groups rank promo mechanisms differently H N

CPS

M18-393r W40-59ar W60+ ar
60+ rank loyalty

cards highest

Collect points

Coupons
18-39 are most
fond of
Sampling coupons

out on sampling

Sign up for newsletter

Send in reciepts F 40-59 stand

60+ score
significantly

higher on
newsletter

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July - rank 1, rank 1-3 © CPS GfK 39



Promo preferences vary across the country
Opportunity to differentiate activations

Retailer loyalty cards ('Collect

points') come out significantly stronger in
the northern parts of Sweden. Also, people
in the east prefer this promo mechanism.

Sampling is significantly more popular
in the east.

Coupons are more preferred in the
western- and southern parts of the

country.

'Send in receipts and win' comes out
much stronger in the south compared
to other regions.

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July

Tailor your
promo activity
for the
different
regions

© CPS GfK
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Larger households take the biggest hit of the inflation
Look for monetary rewards and have changed their shopping behaviour radically

38% 32%

increased use of coupons shift to other brands to
use coupons

24%

travel to stores further
away to save money

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July - 3+ households, top two boxes © CPS GfK 41



Price sensitive shoppers look for more and new promo types
Even higher income groups are changing behaviours

'Price Sensitive' shoppers

21% 17% 20%

increased use of travel to stores started using digital
coupons further away to save offers that can be
money redeemed in store

Income group '800.000 kr +'

28% 22% 23%

increased use of shift to other brands started using digital

to use coupons

coupons offers that can be

redeemed in store

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July - socio 'Price sensitive' + 'Income groups' © CPS GfK 42



Health consciousness is a differentiator
HC consumers are willing to go further to get what they want

Very health conscious

Increased use 2 3 o/O

of coupons
Shift to other brands 2 5 O/
to use coupons o
Travel to stores
(o)
further away to o

Save money

Started using digital o)
offers that can be 2 6 /O

redeemed in store

Source: GfK CPS 2023, Omnibus July - 3+ households, top two boxes

Not health conscious

20%
18%
15%
21%

© CPS GfK
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Design your activation to win!
Know your brand's penetration boosters and keepers

4 BOOSTERS* i3 KEEPERS* %

HH with kids - P.hE Ningle - P0E
A0-19 years okl . f.3% HH wilh kitds . &7

Big City 4.2% High Income

I 6.4% AMAFRTIRTMFHT AL
N : 60 vears o 3.7% m @
Empty Mester I 31.9% Over a0 vears old I 32% MFATRFTAIETIRH UALIL o
e e CRTE ST B

High Income I 1.3% Big ity 083 | ey O @ @

WRCARATION

IHE % HFT
Singh -0.3% Frogly Mesler -2A% I
[

Ower &0 years old - -5.3% . 30 39vearsold  -4.3% I Cran

rensioner 6.7 . Jensioner B {f BOOSTERS RFCRLITSSHORTETS

J,f E Penetration Boosters & Keepers

€
4E) /77,0/@

FHIT R

m

B KEEPERS

Be selective in WHO to target s————p  Know which buttons to push

Know your COMPETITORS
strengths and weaknesses ——> Select RETAILERS to focus on

© CPS GfK 44



GFK

CPS

Recruit, recruit, recruit new consumers to keep & grow PENETRATION

Define the Check
promotion activation
goal impact
> Where are your > What do youwant  » Find the right > Track penetration
growth to achieve? activation mechanic and frequency
opportunities? > Attract new for your goal and development
> Which product? buyers/increase target group > Track results for
> Which retailer? penetration your target group
> Which target > Increase
group’? frequency

© CPS GfK 45



Consumer

/
rarct GFK

Services

Thank you

Myriam Martensen - : : - Charlotte Alring

Commercial Director Nordics - : . Commercial Team Lead
Consumer Panel Sweden


mailto:Myriam.Martensen@gfk.com
mailto:Charlotte.Alring@gfk.com




Hur bygger vi upp framgangsrika
kupongkampanjer i butik?

Vi erbjuder full service inom saljdrivande I6sningar -
fran idé till utférande och med avancerad kampanjanalys.

