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Inledning

| detta white paper publicerar vi resultaten av ett par akademiska
forskningsrapporter som definierar kundens képresa och vilka
"touchpoints” som dr viktigast i shopperns képresa.

Frdgan som stdlls ér var man som varumdarke ska investera for att f& den bdésta
effekten pd investerade medel? Det &r vdr férhoppning att detta white paper ska vara
en liten pusselbit i det utmanande och roliga marknads- och sdljarbetet dér uppgiften
ar att vinna shopperns fértroende och sdlja varor.

Publiceringen av detta white paper ingdrr i ett storre projekt dér vi dversdtter akademisk
forskning till praktikerna i néringslivet, forskning som ofta riskerar att inte n& utanfér
universitetets murar. Akademisk forskning ér i marknads- och séljvériden en
underskattad kdlla till kompletterande kunskap. Darfér ar vi valdigt glada att du

vill ta del av detta arbete och féra in denna kunskap i din organisation.

Projektet &r finansierat av Hakon Swenson stiftelsen.

Stockholm den 1 september 2022.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

P& grund av digitaliseringen ser képresan mer komplex ut idag
an fér 20 dr sedan

Képresan dr inte sekventiell utan man kan hoppa mellan faserna

Butikskommunikation ér den viktigaste touchpointen
i shopperns képresa

L&gg en strategi fér kommunikation i butik

Fokusera pd koptillfallet

/—\
I RETAILHOUSE



Shopperns kopresa
i forandring

Den moderna shopperns uppkopplade liv paverkar képresan frén
upplevt behov till slutligt kép.

For knappt 20 ér sedan sé fanns det inga smartphones — ville man vara uppkopplad
s& var det en stationdr dator som gdllde. Det vanligaste sattet att 6ka kénnedom och
driva trafik till butiken var annonser i tidningar och utomhusreklam. En stor del av
kommunikationen i butiken hade till uppgift att driva férsdéljning, ofta med priset som
den viktigaste faktorn.

Varlden var lite enklare och man hade tydliga regler fér hur man ség pd annonsering
och férsdljning. | takt med internet och digitaliseringen har antalet sdtt som
varumdrken kan méta shoppern pé fullkomlig exploderat. Det ér inget latt arbete

att vara marknadschef pé& 20-talet. Lgg dessutom till den konkurrens som existerar
pd produkt- och varumdarkesomrddet blir uppgiften én svdrare.

Innan digitaliseringen séig man mycket férenklat och sekventiellt pd kdpresan, det
var en linjar process (i teorin).

Beaktande
av alternativ

Upplevt behov

Figur 1: Férenklad képresa

Sedan dess har képresan férédndrats och ér idag betydligt mindre férutsGgbar och
mindre sekventiell.
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Figur 2: Képresan

Vanligtvis delar man upp képresan i tre faser som inte &r linjéra: Innan kép, kép och
efter kép. Képresan ar bdde digital och fysisk och sker cykliskt. Shoppern rér sig ofta
sémldést mellan de olika fysiska och digitala varldarna vilket dkar komplexiteten

i den moderna koépresan. Vidare finns det andra aspekter som pdverkar képresan
som t.ex sociala, kulturella och politiska aspekter. Alla som pd ett eller annat satt
madste tas i beaktan.

Sist men inte minst fér vi inte gldmma teknologins pdverkan. Tack vare smartphones
och internet kan vi shoppa globalt alla dagar och timmar i veckan obundna av en
fysisk plats. Detta ar aspekter som vi bér ta hansyn till nér vi ska forsté kdpresan. Jag
kan inte nog understryka att shoppern varken ér fysisk eller digital, den ér b&dde och.

Detta fér konsekvenser fér hur féretaget/varumdrket ska organisera sig. | manga fall
har man skapat en digital organisation som ar sérskild frén den fysiska, vilket goér att
forstdelsen for hela képresan riskerar att minska. Varumdrkeségare har idag stora
utmaningar i vart de ska investera i shopperns kdpresa och hur de ska allokera sina
resurser internt. Om man férlorar det holistiska perspektivet pé& shoppern som bdde
digital och fysisk riskerar man att investera sitt marknadskapital p& fel stallen.

