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Forord

| denna populérvetenskapliga slutrapport presenteras resultat fran
forskningsprojektet "Digitala kundmoten i fysiska butiker — kan video-
material oka forséljning och ndjdhet?”. Syftet med forskningsprojektet
var att 6ka kunskapen om vilka effekter som uppstar nér digitala video-
baserade verktyg anvands i handeln for att skapa nya digitala kundmoten
i sélj-, utbildnings- och inspirationssyften.

Projektet genomfordes av tva forskare, verksamma
vid Handelshogskolan i Stockholm och Stockholms
universitet. Det finansierades av Handelsrddet och
pagick fran september 2022 till augusti 2024.

Projektgruppen skulle forst och framst vilja rikta ett
tack till Handelsradet. Ert intresse for projektet och

det stod som vi har fétt under hela projekttiden har varit
enormt virdefullt. Ett stort tack dven till de tva foretag som
medverkade i projektet, Kjell & Company och Bambuser.
Vi ér sdrskilt tacksamma for den virdefulla hjélp som vi har

fatt under projektet fran Nicholas Balint pa Kjell & Company och Annelie Gullstrom,
Caroline Linzenbold och Fam von Heijne pd Bambuser. Vi vill dven tacka Apoteket AB
med Jakob Laudon som ocksa deltagit i projektet och ytterligare starkt vara mojligheter
till relevant forskning. Vi vill ocksé tacka dvriga deltagare i projektets referensgrupp dér
de bidrog med ovérderliga insikter och feedback: Filip Henricsson, Tirdad Zadeh och
Anna-Frida Rodin. Aven Martin Mostrom med Retail House vill vi tacka d4 de bjudit in
oss for att kommunicera kring projektet.

Ett stort tack vill vi ocksa rikta till kollegor pa SIR och Handelshégskolan i Stockholm,
speciellt Johan Soderholm, Ksenia Mischa Rundin och Magnus Soderlund. Vi dr mycket
glada och stolta att Ksenia har deltagit i projektgruppen som aktiv forskare i slutet av sina
doktorandstudier.

Sist men inte minst vill vi tacka deltagarna i vara studier och alla de handelsforetag som
har visat intresse for var forskning under projektets gang.
Stockholm, oktober 2024

Karina Tondevold Liljedal, Handelshégskolan i Stockholm
Hanna Berg, Handelshégskolan i Stockholm och Stockholms universitet
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Sammanfattning
och slutsatser

Detta forskningsprojekt handlar om tva nya former av digitala kundméten
som anvands i handeln, om vilka det tidigare saknades forskning for att
vagleda handeln:

® One-to-one: Digitala kundmoten mellan en medarbetare i butik och en
konsument pa distans, dar kunden far radgivning och kan genomféra
kop utan att narvara fysiskt.

e One-to-many: Live shopping-sandningar och icke-live videomaterial,
dar butiksmedarbetare utbildar och inspirerar konsumenter kring
produkter och tjanster.

Syftet med projektet var att 6ka kunskapen om vilka effekter
som uppstar nir digitala videobaserade verktyg anvénds
i handeln for att skapa nya digitala kundméten i sélj-,
utbildnings- och inspirationssyften. Bdda formerna

av digitala kundmoten utgér exempel pa hur digital
videoteknik skapar forutsittningar for nya kundmoten
mellan handelsforetag, medarbetare och konsumenter.

Projektets overgripande mélséttning var att bidra

till forskningen om kundméten och service i handeln
och effekter av digitala videobaserade verktyg i handels-
foretagens omnikanaler. Malsdttningen var att ge vigledning

till handelsforetag om hur digitala kundméten kan anvindas for att uppna positiva
effekter sdsom Okad forsiljning, 6kat engagemang och ndjdhet bland medarbetare
och konsumenter.

Projektets Svergripande malséttning var att bidra till forskningen

om kundmé&ten och service i handeln och effekter av digitala
videobaserade verktyg i handelstéretagens omnikanaler.

Under projekttiden genomfordes en litteraturstudie, fem experiment, tre olika analyser av
butiksdata och videoséndningar, samt en intervjustudie. Data fran tio fokusgrupper om
live shopping analyserades ockséa. Négra sammanfattande slutsatser fran studierna:
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1. Videomdten ger handelns anstillda ytterligare en kanal for att hjélpa kunder.

2. Livesdndningar och inspelat material fyller olika behov och anvinds pa olika vis.

3. Live shopping &r en kélla till inspiration, underhdllning, rddgivning och information.
4. Butiksmedarbetare kan med fordel vara vérdar for live shopping-sédndningar.

5. Inspelat videomaterial frén live shopping har positiva effekter for e-handeln.

Forskningsresultaten redovisas forutom i denna rapport i flera konferenspapper och
forskningsartiklar. Projektet har genererat ny kunskap om digitala kundméten, och
forhoppningen ér att denna ska gé att tillimpa inom den svenska handelsnéringen for
att 0ka attraktiviteten och pa sikt stirka den svenska handeln. Saledes kommer vi med
foljande rekommendationer for hur svenska handlare kan nyttja den nya videotekniken:

e Erbjud videokundméten for 6kad tillgéanglighet och betalningsvilja
Projektets resultat pekar pé att savdl medarbetare som konsumenter ser fordelarna med
denna form av fygitala kundmoten.

e Engagera medarbetarna i live shopping
Medarbetare anses vara kunniga om savil produktutbudet som kundernas behov, vilket
okar konsumenters vilja att engagera sig i livesdndningarna.

e Skapa relevant innehall
Konsumenter uppskattar inspirationen, underhallningen, de sociala aspekterna och den
forbattrade produktinformation som séndningarna erbjuder.

¢ Berika produkthemsidorna med inspelat videomaterial fran live shopping
Live shopping kan anvidndas som ett kostnadseffektivt sétt att 6ka konsumenters
nojdhet och engagemang med natbutiker och samtidigt 6ka forsiljningen.

e Vaga implementera och experimentera med video i handeln
Vi har i projektet sett dvergripande positiva effekter ndr handelsforetag implementerar
och erbjuder de olika typerna av videokundmoten.
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Inledning

Handelns digitalisering pagar for fullt och i detta forskningsprojekt riktade
Vi in oss pa tva sarskilt intressanta nya former av digitala kundméten,

om vilka det fortfarande saknas forskning for att vdgleda handeln. Bada
formerna av digitala kundmaoten utgor konkreta exempel pa hur digital
videoteknik skapar forutsattningar for nya kundmaoten mellan handels-
foretagen, deras medarbetare och konsumenter.

Den forsta formen av digitala kundmoten som vi studerade i projektet dr digitala
videomoten dér en butiksmedarbetare och en konsument traffas pa distans, sa kallade
one-to-one. Dessa kundmoten kan liknas vid en sorts personlig

shopping, dér den fysiska butiken anvénds i ett nytt
digitalt grénssnitt.

Den andra formen av digitala kundméten som
studerades i projektet ar live shopping, eller som det
ocksé kallas one-to-many, dér ny teknologi mojliggor
att shoppingevent kan streamas till manga fler
konsumenter, dven om dessa inte fysiskt dr pa plats
(Plangger med flera, 2021; Kawaf och Girotto, 2024).
Denna form av kundmoéten involverar sdledes ménga
konsumenter som tillsammans ser ett event lett av antingen
influensers eller butiksmedarbetare (alternativt en kombination

av bada). De videofilmer som skapas under dessa live shopping-event kan ocksa senare
anviandas som innehall pa handlarnas hemsidor och sociala media-kanaler. Dar kan

de exempelvis anvédndas for att utbilda och inspirera konsumenter, som kan ta del av
videomaterialet nér de sa onskar.

Malet med detta forskningsprojekt var att 6ka kunskapen om och ge védgledning kring
hur handlare bést ska kunna nyttja dessa nya tekniker for att skapa digitala kundméoten
som leder till 6kad forséljning, 6kat engagemang och ndjdhet bland badde medarbetare
och konsumenter.

Under projektets gang har vi genomfort studier inom projektets tva delomraden, det vill
sdga for de tvé olika formerna av digitala kundmoten. Rapporten &r ocksé strukturerad
sd att resultaten presenteras uppdelat pa dessa omraden. Under projekttiden genomforde
projektets forskargrupp lopande forskningsstudier. Totalt genomfdrdes en litteratur-
studie, fem experiment, tre separata analyser av butiksdata och videosédndningar av live
shopping, samt en intervjustudie. Projektgruppen har ocksé samarbetet med en doktorand
som studerar live shopping, Ksenia Mischa Rundin, och har pa sa vis dven fatt lov att
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analysera data frin ytterligare sju fokusgrupper om live shopping, vilket naturligtvis
vidare berikar projektet. Forskningsresultaten redovisas forutom i denna rapport dven i
ett flertal konferenspapper och forskningsartiklar.

Projektet har sammanfattat och analyserat det ridande ldget inom det vixande
forskningsfiltet inom live shopping och digitala kundméten, samt genererat betydande
ny kunskap om digitala kundméten. Nastan all tidigare forskning pé omradet live
shopping baserades pa data fran marknader i Asien (framfdr allt kinesiska konsumenter)
och det fanns innan projektet inleddes ingen forskning om de andra typer av digitala
kundmdten som studeras i projektet. Ddrmed har vart forskningsprojekt kunnat ta

fram vélbehovd kunskap pa omradet i en europeisk och svensk kontext. Det dr inte
minst eftertraktat och direkt anvandbart for den svenska detaljhandeln som 1 dagslaget
experimenterar med dessa nya former av digitala kundmdten. Séledes kommer vi i
denna rapport med konkreta rekommendationer for hur svenska handlare kan nyttja
den nya videotekniken for att 6ka savdl medarbetarnas som konsumenternas nojdhet,
engagemang och forséljning. Férhoppningen dr att denna kunskap ska ga att tillimpa
inom handelsnéringen for att 6ka attraktiviteten och pa sikt stérka den svenska handeln.

| denna rapport kommer vi med konkreta rekommendationer
foér hur svenska handlare kan nyttja den nya videotekniken fér

att 6ka saval medarbetarnas som konsumenternas néjdhet,
engagemang och férséljning.

1.1 Projektets syfte

Syftet med projektet var att 6ka kunskapen om vilka effekter som uppstar nir digitala
videobaserade verktyg anvinds i handeln for att skapa nya digitala kundméten i

sdlj-, utbildnings- och inspirationssyften. Projektet fokuserade pa tva former av
digitala kundméten:

a) One-to-one
Digitala kundmd&ten mellan en medarbetare i butik och en konsument pa distans, dar
kunden far radgivning och kan genomfdra kdp utan att sjalv nérvara fysiskt.

b) One-to-many
Live shopping och icke-live videomaterial dir butiksmedarbetare utbildar och inspirerar
konsumenter kring olika produkter och tjénster.

