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Inledning

Dagligvarubranschen dr i en standigt pdgdende férandringsprocess
och det paverkar hur vi marknadsfér och sdljer dagligvaror.

Det traditionella arbetssattet har varit, och fortfarande ér i ménga féretag, att bygga
varumdrke utanfér butiken med hjdlp av képt media, som till exempel stortavlor,
printannonsering, TV-reklam och social media. Sedan ska produkten vara sé unik
och kommmunikationen sé kul och intressevéckande att kunderna springer till butiken,
dar saljkaren féorhoppningsvis har sékerstdallt distributionen. En enkel och i ménga fall
tydlig modell som tyvérr inte Iéngre fungerar. Férandringens vindar bldser och handeln
har idag kontroll éver stora delar av vardekedjan frédn produkt till hylla. Dagligvaruhan-
deln satter ramverket fér hur varumarket kan agera i kedjans butiker. Samtidigt s& har
shoppern blivit digital och utbudet av kommunikationsvagar ér odverblickbar, vilket
innebdr att det krdvs stora resurser for att nd konsumenten i traditionella medier. Idén
med Shopper Marketing dr ju att dven varumadarket kan byggas i butiken ddr trafiken
till stora delar finns, framférallt nér det galler snabbrérliga konsumentprodukter.

Denna skrift beskriver teorin bakom Shopper Marketing och baseras i stor del pd den
forsta akademiska artikeln p& temat Shopper Marketing, publicerad 2011. Den &r fort-
farande aktuell i sina grundléggande definitioner men ér ocksé kompletterad med
mina praktiska erfarenheter, efter att ha arbetat enligt dessa principer med sdval
varumarken som dagligvaruleverantérer i mer é@n 10 dr. Slutsatserna dr mina och ar
en kombination av den akademiska artikeln anpassat till verkligheten 2023.

Detta white paper &r producerat med stéd av Hakon Swenson Stiftelsen och ér en
del av ett stérre projekt att féra ut forskningen till praktikerna i néringslivet.

Stockholm den 5 juni 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Metod

Innehdllet i detta white paper baseras pé& Shankar et al 2011 som var den férsta
akademiska studien pd temat shopper marketing. Den ér dven kompletterad
med ytterligare studier frdn b&de branschorganisationer och akademi. Innehdllet
baseras éven pd Retail House mdangdriga erfarenhet av att arbeta med Shopper
Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med var praktiska
erfarenhet. Vi bifogar en referenslista fér den som vill I[&sa originalstudierna.
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Introduktion till
Shopper Marketing

Dagligvarubranschen genomgdr sténdiga féréndringar som pdverkar hur vi
marknadsfér och sdljer dagligvaror. Det traditionella tillvégagdngsséttet har varit,
och fortfarande ar i ménga féretag, att bygga varumarket utanfér butiken genom
képt media sésom stortavlor, printannonsering, TV-reklam och sociala medier.
Tanken har varit att skapa unika produkter och lockande kommmunikation fér att

f& kunderna att springa till butiken, dar séljkdren férhoppningsvis har sékerstallt
produktens distribution. Detta enkla men tyvarr inte I&ingre fungerande modell.
Férandringens vindar bldser, och handeln har nu kontroll éver betydande delar av
vardekedjan frén produkt till hylla. Dagligvarubranschen satter ramverket for hur
varumdrken kan agera i butikerna. Samtidigt har shoppern blivit digital och det
finns ett 6vervaldigande antal kommunikationskanaler att navigera, vilket innebdér
att betydande resurser krdvs for att né konsumenten genom traditionella medier.
Konceptet Shopper Marketing har uppstatt for att moéjliggéra att varumarken kan
byggas dven i butiken dér den stora delen av trafiken finns, sdrskilt fér snabbrérliga
konsumentprodukter.

Shopper Marketing har blivit en viktig disciplin fér att attrahera marknadsinvesteringar
frén leverantérerna till butikerna. Det handlar inte bara om att marknadsféra
varumdarken pé butiksgolvet, utan ocksd om att skapa en uppdaterad intéktsmodell
fér dagligvarukedjorna. Det handlar dock inte bara om att attrahera leverantérernas
marknadsinvesteringar, utan ocksé om att ha ett gemensamt fokus pd& shoppern -
inte bara som konsumenten och inte bara butiken, utan som shoppern som befinner
sig i butiken och genom hela képresan fére och efter képet i butik.