ClearOn



. 0010001101 I
0010010011010010
1101000100100100

M ' 0010001101

Idé Utvardering
Kupongkampanj av kampanjen
Forstudie av Kupongskapande Implementering Implementering
nuldget i butik baserat pa butik med uppfoéljning butik med uppfdljning
forstudie och mal till saljkar for saljkar

I I
C earon © ClearOn 21 september 2023 Sid 49



Varfor tillampa en strategisk
arbetsprocess?

Vilka effekter pa forsaljningen
skapar det?

Clear®n



&> < 3

Forstudie Forankring Genomfdrande Analys
saljkar

ClearO
ear n © ClearOn 21 september 2023 Sid 51



FOrstudie

* Forstudie av kategorin i butik
* Djupintervju saljare

 Besluta erbjudande med stod av insikter &
mal

Clear®n



Inforsaljning saljkar

* Produktion av inforsaljningsmaterial
* Presentation av projektet for saljkar

» Utbildning av saljkar

Clear®n



Gemensam malbild

Trade marketing

Séljledning/KAM Saljkar

ClearOn



Genomforande k&

* Implementering av kampanjen i butik

* Lopande uppfoljning till saljledning och saljkar

Clear®n



Analys

Analys inlosen distribution & volym
Analys forsaljning volym & varde

Analys kopplat till externa kallor, Nielsen etc.

Clear®n



Resultat

Teorimodell vs verkligheten.

Funkar detta?

ClearOn



Resultat

I
Clearon © ClearOn 21 september 2023 | Sid 58



Resultat i 8

Q

/2 | Butikstackning

Q000

Relation

Paverkningsgrad

ClearOn



Resultat

2021- omsattning netto 250 673:-
2022- omsattning netto 528 289:-

Sa ja skaplig okning haha

Kop 2 valfria och fa

v

TORTILLASTRIPS QRTIL LA ;
EWEEY CHIPS

VHEESE

A St MirLa

» { Santa Maria g : ——
Kop 2 vallria och f& °J§u‘#§ '”.-
'Jt(m }éﬁ
g .

RABATT

ClearOn



Summering resultat

* |CA Nara omsattning och
paverkningsgrad

 Fordubblad numerisk distribution och
inlosen av ClearOns kuponger pa ICA

* Skapa goda forsaljningsresultat och
relationer

ClearOn



Summering arbetsprocess K 3

ClearOn erbjuder skraddarsydda helhetslosningar helt eller
delvis:

1. Beslut kring erbjudande med stod av insikter & mal
2. Utbildning av Saljkar och tryck av Kuponger/POS-material
3. Lopande uppfdljning och statistik i realtid

4. Utvardering av kampanjen

Clear®n



. 0010001101 I
0010010011010010
1101000100100100

M ' 0010001101

Idé Utvardering
Kupongkampanj av kampanjen
Forstudie av Kupongskapande Implementering Implementering
nuldget i butik baserat pa butik med uppfoéljning butik med uppfdljning
forstudie och mal till saljkar for saljkar

I I
C earon © ClearOn 21 september 2023 Sid 63



4 MYTER OM KUPONGER k&

1. Det ar bara aldre som a

4. Kuponge m segmentet

Clear®n



Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!

Delresultatet av 55 ar pa den svenska kupongmarknaden.

ClearOn //07



Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!

Flode i ClearOn Kundportal

A7

/

ClearOn @ @




Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!

4

00O

ClearOn



ClearOn

=M@ Kvalitet

Kvalitetssakrade
kupongtryck

Somlost flode vilket
generarar effektiva
bestallningar

Vi sakerstaller
tillfredstallande
forhallanden for bade
manniska och miljo

Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!




Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!

@ Sakerhet

« Farre kontaktytor

« ClearOn ansvarar for hela
bestallningsprocessen

« Minimerar manuellt
arbete och risken for
kostsamma feltryck

ClearOn



Print Services S.

kvalitetssakrat kupongtryck!

@ Insights

« Hogre kvalitet pa
resultat och analys |
kundportalen

« Allindata lagras |
samma flode

« Tillforlitlig statistik %

ClearOn



ClearOn

S\

Print Services

kvalitetssakrat kupongtryck!

Konkurrenskraftighet

Samordning- och
stordriftsfordelar vilket
innebar prisfordelar for er

Inarbetade samarbeten
med de basta
leverantorerna



Nu gér vi live! @ © ©

ClearOn



Tack for mig!

Delresultatet av 55 ar pa den svenska kupongmarknaden.

