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SANNINGENS
OGONBLICK

Unika insikter genom eye-tracking

e Aterkommande projekt i 6ver 8 &r

3 Sanningens Ogonblick genomférda i fysisk butik

2 djupdykningar i e-handeln
Over 1 700 eye-trackingdeltagare totalt

Over 6 000 analystimmar

2,5 miljoner datapunkter




Projektfakta

Sanningens Ogonblick Fysisk butik Sanningens Ogonblick Online

Insamlingsperiod v 23-33 2021 Insamlingsperiod v10-20 2022
Shopperbesdk 477 stycken Shopperbesdk 110 stycken

Butiker: 4 ICA butiker Butiker: Urvalet speglar shoppers val
2 Supermarket ICA.se, Coop.se, Mathem.se, Willys.se, Mat.se, Hemkodp.se
2 Hypermarket Device: mobil och dator

Datakallor Datakallor

Eye-tracking Eye-tracking
Enkat Enkat *2, 110 + 1342 stycken

Kvitto + inkdplistor Kvitto + inkodpslistor




I Butikens spelplan




Eye-tracking — Shopperresa I den fysiska butiken och online
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Fysisk butik Online




Shopperns val av kanal visar pa kanalens styrkor och svagheter

Framsta anledningarna till att man handlar
matvaror i fysisk butik (kan valja 3 alternativ)

Framsta anledningarna till att man handlar
matvaror online (kan vélja 3 alternativ)

Far varorna direkt
Har néara till min butik/er

Ser vad som finns tillgangligt

I 37%
I 29%
I 24%

=)
<

Sparar tid
Slippa bara varorna

Jag sparar energi

I 51%
I 40%
. 29%

Latt att inspektera produkterna NG 227 Undvika trangsel (COVID-19) I 19%
Avvana I 22% Enkelt I 16%
Billigare NN 20% Billigare I 16%
Latt att Overblicka sortimentet N 17% Lattare att planera inkopen I 15%
Trevligt/inspirerande NG 17% Utbudet ar storre I 12%
Gar snabbare for mig I 14% Latt att dverblicka sortimentet I 12%
Personalen i butiken I 12% Snabba leveranser I 10%
Lattare att planera ink6pen I 9% Miljovanligare (gemensam transport) Il 8%
Det ar enklare overlag I 8% Det ar trevligt/inspirerande M 3%
Annat I 3% Annat M 3%

Kélla: Onlinepanel
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Genomsnittsshoppern — online jamfort med fysisk butik
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Shoppern fokuserar mycket mer pa pris online
Okad prissynlighet driver ocksa EMV-utvecklingen

ONLINE FYSISK BUTIK

86" 56%

uppmarksammar pris uppmarksammar pris
pa kopt produkt pa kopt produkt
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9 Kélla: Eye-tracking




Kundvarvet i fysisk butik

Kundvarvets
langd
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Tva typer av kundvarv Online

Kundvarv sokfalt Kundvarv meny
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De flesta shoppers navigerar via
sokfaltet 1 onlinebutiken oavsett om
dator eller mobil anvands

Hur shoppern navigerar genom kundvarvet

Att navigera mellan kategorier via sokféltet ar vad flest shoppers féredrar att
gOra oavsett om de anvander dator eller mobil.

Det genomsnittliga butiksbesoket for de som navigerar via sokféaltet varar
13,6 minuter jamfort med 16,8 minuter for de som klickar via menyn.

Samtidigt innehaller kundkorgarna vid sokféltsnavigering fler varor i
genomsnitt vilket tydligt indikerar en betydande effektivisering.

De som navigerar via sokfaltet moter dock farre potentiella artiklar, ca. 300
jamfort mot menynavigeringens 410 artiklar.

Kundvarv via Sokfalt Kundvarv via Meny

Butiksbesok 13,6 min 16,8 min
Potentiella artiklar 300 st 410 st
Shittkvitto 1035 kr 666 kr

m Kundvarv via Sokfalt = Kundvarv via Menyn m Kombinerat Kundvarv

12 Kalla: Eye-tracking
For att klassificeras i endera grupp kravdes det att 2/3 av kategoribesoken genomfordes via Sokfalt/Menyn.