Detta white paper beskriver teorin bakom Shopper Marketing och baseras till stor
del pd den forsta akademiska artikeln om dmnet som publicerades 2011. Aven om
de grundldggande definitionerna fortfarande &r relevanta, har mina praktiska
erfarenheter efter éver 10 &rs arbete med varumérken och dagligvaruleverantérer
ocksd integrerats i texten. Slutsatserna dr mina egna och kombinerar den
akademiska artikeln med verkligheten &r 2023. Detta white paper har producerats
med stéd av Hakon Swenson Stiftelsen och ér en del av ett stérre projekt som syftar
till att féra ut forskningen till praktiker inom ndringslivet.
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Den tekniska utvecklingen

Den snabba tekniska utvecklingen har férdndrat landskapet. Genom internet kan
shoppern med hjalp av sin mobil f& tillgdng till ett globalt utbud av produkter och
butiker. Transparensen mellan olika butikers erbjudanden &r hég. Konsumenten
har idag en éverlagsen tillgdng till information, vilket gér att b&dde varumérken
och butikskedjor mdste anstrénga sig for att vinna shopperns fértroende. Den
digitala konkurrensen innebdr att bdde fysiska butikskedjor och varumarkeségare
madste hitta positioner som stréicker sig bortom enbart pris, om de inte har valt en
l&gprisstrategi som sin huvudposition. Féretag mdste motivera sina kunder med
mer an bara priskommunikation fér att bli valda och bibehdlla sin konkurrenskraft
pé l&ng sikt. Det ar vart att notera att nér den férsta akademiska artikeln om
Shopper Marketing skrevs var Al och robotar inte en lika naturlig del av den tekniska
utvecklingen som det &r idag.

Den svaga ekonomiska utvecklingen

De senaste drens negativa ekonomiska utveckling, med hoéjda réntor, 6kande
inflation och stigande energipriser, har gjort konsumenterna mer kosthadsmedvetna
och férsiktiga i sin dagligvarukonsumtion. Vid regelbunden matinkép letar
konsumenterna ofta efter en butik som har ratt I&ge, ett bra sortiment och slutligen
attraktiva priser. Prisupplevelsen ar en viktig faktor i butikskedjornas positionering
och kan i ménga fall ge en positiv butiksupplevelse genom kénslan av att géra en
bra "affar”.

Foretag maste motivera sina kunder
med mer an bara priskommunikation
for att bli valda och bibehalla sin

konkurrenskraft pa lang sikt

Samtidigt utvecklar butikskedjorna sitt sortiment av egna varumdarkesprodukter
som i ménga fall ar likvardiga eller till och med évertréffar de traditionella
markesleverantdrernas produkter, bdde ndr det gdller pris och i vissa fall dven
kvalitet. Butikskedjornas egna varumdarkesprodukter finns i olika kvalitetsnivéer, inte
bara som lagprisalternativ.
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Den ekonomiska nedgdéngen har ockséd medfért att féretagens marknadsféring
behover visa snabba foérsaljningseffekter pd kort sikt. Detta har gjort butiken till
en viktig kanal fér bdde varumdrkeskommunikation och férsdljning. | butiken kan
varumadarkesleverantérerna snabbt se avkastning pé sina marknadsinvesteringar.

En viktig motreaktion till fokusen pé pris och kostnadsmedvetenhet ér att
konsumenterna samtidigt ér intresserade av och beredda att betala mer for
I6sningar som underldttar och sparar tid i vardagen. Detta inkluderar I&ésningar
som de traditionella dagligvarukedjorna mdste tillhandahdlla fér att méta
konsumenternas behov. Fér att butikskedjor och varumdérkeségare ska kunna
erbjuda dessa Iésningar och vara framgdngsrika krdvs ofta ett néra samarbete
mellan dagligvarukedjans leverantdrer och butikskedjorna.