Projektets 6vergripande malsittning var att bidra till forskningen om kundméten och
service 1 handeln och effekter av digitala videobaserade verktyg i handelsforetagens
omnikanaler. Malsattningen med projektet var dven att ge konkret vigledning till
handelsféretag om hur de tvé formerna av digitala kundméoten som studerades i
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projektet biast kan anvdndas for att uppna positiva effekter sasom okad forsiljning, kat
engagemang och ndjdhet bland medarbetare och konsumenter.

1.2 Disposition

Rapporten inleds med en sammanfattning av den tidigare forskningen inom projektets
amnesomrade (kapitel 2) och en beskrivning av de metoder vi anvént oss av i projektet
(kapitel 3). Sedan foljer en presentation av den litteraturstudie som genomfordes i
borjan av projektet (kapitel 4). Efter det presenterar vi 6vergripande resultat fran de
studier som genomfordes inom projektet (kapitel 5). Slutligen diskuterar vi projektets
resultat och presenterar véra slutsatser fran projektet (kapitel 6). Sarskild tonvikt

laggs hir vid projektets bidrag till detaljhandelsforskningen och forvéntade effekter
for handelsndringen.
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@ Bakgrund

| detta kapitel presenterar vi en kortfattad dverblick dver den tidigare
forskningen om digitala kundmoten och live shopping. Det fanns vid
projektstarten fortfarande inte sa mycket forskning inom projektets amnes-
omrade. Sedan projektstarten har det daremot publicerats flera forsknings-
artiklar pad omradet live shopping, dven om det fortfarande saknas en
sammanhallen forskningslitteratur inom faltet. Forskning kring digitala
videobaserade kundmoten (sa kallade one-to-one) saknas dock fortfarande,
mojligen for att dess implementering inte ar lika utbredd i praktiken.

2.1 Videokundmoéten mellan medarbetare och
konsumenter (one-to-one)

Da det d4nnu saknas specifik forskning inom detta félt bygger forskningsprojektet i stillet
pa forskningen om anvindande av teknologi i kundmoten och kundservice (Bitner med
flera, 2000; Giebelhause med flera, 2014). Teknologi har i denna forskning beskrivits
som ett verktyg for att exempelvis anpassa serviceerbjudanden

och skapa kundndjdhet (Bitner med flera, 2000). I takt
med utvecklingen av nya teknikunderstddda former av
kundmdéten behover dven forskningen vidareutvecklas for
att kunna studera bade positiva och negativa aspekter av
teknikens inverkan pa kundméten. Tidigare forskning

har till exempel visat att ny teknik ibland kan férsvara
arbetet for medarbetare som forsoker skapa kontakt

med konsumenter (Giebelhausen med flera, 2014).
Denna forskning bygger dock oftast pa andra former

av teknik sdsom sjélvbetjining, alltsé teknikldsningar
som inte alls dr skapade for att 6ka interaktionen mellan
medarbetare och konsumenter.

I forskningen om videokundméten som sker mellan medarbetare och konsumenter &r
serviceforskning om kundrelationer (eng. customer rapport) en viktig teoretisk byggsten
(Gremler och Gwinner, 2008). Kundméten ses hér som ett medel for att uppna sociala
resultat, sdsom trevliga interaktioner som skapar en gemenskap (Giebelhausen med flera,
2014). Senare forskning pa omradet har ocksa undersokt hur fygitala (eng. phygital, det
vill sdga en kombination av det fysiska och digitala; Batat, 2022) 16sningar kan paverka
konsumentbeteenden under hela kundresan. Detta har i sin tur lett till att man inom bade
marknadsforing och handel fokuserar alltmer pé upplevelser och att man utifran detta
anpassar vilka verktyg och tjdnster som bor kombineras for att attrahera och behalla
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konsumenter (Batat, 2024). Det &r saledes i detta [jus man kan se videokundméten, det
vill sdga att det bidrar med ytterligare ett verktyg att inforliva i den fygitala handeln.

2.2 Live shopping och icke-live videomaterial
(one-to-many)

Live shopping representerar en snabbt vixande gren av livestreamingteknik, dar
streaming och shopping utspelar sig samtidigt i videoformat. Detta fenomen &r vanligast
inom e-handeln och forséljning, och det involverar livesdndningar med vérdar eller
presentatdrer som visar upp produkter, fortydligar deras funktioner, adresserar tittar-
fragor och uppmuntrar omedelbara kop (Ki, Chenn, Chong och Cho, 2024).

I live shopping samskapas innehéllet i videon av en eller
flera vardar tillsammans med konsumenterna/tittarna.

I en del program bjuds @ven kéndisar eller influensers

in, men i manga fall sé star de butiksanstillda sjilva

som vérdar. Till skillnad fran tidigare icke-live
videomaterial mojliggdrs hdr en interaktion dér
konsumenter kan stélla fragor under sindningen och pa
sé vis sjdlva paverka innehéllet. Vidare &r live shopping
ytterligare en vidareutveckling av andra typer av live
videoséndningar (till exempel social streaming), pa sa vis

att det inte bara dr innehallet som sker live, utan att ocksa
kopen kan ske live under séndningen och i samma plattform

(Kawaf och Girotto, 2024). En viktig aspekt hér dr integrationen av bade varumarkes-
och prestationsmarknadsforing (eng. performance marketing) en nyckelaspekt, med
betoning pa kortsiktig forsiljning (Qing och Jin, 2022). Tidigare forskning har visat att
denna live shopping kan anvindas béade for att locka konsumenter med mer hedoniska
motiv (for vilka underhéllning star i fokus) och med mer utilitaristiska motiv (for vilka
utbildning och sjélva produkten ofta &r det priméra syftet) (Cai med flera, 2018).

Tidigare forskning har ocksé visat att den sociala aspekten av live shopping ar viktig.
Bland annat kan live shopping ge upphov till ndgot som kallas parasocial interaktion,
som innebér att konsumenter upplever att de lar kéinna personerna i innehéllet, precis
som om de vore verkliga vinner (Creeber, 2011; Liao med flera, 2023). I live shopping
samskapas ju innehdllet ddr virdarna interagerar med tittarna, och pa sa vis forstiarks den
parasociala interaktionen vidare (Wulf, Schneider och Queck, 2021). Saledes finns det
ett samband mellan live shopping och influencer marketing, inte bara for att influensers
kan delta, utan for att det upplevt autentiska videomaterialet och interaktionen kan
skapa en grund for sociala upplevelser som i sin tur paverkar till exempel hur effektiv
live shopping ar for forséljning (Gu, Zhang och Kannan, 2024). Detta forstarks av

att dven andra konsumenter deltar i live shopping och att deras beteenden kan skapa
kdnslan av ett community, som uppmuntrar sociala interaktioner (Tal-Or, 2019; Wulf,
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Schneider och Queck, 2021). Live shopping liknar pé sa vis andra gruppaktiviteter som
ar vanliga utanfor den digitala sfaren, dar méanniskor tillsammans och samtidigt delar
uppmarksamhet pa vad som sker under exempelvis sportevenemang, péa publika torg eller
i privata vardagsrum (Shteynberg, 2015).

I projektet undersoks bade det som i tidigare forskning kallas synchoronous och
asynchronous live shopping, det vill séga att vi studerar fenomenet bade nér det ar

live och ddrmed pagar oredigerat (live shopping), samt det videomaterial som spelas

in under live-tillféallet och som kan ses senare av konsumenter i handlarens kanaler
(icke-live videomaterial) (Plangger med flera, 2021). Det senare omradet utgor ett stort
anviandningsomréde for live shopping eftersom dessa anvinds senare av handlare for att
pa ett kostnadseffektivt sitt skapa mer innehall till sdval hemsidor som marknadsforing
och sociala media. Dessa videos &r en del av ett vixande fenomen, dir exempelvis
produktdemonstrationer och liknande produktrelaterade videos efterfragas och allt
oftare anvénds av konsumenter infor kop eller for inspiration.
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Metod

Projektets fragestallningar undersoktes i en litteraturstudie och i en serie
empiriska studier. Innan studierna pabdérjades genomforde vi ocksa flera
intervjuer med representanter for de tva medverkande féretagen, samt
med deltagare i referensgruppen. Aven under projektets gdng genom-
fordes ytterligare intervjuer for att sakerstalla att vi fortsatt var insatta i
den snabba utvecklingen pa omradet inom just handeln. Dessa intervjuer
kompletterades med var analys av transkriberingar av fokusgrupper som
Ksenia Mischa Rundin genomfort i USA, da dessa gav oss ytterligare
kontext och forstaelse for hur konsumenter resonerar kring live shopping.

Litteraturstudien pa omradet live shopping var ocksa ett viktigt moment i att fa battre
oversikt dver det snabbt vixande forskningsfiltet. Studien var ocksa ett praktiskt satt
att skapa en mer sammanhéllen bild av forskningslitteraturen pa omradet samtidigt som
vi genomforde de empiriska studierna. Pa sa vis har de empiriska studierna grundats

i var forstaelse av bade den nuvarande praktiken (intervjustudien) och det nuvarande
forskningsldget (litteraturstudien).

De empiriska studierna skedde 16pande under hela projektperioden. Inom projektet
genomfordes totalt fem experiment och tre olika analyser av butiksdata och live shopping-
sdndningar. Butiksdata och de inspelade sindningarna som vi analyserade har det med-
verkande foretaget Kjell & Company generost gett oss tillgang till. Figur 1 visar en
oversikt dver de studier och analyser som genomfordes inom projektets tva delomraden.

Figur 1. Projektomraden och studier som genomférdes inom projektet.

Projektomrade Litteraturstudie Intervjustudier Experimentstudier ~ Analyser av butiksdata

Videokundméten 1 experiment, Analys av

(one-to-one)

Live shopping

1 intervjustudie
med 12 praktiker

1 intervjustudie

jamfaorelse olika
kundméten

2 experiment om

butiksdata for
videosamtal

Analys av video

och videomaterial

( " ) Systematisk med 17 praktiker video i e-handel fér 64 sandningar
one-to-many, litteraturstudie
Baserad pa 1 experiment om Analys av
. . 7 fokusgrupper L . e BRi
forskning om live live/icke-live och férsaljningsdata
. . med konsumenter . .. .. .
video shopping influencers fér 211 sandningar

Totalt 39

1 experiment om
forskningsartiklar P

tavling i live
shopping
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3.1 Litteraturstudie

For att skapa en oversikt dver den snabbt vixande forskningen inom live shopping
genomforde vi tillsammans med Ksenia Mischa Rundin tidigt i projektet en semi-
systematisk litteraturstudie. Vi anvénde ett sokprotokoll for att identifiera forsknings-
artiklar pd omradet inom de 76 olika vetenskapliga tidskrifter inom marknadsforing
(inklusive retail) som ar inkluderade i Academic Journal Guide (publiceras av by the
Chartered Association of Business Schools). For att hitta relevanta artiklar anvinde

vi soktermerna /ive video shopping, live streaming commerce, live video advertising
och video commerce, eftersom dessa ofta anvinds i forskningen inom omradet. Vi
kodade, kategoriserade och analyserade samtliga 74 artiklar som framkom i skningen,
varpa 35 artiklar forkastades da de vid ndrmare granskning antingen behandlade ett
nirliggande men annat &mne, eller inte var en forskningsartikel. De resterande 39
artiklarna analyserades ddrefter med fokus pa forskningstrender, vetenskapliga metoder
som anvénts pd omradet samt de teorier som hittills anvénts for att beskriva konsument-
reaktioner pa live shopping.