ClearOn
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VI KAN STOLT PRESENTERA...



FORDJUPAT SAMARBETE

ClearOn

© ClearOn 2023



DATID

Kedjor som loser in digitala vardebarare

3685ED14

Mobilkupong
Alla kedjor utom ICA.

OO Hemlop
WILLY:S MATGPPET €KO:-
CITYGROSS fc..,s@ (02

'Direkten E APOTEKS?
GRANNGARDEN &oB

FTARL1RED

Clear®n

Digital
printkupong
Scannad fran mobilen
i sjalvutcheckningen.

ICA Hemkop

WILLY:S CITYGROSS

IR
n lé.'. 1] ll'!i-l
v ®E
Digital
printkupong
Utskriven pa papper.

ICA COOPD Hemkop
WiLLY:S MATOPPET €KO:-

CITYGROSS f.c..r, s ©

'Direkten E APOTEKS?
GRANNGARDEN &oB

ETARL1RED

© ClearOn 21 september 2023
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NUTID
Kedjor som loser in digitala vardebarare

Mobilkupong

Alla kedjor

CITYGROSS 5.t @ ¢
'Direkten m APOTEKS?

Clear®n

© ClearOn 21 september 2023 Sid 79



Var digitala produktportfolj for HELA marknaden

engb.mobilapresentkart.s

VINN EN PASE
SNACKSOLIVER

Kampanija Engage Smart ad Send a gift Customer care

I
C Iea ron © ClearOn 21 september 2023 Sid 80



SAMMANFATTNING

Mobilkupongen kan nu aven Iosas in i alla ICAs butiker
Mobilkupongen fungerar darmed pa alla ClearOn anslutna kedjor inom DVH & SVH

Forbattrad shopperupplevelse i butik med QR kod

QR koden majliggor direkt scanning i bemannande kassan eller sjalvutcheckningen

Mojliggor harmonisering av produktutbudet

Med en och samma mekanik for den digitala
kupongen harmoniserar vi produktportféljen

Snabbare & sakrare Time to Market

Vi kan snabbare produktutveckla tjanster som bygger pa
samma teknik

ClearOn

© ClearOn 2023
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PASSA PA ERBJUDANDE

Digitalisera din pégéende butikskupong sa bjuder
vi pa en plats pa Refunders Kupongtorg

Sveriges storsta Cashback site

vl Lo

( REFUNDER Juthwr v Kempunar ) Crbudsncen 2 Kupoemer 3 L3 Sk huliber, prockie och et ! I'_"_‘.'“"""
A hoa - N

Hej Lovisa!

| ar visas vira dan 5 dig just

GOM Vl& H 0 €] apoteket.se

I e ' 25%
"m& Yidkapav2

i~ Handla pd Hemkdp.se
VaCk "v, dk ar fartant Lk slber bl swm
ke v e
[ et

Harvardsprodukter fran 39 kr Spara 6246 kr pa Galaxy 522 200 kr rabatt!

ClearOn ==

Kuponger Kampanjer

Kampanjer

@90 e

N

Upp till 90% nbnl hos...
Op mer, para
n miljardar och £3 upp 1l 20

Lokala kampanjer

Linge leve
Vilkomna rut
hemmapracy

Visa alla

© ClearOn 2023



MALGRUPP

Profilbeskrivning:

v" "Samlare” snarare dn "prisjagare”

v Koper helst fran butiker som ar anslutna till
Refunder
Overrepresenterade av kbpstarka familjer
med hemmavarande barn

Jamfort med snittkonsumenten i Sverige:
v Ofta mer lojala till butikerna pa Refunder
~ Handlar oftare dn snittkonsumenten
Handlar for storre totalbelopp under ett ar
Koper fler produkter an man planerat
Ar generellt néjdare med sina kép

Snittildern p3 Refunders medlemmar
19% 20%

*(Kalla: Sifo/Kantar Nov 2022)

ClearOn

Total genererad forséaljning: 3,4 miljarder kronor

Online: 1,4 miljarder kronor

© ClearOn 2023




Hur fungerar det och hur skiljer de

| o /
Steg 1: Ga till fysisk butik Steg 2: Aktivera din kupong Steg 3: Lagg in koden i
kassan & fa rabatten direkt