Den fragmenterade mediamarknaden

Det har aldrig varit svérare fér varumarkeségare att né sin mélgrupp genom
traditionellt képta medier som idag. Med digitaliseringens framfart har makten éver
medierna férskjutits frdn medieproducenterna till mediakonsumenterna. Utbudet
av kanaler och medier ér évervaldigande. Det ger konsumenterna en stor personlig
frihet, men fér annonsérer som vill kdpa reklam i traditionella medier innebdr det
stora utmaningar och ékade ekonomiska investeringar for att uppnd effekt.

Butiken har visat sig vara en utmarkt kanal inte bara fér férsdljning av varor,

utan éven for att kommmunicera varumdrket. Genom att synas i butik fér
varumadarkesdégaren tillgéng till de stora strémmar av shoppers som passerar genom
butikerna och som &r mottagliga fér kommunikation ndr de tar sina kdpbeslut.

Det &r vart att notera att butiken séllan eller aldrig féreslds som en plats for
mediaplacering av traditionella mediebyrder. Argumenten som ofta framférs ar brist
pd rackvidd och matbarhet.

Den utvecklade handeln

I takt med att handeln har utvecklats frén grossist till detaljhandlare har den
centraliserat b&de sitt produktutbud/inkép och sin marknadsféring. Dessutom har
den skapat olika kanaler och butikskoncept fér olika inkdpstillfallen. Detta innebdér
att leverantérer som tidigare kunde sdlja till lokala butiker nu méste gé genom den
centrala instansen for att né alla butiker i kedjan.

For att lyckas med att f& distribution av sina produkter till alla &terférsaljare i kedjan
mdste varumarkesdagaren ha en djup forstéelse for butikskedjans centrala strategier
och position. | dagens moderna hypermarket finns cirka 40 000 olika artiklar, och
det ar svart att ha en produkt som latt kan erséttas av kedjans egna markesvaror.
For att lyckas med forséljningen mdste varumadrkesleverantérer férsté hur deras
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varumdrken kan locka kunder till butiken. Dessutom bér produkten kunna éka
snittkdpen och ha en tydlig roll inom kategorin. Om produkten dessutom kan stédja
den lokala butikens marknadsposition blir det en extra styrka.

De ovanstdende fyra trenderna innebdr sjalvklart bdde hot och méjligheter

for aktérerna inom branschen. Hoten fér varumdrkesdagaren ar tydliga. Det blir
svdrare att kostnadseffektivt nd sin mdlgrupp, och handelns egna varumarken
okar i snabb takt i konkurrenskraft. Priskonkurrens blir en viktigare faktor med 6kad
pristransparens och 6kad ekonomisk osékerhet.

Samtidigt 6ppnar sig ocksd en rad mojligheter. Den mer centraliserade handeln goér
att butikskedjorna kan erbjuda en enhetlig marknadsplats dér varumaérkeségaren
inte bara sdljer produkter utan ocksd kan kommunicera sitt varumarke pé ett
férhoppningsvis effektivare satt én via traditionella mediekanaler. Konkurrensen om
shoppern leder dven till 6kat samarbete mellan varumdrken och butikskedjor, samt
mellan olika varumdrken inom olika kategorier, fér att tilgodose shopperns dkade
behov.
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Skillnader mellan
traditionell marknads-
foring och Shopper
Marketing

Ndar nya begrepp lanseras, sédsom Shopper Marketing, ar det ofta svart att férhdlla
sig till dem och pd& djupet férstd skillnaderna mellan det nya och det befintliga. Ofta
handlar det inte om artskillnader utan gradskillnader. | traditionell marknadsféring
ligger fokus framst pd att kommunicera med konsumenter genom att bygga
varumarkeskénnedom och generera efterfrdgan pé produkter eller tjanster. |
Shopper Marketing riktas fokus specifikt mot shoppern, det vill sdga den personen
som utfor kdpet. Syftet ar att forstd shopperns beteende och behov fér att kunna
péverka deras kdpbeslut.

| traditionell marknadsféring dr processen ofta linjért beskriven, dér marknadsféring
och reklam riktas mot konsumenten fére képet. | Shopper Marketing @r det centrala
att forsté shopperns képresa, som kan vara mer komplex och involvera flera steg.
Det handlar om att identifiera de olika touchpoints och interaktionspunkter dér
shoppern kan péverkas och géra képbeslut. Traditionell marknadsféring fokuserar
oftast pd en specifik produkt eller varumdrke och hur det kan differentiera sig pd
marknaden. | Shopper Marketing ar flera kategorier involverade, vilket innebd&r

att man beaktar och samarbetar med andra varumdrken och kategorier som
pdverkar shopperns képbeslut. Det kan exempelvis vara att erbjuda kompletterande
produkter eller skapa samarbeten mellan olika varumdrken.