3.2 Intervjuer

I projektet genomfordes tva olika former av intervjuer; enskilda intervjuer med praktiker
och fokusgrupper med konsumenter. De tolv intervjuer som genomfordes med praktiker

i borjan av projektet tog fasta pa bade videokundméten (one-to-one) samt live shopping
(one-to-many). Intervjuerna skedde med praktiker i vitt skilda roller, men som alla har
arbetat med dessa former av digitala kundméten, till exempel som butiksmedarbetare

eller vérd i live shopping, alternativt som analytiker, tekniker eller

ansvarig gentemot handelsforetag som arbetat med dessa

tekniker. Samtliga intervjuer genomfordes gemensamt av ‘
bada projektets forskare. Varje intervju varade en timme,

forutom en kortare intervju (30 minuter) och en lidngre
(90 minuter).

Léngre in 1 projektet inledde projektgruppen ett
samarbete med forskaren Ksenia Mischa Rundin, som
ar doktorand vid Handelshdgskolan 1 Stockholm (Center
for Retailing). En del av detta samarbete resulterade

i att projektet fick tillgang till transkriberingar av fem
praktikerintervjuer a en timme som genomfordes varen 2024,

dar samtliga praktiker arbetar med live shopping pa ett svenskt konfektionsforetag.
Dessa intervjuer tillfor ytterligare kunskap om hur live shopping behandlas av svenska
handelsforetag och tillfér d&ven empiri fran ytterligare en kategori av detaljhandeln.

Samtliga intervjuer har analyserats tematiskt i syfte att identifiera och gruppera teman
och overgripande slutsatser. Dessa har vidare anvénts som grund for efterfoljande studier
i projektet. Projektgruppen har dven fatt mojlighet att analysera transkriberingar av sju
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fokusgrupper som Rundin genomforde i USA med amerikanska konsumenter varen
2023. Varje fokusgrupp inkluderade mellan tva och sju deltagare och pagick i en timme.
Deltagarna hade varierande grad av erfarenhet av live shopping och denna empiri har
séledes varit vardefull infor arbetet med experimentstudierna i projektet.

3.3 Experiment

I samtliga experiment som genomfordes inom projektet delades experimentdeltagarna
slumpméssigt in i grupper och exponerades dérefter for olika former av stimuli. Dessa
stimuli inkluderade scenarios som i text beskrev olika kundméten eller butiksbesok
som deltagarna ombads leva sig in i. Nagra av dessa scenarios inkluderade bilder i
syfte att kunna undersoka effekten av att inkludera &ven inspelade live shopping-videor
jamte andra produktbilder och beskrivningar. I ett experiment fick deltagarna se en
inspelad live shopping-video. Under experimenten exponerade vi saledes konsumenterna
for olika versioner av stimuli och jimforde sedan konsumentreaktionerna mellan
experimentgrupper som tagit del av olika stimuli. Deltagarna i experimenten var alla
konsumenter som deltog i konsumentpaneler pé nétet. Samtliga studier inkluderar
deltagare med en sa pass jamn fordelning mellan kon och alder som mojligt. En studie
genomfordes via Norstats svenska konsumentpanel, medan de dvriga experimenten
genomfordes med brittiska konsumenter via Prolific.

Samtliga studier inkluderar deltagare med en sa pass jamn

férdelning mellan kén och élder som méjligt.

For att méta konsumentreaktioner i experimenten utgick vi framst ifran traditionella
variabler som ofta anvinds inom detaljhandelsforskningen. Variablerna méittes med
enkétfragor som besvarades pa skalor och svaren pa fragorna analyserades sedan
kvantitativt. Fraimst fokuserade vi pa reaktioner i form av attityder och intentioner.
Vi anvénde oss i storsta mdjliga mén av etablerade matt och skalor. Nagra av de
konsumentreaktioner som vi métte kvantitativt i projektet var:

» Kd&pintentioner
* Attityder till produkter, butiker och varumérken
* Upplevelser av sortiment och utbud.

Vi stéllde dven 6ppna fragor om konsumenternas reaktioner och beteenden. Svaren pa
dessa fragor analyserades sedan kvalitativt.
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3.4 Butiksdata

Tack vare projektets deltagande foretag Kjell & Company kunde vi analysera tre olika
typer av butiksdata och live shopping-material. Pa projektomradet om videokundméten
(one-to-one) fick vi tillgang till butiksdata for samtliga videosamtal som hade genomforts
mellan 3 januari och 29 november 2023. I denna data ingick bade besvarade och
obesvarade samtal. Information sdsom kotid, samtalslangd och kdp var inkluderat,

samt eventuella kommentarer fran konsumenterna. Dessa kommentarer har kodats och
analyserats av projektets forskare.

For projektomradet live shopping (one-to-many) har vi analyserat bade forséljningsdata
och det inspelade videomaterialet fran tidigare sindningar. Totalt har vi gétt igenom

64 inspelade sandningar och analyserat dessa i termer av framfor allt innehall och
interaktioner. Tva av dessa filmer valdes ocksd ut och forkortades for att anvéndas i en
av experimentstudierna. Den forséljningsdata vi har fatt tillgdng till inkluderar data
for sammanlagt 211 live shopping-sdndningar. Hér har vi haft mojlighet att analysera
inte bara forséljning utan &dven andra kundbeteenden, sdsom interaktioner i chatten och
gillanden under sandningstiden.
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Forskningsresultat

| detta kapitel beskrivs resultaten fran de empiriska studier och analyser
som genomférdes inom projektet. Resultaten presenteras uppdelade
pa projektets tva delomrdden: videokundmaoten mellan medarbetare
och konsument (one-to-one), samt live shopping och icke-live material
(one-to-many).

4.1 Videokundmoten mellan medarbetare och
konsument (one-to-one)

I projektets forsta delomrade undersokte vi videokundméten som dger rum mellan
medarbetare och konsument. I dessa videomoten dr oftast medarbetaren 1 butik,
medan konsumenten kan ringa in for ett videosamtal fran exempelvis hemmet.

De tre olika studierna pé detta delomrade undersokte hur bade medarbetarna och
konsumenterna reagerar pa detta forhallandevis nya sitt att
genomfora kundmoten, dér den nya tekniken medierar
kundmdétet. For att fa en sa bred bild som mgjligt, och

for att sarskilt undersdka medarbetarperspektivet,
genomforde vi en intervjustudie i borjan av projektet.
Daérefter analyserade vi butiksdata for att fa en battre
forstéaelse for bland annat forsdljning, véntetider och
kunders kommentarer. Slutligen genomforde vi en
kvantitativ experimentstudie for att kunna jamfora
konsumentreaktioner mellan olika typer av kundméten,
dér videométe var ett av de undersokta kundmoétena.

Medarbetarperspektivet

Intervjuerna genomfordes for att projektet skulle kunna skapa béttre forstaelse for hur
medarbetarna ser pa dessa nya videokundmoten. Precis som i andra kundméten spelar
medarbetarna en grundldggande roll for hur métet upplevs av kunden. Det ar darfor
viktigt att tinka pa att dessa relativt nya videokundmoten inte bara dr nya for kunderna
— de &r ocksa nya for medarbetarna sjélva.

Baserat pa intervjuerna har vi kunnat identifiera fyra genomgéende teman. Forst och
framst géiller det medarbetarnas syn pa videosamtalen. Det &r tydligt att videomoten
uppfattas som ndgot nytt, det vill sdga nadgot som ligger utéver de sedvanliga uppgifterna
en butiksmedarbetare typiskt sett har. For en del medarbetare kan videomdten upplevas
som obehagliga, vilket frimst verkar vara baserat pa ovana. Men det kan ocksa baseras
pa att videomoten ibland inte fungerar tvavags. I butiken ser medarbetaren kunden och
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den visuella informationen (icke-verbal kommunikation) hjédlper ofta sédljaren att kunna
leverera béttre service, men i videomoten ér det inte alltid som kunden véljer att aktivera
kameran. Da syns alltsd medarbetaren for kunden men inte kunden for medarbetaren.

Det hér leder till det andra temat dar butikerna behover planera for hur de arbetar med
videokundméten. Det kan vara enklare for butiker som ska ta emot videosamtalen att
anstélla nya medarbetare for vilka videokundméten ér en del av arbetet fran borjan. De
som redan arbetat i butik en ldngre tid kan naturligtvis ocksa hjilpa kunder dver video,
men de tenderar att vara mer obekvéma och ser det som nagot "nddvindigt ont”, och de
prioriterar saledes ddrmed hellre kunderna som befinner sig fysiskt i butiken. Det har
sagts att fler yngre dn dldre medarbetare dr bekvima med videosamtal i butik, mojligen
for att de inte har samma yrkesvana.

Det tredje temat behandlar det praktiska i implementering och genomférande av video-
kundmdéten. For medarbetarna gor hardvaran stor skillnad. Det handlar exempelvis om
headsets for bra ljud och mdjlighet att himta produkter i butiken. Fér medarbetarna
handlar det ocksé om att experimentera fram hur man pa bésta sétt implementerar en
16sning som egentligen &r fygital (det vill sdga en kombination av det digitala och det
fysiska) i en fysisk butik. Hur uppmérksammar man till exempel medarbetarna om att ett
videokundmote véntar utan att stora kunderna i den fysiska butiken?

Det fjarde temat behandlar framtidstron pa l6sningen. Videokundmoten ses, kanske
framfor allt av praktiker som inte sjélva tar samtalen, som en viktig del av hur kundméten
utvecklas dver tid och som ett sétt att mdta konsumenten dér den dr. Det finns en tro pa
att denna tekniska 10sning bidrar till bade den fysiska handeln och till e-handeln, som ett
sdtt att koppla samman det fysiska med det digitala i det sa kallade fygitala.

| projektets forsta delomrade undersékte vi videokundmdten som

dger rum mellan medarbetare och konsument (one-to-one).