Shoppern ar malstyrd, och perceptuella filter begransar intrycken
— 1 av 4 potentiella artiklar Online uppmarksammas

Exempelfilm
Malstyrd shopper Online

13 Kélla: Eye-tracking




Shoppern missar 99,7% av butikens sortiment - hjalp shoppern att bryta
autopiloten

)

Exempelfilm
Manga intryck i fysisk butik
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Kanalerna konverterar ratt likvardigt fran uppméarksamhet till kop

KONVERTERING ONLINE KONVERTERING FYSISK BUTIK

18% 4

237

15 Konverteting uppmarksambhet till kop




Ca 65% av alla shoppers repeterar delar av ett tidigare kOp nar de handlar
matvaror online och merparten repeterar da upp till halften av artiklarna

Brukar du repetera hela eller delar av ett tidigare kdp nar du Hur stor del av tidigare kop eller listor brukar du normalt
handlar matvaror online? repetera? (Till de som repeterar minst halften av gangerna)
50% 50%
40% 40% 38%
31% 30%
30% 28% 30%

22%

20% 20%

17%

12% 11%

10% o 10%
4%

Alltid Ofta Ungefar halften Sallan Aldrig 1-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
av gangerna

16 Kélla: Onlinepanel




Butiker som visar en short-list med
en del av sokresultaten har aven en
hog konvertering dar

Andel unika kop vid textsokning som genomforts pa short-list

® Andel bland alla kop  Andel bland kop i butik med short-list

50%
42%
40%
Handla online Butiker & erbjudanden
Q mjsig 300/0
Andra forslag: mjol mjdlkchok mjolk Lak G
ar 15 av 196 traffar pd "midlk"
isas varor far: Hemleverans i Stockholm 20% 19%
ellanmjdlk Langre Hallbarhet
anmjblk Langre Hallbarhet
ellanmjdlk
lanmijolk
0%
P o .
© Siilals varor (198 K6p som sker pa short-list

17 Kélla: Eye-tracking




Handla online Butiker & erbjudanden Hallbarhet Recept Medlem Bank & betalkort Loggain & W

Q. mjsly
Andra forslag: mjol mjolkchoklad mjolk laktosfri mjolkfritt mjolk eko 5 O %

Visar 15 av 196 traffar pa "mjolk"

Nu visas varor for: Hemleverans i Stockholm

Mellanmjélk Langre Hallbarhet . 1
Coop. 1,5 L. Jfr-pris 10.33kr/lit. Vanllgt att Short IISt

endast exponerar ett par
varumarken

av shoppers viljer online-butik baserat pa
att de erbjuder ett stort sortiment

Mellanmjélk Langre Hallbarhet
Coop. 1 l.Jfr-pris 10.95kr/lit.

Mellanmjélk %
Coop.11.Jfr-pris 10.95kr/lit.

Mell jolk . o
eanmjotic B av short-list pa Coop
Arla Ko®. 1.5 lit. Jfr-pris 10.63kr/lit. q
visade EMV

@ Gatillalla varor (196)
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Inkopslista online ar mycket vanligare — Mjlighet att paverka kvarstar dock
oavsett kanal — shoppers handlar for betydligt mer an de planerat

Andel med
inkopslista Online

‘ . Online
. 68%
' Spenderade
24% mer an
planerat
o Digital Skriven
Maxi

Spenderade
21% mer an
planerat

Digital

Andel med
inkopslista pa
ICA Maxi
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I Upplevelse och inspiration
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Vad tycker shoppers gor en bra fysisk butik?

‘ ‘ TreVIIg personal Sjalvskanningen
Problemfritt < V&M Latt att hltta

Atmosfaren L%AI It fi n n S D_ Korta kder

Ordning & reda  Butikslayouten Bra utbud §
Snabbt & smidigt = wee Lite folk ,,

Stort

riserna
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Faktorer som skapar en positiv upplevelse online

Vilka ar de framsta faktorer som bidrar till att du far en bra/positiv upplevelse nar du handlar
matvaror online? (Kan vaélja tre alternativ)

27% 27% 25% 25%

SMIDIGT ATT SLIPPA DET GAR STORT
SLIPPA BARA TRANGSEL SNABBT SORTIMENT

22 Kélla: Onlinepanel
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Shoppers vill bli inspirerade 1 hogre grad nar de handlar matvaror 1 fysisk butik

| vilken utstrackning skulle du séaga att du letar efter inspiration nar du handlar matvaror: (Skala 1-7)

1 - | valdigt 1&g utstrackning 2 3 4 5 m6 m7-]valdigt hdg utstrackning

Generellt online 22% 18% 17% 13% M= 3,27

Fysisk Butik 16% 17% 17% 17% p= 3,81

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

23 Kélla: Onlinepanel




Brist pa inspiration och svarigheten att bedoma kvalitet nAmns som skal
till att shoppers foredrar att handla i fysisk butik

Vad gjorde att du upplevde att onlinebesoket var sdmre an ett fysiskt bes6k? (Framsta 6ppna svaren fran djupintervju)

Mindre inspiration / Trakigt 32%
Kan ej se kvalitet pa produkt
Krangligt

Samre Overblick

Svarnavigerat

Mindre sortiment

Dyrare

For manga produkter pa skarmen.. | 3%
Svarare att bli pAmind om produkter [N 3%
Tekniskt strul |G 3%

Daliga produktbilder |GG 3%

Svarare att handla spontant [N 3%

Svarare att upptacka nyheter [N 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

24 Kélla: Fordjupande intervjuer I}'Hﬁ\lilli
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Recept, priser och produkttips toppar listan pa faktorer som anses gora
en onlinebutik mer inspirerande

Hur skulle onlinebutiken du handlade pa idag kunna inspirera dig pa basta satt?

