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Inledning

Samarbete och hur det kan skapa ékat véarde fér branschens féretag
diskuteras flitigt. Ofta upplever vi svarigheter med att samarbeta med
vara viktigaste intressenter, sdsom kunder och leverantérer.

En stor del av problemet ligger i att vi har olika kulturer, perspektiv, mdl och nyckeltal
(KPl:er). Nar Category Management introducerades inom dagligvaruhandeln var ett
av nyckelelementen just samarbete mellan handeln och leverantéren, med fokus pé
konsumenten och kategorin. | vissa fall har detta samarbete lyckats, medan det i andra
fall har varit svért att uppnd. Nér Category Management inte fullt ut kunde uppfylla
sina mdl utvecklades Shopper Marketing som en metod for att aktivera kategoriinsik-
terna hos den faktiska shoppern som gér képen i butiken, snarare éin konsumenten.

| detta white paper fokuserar vi pé en publicerad forskningsrapport med titeln
“Shopper Marketing: A new partnership perspective in marketing channels”. Det som
fdngade mitt intresse var just rubriken om “samarbete/partnerskap”. Detta dr ndgot
jag brinner fér och verkligen tror pd.

Férhoppningsvis kommer detta white paper hjélpa dig som Idsare att forbdttra din
shopper marketing-strategi genom att fokusera pd tre omréaden: att definiera och
forstd olika perspektiv pd era utmaningar, att inrikta er pd shopper marketing-pro-
gram som bygger pd kategoriplanerna och att skapa ratt score card for att félja upp
och utvérdera kontinuerligt.

Som vanligt ger jag inte alla svar, men férhoppningsvis kan detta bidra med dnnu en
pusselbit i ert strategiarbete.

Detta white paper dr 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 10 augusti, 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Samarbete mellan handel och leverantér bygger pé en balans
mellan retailerns strategi, varumdrkets mél och mening och under-
ldttande av shoppingen i butik.

Shopper Marketing-processen bygger naturligt vidare pd de insikter
och madl som finns i kategoriplanen med undantaget att fokus ar pé
shoppern och inte p& konsumenten.

Mdtetalen/KPL:ern fér att félja upp shopper marketing-programmen
handlar om transaktionen, shoppingbeteendet och shopperns attityd.

Metod

Den storsta delen av detta white paper baseras pd resultaten fréin studien Shopper
Marketing: A new partnership perspective in marketing channels. Innehdllet baseras
dven pd Retail House mdangdriga erfarenhet av att arbeta med Shopper Marketing.

I slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med vér praktiska erfarenhet. Vi bi-
fogar en referenslista fér den som vill I&sa originalstudien.
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Partnerskapet ar
nyckeln till framgang

Med den 6kande komplexiteten i form av ett bredare sortiment, teknisk utveckling
och den digitala shoppern har behovet av partnerskap mellan leverantérer och
handeln blivit allt viktigare. Férstéelsen och kunskapen om hur butiken péverkar
shoppern i deras képbeslut har ocksd 6kat avsevart. Detta har lett till ett storre
intresse och i ménga fall investeringar som fokuserar pé att né och péverka
shoppern i butiksmiljén.

Det har blivit tydligt att shoppern och konsumenten inte alltid &r samma person och
att képbesluten inte nédvandigtvis fattas i butiken utan kan ske vid andra tillfallen

i kbpresan. Dessutom inleds képresan ofta i den digitala varlden. Denna insikt har
6kat komplexiteten inom bdde traditionell marknadsféring och shopper marketing.

Det har blivit viktigt fér bdde handeln och leverantéren att identifiera partnerskap
foér att kunna hantera denna komplexitet. Partnerskapet strécker sig frén strategin
énda till genomférandet i butiken. En gemensam férstdelse fér utmaningarna inom
kategorin och en djup insikt i shopperns beteende i olika kanaler ar grunden fér
detta partnerskap. Det dr viktigt att denna gemensamma syn genomsyrar bdde
handelns och leverantérens arbete for att skapa en sé bra kdpupplevelse som
mojligt fér shoppern.

For att skapa en héllbar shopper marketing-strategi ér det avgérande att balansera
och ta till vara pd intressena hos de tre viktigaste intressenterna: shoppern,
handeln/butiken och varumdrket. Denna win tre-modell &r grundlédggande fér att
lyckas och mdste betraktas som en strategisk och viktig uppgift. Utan att kunna
matcha och balansera dessa intressen blir det svart att utveckla program med
fokus pd& shoppern. Detta stadium utgér grunden for att kunna fortsétta arbeta och
operationalisera utmaningarna inom kategorin.