For att kunna géra en komplett marknadsplan sé& mdéste varumadrkeségarna ta héinsyn

till samtliga touchpoints och véiga dessa ur ett intéikts/kostnadsperspektiv. Enbart dé
kan fokus laggas pd ratt stalle.
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Kopresans viktigaste
touchpoints

Att forstd hur shoppern ténker, kénner och resonerar infér sina kép och sin konsumtion
samt vilka touchpoints som skapar stérst effekt ar viktiga aspekter i kdpresan. Bara

sd kan en fordjupad kunskap uppnds till var och hur resurserna skall disponeras for
att n& shoppern.

I studien som vi gér igenom i detta white paper har forskare undersékt 10.000 shoppers
i fyra olika produktkategorier. Under en veckas tid har de med sin mobiltelefon registrerat
kommunikationsbudskapen frén ndgon av de ténkta produkterna/varumdarkena

som de har fér avsikt att kdpa inom den nérmaste tiden. De har sedan fatt ange var
de sett kommunikation, hur médnga gdnger de sett den och hur positivt de upplevt
kommunikationen.

Datan har sedan genomgditt statistisk analys och har resulterat i ndgot som pd
engelska kallas “brand consideration” — férenklat kan vi kalla det képintention. Syftet
med studien var att se vilka touchpoints som ér mest effektiva till att féréndra valet av
varumdrke man téankt att képa.

Studerade kategorier:
Hemelektronik,
, kolsyrade drycker
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| kdpresan definierades sex olika touchpoints (se figur 3). Dessa har delats upp i
graden av kontrollerbarhet ur ett varumdarkesperspektiv, frdn koépt reklam via olika typer
av kanaler, digitala och fysiska till retailkkommunikation. Slutligen den minst kontroller-
bara som innebdr observationer av andra mdénniskor som konsumerar varumdarket.
Studien tar ingen hdnsyn till om det rér sig om fysisk eller digital kommunikation.

VARUMARKETS TOUCHPOINTS

Touchpoints annonsering

v ark Kl » Touchpoint-frekvens cooececccscecc.
SIIDCIKCSICRCND * Touchpoint-positivt

ee0cccccoce,

Touchpoints retail

Kedjereklam t.ex DR
Touchpoint-frekvens

Touchpoint-positivt
Butikskommunikation

Touchpoints tredje part
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Observation av a + Touchpoint-frekvens ceceeecee
konsumenter - Touchpoint-positivt

40000‘
<cooooooooooooooo

FORANDRING AV
KOPINTENTIONEN
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Figur 3: Touchpoints i képresan

Studiens uppgift:
Se vilken touchpoint i kopresan
som ar mest effektiv for att
forandra kopintentionen

VAR
I RETAILHOUSE



Resultat

Studiens syfte var att se vilken touchpoint som var mest effektiv fér att
paverka och férandra shopperns képintention fran ett varumérke
till ett annat.

De aspekter som mdttes var: hur ofta man séig kommunikationen, var man ség den
och hur positivt man upplevde detta. Datan sammanfogades sedan i en formel och
resultatet blev en slags rankinglista pd hur effektiv touchpointen var.

Alla touchpoints upplevdes positiva ur shopperns perspektiv. Men i sammanvégningen
s& kommer varje touchpoint att f& ett tal mellan 1-6 ddr 1 ar mest effektivt och 6 minst
effektivt. Fler touchpoints kan hamna pd samma plats i den sammanvégda datan.

Det ar i butiken
som shopperns kopintention
paverkas som mest

¢ Butikskommunikation

P& forsta plats med statistiskt séikerstdllt resultat ur bdde frekvens och positiv attityd,
kommer butikskommunikation. Denna touchpoint &r mest relevant fér shoppern. Det
ar i butiken som shopperns kdpintention pdverkas som mest och det kanske inte ar sé
konstigt for butiken dr ju trots allt det stélle dér produkterna oftast sdljs. Det &r dér som
shoppern upplever kommunikationen som mest pé&verkande och dér man ockséd fér
en bra dverblick éver sortimentet.

