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Sammanfattning

Syftet med det hér projektet &r att med hjélp av empiriska butiksexperiment identifiera
hur sévél handelsforetag som deras leverantorer kan kommunicera i butiksmiljon for att
forstirka sina varumairken och driva forséljning. I projektet rapporteras forskningsresultat
som tar upp varumirkesaspekter (kdnda/okénda varumérken, nyhetslanseringar) och
medieaspekter (digitala displayer, hyllplacering, demonstrationer och specialexpone-
ringar) och hur dessa aspekter paverkar uppmarksamhet, budskapsforstaelse, beslutsfattande
och forsdljning. Vi har darfor genomfort tre delstudier pa temat marknadskommunikation
i butik.

Studie 1: Rorligt medium pad en avdelning
Vi har placerat digitala displayer pa olika avdelningar for att undersdka potentialen for
rorliga medier i butiker.

Studie 2a och 2b: Hyllexponering:
a) utrymme och placering och b) effekten av att tillfora doft
Vi har undersokt effekter av butikskommunikation vid ordinarie séljplats.

Studie 3: Demonstrationer
Vi har testat olika typer av demonstrationer for att kartligga om demonstrationer i sig har
positiv effekt pa varumérken och forsiljning

Vara resultat visar att rorliga medier uppmarksammas 1 hogre utstrackning én statiska
skyltar och verkar ocksé kunna bidra till en mer positiv utvérdering av de produkter och
avdelningar som de forknippas med. Vi kan ocksa visa att det gér att anvdnda de befint-
liga séljstéllena (det vill sdga butikshyllorna) for att kommunicera olika saker kring
produkter och att ritt placering leder till 6kad uppméarksamhet, dndrade tankebanor och
dven en mattlig paverkan pé forsiljning. Darutover kan vi pavisa att demonstrationer
leder till markant 6kad forséljning for den demonstrerade produkten och vi har dven
kunnat pévisa en varumérkeseffekt av demonstrationer i form av forstarkt varumaérkes-
attityd.

Véra resultat r relevanta for handeln, som kan tjédna pengar pa kampanjerna i sig men
ocksé pa att intresset 0kar for marknadskommunikation i butiker. Handeln blir alltmer av
ett medium som kan ta betalt fér de kundstrommar som butiken genererar. Handeln kan
utnyttja att kommunikationsaktiviteter av olika slag i butiken gynnar dem pa ett generellt
plan da butiken blir mer intressant och omtyckt. Vara resultat dr ocksa relevanta for
leverantdrsledet i och med att vara butiksstudier visar pa dubbla positiva varumérkes-
effekter, bade forséljningseffekter och kommunikationseffekter.
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Introduktion

Foretag lagger ofantliga summor pd marknadskommunikation varje &r for att bygga
varumérken och driva forsiljning av sina produkter (Dahlén och Lange, 2009). De tva
stora posterna i de flesta foretags marknadskommunikationsbudgetar dr reklam och
promotion. Foretag anvénder sig av en kommunikationsmix dir reklam har som frémsta
syfte att berétta om produktegenskaper och formedla kénslor kring varumérken och
promotion har som syfte att dels sékerstélla hyllutrymme for produkter (genom sé kallad
trade promotion), dels paverka konsumenter i butiken (genom sé kallad consumer promo-
tion). Under de senaste decennierna har reklam- och promotionkakan vuxit rejélt; foretag
har verkligen insett virdet av marknadskommunikation. Samtidigt har promotionandelen
av kakan fatt en storre relativ andel. Studier har visat att upp till 75 procent av foretags
budgetar laggs pa promotion och endast en fjardedel pa reklam (Dahlen och Lange,
2009).

Promotionkakan bestar av kostnader for tillfélliga prissdnkningar och dértill tillhérande
kampanjer med sdljmaterial och exponeringsmaterial. Andra typer av promotion ror
tavlingar, kuponger, multierbjudanden (kop tre betala for tva), paverkan i butiksmiljon
med dofter, ljud, belysning och skyltning, produktdemonstrationer, gavor och events av
olika slag for att nimna nagra verktyg (Nordfalt, 2011). Avsdndare kan vara en leverantor
eller ett handelsforetag.

Mycket av marknadskommunikationen sker alltsa i handeln och savil handeln som deras
leverantorer behdver forsta under vilka forutsdttningar investeringarna ger ritt resultat.
Det dr mot denna bakgrund rétt férvanande att 1) branschkunskaperna ar sé laga kring
vilka effekter som marknadskommunikation i butik kan ge, och 2) akademisk kurslitte-
ratur i &mnet knappast tar upp butikskommunikation alls. Det dr trots allt 1 butiken (eller
pa nétet nir det géller e-handel) som konsumenter fattar sina kdpbeslut. Det dr i butiken
som sanningens dgonblick infinner sig for alla de varumérkesinvesteringar genom reklam
och promotion som foretagen gor. Och i1 butiken dr konkurrerande varumaérken vanligtvis
exponerade tillsammans vilket gor det &n mer intressant att ta reda pa vilken typ av kom-
munikation som far genomslag. Déarfor borde det vara angeldget att studera marknads-
kommunikation utifran ett butiksperspektiv.

Vi menar foljaktligen att vi behdver mer forskning om hur marknadskommunikation i
butik paverkar konsumenter. Anledningarna till behovet ar flera. For det forsta, vi
behdver forstd battre hur vi ska utforma butiker sé att de ger nytta till konsumenter och
till de foretag som siljer sina produkter i butiker (det vill sdga bade detaljisterna och deras
leverantdrer). For det andra, vi behdver forsta battre hur kampanjer och aktiviteter i
butiker fungerar sé att vi kan skapande ldrande organisationer som standigt forbattrar
sina kampanjer och aktiviteter. Detta behov ar viktigt ocksé for samhéllet i stort eftersom
det laggs stora ekonomiska resurser pd butikskampanjer dar kunskapen om vilken effekt



kampanjen har ofta inte finns. For det tredje, forskningen i marknadskommunikation har
brustit i praktikerrelevans i och med att studier séllan gors i verkliga miljder (till exempel
i butiker). Vidare, urvalen har ofta varit sma och/eller bestatt av studenter pa hogskolor
och studierna har gjorts i skapade miljoer (ofta kallade “papper och penna”-studier) vilket
gor det svart for praktiker att overfora forskningsresultaten till sin verklighet.

Det hér forskningsprojektet tar darfor sin utgangspunkt i riktiga butiker. Alla vara studier
ar genomforda i riktiga butiker och undersoker konsumenter i den milj6é dar de normalt
sett fattar sina beslut. Vi prioriterar att mita konsumenternas beteende utan att direkt
stora dem genom observationer och genom att samla in forsiljningsdata fran butikerna.
Vi kompletterar dessa data med enkéter for att finga kommunikationseffekter sisom vad
man har uppmirksammat, vad man kommer ihag i efterhand och vilka attityder och
associationer som har skapats till butiken och de varor som séljs dar under butiksbesoket.
Mer om detta sitt att studera konsumenter i avsnittet om generellt metodupplagg.