ClearOn



Frida Akerlund

HEAD OF INSIGHTS

Retail Academics

ClearOn



Engage, 1 plattform - oandliga mojligheter

()

(s

Skapa Publicera Mata & interagera
50 + interaktiva | flera kanaler |Identifiera & lara kanna dina
konsumenter
Instant Wins "
_ i
Personlighetstester Q Q = =
R ‘ G P R
Unika koder & 52.012.345 8.598.022 3.014.589
nika koder xpor] </> @E - :
kuponger - / ~
12 s
. 3 1.135.337 256 A
Interaktiva SpE‘| @3 Facebook/Instagram
Landningssida o

Skraddarsy dina

' If ~
egna kampanJer rame (Javascript)

I
Clea ron © ClearOn 21 september 2023 | Sid 87


https://qualifio.com/product/campaign-formats/jackpot/
https://qualifio.com/product/campaign-formats/personality-test/
https://qualifio.com/product/campaign-formats/memory/
https://support.qualifio.com/hc/en-us/articles/360019593419-Integration-of-external-games
https://qualifio.com/product/campaign-formats/unique-codes/
https://qualifio.com/engage/catalogue/?hsCtaTracking=24e8a87a-9f0e-45e9-b551-f4038da97b40%7Cd8f055fc-fc3a-4a7c-8465-d9c567dce73c

SKANNA QR KODEN!

’I




)

w
&

Svep for att flytta sladen

% pagen.se

SORTIMENT ~ Q

Lagg pusslet och tavia om
takboxen och mysig
Gifflarkudde!

Varje dag lottas 50 Vanillas-pasar ut
bland alla som har deltagit i spelet
under tavlingsperioden.

Vinnarna far en mobil vardekupong och kan
hamta ut sin pase Vanillas i butik

Spela memory och vinn Vanilias!

SPELA!




DIGITALA
KAMPANIJEN

v @

v

Tavlar om ett Aperitivo-set!
Ny vinnare varje dag

Tempodi _
aperitivo! &

Lragds pa Kalictska

Tavla och vinn ett
aperitivo-set!

Duka upp med ostar, goda tilliugg
och fyll pa med nagot gott i glaset!
Nu kan du vinna et aperitivo-set
bestaende av tre snygga skilar och
ett serveringsfat. Tavla genom att
svajpa hoger eller vanster for att
viillja vad du vill ha p& din aperitivo.
En ny lycklig vinnare ufses varje
dag och 30 av dagens deltagare far

en digital produkicheck pa valfri

"

05204 GE

Gatler mot en valfri vara till ett
varde pd max 60 kr

Varde 60 kr

Kupongen galler till: 2023-05-4

Dettaarend
skrivits ut och som ska 16%as in |

butik

Varje dag far 30 deltagare en
digital produktcheck for kop av
valfri Galbani-produkt.



POS-MATERIAL

~ aperitivo! o '
Umqdas pa italienska Tempo dl

@ - ; E N\ ﬁ’iﬁéﬂﬂ aperitivo!
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ACADEMICS

Galbani 360° Kampanj

2023

ClearOn @




Projektupplagg med flera forklarande kallor

Fragestallningen:
Adderar en 360° kampanj véarde i relation till en
traditionell kupongkampanj?

Shopperintervjuer Driftsintervjuer
Saljarintervjuer 5 testbutiker

Blandade profiler

10 veckor - Varen 2023

107 shoppers

Fysisk kupong mot 360-graders kampanj

Kuponginlosen Forsiljningsdata
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Insikter fran projektet — Galbani 360°

Shopper, forsaljning, inldésen, drift & saljare

95
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Over 80% &r positivt instéllda till 360° kampanjen
77% vill se mer av denna typ av kampanjer

Vad tycker du om denna kampanj 6verlag?

y
1 — Mycket negativt installd 2 3 4 5 m6 m7-— Mycket positivt installd 7 Q}'/

Tempo
aperitiv

Umgas pa italien

3% 15% 17% u=5,8

—

.
=
=
-~

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vill du se mer av dessa kampanjer man kombinerar digitala
kampanjer och tavlingar med aktiviteter i butik?

mJa
Nej
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Stor potential for 360° kampanjer

92%

Kan tanka sig ordna en "Aperitivo” hemma, vilket
kampanjen syftade att inspirera kring.

97%

Kan téanka sig anvanda kupongen i hyllan.