Forsaljning i videométen

Det dataset med butiksdata for videokundmoten under 2023 som vi har fatt analysera
listade samtliga tillfillen da en kund anvént tjansten, oavsett om samtalet besvarades.
Generellt sett kan vi se att de accepterade samtalen hade kortare vintetid men variationen
ar dock valdigt stor. Likasa dr det stor variation i hur linge de genomforda videosamtalen
pagick (mellan 0 och 3 496 sekunder, med ett medelvirde pa 338 sekunder, det vill sdga
runt 5—-6 minuter). Lingden pa samtalet har dock inget samband med nagon sannolikhet
for kop. Det beror troligen pa att dessa videokundméten ocksa anviands for radgivning.
Vi kan dock se att det finns ett samband mellan ldngden pa samtalet och virdet pa kopet
nér ett kop vél genomfors, sé att desto ldngre tid samtalet tar, desto hogre ar det monetéra
vardet pa de kop som genomfors. Av de samtal som genomfordes leder cirka 15 procent
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av dessa till att ett kop genomfordes i samband med samtalet. Naturligtvis kan kop dven
ske efter samtalet i andra kanaler, men det fangades tyvérr inte upp i den butiksdata som
vi har analyserat hér.

Vi har dven analyserat de kommentarer som kunderna har skrivit efter att ha avslutat
videosamtalet. Hér har vi analyserat antalet kommentarer, i stéllet for antalet personer
som har limnat kommentarer. En kund kan saledes ha gett fler 4n en kommentar (till
exempel bade ett generellt omdome och en mer specifik kommentar eller forklaring).
Av de totalt 421 kommentarerna beaktade 418 av dessa generella omddmen, varav 344
var positiva, 57 neutrala och 17 negativa. Exempel pé positiva omdomen &r: ”Smidigt
och bra bemotande”, " Trevligt med service minded personal”, ”Tack for fin hjélp och
tips pa hur jag kan ta mitt problem vidare”. Ett neutralt omdéme kan vara Fick hyfsad
hjélp; hon var ingen expert pa Apple-produkter men alla kan ju inte kunna allt”, och
ett negativt omdome kan vara “’Inget ljud”. Just ljudet tycks ha varit en vanlig kélla till
problem i de fall dér vi ser att omddmena inte dr lika positiva. Detta aterspeglar ocksa
informationen vi fatt i intervjuerna med medarbetare, dér de ibland inte lyckas hjilpa
kunden att exempelvis sla pa video eller ljud. De praktiska momenten i att fa tekniken
att mediera kundmétet ska alltsd inte underskattas. Andra vanliga kommentarer handlar
om medarbetaren som kunden har fétt prata med (till exempel "trevlig”), funktionalitet
(till exempel problem med ljud), och i nagra fé fall behandlar kommentarerna kép och
kdpupplevelsen (positiva omdomen kring mojligheten att kunna fa radgivning och
genomfora kop 1 videosamtal).

Konsumentreaktioner
Eftersom videokundmoten (one-fo-one) kompletterar andra former av kundmdéten ville
vi i projektet jamfora hur konsumenter reagerar beroende pa om de har fatt hjalp av

en medarbetare i fysisk butik, via chatten pa butikens hemsida, eller i ett videosamtal.
Vi skapade saledes tre olika jamforbara scenarios dir konsumenter ombads att leva

=
a3

sig in i det scenario de ldste. Samtliga scenarios utgick fran att
respondenten har upptéckt ett nytt apotek som siljer ett brett
urval av solskydd. Eftersom sommaren dr pa ingdng

vill respondenten kdpa solskydd men ar osédker pa

valet av produkt, baserat pa respondentens hud och
behov. Vidare beskrivs hur respondenten efter att ha
inspekterat produkturvalet pa hemsidan upptécker att
apoteket erbjuder hjélp av en medarbetare i butik via
en av de kanaler som beskrivits ovan. Respondenten
som ldser scenariot om videokundmote liser saledes att

de kan triaffa en medarbetare 1 butik via ett videosamtal.

Darefter beskrivs kort kundmétet ddr medarbetaren hjilper A ‘
respondenten med val av produkt och kop.

I denna studie var det viktigt att kontrollera for respondenternas egna erfarenheter
av att handla pa nétet och att anvdnda chattfunktioner i e-handeln. Erfarenheter av




Handelsradet | Forskningsrapport

videokundmoten hade ingen effekt pa resultaten hir eftersom de allra flesta inte hade
sadan erfarenhet 6verhuvudtaget. Totalt deltog 150 respondenter i studien.

Det mest intressanta i denna studie ar att hur respondenten far hjilp av en butiks-
medarbetare inte spelar sa stor roll. Man kan tinka sig att det har att gora med att
respondenterna i samtliga scenarios faktiskt fick liknande hjdlp och att séttet de far denna
hjélp av en butiksmedarbetare ar mindre viktigt.

Nedan visar vi de justerade medelvirdena for olika variabler som vi métte i experimentet.
Dessa medelvérden ar justerade for respondenternas tidigare erfarenhet som beskrivits
ovan. Skalorna for samtliga variabler gar fran 1 (lagt) till 7 (hogt).

Tabell 1. Medelvérden fér olika konsumentreaktioner beroende péa form av kundméte, skala 1-7.

Videosamtal Chatt online Mbte i fysisk butik
Attityd till butiken 6,03 5,95 6,42
Upplevd produktkvalitet 5,03 516 5,47
Képintention 5,56 5,67 6,19

(e] signifikanta skillnader)

Pris i GBP konsument ar
villig att betala 10,68 8,98 9,01
(ej signifikanta skillnader)

Som resultaten ovan visar tycks konsumenter generellt sett foredra att fa hjélp i fysisk
butik och att videosamtal darefter 4r mer uppskattat &dn en chattfunktion. Detta samband
foljer saledes graden av ménsklig kontakt, vilket vi ocksa kan skonja i de tankar som
respondenterna ombads att skriva spontant efter att ha last scenariobeskrivningarna. Det
visar sig att manga respondenter funderade ver huruvida fragorna i chatten verkligen
besvarades av en riktig ménniska. Vidare ser vi i kommentarerna att videosamtal upplevs
som nagot nytt och att reaktionerna ar spridda: fran mestadels positiva kommentarer

om det smidiga och anvéndbara i denna nya typ av tjénst, till ifrdgaséttande om varfor
tjdnsten ens behovs ndr man kan besoka en fysisk butik.

Kontrasterar vi i stéllet dessa resultat med kommentarerna vi sdg i analysen av butiksdata
ovan, ser vi dock patagliga skillnader. Det har troligen att géra med urvalet, da resultaten
ovan baserades pa kunder som sjilva valt att anvinda videosamtal for att fa hjélp av en
butiksmedarbetare pé Kjell & Company. De kan ocksé handla om att kunder till Kjell

& Company generellt sett 4r mer intresserade av nya tekniska losningar, &n vad en
genomsnittlig konsument dr. Vi rekommenderar dérfor att man behover tolka resultaten
om hur konsumenter reagerar pa videokundmdten genom att ocksa beakta kontexten i
termer av sévél varumairke som kundurval.

Konsumenter tycks generellt sett féredra att fa hjalp i fysisk butik

och att videosamtal dérefter 4r mer uppskattat &n en chattfunktion.
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4.2 Live shopping och icke-live material
(one-to-many)

I projektets andra delomréde undersokte vi den andra formen

av hur handlare och konsumenter moéts live via video,
nidmligen live shopping-sdndningar och inspelade
videomaterial fran detta. Har undersokte vi inte bara
hur medarbetare arbetar med och hur konsumenter
reagerar pa live shopping, utan ocksa vilka effekter
videomaterialet far efter inspelningen nér det inspelade
materialet anvinds i e-handeln (icke-live). Eftersom det
pagar mer forskning pé detta delomrade och handeln
anammar detta format i storre utstrickning, genomforde
vi forutom projektets egna studier dven en litteraturstudie av
den tidigare forskningen inom detta omrade.

Litteraturstudie av tidigare forskning

En semi-systematisk litteraturstudie av 39 forskningsartiklar om live shopping genom-
fordes med syftet att sammanfatta och fa dverblick 6ver den snabbt vixande litteraturen
pa omradet. Litteraturstudien anvindes ocksa for att kontrastera de preliminira resultat
som framkommit genom intervjuer med praktiker tidigt i projektet. P4 sa vis kunde
litteraturstudien ocksé anvindas for att identifiera lovande forskningsomraden inom
live shopping som det d&nnu inte publicerats forskning inom.

Som nédmnts ovan i metodbeskrivningen anvéndes litteraturstudien &ven for att:

* identifiera forskningstrender,

* kartldgga vilka vetenskapliga metoder som anvints pa omradet, samt

* undersoka vilka teorier som hittills anvénts for att beskriva konsumentreaktioner pa
live shopping.

Forskningstrender inom live shopping

Var analys av den tidigare forskningen visade att den tydligaste forskningstrenden var
att forskningen aterspeglar praktiken, vilket ger ett starkt fokus pa data frén asiatiska
marknader. Av de 39 artiklarna i analysen baserades 26 artiklar pa data fran Kina eller
en kinesisk kontext. Att utvecklingen och darmed intresset for live shopping 6kat snabbt
ser vi ocksa i takten pa publiceringen: hela 29 artiklar publicerades under bara 2023, och
intresset ser ut att fortsitta starkt &ven under 2024.

Vad giller sjdlva innehallet i forskningen om live shopping ser vi ett starkt fokus pa
kop, bade faktiska kop och kdpintentioner, vilket dven det tycks spegla den kinesiska
marknaden dér live shopping primért anvénds for forsiljning snarare dn exempelvis
marknadsforing eller utbildning. Forskningen har dven undersokt konsumenters motiv
att engagera sig 1 live shopping dé detta ger indikationer pa hur sdndningarna ska
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utformas (for att skapa s& mycket forsiljning som mojligt). Har beror forskningen éven
de interaktioner som sker mellan olika konsumenter och hur konsumenter kan paverka
varandra under sdndningen. Relaterat till detta publiceras ocksé flera artiklar som
behandlar savél vardarna for live shopping-sdndningarna som den visuella bakgrunden
i sindningarna, d&ven om dessa &mnen ofta sétts i relation till just forséljning eller
andra konsumentreaktioner.

Vetenskapliga metoder i live shopping

De flesta forskningsartiklarna i var analys hade baserats pd enkétdata insamlat

bland kunder pa populéra asiatiska plattformar som Taobab Live, eller sociala media-
plattformar som Facebook och TikTok. Ibland kompletterades sadan data med sekundér-
data eller ostrukturerade data, men dessa harstammade oftast fran samma plattformar.
En del artiklar beskriver inte hur eller var datan har samlats in. I relation till vart
forskningsprojekt kan vi konstatera att de metoder vi framst anvénder, det vill sdga
kvantitativa experiment och intervjustudier, hittills anvints mycket sparsamt i den
publicerade forskningen.