Vér erfarenhet som forskare séger oss att reklam har utvirderats pé det sitt som har varit
mojligt for den enskilde forskaren, det vill sdga genom kommunikationseffekter som har
relaterats till reklamen i sig. Det har inte varit sarskilt stor fokus pé att beakta kopbeslut
relaterat till enskilda kommunikationsinsatser; eller kopvanor over tid relaterat till mer
omfattande kommunikationsinsatser som maste vara det mest korrekta och relevanta
sdttet att méita kommunikationsinvesteringar. Forskare har istillet varit fokuserade pa
effekter som uppmaérksamhet, gillande, attityd, uppfattningar kring reklamen och varu-
mirket och i basta fall natt fram till métningar av intentioner att agera. Dessa métt ar
relevanta men det gér inte att komma ifran att de dr “mellanliggande” mal och att de ar
underordnade kopbeslut. Och de studier som finns frén butiker har ofta fokuserat pa
forséljningseffekter Gver langre tid och studier av butikskommunikation &r fataliga.

Vi vill bidra till att Gverbrygga ovanstaende kunskapsgap genom att testa effekter av
marknadskommunikation i butik. Vi vill ldra oss mer om hur butiker fungerar som ett
kompletterande medium for marknadskommunikation generellt. Vi vill ocksa forsta mer
om hur butiker kan anvéndas som ett sjdlvstéindigt medium for marknadskommunikation.
Vi vill dven fa insikter i hur kommunikationsinvesteringar i butiker hanger ihop med
okad/opaverkad/minskad forséljning.

Det overgripande syftet ar att identifiera hur foretag, savil handelsforetag som deras leve-
rantorer, kan kommunicera i butiksmiljon for att forstérka varumérken och driva forséljning,

I projektet rapporteras forskningsresultat fran flera delstudier som samtliga bygger pa det
tema som angivits under fragestillning och syfte. I delstudierna ingéar forskning om varu-
maérkesaspekter (kdnda/okdnda varumarken, nyhetslanseringar) och medier (digitala dis-
player, hyllplacering, demonstrationer och specialexponeringar) och dess paverkan pé
uppmaérksamhet, budskapsforstaelse, beslutsfattande och forsiljning.
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I det hér avsnittet tas tva relevanta omraden for projektet upp. Det forsta omrédet &r kon-
sumentbeteende och &r ténkt att ge l4saren en bild av de centrala teorierna kring hur
konsumenter kan forvintas agera i butiksmiljo. Det andra omradet &r baserat pa teorier i
marknadskommunikation och ska bidra till l4sarens forstielse av vilka kommunikations-
utmaningar som maéste 16sas i butiksmil;jo.

Nordfilt (2011) beskriver att beteendet i butiker dr komplext. Det innebér i forsta hand
inte att konsumenterna upplever det som extremt komplext att handla. Konsumenter
kidnner ménga génger att butiksbesok &r en enkel rutin som i sig kan vara trékig, oinspi-
rerad och av "méste”-karaktér. Nordfilts (2011) argumentation handlar istéllet om att
butiken i sig dr en komplex miljé med en oerhdrd méangd intryck som méter konsumenten.

Forestill dig en avdelning i en livsmedelsbutik. Dar finns hyllor med produkter placerade
i olika hojdnivaer. Produkterna finns i férpackningar i manga olika féarger och det finns
logotyper som identifierar olika varumérken och alternativ inom respektive varumérke.
Det finns prisskyltar for varje produkt och dven annan skyltning. Vidare finns det infor-
mation om vissa produkter som dr kampanjvaror. Och pa sé gott som varje forpackning
finns det information som identifierar var det ar for produkt och om olika produktegen-
skaper, attribut och nyttor som finns hos produkten. Utdver den information som ror
enskilda produkter finns i regel ocksa intryck som ska péverka véra sinnen sdsom belys-
ning, fargsdttning pa hyllor och golv, ljud och dofter (ibland) som &kar komplexiteten.
Andra kunders nérvaro liksom personal &r ytterligare dimensioner som inverkar pa
beteendet.

Ténk er vidare att en konsument som storhandlar pa en stormarknad stélls infér sddana
hér informationsméngder dussintals ganger under ett butiksbesok. Oavsett hur ménga
beslut en konsument ska fatta under ett butiksbesok sé dr den stora mangden alternativ ur
sortimentet och det stora antalet kommunikationsenheter i en butik det som skapar komp-
lexiteten.

For att forstd hur konsumenter navigerar i den hér typen av komplexa miljoer behdver vi
hémta teorier fran konsumentbeteende och psykologi. Centrala aspekter som kommer att
tas upp i det hér avsnittet dr 1) uppméarksamhet och minne, och 2) perception och
Stimulus-Organism-Response (S-O-R-modellen — kallas ofta for “environmental

psychology™).

En viktig forutséttning for att f4 konsumenterna till kop ar att produkten uppmérksam-

mas i butiken. Det kan lata enkelt och sjélvklart men i praktiken &r det inte s& — en butik
ar fylld av produkter och andra stimuli som konkurrerar om uppmérksamheten och gor

att den enskilda produkten inte dr sa latt att uppméarksamma for konsumenten. Inom



konsumentbeteendeforskning har det talats om “det sovande sortimentet” (Nordfilt,
2007). Om vi lagger till insikten om att ménniskors férmaga till uppmérksamhet dels &r
begrénsad, dels selektiv sa forstar vi att utmaningen att f4 uppmaéarksamhet for enskilda
produkter dr stor (Hoyer & Maclnnis, 2009).

Det faktum att uppmérksamheten ar begransad gor att konsumenter endast kan ta in en
viss mingd intryck pd en gdng och i en butiksmiljo gor detta att den stora majoriteten av
produkter och butiksinformation filtreras bort. Vad dr det dd som uppmérksammas av
konsumenterna? Svaret ligger i att forstd de processer som forklarar selektiv uppmaérk-
samhet. Forskning har visat att dominerande inslag i butiksmiljon uppméarksammas (till
exempel hogt spelad popmusik eller fargglatt skyltmaterial) liksom saddana inslag som har
en dominerande plats i hjirnan hos konsumenterna (till exempel &r det littare for en
konsument att uppmérksamma sin favoritprodukt i en varugrupp som den ofta handlar
ur). Dominerande inslag i butiksmiljon kan dock “’stéra” konsumenterna till den grad att
de for tillféllet glommer det som egentligen 4r dominerande i deras hjédrnor (Nordfélt
2011).