99%

Kan téanka sig képa nagon Galbaniprodukt.

35%

Kan tanka sig delta i tavlingen i mobilen.

Men endast 31% forstod hur man kommer till den.

44%

Tycker sadana kampanjer gor det roligare att handla.

7 av 10

Blir inspiererade av kampanjen.
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Nastan 60% har en positiv installning till QR koder i kampanjer
— produktinformation ar ocksa attraktivt for QR kod

Vad ér din generella installning till att anvanda QR koder till Vilka slags aktiviteter kan fa dig att anvédnda en QR kod i
denna sorts aktiviteter och tavlingar i butik? butik?
1 — Mycket negativt installd ©2 =3 =4 =5 m6 m7 — Mycket positivt installd

Produktinformation 63%

Digital kupong 59%

13% 12% 7% 10% 21%

Recept och inspiration 39%

Tavling 21%

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

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

RN N RN .
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Galbani saljs i hogre utstrackning kring helgen jamfort mot annan ost vilket
stammer bra overens med 360° kampanjens budskap

Forsaljning under veckan

250

200

150

100

50

99

mmm Galbani Ost i mat All Ost Andel av forsaljning Galbani
25%
| 20%
| 15%
_—
—

10%

5%

0%

Mandag Tisdag Onsdag Torsdag Fredag Loérdag Sondag
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360° kampanjen okar forsaljningen med 16% jamfort med endast kupong

Forséljning och Antal Indexerat — Alla Galbaniprodukter exkl storsta priskampanjer

150

140

130

120

110

100

90

80

100

Forsaljning

m Utan kupong

124

= Fysisk kupong = 360 graders kampan;

Antal
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360° kampanjen okade antal fysiska inlosen med 10% samtidigt som
Galbaniforsaljningen okade med 16% - inlosen av digitala kuponger var 46%

Kuponginlosen i butik Digital kupong

Inlosta i testbutiker

0 212 190

46%

inlosen av
digitala
kuponger
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Butikspersonal och séljarens feedback pa kampanjen

® Generellt satt ar butikerna och saljarna positiva till kampanjen, tack vare att det hander
nagot i butiken och eftersom kampanjen kombinerar fysisk och digital aktivering.

e Tajming av kampanjen ar valdig viktig for att skapa basta forutsattningar.

e Delar av materialet har svart att fa komma upp i butik. Kuponger som erbjuder en rabatt och
kylremsor som enkelt kan klippas och anvdandas pa manga platser uppskattas i storst
utstrackning.

e Kravs forstaelse for mekanikerna och moéjligheterna pa sekundarplats respektive hyllan da
ytorna har olika mojligheter och utmaningar.

e Idéen kring QR kod och tavling ar positiv men det finns mer att efterfraga i genomférandet.
Exempelvis har inte tva av de mest uppskattade trade-materialen QR koden och synligheten
har varit begransad.

102
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Summering av insikter

Shoppers ar mycket positiva till kampanjen

80% av shoppers ar positiva till kampanjen.

8 av 10 shoppers tycker att kampanjen far dem att upptacka mer
—— = —_——— av Galbanis sortiment.

B

' Forsaljningsutveckling ar an mer positiv med 360 grader

Kiip 108 och jd

kr rabatt

ityprihy soxtvnent

360 kampanj 6kar forsaljningen med 16%.

b hedo Ge

"X

% gﬁa o 2 ;"" Att inte ha nagon kupong alls genereras den lagsta forsaljningen
A&h | & i ) ' kr £ och endast en fysik kupong bidrog till 8% forsaljningsdkning.

- W ¢
@. = g '.ilj,"

P . Kop 2 ostor och Jo bupamzar g vtk vizazupo
% 9 r rapatt g motien 53 10% hogre inlésen vid 360 graders kampanj i relation till endast

Inlésen var ocksa an mer positivt med 360 grader

b hetsd

oo S
e . (i&,‘.’.:; \ T 46% inlésen av den digitala kupongen.

Personal och siljare uppskattar kampanjen i stort

Att kombinera fysiskt och digitalt uppskattas och ligger helt ratt i
tiden enligt bade butik och saljare.