Det &r viktigt att notera att traditionell marknadsféring och Shopper Marketing

inte &r separata processer, utan de kan komplettera varandra och samverka. Det
handlar om att férstd och utnyttja de unika aspekterna och insikterna som Shopper
Marketing erbjuder for att effektivt pdverka shoppern under hela képresan.
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Strategisk/ | Marknadsféring | Shopper Marketing

taktisk
Uppdrag Strategisk Skapa medvetenhet Skapa medvetenhet, skapa
genom push- och képutlésande kommunikation i
pullstrategier hela shopperns képresa
Mdlgrupp Strategisk Konsument Shopper
Fokus for Strategisk Konsumtion Shopping

kommunikationen

Perspektiv Strategisk Offline, i butiken 360-graderskommunikation
Kategorifokus Taktisk Enskild kategori Kategoridéverskridande
Promotioninnehdll Taktisk Trade- och konsu- Shopperkommunikation

mentkommunikation

Tabell 1: Skillnader mellan marknadsféring och Shopper Marketing.
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Viktiga begrepp inom
Shopper Marketing

Shopperns képresa

En kdpresa, dven kdnd som kundresan eller shopperns path to purchase, avser den
process som en konsument gdr igenom frén det att de identifierar ett behov till det
att de genomfor ett kdp och eventuellt blir dterkommande kunder. Det ar viktigt

for Shopper Marketing att forstd denna képresa och agera vid rétt tidpunkt for att
péverka och engagera konsumenten.

Képresan kan delas upp i olika faser, &ven om dessa faser kan variera beroende pd
produkten eller branschen. Har dr en vanlig indelning:

1. Behovsupptdckt: shoppern identifierar ett behov eller en 6nskan som de
vill tillfredsstdlla. Det kan vara ndgot sé& enkelt som att inse att de behéver nya
kiadder eller att de vill ha en produkt som I8ser ett specifikt problem.

2. Sokningsfas: shoppern bérjar séka efter information och alternativ som kan
uppfylla deras behov. Detta kan innebdra att de utforskar olika varumdrken,
jémfor priser och Iaser recensioner eller séker rekommendationer frdn andra.

3. Utvardering av alternativ: Shoppern jsmfér olika alternativ och utvérderar
vilket som bdast uppfyller deras behov och preferenser. De kan ta hénsyn till faktorer
som pris, kvalitet, varumdrkesimage och tillgénglighet innan de fattar ett beslut.

4. Koépbeslut: shoppern tar slutligen beslutet att genomféra ett kép och véljer
det alternativ som de anser vara mest férdelaktigt. Det kan ske online eller i en
fysisk butik, beroende p& shopperns preferenser och tillgéinglighet.

5. Efterkdpsfas: Efter kopet utvarderar konsumenten sin upplevelse och néjdhet
med produkten eller tjéinsten. Detta pdverkar deras framtida képbeslut och
lojalitet gentemot varumdrket.

Inom ramen fér Shopper Marketing ér det viktigt att forstd var i kdpresan som shoppern
befinner sig och att agera vid rétt tidpunkt fér att engagera och pdverka deras beslut.
Genom att tillhandahdlla relevant information, erbjudanden och upplevelser kan man
6ka sannolikheten fér att konsumenten vdljer ens eget varumadarke eller produkt.
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Digitala innovationer

| takt med 6kad digitalisering kommer den fysiska butiken att behéva ta in och
adaptera digitala I6sningar i sGval kommunikationen innan butiksbesdket som
interaktionen mellan shoppern och varumdrket i den fysiska butiken.

® |n-store TV:Installationen av in-store TV och digitala skérmar i butiksmiljon
ger mojlighet att kommunicera dynamiskt och anpassa budskap efter sésong,
tid pd dagen eller kampanijer. Det ger en mer interaktiv och engagerande
butiksupplevelse fér kunderna och goér det Iattare fér butikerna att anpassa sin
marknadsféring.