Vi kan ocksa fa en 6kad forstaelse for utmaningarna i butikskommunikation fran teorier
om minne. Dessa teorier gar ut pé att forklara vad vi kénner till om olika saker och hur vi
anviander denna kunskap 1 olika situationer. Minnet brukar delas upp i olika delar dar
langtidsminnet och arbetsminnet kanske &r de tva mest centrala delarna (Hoyer & Maclnnis,
2009). I langtidsminnet finns alla vara personliga minnen lagrade i ett episodminne
liksom den kunskap som vi har om olika fenomen i vér begreppsvérld i ett semantiskt
minne. Bade det semantiska minnet och episodminnet dr viktiga for att konsumenter ska
minnas en viss butik och en viss produkt och bada medverkar till att bestimma vilken
uppfattning vi har om butiken eller produkten.

Arbetsminnet handlar om véra tankar hir och nu. Arbetsminnet fungerar som ett samspel
mellan vad som finns i den omgivande miljon och vara tolkningar i realtid av vad som
existerar och hénder. Det finns till och med forskning som har lyckats visa att vi tolkar in
saker pa formedveten niva, det vill sdga innan arbetsminnet borjar bearbeta intrycken
(Hoyer & Maclnnis, 2009; Nordfilt, 2011). Betydelsen av arbetsminnet kan inte nog
understrykas for handeln. Man kan till och med gé sé 14ngt som att séga att butiksbesok
handlar om att forsta och hantera arbetsminnet.

Arbetsminnet ar, liksom var uppmairksamhetsformaga som vi tidigare slagit fast, starkt
begrédnsat. Detta ar inte s konstigt eftersom bada begreppen handlar om vad vi kan upp-
fatta i nuet. Forskning har visat att manniskor maximalt kan halla fem till nio informa-
tionsenheter i huvudet samtidigt (Hoyer & Maclnnis, 2009). Det rdcker naturligtvis inte
langt for att halla koll pa samtlig information som finns ens pa en butikshylla i en liten
livsmedelsbutik. Konsumenter behover darfor fokusera pa viss information i butiken for
att overhuvudtaget kunna fatta beslut.
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Vi behdver ocksa forsta vilka linkar som finns mellan langtidsminnet och arbetsminnet
(Alba & Chattopadhyay, 1986; Dahlén och Lange, 2009). I langtidsminnet finns all infor-
mation lagrad kring exempelvis en produkt. Det dr i princip mdjligt for konsumenten att
”komma at” information om nastan vad som helst som r6r produkten. Lat oss ta Melodi-
festivalen som exempel. En vuxen person har lagrat information om vinnarlatar, klassiska
melodifestivallatar, programledare, underhallningsinslag, orter dar tavlingen dgt rum,
vinjetter och sa vidare men ocksa information om vad man sjlv brukar dta framfor tv:n,
vilka man umgas med och vilka artister och latar som har varit ens personliga favoriter.
Men det ar langt ifran all den har informationen som finns tillgédnglig och som ar fram-
tradande 1 folks medvetande. Som exempel kan nog fler nimna Bjorn Skifs dn Uffe
Persson som manlig melodifestivalsartist eftersom Bjorn Skifs, d& han 4r en allmént kénd
artist hos manga, ar en mer tillgénglig del av melodifestivalminnet for de flesta. Det finns
alltsé stora skillnader mellan vad som existerar i minnet och vad som ér léttatkomligt/
lattillgéngligt i minnet (Holden & Lutz, 1992). Faktorer som gor nagot mer lattillgédngligt
ar familjaritet (hur vélbekant nagot 4r), frekvens (hur ofta man har stott pa nagot), méng-
sidighet (olika sammanhang som man har kommit i kontakt med négot) och styrka (hur
starkt minnet for ndgon episod har varit) (Holden & Lutz, 1992; Ratneshwar & Shocker,
1991). Det har visat sig att information utifrdn kan gora vissa aspekter tillgéngliga som
annars sannolikt inte skulle ha varit det (se Nedungadi, 1990).

Vi har tidigare konstaterat att vi inte klarar av att fatta beslut utan arbetsminnet. I butiker
behover vi hédlla information om olika alternativ i huvudet for att sekund-for-sekund
kunna avgora vilket alternativ som vi ska vilja. Detta sker i regel rétt sa automatiskt och
rutinméssigt eftersom vi befinner oss i en miljé som ar vélbekant for oss. Och miljon
finns lagrad i langtidsminnet. Darfor kan vi inte dra slutsatsen att det &r arbetsminnet
som gor hela jobbet utan det dr samspelet mellan arbetsminnet och ldngtidsminnet som
gor att vi kan fatta beslut. Arbetsminnet hdmtar konstant information fran langtidsminnet
for att ldsa in och tolka det vi i realtid ser i butiken.

For att forstd forutsdttningarna for butikskommunikation behover vi ocksé anvinda teo-
rier som forklarar vad konsumenter véljer att titta pa i butiksmiljéer dér det ju finns
(nistintill) odndligt antal mdjliga alternativ. Perceptionspsykologi tillsammans med S-O-
R-modellen ger relevant vigledning i att forsta konsumenternas beteende (Dahlen &
Lange, 2002; Donovan & Rossiter, 1982; Hoyer & Maclnnis, 2009).

Perception ror hur vi bearbetar och samlar in information via vara fem sinnen. Det pri-
mdra sinnet 1 butikssammanhang ar synen men dven horsel, lukt, smak och kénsel kan
aktiveras av olika slags kampanjer och inslag i butikerna (exempelvis demonstrationer,
musik, smaktester och dofter). Vi kommer hir att berora perceptuell organisation,
perceptuell kontrast och perceptuella signaler som alla tre paverkar beteendet i butiker
(Hoyer & Maclnnis, 2009).



Perceptuell organisation anviands av oss manniskor for att filtrera bland alla de stimuli
som vi méter (Hoyer & Maclnnis, 2009). Vi organiserar stimuli for att gdra vara sinnes-
intryck forstaeliga. Sddant som é&r vilkant for oss framtrader extra starkt bland konkurre-
rande stimuli. Det 4r bland annat déarfor vi relativt litt kdnner igen familjemedlemmar i
en folksamling. Oversatt till en butiksmiljo si har vi exempelvis littare att uppmirk-
samma vilkénda varumérken och vara egna favoritprodukter. Vi anvinder ocksa percep-
tuell organisation for att kdnna igen avdelningar. Exempelvis, vi vet att lask siljs i
1,5-litersflaskor och i aluminiumburkar och forstér automatiskt var den avdelningen finns
nir vi pa hall ser dessa forpackningar.