Om handeln endast driver kategorin och dér ensidigt intresserad av att fé
marknadsbidrag frdn leverantéren, uppstdr en obalans. P& samma satt, om
leverantéren enbart fokuserar pé sitt varumdrke och inte pd kategorin som helhet,
skapas ocksd en obalans. Dessutom, om insikter om shoppern inte tas till vara i
genomférandet av shopper marketing, misslyckas man éven ddr och obalansen
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blir tydlig. Ldsningen ligger i att skapa en forstdelse fér de olika perspektiven och att
kunna balansera dem pd ett kommersiellt hdllbart satt.

| figur 1 ges en dvergripande illustration av de fréigestdliningar som existerar mellan

de tre intressenterna och deras olika perspektiv. Denna lista kan vara énnu mer
omfattande och detaljerad, men ger édndd en bra bild av de olika perspektiven och

deras férhdllande till de frdgor som behoéver 16sas. Det ér genom att identifiera och

adressera dessa frégor som man kan bygga upp ett framgdingsrikt partnerskap
som tar hdnsyn till alla intressenters behov och énskemdl.

Overgripande

Tillganglighet

Sales
promotion

Display /
gavel-
I6sningar
i butik

Figur1
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Sammanfattningsvis finns det tydliga kommersiella férdelar om en balans uppnds
mellan de olika intressena. Nedan presenteras de potentiella férdelarna fér varje
intressent.

® Shoppern: Genom att erbjuda produkter, tjdnster och shoppingupplevelser
som ar anpassade till deras behov kan man &ka tillgéingligheten, acceptansen
och avsluten. Detta leder till néjdare kunder och ékad lojalitet.

® Handeln: Genom att fokusera pd shopperns behov och énskemdl kan man
forbattra kundndjdheten och 6ka forsdljningen. Detta kan ocksd differentiera
handeln och skapa stérre lojalitet bland kunderna, vilket i sin tur kan generera
positiva rekormmendationer. En effektivare hantering av kategorier och sorti-
ment samt en battre hyllplacering kan ocksé bidra till férbattrade relationer
med leverantoérer.

® Leverantdéren: Genom att bygga varumdrket i butiken och effektivt aktivera
varumarket vid koptillfallet sé kan leverantéren 6ka medvetenheten och skapa
stimuli som leder till en effektivare interaktion med shoppern. Detta kan éka lo-
jaliteten och férsdljningen, samtidigt som det bidrar till en djupare relation med
handeln.

Genom att uppnd en balans mellan dessa intressen kan man skapa en vinnande
situation dér badde shoppers, handeln och leverantérerna gynnas. Detta kan leda till
6kad framgdng och hdllbar tillvéxt fér alla involverade parter.

Hinder som skapar obalans i relationen
Det finns flera hinder som kan skapa obalans i samarbetet mellan handeln och
leverantdéren inom shopper marketing. Dessa hinder inkluderar:

* Brist pd kunskap om shopperns beteende

En otillrécklig forstéelse for hur shoppers agerar och tar képbeslut kan vara ett
hinder for att skapa effektiva shopper marketing-program. Utan insikter om
shopperns preferenser och beteendemonster blir det svdrt att utforma relevanta
erbjudanden och budskap.

» Tekniska problem och kostnader fér analys av shopperbeteende
Att strukturerat analysera shopperbeteendet inom olika detaljhandelsformat
och profiler kan vara tekniskt komplicerat och kostsamt. Detta kan begrénsa
mojligheterna att f& insikter och dra nytta av data for att forma strategier och
taktiker inom shopper marketing.
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 Svdrigheter att skifta fokus fran konsumenten till shoppern

Att flytta fokus frén den bredare konsumentbasen till den specifika shoppern i
butiken kan vara en utmaning. Det kréver att man identifierar och forstér de unika
behov och beteendeménster shoppern har fér att kunna skapa relevanta och
engagerande erbjudanden.

« Brist pa kvalificerat ledarskap

En annan utmaning &r bristen pd kvalificerade chefer inom shopper marketing. Det
kravs ledare med kunskap och erfarenhet inom omrddet fér att driva framgéngsrika
shopper marketing-initiativ och bygga starka partnerskap mellan handeln och
leverantéren.

» Avsaknad av KPl:er inom shopper marketing

Bristen pd tydliga referensmdétt och métbara resultat inom shopper marketing kan
gora det svart att bedéma framgdng och effektivitet. Utan adekvata KPl:er och
utvarderingsmetoder blir det svart att utvérdera och férbéattra shopper marketing-
aktiviteter.

 Traditionella kommunikationsprocesser och organisationsstrukturer
Mdnga organisationer har traditionella kommmunikationsprocesser och en
resursférdelning som baseras pd funktionsavdelningar (silos). Detta kan hindra
samarbete och effektivitet inom shopper marketing och géra det svdrt att integrera
olika perspektiv och strategier.