I butiken ser man sina favoritvarumarken men man ser ocksé de konkurrerande
varumdrkena som finns i kategorin. | en studie frén McKinsey sd& kan upp till 40% av
kopbesluten férandras i butiksmiljon vilket ocksd stddjs av denna studie. Dessutom kan
man kdnna och kldmma pd produkten. En annan aspekt i att se produkten fysiskt ar att
man fér en uppfattning av storleken, vilket ofta kan vara svért att se pd natet. Detta ér
dven den enda touchpointen ddr impulskép kan ske.
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Tidigare forskning visar ocksé att butiken ér viktig oavsett var shoppern befinner sig i
kdpresan. Ofta téinker man pd butiken enbart som platsen dér man gér kdpet men
butiken kan lika val vara platsen dér man befinner sig och rekar fére képet.

Det kan ocksé vara en plats man dterkommer till i efterképsfasen for att diskutera
funktionalitet eller se pd tillbehdr och dylikt. Butiken finns alltsé nérvarande i alla
képresans faser och goér att den fysiska butiken &r unik som touchpoint. Enligt
vetenskapen ar butiken den viktigaste touchpointen fér att pdverka varumarkes-
besluten och férédndra képintentionen.

® Observation av andra kunder

Den nést mest effektiva touchpointen @r att se andra kunder éiga eller konsumera
produkten. Vi vet frdn andra akademiska studier att shoppern tenderar att géra som
andra gor. Till exempel s& tenderar vi hellre att gé pd en restaurang som har gdster én
till en som &r tom. | denna touchpoint-kategori ingér ocksd influencers som anvénder
produkten/varumarket. Detta dr ett satt att "képa” sig observation av andra kunder.

® Varumdrkeskommunikation

P& samma nivé som observation av andra kunder kom traditionell képt varumdérkes-
kommunikation. Det vill séga varumdrkeskommunikation som lyfter fram produkt-
fordelar i olika kdpta kanaler. Detta dr en relativt traditionell kanal som alltsé kommmer
hégt upp i rankningen.

Historiskt har ménga varumarken investerat mycket i denna touchpoint och har varit
en ryggrad i hur ett féretag bygger varumarken. Men med tanke p& hur mdénga kanaler
det finns s& krévs det stora investeringar for att nd tillrécklig rackvidd.

¢ Rekommendationer frdn andra kunder

Efter varumarkeskommunikation kommer rekommendationer frén andra kunder. Denna
skiljer sig frén observation som ér mer passiv medan rekommendation ér mer aktiv,
da den krdver en interaktion for att f& en reaktion eller rekommendation. Ocksd denna
ar svar att paverka, om inte varumarket aktivt gér ut och uppmuntrar képande kunder
att ge ifréin sig rekommendationer pé t.ex sociala medier eller ratingsaijter.

Rekommendationer har i takt med internet vaxt lavinartat. Det finns knappast ndgon

shopper som képer en dyrare produkt/resa/hotellévernattning utan att se pa vilken
typ av rekommendationer som finns.
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* DR - Retailkommunikation

P& samma nivé som rekommendation kommer handelns marknadsféring. Det vill
sdga reklamblad och dylikt som skickas frdn handeln hem till kunderna eller DR som
finns tillgéngligt digitalt. Denna typ av utbudsannonsering har ofta varit ifrdgasatt
utifrén effekt. Primdrt ar detta, for handeln, en betydande inkomstkdlla snarare én en
touchpoint som ar betydande i képresan.

® PR - FortjGnad media

Fortjdnad media via bl.a PR ér den touchpoint som i denna studie har minst effekt pd&
képintention. Den upplevs positiv men frekvensen ar Idg. Det innebdr att denna touch-
point har svag effekt i att féréndra ndgons képintention.

Sammanfattat resultat av hur positivt
man upplever respektive touchpoint

Totalranking

Butikskommunikation 1
Observation av kunder 2
Varumdrkeskommunikation 2
Rekommendationer 4
DR 4
PR 6
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Slutsatser

Som varumadarke gdller det att investera resurserna dér bdasta effekt uppnds. Butiken ér
den mest effektiva platsen om man vill péiverka shoppern — detta gdller i samtliga
undersokta produktkategorier. Det ar kanske inte féorvédnande, butiken dr ju den plats
dér man far se konkurrenterna i kategorin — en ovérderlig plats att se p& alternativ till
den produkt/varumérke man kanske hade bestamt sig for innan butiksbesdket.