Perceptuell kontrast ar ocksa en viktig aspekt for konsumentbeteende i butik (Cialdini,
2007). Den principen bygger pé att vi har lattare att urskilja stimuli som pa nagot sétt
avviker fran omgivningen. Avvikande firger, ovanliga storlekar, nya monster och sa
vidare som star i kontrast till den ndrmaste omgivningen ger var hjirna perceptuella
indikationer att det kan vara intressant att undersoka just den avvikande produkten/
informationen ndrmare.

Perceptuella signaler dr en tredje betydelsefull aspekt (Dahlen & Lange, 2009). Vi har
genom var erfarenhet lért oss att vissa farger, storlekar, material, former, teckensnitt och
forpackningstyper signalerar saker om exempelvis en viss prisnivé eller kvalitetsniva.
Ténk bara pa en stor skylt vid en specialexponering — nog ténker vi att det 4r ett erbju-
dande pa en billig vara som vi star framfor. Nar det star premium/prestige/exclusive i kur-
siv stil pa en chokladforpackning sa tdnker vi direkt pa att det nog ér en dyrare choklad
av god kvalitet.

De tre ovan ndmnda perceptionsteorierna forklarar alltsd hur en konsument véljer bland
olika alternativ vid en butikshylla eller i en avdelning i butiken. Men vi kan ocksa anvin-
da perceptionsteori for att forklara hur butikens atmosféar som helhet och butikens varu-
markeskommunikation i breda drag paverkar konsumenternas beteende i butik. D4 ar
S-O-R-modellen (kallas ocksa environmental psychology) lamplig.

S-O-R star for Stimuli-Organism-Respons och beskriver att konsumenternas respons (det
vill sdga beteende) dr givet av dels konsumenten som organism (erfarenheter, preferenser,
vanor och sa vidare), dels omgivningens stimuli (butiksformat, butiksatmosfér och sa
vidare). Modellen trycker pa att konsumenter &r kénsliga for sammanhang och att deras
beteende ofta dr en konsekvens av sammanhanget och inte forutbestimt utifran konsu-
menternas preferenser (Donovan & Rossiter, 1992; Nordfilt, 2011). Applicerat pa handeln
sd kan modellen forutséga att samma individ beter sig pa olika sétt i en nirbutik och i en
stormarknad eller i modebutiker i olika prisklasser. S-O-R-modellen har visat sig paverka
respons som priskanslighet, tid spenderad i butiken, humor och rérelsemdonster
(Kaltcheva & Weitz, 2006; Nordfilt, 2011; Spies et al, 1997).
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Utifran teorier om uppmarksamhet, minne och perception gar vi nu vidare och ser hur
foretag kan kommunicera i butiker for att leda uppméarksamheten till olika produkter och
forhoppningsvis fa dem att silja battre. Vi kommer i forsta hand att gé igenom malkedjor
som ar ett véletablerat styrverktyg for marknadskommunikationen och dérefter kort ndm-
na vilka budskap som kan vara effektiva i butiker och &ven betrakta butiken i sig som ett
medium dér olika platser i butiken kan vara mer eller mindre effektiva att kommunicera i.

Inom marknadskommunikationsomridet &r som ndmnts mélkedjor centrala teorier
(Dahlén & Lange, 2009, Rossiter & Percy, 1997). Dessa bygger pé att det finns distinkta
och till varandra relaterade kommunikationsmal och att dessa mal 4r ordnade i en kedja
eller en hierarki. En generell malkedja &r:

Slutmalet &r att via kommunikationssatsningar forbittra foretagets resultat. For att né dit
krivs att mélgruppen (konsumenterna) ger 6nskad respons pa kommunikationen. For att
det ska kunna ske maste ritt kommunikationseffekter uppsta (se vidare nedan). Ingen
kommunikationseffekt kan uppsté om inte konsumenterna bearbetar kommunikationen
och bearbetning forutsétter i sin tur att konsumenterna exponeras for kommunikationen.

Kommunikationseffekterna kan brytas ner i en kedja pa mer konkret niva som ser ut sa hér:

Den konkretiserade mélkedjan bygger pa att konsumenten inser att den har ett kategori-
behov. Konsumenten viljer sedan bland de varumérken som den kénner till och det dr
mest sannolikt att ett varumérke som konsumenten har en positiv attityd till kommer i
frdga. Den fjirde kommunikationseffekten dr kdpintention diar konsumenten formar en
avsikt att kopa just en specifik produkt. Utgangspunkten &r att marknadskommunikatio-
nen kan péverka konsumenten genom hela mélkedjan fran kategoribehov till kpinten-
tion.

Malkedjorna beskriver enskilda kdpbeslut och stannar i regel vid effekter som ror just ett
enskilt kop eller konsumtionsbeslut. Pa senare tid har malkedjorna kompletterats med
teorier som visar att kommunikationen kan paverka konsumenter fore, under och efter
kop och konsumtion och att kommunikationen har olika paverkansmgjligheter i de olika
faserna (Hall, 2002). Marknadskommunikation kan fungera som férvintningsskapare (de
kommunicerade nyttorna ér viktigast for den hér produkten), upplevelseforhojare (kom-
munikationen “konsumeras”) och minnesjusterare (kommunikationen paverkar kundens
minnesbild av kopet och konsumtionen).



Marknadskommunikation i butik kan ta inspiration av dessa modeller men det finns
ocksa ett par problem att hantera. Modellerna méste anpassas utifran det faktum att bes-
luten fattas under ytterst kort tid samt att konsumenter agerar med arbetsminnet i butiker
vilket gor att de inte kan gé igenom alla dessa steg sarskilt djuplodande (Nordfélt, 2011).
Det finns inte utrymme for langre informationsbearbetning och reflektion i butiken. I
butiken dr det snarare sa att slaget handlar om att vinna uppméarksamhet, det vill sdga
sdkerstilla exponering och vicka kategoribehov och kapitalisera pa den varumairkes-
kidnnedom som ar uppbyggd sedan tidigare. Budskapen ska vara orienterade utifran dessa
begransningar. Sorensen (2003) har foreslagit en mélkedja for butiker som bygger pa
budskapsforutsattningar i butik, det vill sdga uppmarksamhetskapande och beslutsférenk-
lande budskap och som tonar ner de kognitiva och affektiva inslagen (tankar och attity-
der). Sorensens kedja har i den generella modellen féljande steg:

Kedjan bor dock anpassas utifran vilken produkt som séljs och kan innehélla fler steg.
Exempelvis nir det giller kapitalvaror dér "tar kontakt med personal” eller "vidror pro-
dukten” kan vara relevanta steg mellan tittar och koper.