® Sjalv-checkout och scanning: Utvecklingen av kassasystem med
sjalv-checkout och scanning-teknik har férenklat shoppingupplevelsen for
kunderna. Det ger dem méjlighet att snabbt och smidigt genomféra sina kdp
utan att behdéva vanta i kder. Dessa tekniker har blivit allt vanligare i butiksmiljén
och underlattar bade fér kunderna och butikerna.

* Digitala kanaler: Den digitala miljon spelar en viktig roll fér varumdrkets
kommunikation med kunderna éven i butiksmiljon. Genom att anvdnda digitala
kanaler kan varumérken kommunicera med kunderna i realtid, tillhandahdlla
relevant information och erbjudanden, och skapa en personligare och engag-
erande shoppingupplevelse.

°* Smarta telefoner och QR-koder: Smarta telefoner har blivit ett kraftfullt
verktyg i butiksmiljon. Kunderna kan anvénda sina telefoner for att fé tillgdng till
produktinformation, allergihdnsyn, receptidéer eller hdllbarhetsinformation
genom att skanna QR-koder eller anvénda appar. Detta ger kunderna mer
information och méjlighet att géra vélgrundade kdépbesiut.

® Robotar i butiksmiljon: Robotteknik har bérjat anvéndas i vissa butiksmiljder
for att erbjuda en unik och rolig upplevelse fér kunderna. Till exempel kan
robotar hjdlpa till med kundservice, ge produktrekommendationer eller skapa
underhdlining. Aven om denna teknik dnnu inte har fatt ett stort genomslag pd
den svenska marknaden, visar den potentialen fér att skapa en mer engager-
ande butiksupplevelse.

® Tekniken i butiksmiljon: Det ar viktigt att notera att tekniken i butiksmiljon
bér anvéndas med omsorg for att méta kundernas behov och férbéttra deras
shoppingupplevelse. Om tekniken inte tillfér verkligt varde eller hjélper till att
I6sa problem kan den uppfattas som onédig eller distraherande fér kunderna.
Det ar darfor viktigt att alltid satta shopperns behov och énskemdl i fokus nér
man implementerar digitala 16sningar i butiksmiljén.
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Multi channel-perspektivet och den sémiésa upplevelsen

Det multikanaliga perspektivet och den sémldsa upplevelsen ar avgérande for
dagens shoppers. Oavsett om de handlar digitalt eller fysiskt férvéntar de sig
samma upptrddande och prissattning i alla kanaler dér varumérket ér ndrvarande.
Dessutom vill de kunna képa produkten online och eventuellt returnera den i

en fysisk butik om den inte passar. Det ska inte finnas ndgra hinder - en sémlds
upplevelse ska skapas.

Kanalerna kan fungera bdde som distributionsvégar och som kommunikations-
kanaler till shoppern. Varje kanal kan anvéndas fér olika dndamadl. Ofta boérjar
shoppern sin research i den digitala kanalen fér att sedan fortsatta sin képresai till
den fysiska kanalen ddr de avslutar sitt kdp, antingen offline eller online. Nér det
gdller mat och mdltider ar det vanligt att majoriteten av det digitala sékandet sker
ndgra timmar innan sjalva képet (enligt ZMOT-rapporten), och det slutliga képet sker
uteslutande i den fysiska butiken.

Skaffa ett 360-gradersperspektiv pa shoppern

For att f& en heltéickande bild av shoppern behéver man inta ett 360-gradersperspektiv.
Tidigare har varumdrkesleverantérer och aterférsdljare frémst betraktat shoppern
utifrén sina egna kategorier eller butiker. De har utvecklat strategier for att sdlja

och bygga varumadrken baserat pd den synvinkeln. Historiskt sett har konsumenten
ocksé varit mindre rérlig och kanske inte lika kréivande nar det gdller faktorer som
hdllbarhet och halsa.