Teorier i forskningen om live shopping

Det teoretiska underlaget for att beskriva och forklara de effekter som identifierats for
live shopping varierade i den tidigare forskningen som vi analyserade. Dock dr det vanligt
att manga artiklar anvénder den populédra S-O-R-modellen, som ocksa &r vanlig inom
handelsforskningen. I de artiklar som ingick i litteraturstudien kategoriseras ofta en live
shopping-vird som ett stimuli (S), som i sin tur vicker en reaktion hos konsumenten

(0), vilket i sin tur foranleder en respons sasom kdp (R). Ett exempel hér kan vara att en
vird poédngterar vilket bra pris produkten siljs for (S), vilket leder till savil kognitiva

som affektiva reaktioner hos konsumenten (O), vilket i sin tur leder till att konsumenten
genomfor ett impulskop (R) (Lo med flera, 2022).

Som némnts i bakgrunden ser vi ocksa ofta hur forskningen inom live shopping dver-
lappar forskningen om influensers, troligen for att virdarna behandlas som (eller rent
utav ar) influensers i den asiatiska kontexten.

Oversikt och grund for forskningsprojektet

Sammantaget kan vi konstatera att det vid projektets start fortfarande saknades forsk-
ning om live shopping i stora delar av varlden, inklusive Europa och Sverige. D& den
europeiska kontexten ofta sirskiljer sig gentemot Kina finns det ett stort behov av att
studera fenomenet dven i hir i Sverige. Exempelvis ar plattformen for live shopping i
Sverige oftast en handlare, alternativt i handlarens sociala medier, och vérden &r oftast
en representant for handlaren eller produktvarumérket, &ven om influensers ocksé kan
béra den rollen.

Baserat pa analyser av de studier och den litteraturstudie som genomfordes inom vart
forskningsprojekt har vi sammanfattat kontexten for live shopping i den 6versikt som ges
i figur 2. Genom denna &versikt hoppas vi kunna bidra till att bade kontextualisera den
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nuvarande forskningen for svenska forhdllanden, samt kunna vidareutveckla forstéelsen
for live shopping som fenomen.

Figur 2. Oversikt av kontexten fér live shopping.

Plattform for live shopping-séndning

Live shopping-sandning
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.. Influensers
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Live shopping-vérd
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Vidare har dven forskningen hittills fokuserat pd just forsiljning i live shopping, men
som vi beskriver nedan har svenska aktorer ett betydligt bredare perspektiv vad géller
syftet och de 6nskvirda effekterna av live shopping. Detta hor troligen samman med

plattformen for live shopping-sdndningarna, dé dessa primért &r i handlarens egna
kanaler. Pa s vis kan live shopping anvidndas for forséljning dven efter sindningen,

samt for mer langsiktiga syften sdsom utbildning, inspiration, och lojalitet. Vi ser ocksa i
Sverige hur en vérd kan representera flera olika varumaérken, det vill séga en medarbetare
kan naturligtvis representera bade handlarens (det vill sdga arbetsgivarens) varumarke
och produktvarumarket (till exempel handlarens eget produktvaruméirke), men &ven pa
sétt och vis representera sig sjilv och det egna personliga varumérket som med tid kan
utvecklas till ett eget influenser-varumérke.

Forskningsstudier inom projektet

Inom delomrédet genomfordes ocksa ett flertal empiriska studier. Precis som i det andra
delomrédet genomférde vi inom one-fo-many dven en intervjustudie med medarbetare,
vilken vi senare kontrasterade med en studie baserat pa fokusgrupper med konsumenter
dar vi sarskilt analyserade konsumenters motiv att delta i live shopping. Darefter
analyserade vi bade videor av genomfdrda live shopping-sandningar, samt butiksdata
(inklusive forsdljningsdata), for att kunna fordjupa insikterna frén intervjuerna och
fokusgrupperna. Slutligen undersokte vi konsumentreaktionerna for olika aspekter av
live shopping i fyra separata experiment for att pa sa vis kunna isolera olika aspekter av
live shopping och dess effekter.
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Medarbetarperspektivet

Aven i detta projektomride genomférdes intervijuer for att projektet skulle kunna skapa
battre forstielse for hur medarbetarna ser pa dessa nya videokundmdoten. Det &r ett
grundldggande perspektiv eftersom det ofta 4r medarbetarna som driver och utvecklar
live shopping i svensk handel. Intervjuerna gav ocksa en god introduktion till olika
aspekter av live shopping som i sin tur inspirerade fortsatta studier pd omradet.

Resultatet av intervjuerna har vi tematiserat i sex delvis dverlappande omraden. Det
forsta temat beror den grundldggande aspekten: vad dr egentligen live shopping? 1 och
med att det dr ett relativt nytt fenomen, sérskilt i Sverige, konceptualiseras och anvénds
ocksé live shopping pa olika sitt av olika handlare. De flesta handlare uppskattar danda
att den nya tekniken erbjuder ett nytt sitt att méta kunder och arbeta med forséljning.
Men i vart underlag har vi handlare som har investerat i live shopping med syfte att driva
det som en delvis ny kanal for marknadskommunikation (som visserligen kan, men inte
nodvandigtvis fokuserar pa forsédljning). Det ska tilldggas att manga svenska handlare
borjade nyttja live shopping under covid-19-pandemin och att det gav ett starkt initialt
intresse och resultat. Dérefter tycks det for de flesta handlare snarare handla om ett
komplement och ett sitt att kostnadseffektivt skapa innehall. Live shopping blir séledes
en kommunikationskanal som med tiden nyttjas alltmer strategiskt for att koppla samman
kampanj, sociala media, forséljning och rddgivning, med en ytterligare férdel i och med
att materialet ocksa kan anvéndas for att berika e-handeln med mer produktinformation.
Med denna breda anvéndning av live shopping kommer naturligtvis dven en bred
anvéndning av olika matt for utviardering. Hér ser vi vanligtvis att man utvéirderar
forsdljning, antal tittare, tittarnas engagemang (till exempel antal kommentarer) i relation
till andra matt for exempelvis sociala medier och mejlutskick (till exempel klick).

Aven i detta projektomréde genomférdes intervjuer fér

att projektet skulle kunna skapa béttre forstaelse fér hur
medarbetarna ser pa dessa nya videokundméten.

Det andra temat berdr precis som i videokundméten medarbetarperspektivet. Det baseras
inte bara pa att det 4r mycket vanligt att medarbetarna star vardar for live shopping, utan
ocksé for att medarbetarna sjélva driver och utvecklar arbetet med live shopping hos
manga handlare. Det innebdr inte att alla medarbetare dr entusiastiska infor mojligheten
att sta vird for sindningar. En handlare ndmner att det dr ungeféar hélften som uppskattar
mojligheten, mdjligtvis fler bland de yngre dir nagra exempelvis sjdlva kan ha streamat
och ser det som en karridrvdg. Men det finns ocksé mer altruistiska motiv bland med-
arbetarna som exempelvis att visa kldder pa sig sjdlva for att pa sa vis bredda bilden av
hur handlarens kldder sitter pa olika kroppar. Det finns dock stor samstammighet bland
vara intervjupersoner om att live shopping ar ytterligare ett sitt for en siljare att ge rad
och 16sa kunders problem.
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Det tredje temat behandlar influensers. Vi upplever att detta var ett storre och bland
handlarna viktigare tema i borjan av projektet, men att det dérefter har blivit en

mindre viktig frdga. Idag ser man influensers som dnnu ett verktyg som man kan
anvénda sig av for att framfor allt 6ka trafiken till séndningen och né ut till nya
konsumentgrupper. Det anses dock viktigt att inte 14ta en influenser vara ensam vérd
for en live shopping-sdndning, &ven om det kan vara influensers egna produkter som
lyfts fram, eftersom medarbetarna representerar handlarens varumérke och star viard
(dar influensern dr gést), och ocksa kan sdkerstélla att innehallet har rétt tonalitet i linje
med handlarens varumérke. Det har ocksa diskuterats om inte medarbetarna sjilva efter
ett tag blir en slags influenser, men hdr menar medarbetarna att det snarare handlar

om intern igenkénning i organisationen, snarare 4n om att bli igenkénd pé stan av
eventuella beundrare.

Fjarde temat pekar pa ett resultat av live shopping, ndmligen det community som

uppstér bland de konsumenter som regelbundet foljer en handlares live shopping.

Flera medarbetare kénner igen samma tittare och ser dven att dessa konsumenter bade
interagerar med varandra (och inte bara med viardarna for programmet) och fortsétter
interaktionen i handlarens sociala media-kanaler och pa hemsidan. Det héar har dock dnnu
inte riktigt utvecklats av handlarna sjdlva, men det ses som en mdjlighet framdver.

Innehallet 1 sindningarna dr naturligtvis viktigt och det utgor ocksé det femte temat.
Intervjuerna visar att virdarna har stor frihet att sjdlva utforma innehéllet sa att det kénns
autentiskt och dkta for dem, sa ldnge tonaliteten &r i linje med handlarens varumérke.

For att underlétta och for att samspela med handlarens andra kanaler och kampanjer
brukar det dock finnas ett enklare manus pé plats och pa férhand bestémda produkter
som ska demonstreras. Det finns olika typer av innehall som kan kombineras pa olika sétt
(vilket vi diskuterar nedan under Forsdljning och engagemang i live shopping). Det kan
dock ndimnas redan hér att medarbetarna arbetar med en bredd av taktiker for att hélla
tittarnas intresse sa ldnge som mojligt, fran att borja och avsluta med de mest intressanta
produkterna, till att anvénda tavlingar och rabattkoder. Rabattkoder anses kunna
paskynda kopet for tittarna och risken dr dé att inte bara forséljningen okar utan ocksa
returerna (rabattkoder tas dock bort i inspelade videor som sedan syns pa hemsidan eller
i sociala media). Men det mest framgangsrika tycks dock vara det som en intervjuperson
kallade for “kénslan att man sitter med nagra kompisar och hénger lite och att man &r
med i deras diskussioner”, vilket ocksa kopplar an till live shopping som community. En
intressant aspekt av innehéllet dr ocksa att man generellt anser att lingden pa sdndningen
behdver vara minst 30 minuter for att forséljningen verkligen ska 6ka. Detta dr ndgot som
vi undersoker vidare nedan i var analys av forsiljningsdata.