Att tanka p& infor kommande kampanjer ar strategi for | RETAIL
de olika saljplatserna, tajming och synlighet for QR-kod. ||||||||||||
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SEND A GIFT

Rekrytera konsument
och skapa interaktion

Mojliggbra kop- o
gavotillfallet di



Kampanj: Skicka LINDOR-karlek till nagon du tycker om

Digital annonsering Landningssida Visibilitet i butik




Utfall

* Rekryterat nya konsumenter
till varumarket

1*: * Fina kampanjresultat;
1854 st Hjartan skickade
55% av kuponger inl6dsta

.....
------
......



Key Learnings

Produktens relevans under perioden
Story och koncept

Ge konsumenten tid att hamta ut sin vara
Malet ar trots allt att satta produkten i
handerna pa konsumenten

Ha talamod och lar av varje aktivering
Lyssna pa konsumentens feedback






DET NYA
SHOPPERBETEENDET

SEPTEMBER 2023

RETAIL
NN

AAAAAAAAA




En van shopper som normailt
gar pa autopilot

143 EAN kops per ar i snitt for en famil]

9 EAN uppmarksammas i snitt per kategori

Shoppern stannar 69 sekunder i kategorin

Kélla: Retail Academics & DLF Sanningens Ogonblick 2021
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Fortsatt extremt hogt forandringstryck

Jmf:
78% 2022

84%

Har anpassat sitt

kdpbeteende baserat pa
omvarldsfaktorer

Senaste 6 manader

113

Jmf;
89% 2022

870/0

Tror de kommer anpassa sitt

kdpbeteende baserat pa
omvarldsfaktorer

Kommande 6 manader
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Matpriserna fortsatt storsta oron for privatekonomin

Jmf:
Vilken kostnad tror du mest kommer att paverka din 14%
ekonomi de kommande 6 manaderna? 2022

Branslepriser
12%

Elpriser
14%

Matpriser

(1)
Jmf: 42%

28%
2022

RETAIL
Uk LI

ACADEMICS




Tro pa att vi kommer ata mindre halsosamt

Pris6kningarna kommer leda till att vi ater mindre hdlsosamt
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Ingen ljusning for den hart provade restaurangbranschen

Planerad spendering kommande 6 manader

Utemaltider

Alkohol

Klader och skor

Spel och lotter

Fritid och kultur

Tobak

Transport

Livsmedel

116

0%

Minskad spendering

65%

54%

53%

49%

46%

35%

33%

32%

20% 40%

Of6randrad

m Okad spendering

42%

39%

46%

46%

60%

53%

47%

60%

28%

a <
> >

13%

7%

4%

8%

8%

80%

22%

100%
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Likvardiga resultat fran forra aret — dock d6kad tro pa mat Online

Livsmedelsinkop — Planerad spendering

Minskad spendering Oférandrad  m Okad spendering

Smakoép (Convenience pa ex 7/11, Pressbyran)

Kompletteringshandla pa lokala butiken under veckan

Kdpa livsmedel for att tillaga endast en maltid

Storhandla

Handla mat online

117

0%

66%

38%

43%

18%

33%

20% 40%

55%

47%

60%

28%

53%

49%

80%

27%

21%

6%

8%

9%

100%
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Drivkrafter till butiken



| butiken — vad skapar en nojd kund

£ £ Trevlig personal ...
Problemfritt __ vay Latt att h |tta

sosivn § Al finng £

oo ok Butikslayouten Bra utbud =
J %Snabbt & Smidigt - - Lite folk

SLOT

Korta koer

Kalla: Sanningens Ogonblick 3.0, DLF & Retail Academics, 2021
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Starkast drivkraft till val av butik ar bast pris foljt av brett produktutbud
Drivkrafter - Normaliserat resultat skala 1 till 100 och endast de som svarat (5-7)

Bast pris

#1
Brett
produktutbud #2

Lokal butik nara
mitt hem

Far bra bemotande av
personalen

Hjalper mig med ”vad #5 8eh

ska jag ata ikvall”
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Hog grad av planering, multilojalitet och jakt pa PL och kampanjer

Vilka av féljande alternativ beskriver bast hur du kommer agera i samband med dina livemedelsinkop de kommande 6 manaderna?