Dahlén & Lange (2009) gér igenom en lang rad promotiontekniker som handeln och dess
leverantdrer kan anvénda sig av for att kommunicera med konsumenter i butiker. Ett
sjdlvklart medium dr att exponera produkten pé olika sétt (hyllexponeringar, specialexpo-
neringar och dértill samexponeringar av flera produkter som kommunikativt kan kopplas
till varandra) dir produkten lyfts fram med hjilp av skyltning och annat séljmaterial.
Studier har till och med visat att hyllplaceringen i sig kan ha kommunikativ formaga.
Vidare kan man utnyttja butiksatmosfiren for att skapa positiva kénslor och/eller hdgre
aktivitetsbendgenhet hos konsumenter. Aspekter i butiksatmosféaren kan vara som tidi-
gare nidmnts sadant som tilltalar vara fem sinnen (skyltning, dofter, ljud och sé vidare).
Det ar ocksé mojligt att skapa aktiviteter eller hindelser i butiken som kan intressera
kunderna. Demonstrationer av produkter eller smaktester kan vara exempel pa detta. Pa
senare ar har rorliga medier (tv-skdrmar, digitala displayer) blivit allt vanligare i butiker
vilket ocksa dr ett medium att ta hdnsyn till.

Sammanfattningsvis, den teoretiska dversikten har handlat om att férsta vad konsumenter
uppméarksammar i butiken utifran forskning om minne och perception. Vi har argumen-
terat for att konsumenter har starkt begransad forméga att ta emot och bearbeta mark-
nadskommunikation i butik och att kommunikationen darfér behdver vara anpassad for
att 1 forsta hand skapa uppmérksamhet och forenkla kdpbeslut. Det &r snarare 6gat som
maste bli intresserat av kommunikationen d4n komplicerade tankeprocesser.
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Vara studier

Vi har genomfort tre studier pa temat marknadskommunikation i butik vars upplagg
beskrivs kortfattat nedan. Vi aterkommer sedan till mer detaljer kring metoderna i
respektive studie senare i rapporten.

Vi har placerat digitala displayer (tv-skérmar eller elektroniskt bldck) for att undersdka
potentialen for rorliga medier i butiker. Grundfrigestéllningen var: Har displayerna for-
maga att dra till sig uppméarksamhet sa att de produkter som marknadsfors pa displayerna
i sin tur uppmirksammas i hogre grad? Och, kan detta nya medium ocksé fungera som en
perceptuell signal som smittar av sig pa hur produkten uppfattas?

Vi har studerat hur marknadskommunikation i butik vid en nyhetslansering kan paverka
konsumenternas respons. Fokus har varit pé ordinarie séljplats ("hyllan’) och hur vi kan
kommunicera genom att ge (i studie a) produkten extra mycket hyllutrymme och placera
produkten pa olika nivéer i hojdled samt (i studie b) kommunicera med hjilp av doft for
att 6ka uppmarksamheten kring produkten och se vilka 6vriga effekter som kan uppnés
som en foljd av den 6kade uppmérksamheten.

Vi har testat olika typer av demonstrationer for att kartligga om demonstrationer i sig har
positiv effekt pa varumérken och forséljning. Darutdver har vi testat hur effekten av
demonstrationer kan variera om den gdrs med eller utan personlig demonstratdr (jamfors
mot demonstration pé tv-skdrm), om den gors med eller utan gava och om den genomfors
pa olika stéllen i butiken.

I samtliga vara studier har vi haft ett likadant generellt upplégg for datainsamling vilket
gor att det blir enklast for ldsaren om vi beskriver upplagget i ett gemensamt avsnitt.
Sedan beskrivs metoddetaljer utforligare i respektive delstudie. Eftersom vi vill testa effek-
ter av marknadskommunikationsatgirder i butiker behdver vi anvénda oss av experiment-
metoden (Shadish et al, 2002; S6derlund, 2010). Experiment anvédnds nir forskaren vill
kontrollera ifall en atgérd har en mer positiv effekt 4n en annan atgéird. I vart fall vill vi
studera effekterna av marknadskommunikation i butik pa konsumentbeteenden (upp-
mirksamhet, utvirderingar) och forséljning. Ett experiment bygger i sin enklaste form pa
att ménniskor slumpmaissigt delas in i grupper som far olika ”behandlingar” (till exempel
hogt pris/lagt pris pa en vara). Sedan jamfors deras reaktioner (till exempel antal kunder
som koper varan, kundernas upplevda prisvérde) pa de olika behandlingarna (till exempel
olika priser).



Vidare, ér vi intresserade av att fa kunskap om hur konsumenter reagerar pa marknads-
kommunikationsétgérder i verklig butiksmiljo. Vi menar att vérdet ar hogre for praktiker
om vi kan pévisa effekter i riktiga butiker jamfort med i skapade och simulerade miljéer
som &r sé vanliga inom marknadsforingsforskningen. Darfor behdver vi ocksa tillgang till
riktiga butiker for att kunna uppfylla projektets syfte. Samtliga studier i projektet bygger
foljaktligen pa data fran butiker.

Vi ar ocksa intresserade av att fanga effekter pa beteende, det vill sdga vad konsumenter
koper, vad de véljer att titta pa i butiker och hur deras rérelsemonster ser ut. Vi vill d&ven
ta reda pa om det kan uppstd kommunikationseffekter i butiken for att ge viktiga insikter
till praktiker om hur butiken kan bidra varuméarkesbyggande och andra kampanjeffekter i
huvudet pa kunden. Darfor samlar vi in data fran butiker pé tre olika sétt. Vi undersoker
konsumenternas beteende genom observationer, vi fragar dem om kommunikations-
effekter genom enkéter och vi himtar in uppgifter om forsiljningssiffror genom butiker-
nas datasystem.

For att kunna dra korrekta slutsatser fran experimentstudier i butiker behdver tva centrala
problem 6vervinnas (Nordfilt, 2011). Det forsta problemet ér tidsfaktorn som kan paverka
resultaten pa flera olika sdtt. En utmaning bestar i att konsumenternas beteende och pre-
ferenser skiljer sig &t 6ver tid. Teoretiskt sett kan det vara skillnader som uppstar timme
for timme, dag for dag, vecka for vecka och dven mer generellt dver sdsonger och ar. En
annan utmaning &r att leverantorernas och handelns marknadsforingskampanjer har olika
starka effekter over tid vilket gor att konsumenterna reagerar pa en marknadsforings-
kampanj pé olika sitt under exempelvis kampanjens inledande fas och avslutande fas. P&
grund av de tidsmassiga skillnaderna blir jimforelser med tidsperioder fore och efter den
period som experimentet pagar ofta missvisande eftersom kundernas inkopsbeteende i
butiken &r sd kénsligt for de marknadsforingsstimuli som just for tillfallet existerar. Att
jdmfora med samma tidsperiod aret fore dr ocksa behéftat med problem eftersom varu-
grupper uppdateras med nya produkter, handelns kampanjplanering inte ar identisk ar
frén &r och dé inflation och kategorins naturliga utveckling dver livscykeln kan vara
svéra att helt kontrollera for. Vidare dr konsumenternas beteende och preferenser paver-
kade av nér 1oneutbetalningar sker och nér en viss storhelg infaller under olika &r.