Men med digitaliseringen, ekonomiska utmaningar och det ékade behovet av
bekvémlighet och tidsbesparingar har det blivit allt viktigare att férst& shopperns
fulla shoppingmdnster éver alla kanaler och kategorier de rér sig i. Detta dr en
komplex uppgift, men nédvandig fér att kunna méta shopperns behov pd ett
effektivt satt.

Innovation i butiksupplevelsen

Shopping har i mdnga fall évergdtt frdn att vara en nédvéndighet till att bli ett
fritidsintresse. Det ar darfér butiksupplevelsen blir allt viktigare. N&r en shopper tar
sig tid och anstréinger sig for att beséka en fysisk butik, férvéntar de sig hég kvalitet
pd service, en minnesvard upplevelse och naturligtvis moéjligheten att f& produkten
omedelbart vid képet. Shoppern kraver en sémlds och tillfredsstallande upplevelse
som goér deras besdk i butiken vart det och évertraffar deras férvéantningar.

Nyckeltal/KPI:er fér shopperbeteende

Fér narvarande finns det f& gemensamma nyckeltal (KPl:er) inom Shopper
Marketing. De traditionella méatvardena som trafik, konverteringsfrekvens och
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férsaljningsdékning behdver kompletteras. Det dr viktigt att identifiera gemensamma
KPl:er som bdde handeln och leverantérerna kan enas om. Dessa nyckeltal bér ge
en mer helhetsbild av shopperns beteende, bdde inom en specifik kategori och éver
olika kategorier.

Det finns stora méjligheter att utveckla dessa KPl:er med hjdlp av digital teknik, eye
tracking och andra metoder som kan félja shopperns beteende inom en kategori
och i butiken. Att utnyttja data frén férsaljningsstéllen (POS-data) som séljs av

ICA och andra kedjor kan vara en utmdrkt grund for att utveckla en gemensam
forstdelse av shopperns beteende under képresan. Genom att samarbeta och
anvanda denna data finns det en stor potential att utveckla gemensamma KPl:er
som ger en mer holistisk och detaljerad bild av shopperns beteende.

Samarbete mellan handel och leverantor

En central princip inom Shopper Marketing ér att skapa varde béde fér butiken och
varumarket genom att ha en gemensam fokusering pd shoppern. Det innebdr att
man tar ett mer I&dngsiktigt och strategiskt perspektiv nar det gdller kampanjer

och investeringar i butiken. Fér nérvarande bygger de flesta kampanjer framst pé
veckovisa kampanjer (styrda av dagligvarukedjorna) och kampanijer som féljer
forsaljningscykler (styrda av varumadérkesleverantérerna). Shopper Marketing handlar
om att utmana dessa etablerade moénster. Det handlar om att gé frdn kortsiktiga
kampanijer till I&dngsiktiga vardeskapande program ddr gemensamma KPl:er stdr

i fokus. Att skapa och etablera dessa program krdver ofta betydande resurser i
bérjan, men éver tiden skapar programstrukturen en ékad kostnadseffektivitet.

Nyckeln till framgdng ligger i att hitta samarbetsformer och en gemensam syn

pé& den kommersiella agendan mellan handeln och varumadrkesleverantéren. Fér
att uppnd detta mdste gemensamma utmaningar och mdalgrupper identifieras
dar bdde varumdérket och handeln upplever ett dmsesidigt vérde. Genom att hitta
dessa former fér samarbete kan man skapa en grund for framgdéngsrika Shopper
Marketing-program.
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Hinder for att
implementera
Shopper Marketing

* Konflikt mellan gapet mellan leverantér och handel: Det finns ofta en
pdgdende “konflikt” mellan varumdrkesleverantérer och handeln nér det gadller
sortiment och prissa@ttning. Samarbetet mellan parterna &r avgérande eftersom
varumdrkesleverantérerna vanligtvis inte &iger butiker. Ett bra samarbete kan
dock gynna bdde handeln och varumdérkesleverantéren genom dkade investe-
ringar i butiker, férbattrad butiksupplevelse och bdattre erbjudanden.