Soka efter billigare alternativ sasom butikens egna varor 61% (54%)

Ta del av kedjornas kampanjer innan jag gar till buti || 5%
Aktivt leta efter mer kampanjer nar jag &r i buti | 5%
Planera inkdpen mer &n tidigare | 51

Handla i flera olika butiker 49% (32%)

Kommer anvanda kuponger i butik i hdgre utstrackning | NG -+

Handla mer online 17% (7%)

Kommer inte férandra mina ink6p F 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Standigt lagt pris premieras framfor SA/VA

Jmf:
70% 2022

76% 24%

Foredrar butiker med
tillfalliga erbjudanden

Foredrar butiker som stadigt
erbjuder laga priser pa hela
sortimentet

122

Jmf:
30% 2022
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Willys och Lidl positionerar sig bast pa pris - ICA tydligt pa utbud och
kundmote. Coop, Citygross och Hemkop utan tydlig position

Bast pris

Bredast Bast bemotande :au Hitta inspiration till
produktutbud av personalen O "vad jag ska ata ikvall"
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| butikens kategorier
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Kort om butikens kategorier

4,3 besokta kategorier per

kund
9 unika artiklar uppmarksammas

per kund per kategori

Tiden per kategori ar i snitt
69 sekunder

85% av kopen gors i ordinarie

, , kategorin, 15% fran exponeringar.
1,4 unika varor kops per

kategori varav 50% i
mittenhyllan

125 \alla: sanningens Ogonblick 3.0, Retail Academics & DLF, 2021



Traditionellt vardedrivha segment utmanas

Produktinkop — Planerad spendering

Premiumprodukter

Fardiga matkassar

Ekologiska produkter

Fairtrade/Svanen/Kravmarkta produkter

Lokalproducerade produkter

Lagprisprodukter

126

0%

Minskad spendering

56%

44%

42%

39%

32%

11% 40%

20%

Oférandrad  m Okad spendering

39%

46%

51%

53%

56%

49%

5%

10%

7%

8%

12%

40% 60% 80%

100%
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Djupfryst ar kategorin med starkast utveckling for okad spendering
Attitydmassigt ar unna sig segment fortsatt under luppen

Hur kommer din spendering av pengar att paverkas inom féljande kategorier kommande 6 manaderna?

Konfektyr & I6sgodis
Snacks

Spel & lotter

Kalla drycker
Matchark (kylda saser, roror, sallader etc)
Halsa & skonhet
Farskvaror

Ost

Fisk

Varma drycker

Brod

Konserv, soppa, sas
Mejeri

Djupfryst

127

0%

Minska spenderingen Ofdrandrat

53%
49%
46%
43%
40%
39%
33%
30%
29%
26%
25%
25%
17%

15%

20% 40%

62%

2%

m Oka spenderingen

55%

62%

58%

65%

65%

62%

60%

40%

43%

45%

49%

51%

52%

80%

N
(8]
o

7%

9%

9%

11%

13%

10%

o

[~

11

%

Jmf:

13%
2022

100%
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| en genomsnittlig kategori sa uppger 27% att de bytt till butikens varumarke

Inom dessa kategorier har du forandrat vilka/vilket varumérke du képt de senaste 6 manaderna?

Butikens egna varumarken Samma varumarke som forut B L everantdrsvarumarken
|
Mejeri 33% 56%
Kyckling 30% 57%
Kétt (n6t, lamm och gris) 29% 61%
Ost 28% 59%
Kalla drycker 26% 61%
Snacks 25% 62%
Brod 24% 64%
Konfektyr och I6sgodis 19% 68%
Genomsnittliga kategorin 27% 61%
0;’/0 20% 40% 60% 80% 100%
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En balanserad hylla behover spegla hela spektrumet av shopperns

forvantningar

Nar det kommer till butikens egna varumarken och leverantorsvarumarken overlag:

Butikens egna varumarken Lika bra  mLeverantdrsvarumarken

Vilket av foljande varumarken tycker du har bast kvalitet?

Vilket av foljande varumarken har du storst fortroende for?

Vilket ar ditt forstahandsval av varumarken nar du handlar?

Vilket varumarke ar det oftast bast kampanjer pa?

Vilket av foljande varumarken tycker du &r mest prisvarda?

129

0%

13%

13%

35%

42%

27%

35%

43%

20%

28%

29%

40%

26%

60%

52%

45%

45%

36

%

31%

80%

100%
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Hur blir vi vinnare pa marknaden?

Samarbete

Effektivitet
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Det nya
shopperbeteendet
2023
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