Det andra problemet &r den butiksunika faktorn som bestar av att bland annat butikers
lage, utformning, sortiment, servicekvalitet och kundbas skiljer sig at och kan medfora att
konsumenter beter sig pé helt olika sétt. Skillnaderna mellan butikerna kan vara sa mar-
kanta att samma marknadsforingsatgérd fungerar pa helt olika sétt. Konsekvensen for
akademiska studier &r att forskaren behdver kontrollera sé langt det 4r mojligt for den
butiksunika faktorn genom att gora studier i flera butiker med likartade forutséttningar.

En experimentmodell som visat sig vara framgangsrik i butiksstudier &r latin square-
modellen som kan hantera tidsfaktorn och den butiksunika faktorn pa ett sa bra sitt som
mojligt (se Shadish et al, 2002). Idén bakom latin square i butikssammanhang &r att géra
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experimentet i flera tidsperioder och i flera butiker och lata tidsperioder och butiker vara
kontrollgrupper for varandra. I dess enklaste form, 2x2, anvénds tva tidsperioder och tva
(grupper) av butiker och kan illustreras med nedanstiende figur.

Latin Square Butik | Butik 2
Tidsperiod | Test Kontroll
Tidsperiod 2 Kontroll Test

Figur |: Beskrivning av Latin Square

I analysen av data slas sedan de tva testgrupperna ihop till en analysenhet och jamfors
med de tva kontrollgrupperna. Nir latin square anvidnds forsvinner behovet av att jimfora
forsédljningen med andra tidsperioder d& experimentet inte dgde rum eftersom forskaren
har kontrollbutiker under samma veckor. Den butiksunika faktorn kan ocksa kontrolleras
for eftersom samma butiker dr bade test- och kontrollgrupp. Naturligtvis kan latin square
byggas ut till 3x3 eller 4x4 om det konceptuella upplégget dr mer avancerat.

Vi har anvént oss av dubbelkonverteringsmodellen for att mita konsumenters uppmark-
samhet och beteende i butiker (Nordfalt, 2007; Sorensen, 2003). Modellen bygger pa att
en trinad observator star i ndrheten av den butiksmiljo (en hylla, en specialexponering, en
avdelning och sa vidare) och observerar kundens beteende utifrdn en férutbestimd obser-
vationsmall. Mallen har i sitt grundutférande fyra steg, men kan utvecklas for att anpassas
efter kopsituation. De fyra stegen ar passerar (alltid hundra procent), tittar, stannar och
kdper. | anpassade kopsituationer kan steg som “’tar kontakt med personal” och ”under-
soker produkt” vara relevanta steg mellan stannar och képer. 1 experimentuppldgg kan
konverteringsgraden jamforas mellan experimentgrupperna.

De enkédtmatt som har anvénts i studierna har varit sjugradiga skalor och vi har i samtliga
fall anvédnt matt frin tidigare vetenskaplig forskning. Vi har normalt anvént attitydmatt
och matt pa olika associationer som konsumenter gor i butiken. Attitydmattet ar ett index
av tre enkétfrgor ("Jag tycker att x dr...” délig/bra, tycker inte om/tycker om, oférdelak-
tig/fordelaktig). De olika associationsmatten dr enfragematt sasom “Jag tycker att x ar
inspirerande” dér 1 = Stdmmer inte alls och 7 = Stimmer mycket bra. Vi har stéllt frdgor
om varuméirken och om butiksmiljon, det vill siga om hur hyllan, avdelningen och buti-
ken uppfattas attitydmaéssigt och associationsmaéssigt utifran de tester som vi har gjort.

Lat oss nu gé dver till vara enskilda delstudier och presentera resultaten dérifran.



I den hér delstudien har vi testat effekter pa kundbeteenden och forséljning av rorliga
medier i tva branscher — i sportfackhandeln (totalt deltog sex butiker) och i dagligvaru-
handeln (totalt deltog arton storre livsmedelsbutiker). I undersdkningarna har displayer
med rorliga budskap (antingen sma tv-skdrmar som satts fast pa en butikshylla eller pa
hyllor i kyldiskar eller blinkande elektroniska displayer som ocksa satts fast pa en butiks-
hylla) testats mot statiska” exponeringar i form av skyltar eller affischer. P& tv-skdrmarna
har butiksreklam utan ljud fér den exponerade produkten spelats upp och pa de blinkande
elektroniska displayerna anvéndes annat kampanjrelevant budskap. Budskapet pa de sta-
tiska exponeringarna var identiskt, dock sé skiljer ju budskapspresentationen &t pa grund
av de olika medierna.

Samtliga studier dr genomforda med hjilp av latin square-design och tidsperioderna var
antingen en plus en vecka eller tva plus tva veckor. Vi testade effekterna pa sportskor i
sportfackhandeln och i flera olika kategorier i dagligvaruhandeln (diskmedel, tvéittmedel,
grillséser, torra soppor, nachos, ldsk och sylt).

Resultaten frén den hér studien visar att rorliga medier 1) leder till stérre uppmérksamhet
och 2) att mediet i sig kan dverfora dnskade associationer till produkten och skapa en mer
positiv varumaérkesattityd. Dock fann vi inte att de rorliga medierna ledde till 6kad eller
minskad forséljning av produkterna som ingick i studien (utifrén butikernas forsiljnings-
data). I och med att budskapsinnehallet inte skiljde sig s& mycket &t mellan rorligt och
statiskt budskap sa kan en mojlig forklaring vara att budskapsmanipulationen inte var sa
stark att konsumenter konverterades till kopare.

I tabell 1 nedan finns resultaten av 2 264 observationer av konsumenter i butik atergivna
for de olika butiksmétningarna som ingar i delstudie 1. Observationerna ar uppdelade i
rorligt (1 240) och statiskt (1 024) budskap. Generellt kan man séga att konsumenter upp-
mirksammar rorligt budskap i hogre utstrackning én statiskt och att effekten uppkommer
bade for tv-skdrmar och elektroniska displayer. Det gar inte att utldsa systematiskt ifall
det ena rorliga mediet &r starkare 4n det andra.

