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Kommunikation for basta effekt | butik

Att lyckas i en komplex miljé

Butiksmiljon ar komplex och de flesta konsumenter vill mest fa inhandlingen avklarad for att

sedan gora andra saker. D3 ar det inte sa latt att fa deras uppmarksamhet och fa dem att

kopa en viss vara. Men det finns effektiva sitt att kommunicera i butik; en sak att halla i min-

net kan vara att det blir ofta fel om man forsoker vara for annorlunda och kreativ i sina |6s-

ningar och uttryck.

Kort om studien

Syftet med projektet ”Det komplexa butiks-
besoket” var att med hjilp av empiriska
butiksexperiment identifiera hur saval han-
delsforetag som deras leverantdrer kan kom-
municera i butiksmiljon for att forstérka sina
varumaérken och driva forsiljning. I projek-
tet rapporteras forskningsresultat som tar
upp varumarkesaspekter (kdnda/okdnda
varumadrken, nyhetslanseringar) och medie-
aspekter (digitala displayer, hyllplacering,
demonstrationer och specialexponeringar)
och hur dessa aspekter paverkar uppmérk-
samhet, budskapsforstaelse, beslutsfattande
och forséljning.

Projektet har genomforts i tre delstudier:

Studie I: Rérligt medium pa en avdelning
Placering av digitala displayer pa olika
avdelningar for att undersoka potentialen for
rorliga medier i butiker.

Studie 2a och 2b: Hyllexponering — a) utrymme
och placering och b) effekten av att tillfora doft
Undersokning av effekter av butikskommu-
nikation vid ordinarie séljplats.

Studie 3: Demonstrationer

Test av olika typer av demonstrationer for
att kartligga om demonstrationer i sig har
positiv effekt pa varumirken och forsiljning



Studierna har gétt ut pa att experiment i
verklig butiksmiljo har genomforts och data
har samlats in pé tre olika sétt;
konsumenternas beteende har studerats
genom observationer,

konsumenterna har fétt

svara pa enkéter om

kommunikations-

effekter och forsélj-

ningssiffror har inhdm-

tats genom butikernas

datasystem.

Avvik inte alltfér mycket fran det
forvantade

Vigen till framgéng, det vill sdga i detta fall
att silja en viss vara, gér via att fanga konsu-
mentens uppmérksamhet genom att bryta
igenom bruset av budskap i butiken. Upp-
mérksamheten dr sedan en katalysator for
varumérkeseffekter (forstarkt attityd och
tydliggjord marknadsposition) och forsalj-
ningseffekter. Studien visar att kommuni-
kation i butik inte bor vara for Gverraskande
och annorlunda for da filtreras den bort
redan pa undermedveten niva. Konsumen-
terna dr angeldgna om att bli fardiga med sitt
handlande vilket gor att kommunikation som
ar overraskande och uppmanar till extra
tankekraft inte blir effektiv i butiker (till
skillnad fran reklam och kommunikation i
andra medier dir dessa inslag kan 6ka effek-
ten av reklamen).

Kommunikationen bor snarare vara végle-
dande och fokusera pa att reducera komp-
lexitet i butiksmiljoer. Kommunikationen
bor inriktas pé att bli den fokuseringspunkt
som drar till sig uppmérksamhet och gor att
kundernas forméga att uppfatta andra sti-
muli minskar. Rorliga medier verkar vara ett
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kraftfullt verktyg for att uppna detta. Flera
av delstudierna visar pa sadana effekter.
Perceptuellt flyt verkar ocksé vara hogst
relevant for marknadskommunikation i
butik, det vill sdga att
kommunicera i linje
med konsumenternas
forvantningar for att
skapa budskap som ar
latta att bearbeta.
Perceptuellt flyt kan
skapas genom ritt placering i butik, det vill
sdga dir kunderna forvéntar sig att se kom-
munikation for en viss produkt och genom
rétt placering i tiden, det vill sdga nér kund-
erna forvéntar sig att se kommunikation for
en viss produkt.