* Felriktade mail, bristféllig planering och olika KPI:er: Det &r viktigt att
skapa gemensamma mdl och planeringar som bé&de handeln och leverantéren
kan enas om. Handeln fokuserar pé att 6ka trafiken till butik och éka vardet pd
shopperns kundkorg, medan leverantéren ofta prioriterar att éka férsdljningen av
sitt eget varumadrke. Att etablera gemensamma KPl:er ar avgdrande for att imple-
mentera program som dr l&dngsiktigt héllbara. En ékad férstdelse fér varandras
KPl:er och strévan mot gemensamma madil ér énskvart. Denna punkt ér ocksd i
allra hégsta grad relevant ndr man ser till det egna féretagets organisation dér
man ofta &r organiserad som silos med egna KPl:er vilket ofta innebdr interna
malkonflikter.

* Brist pa strategiskt fokus: Shopper Marketing ér en strategisk process som
bygger pd data och gemensamma KPl:er mellan handeln och leverantéren. Det
kréver en ldngsiktig planering och initiativ som strécker sig éver minst ett dr.
Insiktsdata ar avgérande for att skapa effektiva program, men det kan vara
utmanande att fd tillgéng till och tolka relevant data. Att ha en brist pd strategiskt
perspektiv kan hindra framgdngen fér Shopper Marketing-initiativ.

N\
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* Brist pd fortroende: Konkurrensen mellan leverantérer och dagligvaruhan-
del &r staindig och handlar om prissattning, marknadsféring, distribution och
lokal marknadsféring. Handelns egna varumarken har blivit en stor konkurrent
till traditionella leverantérsvarumdrken. Detta kan skapa bristande fértroende
mellan parterna. Det finns en risk att nya shoppers attraheras till kategorin men
vdljer handelns egna varumarken istdllet fér leverantérsvarumdrkena. Detta kan
underminera fértroendet och samarbetet mellan parterna.

For att implementera Shopper Marketing framgdéngsrikt ér det viktigt att adressera

dessa hinder och arbeta for att skapa samarbete, gemensamma madl och en
strategisk syn pd shoppern.

/—\
I RETAILHOUSE

15



10 rad till framgangsrik
Shopper Marketing

1. Ga fran kortsiktiga kampanjer till langsiktiga strategier

Fokusera pd att skapa en l&ngsiktig forstéelse fér varumarkets roll i handeln och hjélpa
shoppern att hitta och vdlja produkten i butiken.

2. skilj pa konsumenten och shoppern

Anpassa kommunikationen i butiken till shoppern och fokusera pé att I6sa deras
specifika behov och problem.

3. Forsta ditt varumadrke ur ett konsumtionsperspektiv

Forst& hur varumarket konsumeras och hur konsumtionen kan éka genom att f&
shoppern att valja en dyrare produkt, kbpa mer eller kompletterande produkter.

4. Erbjud shoppern Iésningar

Kommunicera och exponera produkterna i butik som en del av en 16sning for
shoppern, istdllet fér att bara fokusera pd varumdarkets egna férdelar.

5. Skapa vérden for butikskedjan - retail story

Utveckla en retail story som visar hur varumdrket skapar attraktiva Iésningar for
shoppern och ékar vardet pd snittkdpet for butikskedjan.

6. Anpassa erbjudandet till hur shoppern handlar i butiken

Forstd shopperns beteende i olika kanaler och anpassa erbjudanden och aktiviteter i
butiken baserat pd det.

7. Férsta shopperns path to purchase - fokusera pa képbeslutet

Forstd var och nar kdpbeslutet faktiskt fattas och anpassa
marknadsféringsinvesteringar baserat pd det.

8. Oka samarbetet mellan marknad, sdlj och trade

Oka samarbetet och kommunikationen mellan olika avdelningar inom féretaget for
att f& ett dkat fokus pd shoppern.

N\
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9. Kombinera insikt och erfarenhet med siffror och forenkla

Anvand bdde data och erfarenhet fér att analysera och dra slutsatser, men férenkla
I6sningarna for att f& medarbetare och samarbetspartners att férsté och stétta
strategin.

10. Utvardera och skapa en levande larprocess

Utvdrdera alla insatser och dra ldrdomar for att kontinuerligt férbattra arbetet i butik
och Shopper Marketing.

Genom att implementera dessa réd kan féretag utveckla sin marknadsféring och

forsdaljning genom att fokusera pd shoppern och skapa Iésningar som hjélper dem
att hitta, valja och képa produkterna i butiken.

N\
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