Konvertering Rorligt medium Statiskt medium Signifikans
Passerar 100 % (1240) 100 % (1024) Inte applicerbart
Tittar 23,1 % (286) 11,2% (115) p< 0,0l
Stannar 14,0 % (174) 6,2 % (63) p< 0,0l
Plockar upp produkt 6,1 % (76) 2,6 % (27) p< 0,0l
Koper 1,5% (19) 0,5 % (5) p< 0,0l

Tabell I: Konverteringsgrad for rorliga och statiska butiksmedier
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Vi kan konstatera att rorliga medier &r effektiva for att skapa uppmérksamhet och att
effekten slar igenom i hela malkedjan/konverteringskedjan. Det dr mer &dn dubbelt s&
manga konsumenter som tittar at en rorlig exponering (106 procent fler), stannar vid en
rorlig exponering (126 procents 6kning) och undersdker en produkt (135 procent). Graden
av kop under tiden som konsumenter observerades 6kade med 200 procent, dock har vi
inte samma effekt pa den veckovisa forséljningen fran butikernas datasystem som ndmnts
ovan. Noterbart &r att skillnaderna mellan rorligt medium och statiskt medium ar sa mar-
kanta att en lika stor andel kunder vidror produkten vid rérliga medier som andelen kun-
der som stannar till vid produkten vid statiska medier.

Vi har ocksa métt konsumenternas associationer och attityder till produkterna i studien,
till avdelningen/hyllan som helhet och hur det rorliga mediet i sig utvédrderas. Notera att vi
pa grund av tidsbegrénsningar under intervjuerna i butiker inte alltid har kunnat fraga om
alla aspekter i varje studie. Har presenterar vi associationerna separat for de olika butiks-
métningarna eftersom vi har métt produktspecifika associationer sdsom avancerad for en
sportsko och somrig for en grillsas. I tabell 2 presenterar vi associationer och attityder
(kursiverade rader) som ror olika produkter och i tabell 3 presenterar vi resultatet for
associationer och attityder (kursiverade rader) till hyllan/avdelningen och i tabell 4 for de
rorliga medierna. Det &r sjugradiga skalor som genomgéende har anvénts.

Associationer till produkten ::oej:ﬁtm :23;5:; Signfikans Produkt
Avancerad 4,82 3,83 p=0,023 Sportsko
Exklusiv 515 4,57 p=0,072 Sportsko
Inspirerande 4,30 3,70 p=0,085 Sportsko
Battre an genomsnittet 4,45 3,63 p=0,055 Sportsko
Varumdrkesattityd 6,00 573 Inte signfikant Sportsko
Somrig 3,33 3,33 Inte signifikant Grillsas+Lask
Bast i kategorin 4,03 3,71 Inte signifikant Grillsas+Lask
Passar som grilltillbehor 3,96 3,55 Inte signifikant Grillsas

Tabell 2: Associationer till produkten vid rérliga och statiska butiksmedier

Resultaten for associationer och attityder till produkten &r inte entydiga. En elektronisk dis-
play tillférde starkare associationer till en sportsko och den uppfattades som mer avancerad,
exklusiv, inspirerande och battre 4n en genomsnittlig sko. Men for grillsas och lask paver-
kades inte associationerna i ndgon riktning. Vi kan dock konstatera att ett rorligt medium
inte forsdmrar associationer eller attityder till produkterna i ndgon av vara butiksstudier.

Kan rorliga medier paverka hur avdelningen eller butikshyllan uppfattas? I och med att
skiarmar och displayer syns fréan lite langre hall 4r det mdjligt att konsumenterna attrahe-
ras av dem innan de kan se vilken exakt produkt som kommuniceras och att darfor hela
avdelningen uppfattas pa ett annorlunda sétt. I tabell 3 presenterar vi hur konsumenterna
har utvérderat detta for rorliga medier dven hér for olika produktkategorier.



Rorligt Statiskt

Associationer till hylla/avdelning medium medium Signfikans Hylla/avdelning
...tilltalande. 4381 4,01 p<0,01 Grillsas + Lask
...for manga budskap. 2,69 3,06 p=0,107 Grillsas + Lask
...late att orientera sig i. 5,26 4,97 Inte signifikant Grillsas + Lask
...inspirerande. 3,65 2,84 p<0,01 Grillsas + Lask
...tilltalande. 4,53 4,67 Inte signifikant Kottavdelning
...for manga budskap. 1,87 2,40 p =0,028 Kottavdelning
...latt att hitta vad du soker. 5,73 5,48 Inte signifikant Kottavdelning
...inspirerande. 5,27 473 p<0,01 Kottavdelning

Tabell 3: Associationer till hyllan/avdelningen vid rérliga och statiska butiksmedier

Vi far ett ganska starkt empiriskt stod for idén om att rorliga medier kan gora avdelningen/
hyllan mer attraktiv for konsumenterna. Den uppfattas som mer tilltalande och mer inspi-
rerande. Sarskilt intressant dr resultaten om att konsumenterna i mindre grad uppfattar att
avdelningen innehéller for manga budskap. I vara studier togs egentligen ingen normal
butiksinformation bort utan vi adderade mer budskap genom vara skérmar och displayer.
Vi menar att ett rorligt medium blir en tydlig fokuspunkt for uppmérksamheten och som
gor det enklare att navigera i avdelningen. Nar alla budskap &r statiska blir inte den per-
ceptuella kontrasten i lika stor grad som nér ett rorligt medium placerats i avdelningen.

Avslutningsvis, har vi ocksa studerat hur sjilva det rorliga mediet utvirderas. Ifall konsu-
menter ogillar rérliga medier i butiker sé skulle det kunna vara férddande for deras upple-
velse 1 butiken. Vara resultat visar dock att konsumenterna snarare ar positivt instéillda till
rorliga medier (i form av elektroniska displayer och sma tv-skdrmar som visar rorliga bil-
der). I tabell 4 dr resultaten atergivna.

Utvardering av mediet ::;::itm :23?:; Signfikans Hylla/avdelning
Attityd till medium 4,98 4,30 p=0,068 Sportsko
Tilltalande 4,07 3,13 p = 0,005 Tvattmedel
Intressant 4,83 2,77 p<0,001 Tvattmedel
Uppmuntrar till kop 3,37 2,37 p<0,001 Tvattmedel
Attityd till expo 443 4,20 Inte signifikant Tvdttmedel

Tabell 4: Medelvdrden for hur skyltarna/skdarmarna har utvdarderats

Rorliga medier i form av smé tv-skdrmar eller blinkande elektroniska displayer har visat
sig ha positiva kommunikationseffekter i butik. De uppmérksammas i hdgre utstrackning
an statiska skyltar och verkar ocksa kunna bidra till en mer positiv utvirdering av produkter
och avdelningar som de forknippas med. Displayerna i sig far ”goda betyg” av konsumen-
terna som inte verkar tycka att rorliga budskap ar ett storningsmoment i butiksmiljon.
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En stor fordel med rorliga medier verkar vara att de framtriader sa tydligt i butiksmiljon.
Andra budskap filtreras bort och konsumenter far en fokuspunkt pé avdelningen eller i
hyllan. Pa sa sétt kan rorliga medier bidra till en forbéttrad perceptuell organisation och
som en konsekvens hjdlpa konsumenterna att fatta beslut i butiken.