Recept 37%
Bra priser

Tips pa produkter

Battre design pa hemsida

Middagstips

Lattare att navigera
Storre sortiment NG 1%
Bra produktbilder I 3%
Tydligare extrapriser [N 3%
Gratisleverans M 2%
Smidighet M 2%
Video med matlagning I 2%
Narodlat Wl 1%
Variation i erbjudanden Il 1%

Fardiga kassar 1l 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Hur kan vi hjalpa till att inspirera shoppern den fysiska butiken?

SOKER INSPIRATION
| BUTIK

38"

VAD SHOPPERN MOTER | BUTIK

« Enbart 6 av 144 exponeringar i studien har inslag av inspiration (t.ex. maltidslosningar)

« 2 av 3 shoppers tycker att kategorierna ar mattligt inspirerande

26 RETAIL
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Hur kan vi hjalpa till att inspirera shoppern
den fysiska butiken?

oy ke

“O o L (X

SOKER INSPIRATION Lot ;j;é
38 I BUTIK o HTRAVEL !’uAvn oy Ii‘%j!:
nl!t.nmﬁjmﬁ
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»

Pa\‘['a\le M(\()J INADA ORGANIC
§ 790 (04 wg&ﬂ 199 5

BEST PRACTICE-EXEMPEL

« Fran en traditionell exponering kdps 1,5 varor, vid en med maltidsinspiration 2,7 varor
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I Kategori & Kampanijeffektivitet

Produkt, erbjudande och kategorikonvertering
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Genomsnittsshoppern besoker fler kategorier online an i fysisk butik —
forklaringen ar ett storre snittkop

‘ ] Topp 10 - Besoksfrekvens per kategori Topp 10 - Besoksfrekvens per kategori

(fysisk butik) (Online)*
Frukt & Gront [N 6o Mejeri [N 7%
Mejeri I 1% Frukt & Gront - [ 72
Kalla drycker [N 5o Farskt kott & farsk fage! | 547
Brod I so% Brod N, 7%
Djupfryst NG /% Djupfryst IR oo
Konfektyr & Losgodis [N <o Kalla drycker N
Smaksattning NG - Kassaerbjudanden |GG <22
) ) Konserv, soppa, sas & all I <o
. (1]
Halsa & skonhet NN s VNS e
Konser, SOPRa, S2s & all | e 211, Ost NN o
varldens mat
Ost I Snacks N 5+
29 . TS S —_— m
*Kalla: Alla shoppers. Eftersom alla shoppers borjar pa startsidan sa indikerar mattet ovan hur stor andel som navigerat tillbaka till startsidan en ytterligare gang

*Kategori som ar fargkodad existerar inte alltid i alla onlinebutiker och under exakt samma namn

CCCCCC




Den genomsnittliga kategorikonverteringen ar hogre online an i fysisk butik —
onlineshoppern ar mer malinriktad och utsatts for farre intryck

ONLINE FYSISK BUTIK

97% 88%

Kategorikonvertering Kategorikonvertering

=0 —

30 Kélla: Eye-tracking




85% av forsaljningen sker 1 hyllan i fysisk butik, 87% Online

ONLINE FYSISK BUTIK
87% 85%
Kop i kategorin Kop i kategorin

31 Kélla: Eye-tracking




ExempelkOp exponering

Exempelfilm

KGp vid exponering

32




Effektiva exponeringar 1 fysisk butik

> First buy

e Pa Maxi ar First Buy-exponeringarna och de i mitten av butiken de som uppmarksammas mest samt de
som konverterar bast.

->Placering i mitten av kundvarvet

® Exponeringar placerade i mitten av huvudkundvarvet bade syns samt konverterar battre an de placerade
till hoger eller vanster

> Mixat sortiment

® Att blanda segment inom samma kategori at betydligt battre an att blanda kategorier

33 RETAIL
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Banners har svart att tringa igenom shopperns
perceptuella filter och blir darmed bortfiltrerade

m Dator = Mobil

Potentiella Banners 100%

Uppmarksammade Banners 12% 13%

Klickade Banners 0% | 1%

34 Kélla: Eye-tracking.

e Varje shopper har i snitt potentialen att se

ungefar 6 tydliga banners under butiks-
bestket men uppméarksammar bara 0,8 av
dessa.