Foér att etablera och utveckla shopper marketing inom handels- och leverantérs-
organisationer dr det viktigt att identifiera och adressera dessa hinder. Det krévs
en 6kad kunskap om shopperns beteende, en gemensam forstdelse fér shoppers
behov och 6nskemdl, och en férandring av kommunikationsprocesser och
organisationsstrukturer. Genom att skapa ett starkt partnerskap och implementera
adekvata matverktyg och KPl:er kan man bygga effektiva shopper marketing-
program som genererar vdrde fér bdde handeln och leverantéren.

Bygg shopper marketing pa kategoriplanerna

Shopper marketing-program bér integreras som en naturlig del av kategoriplanerna.
Utmaningarna som identifierats inom kategoriplanerna bér brytas ned till en

serie operativa aktiviteter som alla omfattas av shopper marketing-programmet.
Utmaningarna inom kategorin kan innefatta 1&g trafik, &gt varde, bristande intresse,
produktvariation, samt kategorins roll fér kedjans profil, med mera. For att bérja
processen bér man forst beddéma om kategoriplanen ar tydlig och omfattande, och
om den ger svar pd frédgor om vilken shopper-malgrupp som finns, identifiering av
képbarridrer, effektiva kanaler, och évergripande utmaningar fér kategorin.
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Det viktigaste i shopper marketing-programmet blir sedan att identifiera vilka
produkter som bér prioriteras och hur dessa produkter ska aktiveras éver tid fér

att uppnd de faststallda malen. Shopper marketing-programmen bygger pd
kategoriplanerna, men inkluderar ocksé shopperinsikter och en mer detaljerad
aktiveringsplan fér kategorin eller varumdarket. Genom att anvénda shopperinsikter
och genomféra en noggrann aktiveringsplan kan man sékerstdalla att man ndr sina
mal och skapar relevanta och engagerande upplevelser fér shoppern.

Det ar viktigt att notera att shopper marketing-programmen inte bara fokuserar

pd att 6ka férsaljningen, utan ocksd pd att bygga starka varumdérken och lojala
kundrelationer. Genom att integrera shopper marketing i kategoriplanerna kan man
skapa en holistisk strategi som satter shoppern i fokus och driver framgdng inom
kategorin.

Kategorivision

Kategorins definition Kategorins roll

Insikter och planering

Shopper-insikter Planering (strategi/taktik)

Initiativprogram foér butik

Programutveckling Programutveckling

Figur 2: Affarsprocess Category management med focus pd Shopper Marketing-program.

Den tidigare beskrivna modellen fér shopper marketing &r omfattande och kréver
noggrant arbete vid implementering. En central del av modellen &r att bygga pd den
befintliga kategoriplanen, vilket &r avgérande fér att utforma en relevant strategi for
shoppers i butiken. Nér definitionen och rollen ar tydligt faststdllda, blir ndsta steg att
f& insikter om shopperns beteende i butiken eller Idngs hela kundresan fér att kunna
planera och genomféra atgdrder.
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| processen att utveckla planerna dr det vanligt att flera aktérer inom kategorin
behodver aktivera sina varumarken i enlighet med de gemensamma mdlen. Det

ar fordelaktigt att handelskedjan tar initiativ till att skapa sddana planer eftersom
de har évergripande kontroll éver marknadsplatsen och oftast har tillgang till
omfattande shopperdata. | denna fas handlar det ocksd om att utveckla praktiska
I6sningar som &r anpassade till den fysiska butiksmiljon. Utformningen av dessa
I6sningar ar starkt beroende av vilken typ av shopping som ér vanlig inom kategorin,
oavsett om det rér sig om impulskép eller planerade kép.

Att forstd och anpassa sig till shopperns beteende ér avgérande fér att skapa
effektiva shopper marketing-program. Genom att integrera insikter om shoppers
och deras képbeteende i utvecklingen av kategoriplaner och implementeringen av
shopper marketing-strategier kan man maximera méjligheterna att né& framgdng
inom kategorin och erbjuda en positiv och engagerande kdépupplevelse fér shoppers
i butiken.

Gemensamma nyckeltal

For att framja ett effektivt samarbete ér det viktigt att identifiera mél och nyckeltal
for det gemensamma arbetet. Utan tydliga mdl och méatvarden blir det svart

att utvardera framgdngen foér shopper marketing-initiativ. Aven om kortsiktig
férsaljningsvolym ofta anvénds som en vanlig utvérderingsmetod, kan detta vara
otillréckligt for att driva shopper marketing ur ett strategiskt perspektiv. Det ar darfér
ndédvandigt att utveckla gemensamt éverenskomna nyckeltal bland alla aktérer.