Konsumenters motiv att delta

Fokusgrupperna syftade till att skapa battre forstdelse for konsumenternas motiv att delta
i live shopping. I och med att live shopping ar relativt nytt anségs det mer relevant att
undersoka motiven for just livesdndningarna dér &ven konsumenternas motiv att sjidlva
samskapa materialet kan utforskas.
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Resultaten visar att konsumenternas tankar tenderar att centreras kring féljande omraden:
teknologin i sig, virden for live shopping-séndningen, andra tittare/konsumenter samt
produkterna som visas i saindningen. Ofta dverlappar konsumenternas tankar flera
omraden, oftast genom att teknologin diskuteras i termer av att den mdjliggor inter-
aktioner med vérden och andra tittare.

Overlag ansags videomaterial som sinds live vara mer trovirdigt dn inspelat video-
material. Konsumenterna uttrycker hér att live gor att produkten visas mer “som den dr”
och att man uppskattar att vardarna svarar pa fragorna som dyker upp under sdndningen
(till exempel i stéllet for att halla sig till ett strikt manus). Fordelarna med att kunna
interagera med virdarna anses visserligen kunna generera mer kunskap om produkten,
vilket motiverar tittandet, men vi noterar ocksa att det finns starka sociala motiv att
interagera med vdrden. Den sociala dimensionen spelar saledes roll eftersom den
personliga interaktionen och kénslan av interaktion med virden tycks vara lika viktig
som de mer produktorienterade aspekterna.

@ADD _

Huruvida virden dr en medarbetare eller influenser

s
paverkar inte nimnvért pa sa vis att bada antas fa Bz M ’?\‘?”
betalt for sitt arbete. Konsumenterna ér saledes vil @ & -
medvetna om att sindningen har en kommersiell “oor -
bakgrund. De anstéllda antas dock vara mer kunniga . - o
om produkterna, men det beror ocksé pa produkten g [
de demonstrerar. Vidare antar konsumenterna att bade e (ikae m
influensern och den anstdllda skulle kunna kénna press ki ‘t_ < ‘

pa att beskriva produkten som béttre 4n den faktiskt &r. P4

sé vis finns har liknelser till hur konsumenter ser pa annan

marknadsforing. Precis som i e-handeln i vrigt spelar produkten

en stor roll. Konsumenterna &dr bara motiverade att se en live shopping-sdndning om de
ar intresserade av produkterna som visas. Rabattkoder anses kunna 6ka chansen till kop,
och mgjligen dven till att titta pd séndningen, men huruvida kép genomfors har ocksa
att gora med konsumenternas kopvanor att gora. En del 4r mer spontana och andra mer
eftertanksamma och detta beteende tar de med sig in i live shopping.

Slutligen kan vi konstatera att konsumenter ocksé har liknande motiv for att delta i video
shopping som for att engagera sig i e-handeln. Bade enkelheten och tillgdngligheten
ndmns som viktiga aspekter, men ocksa att video shopping i sig kan 6ka konsumenternas
lust att faktiskt engagera sig i e-handeln eftersom det anses ge en béttre upplevelse av
produkten fore kop.

Forséljning och engagemang i live shopping

Genom att analysera live shopping-videor kan vi konstatera att resultaten fran bade
medarbetarintervjuerna och fokusgrupperna verkar stimma vél Gverens med det
som sker i séndningarna. Det viktigaste i live-sdndningarna ar att sdndningen ar just
live och att den samskapas med tittarna. Stimningen ér vidlkomnande och familjar i
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svenska handlares sdndningar och tittarna interagerar ibland flitigt bide med virdarna
och med varandra. Har dr det god ton som géller: man gratulerar varandra till vinster

i tavlingar, delar med sig av egna erfarenheter och efterfragar mer information om de
produkter som demonstreras. For handlare som har arbetat med live shopping under
nagra ar kan vi ocksé se en tydlig utveckling dver tid, vad géller professionalisering och
produktionsvérde. En studio kan exempelvis 6ka ljudkvaliteten. Vi ser ocksa hur viardarna
blir alltmer bekvéma i sin roll och att det i sig skapar mer av det som en medarbetare
kallade for kénslan av att sitta med négra kompisar.

Stamningen &r valkomnande och familjér i svenska handlares

séndningar och tittarna interagerar ibland flitigt bade med
vérdarna och med varandra.

I intervjuerna betonades vikten av att lata sindningarna pagéa under minst 30 minuter.
Vi kan i videomaterialet se att detta ocksa ér fallet, och att detta mojligen ocksé skapar
ett lugnare tempo och en signal om att det finns tid for tittarnas delaktighet. Analysen
av forsiljningsdata stodjer ocksa tesen att 6kad ldngd pa live shopping-sdndningen ér
av godo. Vi hittar ett positivt samband dar desto ldngre live shopping-sdandningen ar,
desto léngre tittar konsumenterna pé séndningen. Inte bara genomfors fler kop, utan
forsdljningssumman blir ocksé hogre nér sindningen har pagatt i 6ver 30 minuter.

Vidare kan vi se att det finns betydande skillnader mellan effekten av samma live
shopping-video baserat pa om konsumenter tittar pa den live eller inspelad (icke-live):

» Konsumenter tittar nadgot langre pé videor nér de sénds live, jamfort med nir de finns
tillgéngliga inspelade pa hemsidan.

* Det positiva sambandet mellan ldngden pa live shopping-sandningar och hur ldnge
konsumenterna tittar p& en sindning géller bara for live och inte for inspelade videor.

* Det dr dock fler som tittar pa inspelade videor 4n live videor. Detta kan ha att géra med
att inspelade videor finns tillgdngliga under en langre tid pa hemsidan, dér de anvénds
for att utvérdera produkterna infor eventuellt kop.

* I linje med ovan visar data att live shopping-videor genererar hogre forséljning nér de
laggs ut som inspelade pa hemsidan jamfort med nér de sdnds live.

Sammantaget visar analysen ovan att &ven om videomaterialet produceras och sédnds
live, s& ska man beakta de positiva effekterna som uppkommer nér samma material finns
tillgdngligt i efterhand 1 e-handeln. Har hjélper naturligtvis ocksa en langre sdndning pa
sd vis att fler produkter d& kan demonstreras och videomaterialet pé sa vis kan forstérka
befintlig produktinformation for fler produkter pa handlarens hemsida.
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Konsumentreaktioner

I projektets slutskede genomforde vi sammanlagt fyra experimentstudier om live
shopping och motsvarande icke-live videomaterial i e-handeln. Syftet med dessa
genomfordes framat slutet av projektet for att kunna isolera och studera effekterna

av olika aspekter av live shopping. Dessa aspekter identifierades i de tidigare studierna
som beskrivits ovan.

Experimentstudie 1

Den forsta studien undersokte hur respondenter (svenska konsumenter) reagerar pa

tva olika innehall som tidigare sidnts som live shopping. Respondenterna fick antingen
se en 30 minuter l&ng video som handlade om vilka produkter studenter kan behdva
nir de flyttar hemifran. Den andra videon, som var lika lang, handlade om horlurar
och relaterade ljudprodukter, och i den videon lottades dven produkter ut till tittarna.
Syftet var alltsa delvis att undersdka huruvida konsumentreaktioner skiljer sig at baserat
pa sindningens innehall (tdvling eller ej), men dven att undersoka respondenternas
spontana tankar om videon de sag. Det senare samlades in i ett s& kallat tankeprotokoll
dér respondenterna skrev ner sina spontana tankar direkt efter att ha sett hela videon.
Eftersom videofilmerna som vi anvidnde i denna studie var pa svenska var ocksa alla
respondenter svenskspréakiga.

Figur 3 och 4.  Stillbilder ur de tva videofilmer som anvédndes i den férsta experimentstudien.

Resultaten for denna studie maste ses i ljuset av att de tva filmerna innehdll olika
produkter. Exempelvis inneholl videon som riktade sig till studenter en storre bredd av
produkter dn vad den andra filmen om ljudprodukter gjorde. Det kan forklara varfor
exempelvis kdpintentionen for de demonstrerade produkterna var hogre for student-
filmen (4,77 jamfort med 3,53 i medelvérde pa en 7-gradig skala).

Det finns dock flera intressanta resultat hdr. Som synes i tabell 2 genererar student-filmen
ett béttre resultat dn filmen med horlurarna. Den upplevda interaktiviteten som nimns
nedan méter hur enkelt respondenterna tror att det skulle vara att komma i kontakt med
och kommunicera med/fa svar av virdarna. Sammantaget visar resultaten att en tavling i
sig inte nddvandigtvis ger béttre resultat, i synnerhet nér videon sinds i efterhand.
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Tabell 2. Medelvdrden fér olika konsumentreaktioner beroende pa videoinnehall, skala 1-7.

Produkter for studenter, Ljudrelaterade produkter,

utan tavling med tévling

Attityd gentemot handlarens

varumarke (Kjell & Company) 6,06 5,04

Upplevd produktkvalitet
(ej signifikanta skillnader)
Koépintention 4,77 3,53

Upplevd méjlighet till
interaktivitet

5,21 4,89

5,53 4,51

Attityd gentemot vardarna 5,78 4,84

Mojligtvis kan tdvlingsmomentet dock hjdlpa handlaren att bibehalla nagot jamnare
nivéer av positiva emotioner och engagemang, da vi ser att dessa variabler dalar nagot
under tiden student-filmen pagéir. Mitningarna gjordes var tionde minut under tiden
respondenternas sdg videon. Att nivaerna dr nagot lagre (de mattes pa en 7-gradig skala
dér 1 dr lagt och 7 dr hogt), kan forklaras med att séndningarna inte var live och att
respondenterna ombads se filmen. Detta uppliagg ger naturligt ldgre nivaer jaimfort med
nédr konsumenter sjélvvalt ser séndningarna.

Tabell 3. Medelvdrden fér olika konsumentreaktioner beroende pa videoinnehall, skala 1-7.