Valdigt fa shoppers klickar pa en banner.

Av de banners som shoppern
uppmarksammar, ar de i 60% av fallen
placerade antingen pa startsidan eller
under sidan Aktuella kampanjer vilket inte
forvanar da shopperns autopilot vid dessa
tillfallen ar mindre aktiv och darmed
mottaglig for intryck.




Shoppers ar mer prisfokuserade online - 75% av de artiklar som kops ar till
ordinarie pris vilket ar mindre an den fysiska butikens 82%

ONLINE FYSISK BUTIK

75% 82%

Kop till ordinariepris Kop till ordinariepris

=0 —

35 Kélla: Eye-tracking




Utcheckning

Shoppers beteende i kassan

36
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Konvertering I kassalinjen online vs i fysisk butik

Fast erbjudande & Generiskt
planogram

Fysiska kassan Konvertering Koper konfektyr eller dryck

28"

® &

Kassan online Konvertering Dynamiskt erbjudande Personligt Frukt och gront, djupfryst, konfektyr, farskt kott,
och planogram mejeri, brod...
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Reflektioner kring beteendet online & 1 den fysiska butiken

e Shoppers ar vanemanniskor och uppmarksammar bara en brakdel av sortimentet
—> Hur ser vi till att vara initiativ som exempelvis nyheter blir mer synliga i butik?

e Hyllan star for 85% av forséljningen

-> Optimerar vi var kategorin och fokuserar vi tillrackligt med tid sa hyllan far den karlek den
fortjanar?

e Inspiration efterfragas av shoppern och séljer fler varor pa exponeringar i fysisk butik
- Kan vi med vara aktiviteter hjalpa butiken att inspirera sina shoppers och driva forsaljning?

e Konverteringen i kassan ar dubbelt sa effektiv online som i fysisk butik tack vare sin flexibilitet i
erbjudandet
-> Traditionella impulskategorier utmanas i kassaomradet, bade i den fysiska butiken och online.
Har finns mojligheten for leverantorer, oavsett produkter, att ha en strategi for kassasortiment.




Men...
Mycket haller pa att féorandras



Normalt ar vi som shoppers inte sa forandringsbenagna...

Vi ar vanestyrda och handlar ofta samma sak

- Av hela livsmedelsutbudet handlar en vanlig familj 143

unika artiklar per ar.

- Foérandringar i kopbeteendet sker ofta langsamt.

Men omvarlden har forandrats

Nyligen har stora férandringar i omvarlden agt rum, bland

annat de dkade rantorna, inflation, elkostnader,

matkostnader, och paverkan av kriget i Ukraina.

40



Inom loppet av 3 ar tror nastan 80% att de kommer kdpa delar av sina
livsmedel online — majoriteten tror dock att merparten av inkdpen fortsatt
kommer att ske i butik om 3 ar

Hur stor andel av dina livsmedelsinkop sker online?
m [dag Om 3 ar

Onlineandel: 0% — 809%

22%

Onlineandel: 1-20% _ 8

30%

Onlineandel: 21-40% - > 13%

Onlineandel: 41-60% - > 2104

Onlineandel: 61-80% . 2% oy

Onlineandel: 81-100% M 2% »
0

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

41 Bas: 545 intervjuer




Hogre grad av planering dar kampanjer tas del av bade innan samt i butiken
ar shoppers plan for livsmedelsinkdp kommande 6 manaderna

Vilka av foljande alternativ beskriver bast hur du kommer agerai samband med dina livsmedelsinkdp de kommande 6 manaderna?

Ta del av kedjornas kampanjer innan jag gar till butik 55%

Soka efter billigare alternativ sdsom butikens egna varor | 54

Aktivt leta efter mer kampanjer nar jag ar i butik 50%
Planera inkdpen mer an tidigare 48%
Handla i flera olika butiker :
Kommer anvanda kuponger i butik i storre utstrackning 31%
Kopa storre forpackningar 28%
Byta butik oftare for att hitta battre priser =27%
Handla mer i fysisk butik 23%
Handla mindre ekologiska produkter 20%
Kommer inte férandra mina inkép : 7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Agera pa det nya shopperbeteendet

® Shoppern ar allt mer pris- och kampanjdriven
- Hur kan vart sortiment utmana EMV, hur sakerstéller vi ratt erbjudande?

® Shoppern mer och mer planerande

- Hur sékerstaller vi att moter shoppern innan besdket i butik och vid flera
tillfallen i kbpresan?

e Shopperbeteendet tar starka svangar, fran onlineékningen under COVID, tillbaka
till fysisk shopping och discountshopping under inflationen
—> Hur forblir vi anpassningsbara och agila?
—> Hur ser vi till att identifiera beteendeférandringarna i god tid?
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