Ett satt att identifiera gemensamma nyckeltal &r genom att skapa ett Shopper
Marketing Scorecard.

Ett Shopper Marketing Scorecard dr ett verktyg som anvdénds fér att bedéma och
mata effektiviteten hos shopper marketing-initiativ/program. Det ger en ram fér att
utvardera olika nyckeltal (KPl:ier) som dr relevanta fér shopper marketing-strategier.
De specifika komponenterna och mdatvardena i ett Shopper Marketing Scorecard
kan variera beroende pé& organisationens mdl och syften.

Har ar ndgra viktiga omrdden att évervaga vid utvecklingen av ett Shopper
Marketing Scorecard:

1. Transaktion/férséljning

® Forsdljningseffekt: Mater effekten av shopper marketing-aktiviteter pd
forsaljningsprestationen, sdsom total férsaljningstillvéxt, inkrementell férséljning
och upplyft férsdaljningsdkning inom specifika produktkategorier.
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2. Beteendeférdndring

® Shopper-engagemang: Bedoémer graden av shopper-engagemang och
interaktion med genomférda initiativ. Det kan inkludera matvérden som trafik,
tid spenderad i butiken och konverteringsfrekvens.

* Koépbeteende: undersoker forandringar i shoppers kdpbeteende som en féljd
av marknadsféringsinsatserna. Det kan inkludera matvérden som genomsnittlig
kundvagnsstorlek, képfrekvens och kbpmaédnster.

3. Attitydmdétningar

® Shoppernodjdhet: Bedémer shopperns ndjdhetsnivé med den évergripande
shoppingupplevelsen och specifika marknadsféringskampanjer. Det kan matas
genom feedbackundersékningar och kundnéjdhetspodng.

® Samarbeten och samstdmmighet: Utvarderar graden av samarbete
och samstdmmighet mellan handel, leverantérer och andra intressenter som
dr involverade i shopper marketing. Det kan inkludera maétvérden som effektiv
kommunikation, gemensam planering och émsesidiga mdil.

Genom att félja dessa nyckelomrdden och anvénda ett omfattande Shopper
Marketing Scorecard kan organisationer fé& insikter om effektiviteten hos sina
shopper marketing-initiativ och fatta datadrivha beslut fér att optimera framtida
strategier.

Slutsatser: Sa 6kar vi samarbetet mellan leverantoér och handel

1. Identifiera olika perspektiv: Det ar viktigt att tidigt i processen identifiera
och vara medveten om de olika perspektiv som de olika aktérerna har. Olikheter
i perspektiven kan vara en utmaning lédngre fram om de inte hanteras pd ett
konstruktivt satt. Genom att férstd och erkénna dessa olikheter kan man arbeta
mot att skapa en gemensam forstdelse och éverbrygga eventuella klyftor.

2. Utga fran kategoriplanen och shopperinsikterna: Ett bra samarbete
krdver en gemensam utgdingspunkt. En kategoriplan som alla aktérer kan enas
om blir en grundldggande komponent. Det dr viktigt att kombinera utmaningarna
inom kategorin med insikter om shopperns perspektiv. Genom att anvéinda dessa
som grund kan man utveckla en strategi som tar hdnsyn till bdde kortsiktiga
och l&ngsiktiga mal.
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3. Gemensamma KPI:er: Att bygga gemensamma nyckeltal (KPL:er) &r
avgoérande fér att mata framgdngen av shopper marketing-initiativ. Det ar
viktigt att dessa KPler inte bara fokuserar pd férsdljning, eftersom handeln ér
snabbroérlig och ofta efterfrgar snabba resultat. Genom att mdta och utvérdera
fler aspekter av initiativen kan man f& en mer heltéckande bild av deras
effektivitet och framgdng.

4. Allokera ratt resurser: Shopper marketing innebdr att man investerar i att
forsté och engagera shoppers pd ett strategiskt satt, vilket gér utéver tradi-
tionell trade marketing. Det dr viktigt att tilldela ratt resurser, bdde internt genom
att omférdela budgetar och externt genom att omférdela investeringar frén
vanlig DR till mer l&ngsiktiga shopper marketing-program. P& sd sétt kan man
sdkerstdlla att tillréckliga resurser avsatts for att driva framgdngsrika shopper
marketing-initiativ.

Genom att folja dessa principer och utveckla ett samarbete som tar hénsyn till
olikheter, gemensamma mdil, ratt métvarden och Idmpliga resurser kan man skapa
en stark grund fér att lyckas med shopper marketing och dra nytta av dess potential
att engagera och péverka shoppers pd ett effektivt satt.
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