Produkter for studenter, Ljudrelaterade produkter,

Hur pass glad respondenten

kanner sig

Hur pass engagerande

videon upplevs

utan tavling
10 minuter: 4,60
20 minuter: 4,23
30 minuter: 4,03
10 minuter: 4,57
20 minuter: 4,40
30 minuter: 4,43

med tévling
10 minuter: 3,37
20 minuter: 3,43
30 minuter: 3,33
10 minuter: 3,63
20 minuter: 3,63
30 minuter: 3,54

De kvantitativa resultaten ovan speglas ocksa i respondenternas tankeprotokoll. Har
ser vi tydligt hur en del upplever sindningen de ser pa som intressant och informativ
(till exempel “’bra tips”, ”blev faktiskt sugen pa att byta router”), och att de &r positiva
till viardarna som upplevs som trevliga, kompetenta och liknande (till exempel
“programledarna bjuder pa sig sjédlva”, “duktiga”). Det finns dock de respondenter
som tycker att sindningen ar for langsam och ddrmed ointressant (till exempel
“trakigt”, ”langsamt”, “oklart syfte”). Detta spektrum av reaktioner &terfinns for bada
videofilmerna. Videon som inneholl tavling om ljudrelaterade produkter gav ocksa
upphov till frdgor och 6nskningar om att kunna delta i tévlingen.
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Experimentstudie 2

Den andra studien genomfordes for att undersdka konsumentreaktioner baserat pa om
sdndningen ar live eller inspelad, och om en influenser deltar eller inte. I detta syfte
skapades saledes fyra olika scenarios som beskrevs i fyra olika texter. Respondenterna
laste endast en version och ombeds leva sig in 1 scenariot. Samtliga scenarios beskrev hur
respondenten besoker hemsidan for ett nytt livsstilsvarumérke som siljer produkter som
respondenten &r intresserad av. Dérefter beskrevs sjidlva séndningen pa samma sétt i alla
versioner forutom att den antingen beskrivs ga live pa hemsidan eller finnas tillgdnglig

i inspelat format pa hemsidan. I tva versioner ér virden en anstélld hos handlaren, och i
tva versioner dr samma vird géstad av en kind influenser som beskrivs som nédgon som
respondenten kdnner igen men inte foljer pa sociala media. Sammanlagt 199 respondenter
deltog i detta experiment.

Resultaten visar att det inte spelar sé stor roll om séndningen &r live eller inte sa linge en
anstdlld star vérd. I de fall att en influenser géstar sindningen ser vi att reaktionerna &r
nédstan lika positiva som nir enbart den anstédllda varden deltar, s ldnge som sdndningen
ses live. En inspelad sdndning med en influenser drar ner konsumentreaktionerna till
signifikant ldgre nivaer jamfort med de tre Gvriga scenarios. Precis som i foregaende
experiment mattes samtliga variabler for resultaten nedan med en 7-gradig skala nér 1 &r
lagt/daligt och 7 dr hogt/bra.

Figur 5.  Medelvdrden fér konsumentreaktioner i experimentstudie 2, skala 1-7.
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Experimentstudie 3

I den tredje studien fokuserade vi pa vilken betydelse som sdndningarna har néar de
anvinds i inspelat (icke-live) format i e-handeln. Experimentet inkluderade tva scenarios
och genomfordes med 98 respondenter. I bada scenarios ombads respondenterna att tdnka
sig att de besdker en ny hemelektronikbutik for att hitta en ljuskalla till arbetsplatsen.

De visades ocksa bilden nedan for att kunna skapa sig en uppfattning om produkten.

Figur 6. lllustration av produkthemsidan som anvéndes i experimentstudie 3.
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Den ena respondentgruppen fick ocksé information om att det fanns en videoinspelning
av en show som tidigare séints live, i vilken viardarna har demonstrerat produkten och
pratat om hur den fungerar. Denna grupp fick se ytterligare en bild som illustrerar
denna sdndning.

Figur 7. lllustration av inspelad videoséndning som visades f6r ena respondentgruppen i
experimentstudie 3.
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Resultatet (se tabell 4) visar att det dr fordelaktigt for e-handlare att inkludera
videomaterial fran tidigare live shopping-sdndningar. Inte bara paverkas attityden
gentemot handlarens varumaérke positivt, effekterna slar igenom pa sé vél upplevs
produktkvalitet, kopintention och ett markant hogre pris som respondenterna kan tédnka
sig att betala for produkten. Dessa resultat beror bade pa att videomaterialet ger mer
information om produkten och att konsumenterna upplever att butiken anstranger sig
mer nir de erbjuder ytterligare videomaterial om produkten. Man antar helt enkelt att
produkten maste vara vird den dkade investeringen i videomaterialet.

Tabell 4. Medelvarden fér olika konsumentreaktioner beroende pa om produkthemsidan
inkluderar video, skala 1-7.

Produkthemsida Produkthemsida
utan video med video

Attityd gentemot handlarens varumarke

(Kjell & Company) 4,73 5,38
Upplevd produktkvalitet 4,45 514
Képintention 3,68 4,90

P“rls i GBP konsument ér villig att betala 2174 34,98

for lampan

Experimentstudie 4

Den fjarde experimentstudien genomfordes for att vidare undersoka de underliggande
mekanismerna som kan forklara effekterna vi hittills sett i de tidigare studierna. Studien
syftade ocksa till att bredda projektet med ytterligare en produktkategori. Har valde vi att
fokusera pa mode eftersom live shopping redan anvénds i denna kategori.

Studiens uppldgg var samma som i experimentstudie 3. Sammanlagt 100 kvinnor fick
lasa och leva sig in i ett illustrerat scenario dar de besoker en ny e-handlare och studerar
ett par jeans de dr intresserade av. Den ena gruppen far dessutom ldsa om och se bild pa

en inspelad video dér védrden visar och presenterar jeansen.

Figur 8.  Tva illustrationer som ingick i de tva scenarierna i experimentstudie 4.
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Figur 9. lllustration av inspelad videoséndning som ingick i det andra scenariot i
experimentstudie 4.
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I denna studie var vi som sagt sarskilt intresserade av de underliggande faktorerna som
kan forklara de positiva effekterna vi sett i tidigare studier, men vi utdkade ocksé studien
till att inkludera nya effekter sisom att videon gjorde att respondenterna upplever besoket
som mer positivt och minnesvért. Vi ser ocksa att butiken anses vara mer engagerande
och bittre pa att formedla relevant produktinformation nér den inkluderar video och att
videon gor det enklare for respondenterna att relatera butiken till sig sjdlva. Vidare tolkar
respondenterna videomaterialet som att handlaren har anstréngt sig mer och att butiken
helt enkelt &r lite mer framgéngsrik. Just de tva senaste resultaten (anstrdngning och
framgéng) ses ofta som goda forklaringsvariabler for olika effekter eftersom de indikerar
hur konsumenterna tolkar signaler sdsom ytterligare produktinformation i form av video.
Precis som tidigare anvidndes en skala fran 1 till 7.

Tabell 5. Medelvédrden fér olika konsumentreaktioner beroende pa om produkthemsidan
inkluderar video, skala 1-7.

Produkthemsida Produkthemsida
utan video med video
Engagerande butik 4,51 5,79
Relevant produktinformation 5,07 6,10
Butiken relaterar till konsument 3,50 4,23
Varumérket har anstréngt sig 4,75 6,00

Varumérket ar framgangsrikt 4,88 5,44
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Diskussion och slutsatser

Under detta forskningsprojekt genomférde vi ett flertal studier och
analyser. | detta kapitel diskuterar vi projektets resultat mer dvergripande,
med speciellt fokus pa projektets bidrag till handelsforskningen, samt
diskuterar begransningar och forslag pa fortsatt forskning. Avslutningsvis
presenterar vi ett antal rekommendationer for handelsnaringen baserade
pa forskningsresultaten i projektet.

5.1 Slutsatser och diskussion av resultaten

I detta projekt har vi i ett flertal studier anvént oss av olika metoder och analyser for
att analysera effekter av olika former av digitala kundméten i handeln. Vart projekt ska
ses som ett forsok att fylla den kunskapslucka som dnnu finns pa omrédet, i synnerhet i
en svensk kontext och for svenska handlare, och dédrigenom bidra till en mer nyanserad
bild av hur video kan anvindas for att forbéttra ndjdhet och engagemang bland savil
medarbetare som konsumenter.

Kundméten mellan medarbetare och konsument i handeln
ar fortsatt viktiga och uppskattade av savil medarbetare
som kunder. Digitala kundmdten som sker dver video
Okar inte bara mojligheten till fler kundméten, tekniken
foljer 4ven handelns utveckling inom omnikanal.

Séledes tror vi pé en fortsatt utveckling inom projektets
bada forskningsomraden: det videobaserade kundmotet
(one-to-one) samt live shopping (one-to-many).

Nedan sammanfattar vi de viktigaste resultaten

frén projektet:

1. For butiksmedarbetarna innebdr videokundméten (one-to-one) ytterligare en kanal
att hjilpa kunden i. Handlare bor inte underskatta hur goda 16sningar, som val av
hardvara och rutiner for samtalen, underléttar f6r medarbetarna och dérigenom dven
for kunderna.

2. Ur ett kundperspektiv finns fortfarande en preferens for det personliga motet i butik,
men diri ligger dven potentialen i videokundméten (one-to-one) som en fygital 16sning
for att overbrygga exempelvis avstands- eller tidsméssiga hinder. Videokundméten
ger ocksa intrycket att handlaren anstranger sig for att ge battre kundupplevelse
och att produktutbudet dr vért "investeringen”, vilket starker kunders uppfattningar
om butiken.




Handelsradet | Forskningsrapport

3. Inom live shopping (one-to-many) fyller live-sdndningar och inspelat video-
material (icke-live) olika behov och anvédnds av konsumenter pé olika vis. Detta
syns bland annat i langre tittartid for livesdndningar och mer forséljning for
inspelat videomaterial.

4. Konsumenter ér vil medvetna om det kommersiella syftet i live shopping,
och anvinder det som en kailla till inspiration, underhéllning, radgivning och
information. Detta stimmer vil 6verens med hur svenska handlare nyttjar live
shopping, men skiljer sig dock nagot frén den nuvarande forskningen pa omradet
som fokuserar pa forsiljning. De sociala aspekterna av live shopping dr centrala
for konsumenterna.

5. Medarbetare i butiken kan med fordel vara vérdar for live shopping-sdndningar. De
upplevs som kunniga och genererar positiva konsumentreaktioner under saval live-
sdndningar som i icke-live videomaterial i e-handeln. Influensers kan med fordel gista
live-sdndningar men bor inte nyttjas till videomaterial som anvinds icke-live efter
sdandningen da det genererar signifikant mindre positiva konsumentreaktioner.

6. Det inspelade videomaterial som kommer ur live shopping har betydande positiva
effekter for e-handeln. Jamfort med nétbutiker enbart anvander text och bild pa
produktsidan, genererar videomaterial from live shopping bland annat dkad forsiljning
och en forbéttrad butiksupplevelse. Live shopping bor séledes dven ses som ett
kostnadseffektivt sdtt att forbéttra e-handeln.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vara resultat bade utmanar, stodjer och
vidareutvecklar tidigare forskning. I enlighet med den tidigare forskningen visar vara
resultat att kundmotet mellan medarbetare och konsument fyller en viktig funktion i
handeln. Sa viktig dr den att den till och med slar igenom nér flera kunder tillsammans
tittar pa en livesdndning med butiksmedarbetare. De tva formerna for videobaserade
kundméten som vi undersokt i detta projekt bor ses som tva olika viagar for hur handeln
kan vidareutveckla det personliga kundmétet i en alltmer digitaliserad omnikanal.