Butiken ar ocksd unik eftersom man féar "kldmma och kénna” pd produkten. Besluts-
processen underldttas av att f& ta med fler sinnen in i beddémningen och det kan
enbart géras i den fysiska butiken. Det tredje argumentet fér butiken &r att man fér
produkten omedelbart.

| en osdker konjunktur bér varje varumdrke investera mer pengar i de touchpoints som
har en direkt p&verkan pé forsdljningen. Darfér kan det vara extra intressant att utmana
de DR-pengar som mdnga varumarken automatiskt Iégger pé kedjan och i stallet
flytta in dessa investeringar ndrmare koptillfdllet i kedjans butiker.

Butiken som touchpoint ar
den viktigaste, oavsett vilken kategori
vi tar hansyn till

PR-budgetarna har véxt de senaste dren och ménga varumdarken investerar stora
pengar i detta. Projekt av denna karaktdr ér ofta visuellt tilltalande men sett ur
effektivitetssynpunkt sé tyder det p& att dessa investeringar bér omprévas,

om det ar férsdljning man vill uppndé.

Butiken som marknads- och sdljkanal ér viktigast. Det &r darfér viktigt att alla
varumdrken verkligen foérstér detta och visar kanalen den respekt och det arbete den
fortjanar. Vardera den fysiska butiken som néigot mer én en sdljkanal. Vérdera den
som en plats dar marknadsinvesteringar ska géras. Det &r vad denna forskning visar.
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5 praktiska rad for att

oka din forsaljning

1. Visualisera kundresan

Att visualisera och kvantifiera shopperns képresa ar grunden till att férstd vad som
hander frédn upplevt behov till slutligt kop. Att férsté var den kan bérja och var den kan
sluta och vad man bedémer vara den mest betydande touchpointen. Vi far inte heller
glémma bort att véiga in butiksledet och dess olika touchpoints i denna resa. Retailers
har ménga egna kontakter med sina kunder. Kanaler som kan képas eller pdverkas.

2. Lar dig grunderna i den digitala kundresan

Dina kunder d&r inte digitala eller fysiska, de ar bdde och. Férstd hur den digitala kund-
resan ser ut. Vilka kanaler, sajter och plattformar ér viktiga i véra shoppers kundresa.
Mycket kunskap finns att hédmta p& Google och deras plattform. Se Iénkarna nedan.

3. Lar dig i vilka butiker en majoritet handlar dina varumdérken

Butiken ar den viktigaste touchpointen. D& géller det ocksd att férsté vilka butiker/
kedjor som dr viktigast fér din férsdljning. Visst ska vi stréva mot en 100% distribution
och det kan gdlla fér mogna varumarken. Men ska en produkt nylanseras sé géller
det att identifiera butiker som positionerar sig i samma riktning som det nylanserade
varumdrket. Det kan handla om hdélsa, ekologi, matinspiration eller I&gpris.

4. Skapa en strategi fér butik

Vetenskapen dr tydlig i vilkken touchpoint som d&r viktigast fér att p&iverka shoppern.
Det &r butiken. Det ar darfér viktigt att ha en strategi fér butiken, butikens medarbetare
och shoppern. Bast utvecklas en sddan strategi med shoppern i fokus och i ndra
samarbete mellan varumdrket och butikskedjan.

5. Skapa ett varumdérkesbudskap som butikskedjan accepterar

For att butiken ska vara en relevant touchpoint sé krdvs det en anpassning av budskap
till bdde shopper och butikens medarbetare. M&nga butiker har idag en Clean Store-
policy och det ar dtskilliga som vittnar om hur svért det ér att f& upp material i butiken.
Det ar darfér mycket viktigt att varumarket anpassar béde format, kommunikation
och aktiviteter till kedjans strategi. Om detta gérs kommer varumadarket att f& bade
utrymme och uppmdrksambhet i butik.
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For vidare lasning
Google Trends: https://trends.google.com/trends/?geo=SE
Think with Google: https://youtu.be/K3eNzZvzFTpg

Kdallor
The impact of different touchpoints on Brand consideration, Baxendal et al (2015), Journal

of retailing

Understanding retail experiences and customer journey management, Grewal et al
(2020), Journal of retailing
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