Handeln som medium

Resultaten fréan studien talar direkt till han-
deln. Forst och framst tjdnar handeln pengar
pa att intresset 6kar for marknadskommuni-
kation i butiker. Handeln blir alltmer ett
medium som liksom morgontidningar, tv-
kanaler och internetsidor kan ta betalt for
den trafik som de genererar och inte enbart
fokusera pa de kop som gors. Handlare kan
med gott stdd i resultaten i denna studie
meddela sin omvirld att de varumérken som
kommunicerar i butiker far ett (dtminstone
kortvarigt) lyft i relevanta varumérkesmatt.

Handeln bor ocksé fokusera pa de resultat
som visar att det ibland inte dr fokusvaru-
méirket som tjénar pa en kampanj utan
avdelningen eller butiken som helhet. Kom-
munikationsaktiviteter av olika slag bor
alltsa gynna handeln pa ett generellt plan.
Den kanske viktigaste lardomen é&r att kom-
munikation i butiker behdvs for att ge kon-
sumenterna fokuspunkter att stanna upp vid



och agera utifrdn. Om inte “0gat” tydligt far
nagot att fokusera pa och lata hjarnan bear-
beta sa minskar sannolikheten for att ett
kopbeslut fattas. Handeln bor alltsé skapa sa
manga fokuseringspunkter som mojligt i
sina butiker for att pa sa sdtt maximera sina
chanser till 6kade snittkdp och storre varu-
korgar.

Viktigt dven for leverantorerna
Leverantorsledet dr ocksé en branschaktor
som kan ha mycket att tjina pa genom att
lagga fokus p&d marknadskommunikation i
butiker. Tidigare forskning har visat att en
stor andel av varumaérkesbesluten fattas i
butiker och att forséljningseffekten vid kam-
panjer i butiker till en avsevérd del bestér av
att kunder byter mérke inom kategorin. Re-
sultaten i denna studie stddjer den forsk-
ningstradition om saliens och tillgdnglighet
som beskriver att en viktig lirdom 1 mark-
nadskommunikation dr ’det som kunden ser,
tycker kunden om” jamfort med “det som
kunden tycker om, ser kunden”. I butiken ar
det viktigt for varumaérken att f& uppmaérk-
samhet och tringa in i kundernas medve-
tande. Den komplexa miljon med ett stort
antal stimuli gor det svart for konsumen-
terna att endast utga fran minnet nér de
fattar beslut. Alla visuella intryck (och &ven
andra stimuli som dofter och ljud) konkur-
rerar i viss mén ut minnet.

Aven handelns konsulter (reklambyrier,
designers, séljstodsforetag med flera) liksom
i vidare bemérkelse fastighetségare/fastig-
hetsforvaltare bor ha en forstaelse for mark-
nadskommunikation i butik. Dessa aktorer
bor kunna ta expertisroller nér det giller
utformning av miljoer och kampanjmaterial
utifrdn handelns unika férutsittningar.
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Kunskapsbidrag inom
marknadskommunikation
Marknadskommunikation i butik &r ett
relativt ungt forskningsomrade som saknar
tydliga regler och riktlinjer for hur man pa
bésta sétt ska arbeta med butiken som med-
ium och som marknadsplats. Denna forsk-
ning ger viktiga kunskapsbidrag om sédant
som rorliga medier (demonstrationer och
digital skyltning) och kontextens paverkan
(hyllplacering och dofter).

Forskningen om marknadskommunikation i
butik behdver utvecklas i en riktning dér vi
lar oss mer om villkoren for kommunikatio-
nen. Exempel pa sddant dr avsédndareffekter
(starka/svaga varumaérken, kinda/okidnda
varumaérken, handlarvarumaérken/tillverkar-
varumérken och sa vidare) och bredare
studier som jamfor olika marknadskommu-
nikationsinsatser mot varandra. Utmaningen
ar att bygga tydliga kunskapsscheman och
tumregler for handeln och dess leverantorer
over vad det &r for insatser som ger de effek-
ter som branschen &r ute efter.
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Rapporten Kommunikation for bdsta effekt i
. butik bygger pa resultat fran forskningspro-
. jektet Det komplexa butiksbesoket.
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Handeln blir alltmer ett medium som liksom
morgontidningar, tv-kanaler och internetsidor kan
ta betalt for den trafik som de genererar och
inte enbart fokusera pd de kop som gors.
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