Digitala kundmdéten som sker 6ver video 6kar inte

bara méjligheten till fler kundméten, tekniken foljer
dven handelns utveckling inom omnikanal.

Véra resultat visar ocksa att den nuvarande forskningen inom live shopping behdver
breddas. Delvis ser vi flera indikationer pa att det bade for medarbetare och konsumenter
inte bara handlar om forséljning, utan att live shopping ocksa kan nyttjas till exempelvis
radgivning, underhéllning och inspiration. Detta leder i sin tur till dkat engagemang och
ndjdhet. Den nuvarande forskningen har dnnu inte heller riktigt undersokt effekterna av
det inspelade videomaterialet fran live shopping nér det nyttjas i e-handeln. Det &r mojligt
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att den storsta effekten av live shopping faktiskt sker efter livesdndningen, ndr materialet
anvénds for att berika konsumenters butiksupplevelse i e-handeln.

Resultaten fran projektet ger flera viktiga bidrag till handelsforskningen inom flera
delomréden. For det forsta bidrar resultaten till forskningen om digitala kundmoten
mellan medarbetare och konsumenter. Hér visar vara studier hur videokundmotena
visserligen kan mediera kundmétet, till skillnad fran manga andra tekniker som tenderar
att komma i vagen for kundmotet (sdsom sjilvutcheckning). Dock kan tekniken fortsatt
forsvara kundmdéten ifall tekniken inte lever upp till forvantningarna (till exempel nér
kund inte far igang ljudet). Dessa videomoten kan dock ses som en vidareutveckling av
kundmdéten pa distans, dér videomoten kompletterar andra former sdsom chatt.

For det andra bidrar projektet till det framvédxande forskningsféltet om live shopping.
Haér bidrar projektet med vdlbehovlig vésterlandsk och svensk kontextualisering pa sa
vis att live shopping framfor allt leds av handlare hér, vilket medfor en 6kad betydelse
och utvidgad roll for butiksmedarbetare. Vi ser ocksa ett storre fokus hir pé savil
andra resultat utover forséljning, i linje med exempelvis marknadskommunikation
och kundrelationer, samt en betydande koppling till forskningen om butiksupplevelser
i e-handeln.

Vi ser indikationer pa att det bade fér medarbetare och konsumenter

inte bara handlar om férséljning, utan att live shopping ocksa kan
nyttjas till exempelvis radgivning, underhallning och inspiration.

Séaledes bidrar projektet for det tredje med ny kunskap om hur e-handeln kan stérkas
med hjélp av live shopping. Resultaten pavisar sarskilt starka effekter vid nyttjandet av
det inspelade materialet i nédtbutikerna. Inte bara sker mycket av forsiljningen relaterat
till sdindningarna hér, videomaterialet forbattrar konsumenters butiksupplevelse

och kvalitet pa produktinformation, vilket leder till 6kade kopintentioner sévél som
okad betalningsvilja.

Aven om vér forskning har gett upphov till ny kunskap finns det fortfarande ménga fragor
om videobaserade digitala kundmd&ten som behover studeras mer ingéende. Exempelvis
ser vi ett fortsatt behov av att studera de videobaserade kundmoéten som sker mellan
medarbetare och konsument (one-to-one) allt eftersom denna teknik implementeras och
nyttjas i hogre grad av fler handlare. Vi ser ocksa ett 6kat behov av att studera hur live
shopping nyttjas i samspel med de andra kommunikationskanaler som handlare har, sa
som kampanjer, sociala media, lojalitetsklubbar. Olika typer av sindningar och innehéll
kan mycket vl ha starkast effekt i olika kontexter, till exempel for lojala kunder eller for
nykundsanskaffning. I vara studier fann vi inga skillnader bland konsumenter beroende
pa exempelvis kon eller alder, men andra demografiska aspekter kan naturligtvis spela in
ndr video implementeras vidare i handeln.
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Vidare behover fler produkt- och tjidnstekategorier studeras. I projektet fokuserade

vi framst pa hemelektronik, apotek och mode dé de olika formerna av digitala video-
kundmdéten hittills har nyttjats mer inom dessa omraden. Framdver kan dven exempelvis
dagligvaruhandeln vara intressant att beakta for hur video kan vidareutveckla dess
e-handel. Aven helt andra omraden och syften kan berika forskningen och dirigenom
indirekt dven handelsforskningen, sdsom hur tekniken for videokundméten kan anvédndas
inom utbildning eller kultursektorn.

Vara resultat bor ocksa tolkas med viss forsiktighet med tanke pé att de dr baserade pa
experiment i enskilda butiker och med deltagare fran specifika kundpaneler. Experiment
har generellt sett en hog intern validitet, men en ldgre extern validitet. Detta innebér att
resultaten kan skilja sig fran studier dir andra butiker, ldnder eller konsumenter studerats,
vilket i sin tur innebar att lasare bor vara forsiktiga att dra inferens fran var studie i vitt
skilda sammanhang. Vi uppmanar darfor till fler studier som forsoker replikera véra
resultat och se om de &ven héller i andra sammanhang. Detta dr ocksa betydelsefullt

for att vi ska fa en mer heltdckande bild av hur videokundméten och relaterat video-
material nyttjas inom olika delbranscher i handeln, sirskilt med tanke pa hur snabbt
utvecklingen gér.

5.2 Rekommendationer for handelsnaringen

Eftersom anvéndningen av video dkar i samhéllet kommer det troligen medfora

att konsumenterna forvéntar sig en 6kad implementering av video dven i handeln.
Handelsforetag kommer ddrmed behdva undersoka hur de bast anammar videotekniker i
relation till just sina kunder. Den affdrsmaéssiga potentialen for de foretag som lyckas vl
med detta ser ut att vara betydande, inte minst for att det personliga kundmotet da kan
ske oavsett den fysiska butikens eventuella begrinsningar (sdsom geografiska avstand)
och for att videomaterial i e-handeln genererar manga positiva konsumentreaktioner.

Sammantaget har forskningsprojektet genererat omfattande ny kunskap om hur
konsumenter reagerar pa videokundméten, live shopping och relaterat videomaterial
i e-handeln, och ddrmed om hur dessa bor utformas for att fa storst positiv effekt
bland konsumenter. Nedan sammanfattar vi darfor ett antal rekommendationer

som handelsforetag bor tinka pa avseende digitala kundmoten, live shopping

och videomaterial.

Erbjud videokundméten for 6kad tillganglighet och betalningsvilja

Var forsta rekommendation till handelsforetagen handlar om videokundméten diar med-
arbetaren i butik moter kunden dver ett videosamtal. Denna teknik ar visserligen relativt
ny i handeln, men vara resultat pekar pa att savil medarbetare som konsumenter ser
fordelarna med denna form av ett fygitalt kundmote. Det &r med andra ord en forldngning
av det personliga kundmétet i fysisk butik som nu anpassats till omnikanal. Givet att
hardvara och rutiner finns péa plats kan medarbetarna guida kunder likavél 6ver video
som i fysisk butik. Alla konsumenter kommer inte anamma denna form av kundmote,
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men oavsett utgdr mojligheten till videokundmoten en signal om att handelsforetaget
anstringer sig for kundens bésta och for att 6ka tillgédngligheten. Sddana signaler
oversitts i exempelvis kundernas starkare betalningsvilja for butikens produktutbud.

Engagera medarbetarna i live shopping
Den andra rekommendationen till handelsforetag ar att engagera de medarbetare som
ar intresserade i live shopping. Medarbetare har formégan att guida kunderna och
samtidigt representera handelsforetaget i termer av exempelvis tonalitet. For yngre
medarbetare kan detta ses som en ny karridrmdjlighet inom handeln. Medarbetare
anses vara kunniga om savil produktutbudet som om kundernas behov vilket 6kar
konsumenters vilja att engagera sig i livesdndningarna under langt fler minuter &n vad
konsumenter exempelvis brukar vara villiga att se pa traditionella

reklamfilmer. Influensers bor dock enbart anvindas i

livesdndningarna och inte i det inspelade materialet som

kan anvindas i efterhand i exempelvis sociala media och Q 0o g
pa butikshemsidan.

Skapa relevant innehall
Var tredje rekommendation kan lata som en
sjdlvklarhet, for naturligtvis onskar konsumenter

relevant innehall i de videosédndningar och inspelat

>
videomaterial som de tar till sig. Men vad som é&r relevant o = © o y
behover ocksé bedomas i relation till produktkategori,
varumérke, syfte och hur materialet ska interagera med
handelsforetagets pagdende marknadskommunikation. Sker sindningen i relation till en
kampanj kan rabattkoder och tiavlingar vara goda inslag men sddana knep behover inte

inkluderas for att vicka och bibehalla konsumenters engagemang.

Konsumenter forstar det kommersiella uppdraget i live shopping men uppskattar likval
inspirationen, underhéllningen, de sociala aspekterna och den forbéttrade produkt-
information som sédndningarna erbjuder. For 6kad forséljning under sindningarna &r det
bra om dessa pagér i minst 30 minuter.

Berika produkthemsidorna med inspelat videomaterial fran

live shopping

Den fjarde och starkaste rekommendationen &r att nyttja videomaterialet fran live
shopping till att berika e-handeln. Live shoppingsédndningarna bor alltsd spelas in sé att
de avsnitt som behandlar specifika produkter kan nyttjas pa respektive produkthemsida.
Vara studier visar att det inspelade videomaterialet inte bara dkar produktinformationen
pa nitet, det forbattrar dven butiksmiljon pa nitet och gor den mer relevant for
konsumenterna. Saledes kan live shopping rekommenderas som ett kostnadseffektivt
sdtt att oka konsumenters nojdhet och engagemang med nitbutiken och samtidigt

oOka forsdljningen.
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Vaga implementera och experimentera med video i handeln

Vir femte och sista rekommendation till handelsforetagen dr en 6vergripande
rekommendation att borja implementera eller utoka anviandningen av video. Vi har

i projektet sett Gvergripande positiva effekter ndr handelsforetag implementerar och
erbjuder de olika typerna av videokundméten och inspelat videomaterial. Olika sétt
att implementera video kommer troligen ge olika effekter beroende pa bland annat
varumérke och kundgrupp, men oavsett form av video och videomdéte ser vi positiva
eller i vdrsta fall neutrala effekter. Eventuella negativa effekter harrdr i véara studier till
kunders problem med exempelvis ljud eller generellt ointresse. Séledes rekommenderar
vi att videokundmdten, live shopping och videomaterial tillgdngliggdrs for 6kad
kundnojdhet, engagemang och forséljning.
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