En annan férdel med budskap i rorliga medier ar att de kan signalera varumarkeseffekter
pa ett mer komplext sétt dn statiska medier i butiken. Foretag kan fa mer spelutrymme att
visa vad deras varumérken har for vérden vid hyllan. Foretag kan ocksé visa sina reklam-
filmer och pé sa sitt koppla till konsumenternas etablerade kunskap i langtidsminnet och
aktivera detta i butiken. Konkurrentsammanblandning ar ett vanligt fenomen i konsu-
mentbeteende dir manniskor minns reklamen men inte kan peka ut vilket varuméarke som
ar avséndare.

I den hir delstudien har vi fokuserat pa hur handeln kan forbéattra potentialen for 6kad
forsiljning och skapa kommunikationseffekter pé ordinarie séljplats. Vi menar att kun-
skap om hur ordinarie siljplats fungerar &r for liten idag. Tidigare forskning har gett
branschen tydliga riktlinjer kring specialexponeringar och stora kampanjer men vi vet
mycket lite om hur man med relativt sma medel kan paverka uppfattningar och beteenden
vid ordinarie séljplats.

Vi har métt hylleffekter i tvé olika undersdkningar av en produktlansering. I det forsta
testet undersoker vi placering av och utrymme for en nyhet och i det andra testet under-
soker vi effekten av att tillfora doft pa avdelningen. Produkten som vi har testat dr ett nytt
schampo av ett viletablerat varumérke. Bada delstudierna dr genomférda med en latin
square-design (se ovan).

Tidigare forskning har visat att det gér att paverka forséljningen av en produkt genom att
flytta den till den bésta platsen pé hyllan. Den bésta platsen dr horisontellt centrerad och i
O6gonhdjd (approximation) vertikalt. Den starkaste effekten far man genom att optimera
produktens vertikala placering. Tidigare forskning genomford i ”laboratoriemiljé” har
ocksa visat att ju mindre konsumenter kénner till om en produkt desto mer ar de benégna
att utnyttja signaler frdn omgivningen nér de tolkar och forstar produkten. Kunder har
ocksé en forvintan om att viktiga produkter far relativt sett bra hyllplats och hyllutrymme.
Vi avser att testa denna effekt genom att manipulera hgjdledsplacering av ett nytt
schampo 1 befintlig schampohylla och genom att manipulera hur manga “ansikten” (det
vill sdga forpackningar som stér bredvid varandra av en identisk produkt) schampot far.
Vi gor detta i riktig butiksmiljo.

Vi varierade hyllplacering i hojdled sé att produkten antingen placerades lagt, i mitten av
(ungefir 6gonhdjd for en normalléng person) eller hdgt pa hyllan. Vi varierade antalet
ansikten fran tre till nio (normalt sett har schampon av det varumérke som vi testade sex



ansikten). Vi kombinerade antal ansikten och hyllplacering sa att vi totalt sett hade sex
olika kombinationer. Det kan vara vért att notera att nyhetens forpackningsdesign dr snar-
lik 6vriga produkter for samma varumarke och att nyheten placerades tillsammans med
ovriga artiklar for samma varumérke. Kommunikationen vid hyllan var begransad, endast
en mindre skylt visade att det var en nyhet. Priset holls konstant mellan de sex kombina-
tionerna. Studien genomfordes i stora dagligvarubutiker och vi métte kommunikations-
effekter med enkater.

Vi var ute efter att f4 reda pé vad hyllplacering och hyllutrymme ger for signaler om ny-
heten. Darfor fokuserade vi att méta associationer till den nya produkten och varumérket
som helhet. Associationerna sammanvégdes till ett index som bestod av fragor kvalitet,
exceptionell, enastadende, avancerad, battre dn genomsnittet och effektiv. Tidigare studier
har undersokt hur prisuppfattningar kan paverkas av butiksmiljon vilket vi ocksa var in-
tresserade av. Vi métte prisuppfattningar pa tva sétt, dels vad kunden anséag vara ett 1am-
pligt pris pé produkten i kronor, dels vad kunden ansg om produkten utifran tva fragor
om butikens pris ar acceptabelt och om produkten ar ett fynd. Vi métte ocksa varumar-
kets kapacitet i termer av att det &r ett ledande varumirke, att det i framtiden kan erbjuda
bra produkter och att varumarket ar bra pa att 16sa kundernas problem. Totalt anvdndes
enkéter fran 979 kunder jamnt fordelade mellan de sex kombinationerna

Resultaten visar pa starka signaleffekter av placering i hojdled och inga signaleffekter av
Okat hyllutrymme. Dock identifierade vi vissa effekter nir vi studerar kombinationen av
placering och utrymme. Resultaten presenteras i tabell 5. Som vi hade forvéntat oss gav
en lag hyllplacering relativt simre utvardering av nyheten. En placering nédra golvet ar
inte en signal om attraktivitet och stor betydelse. Ddaremot dr det nédgot férvanande att den
mellersta hyllplaceringen fick sa tydligt hogre utvirdering dn den hoga hyllplaceringen.
Egentligen dr det ingen storre skillnad mellan 14g och hog placering. Vi drar slutsatsen att
konsumenternas vana att attraktiva produkter placeras i 6gonhdjd ar den avgoérande fak-
torn i vér studie. Att hyllutrymme inte gav sé stora effekter forvdnade oss dé tre génger sé
manga ansikten (och 1,5 ganger fler ansikten &n andra produkter for ssmma varumérke)
torde signalera att produkten &r populdr och viktig. Har dr det inte omojligt att de smé
designskillnaderna (firg, form, utférande) kan ha stort resultaten och att skillnaden mellan
tre och nio ansikten inte framstatt tydligt nog.

Hyllplacering Hyllutrymme
Variabel I|;Tagcering ;I:ct::;g ||::::cgering ;rr::ikten ::;kten
Produktassociationer 3,81 4,16+ 3,80 3,88 3,93
Produktens prisvirde 3,55 4,43 3,74 3,84 3,90
Lampligt pris 28,45 kr 31,07 kr** 28,18 kr 29,18 kr 28,93 kr
Varumirkets kapacitet 428 4 64tk 4,28 4,39 436

Tabell 5: Signaleffekter vid hyllplacering och hyllutrymme. *** visar pa signifikanta skillnader
pa nivaer under en (1) procent mellan mittenplacering och andra placeringar.
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Hyllplacering paverkade bade utvirderingen av sjdlva nyheten men ocksé av varumérket.
Nar produkten var placerad vid den mittersta hyllan ansag kunderna att varumérket bakom
hade hogre kapacitet. Dessa effekter kan vi tillskriva butiksmiljon och hur kunderna fér
signaler fran butikshyllor eftersom 6vrig information var identisk i de olika placerings-
och utrymmeskombinationerna.

Vi fick inga skillnader for hyllutrymme nér vi gjorde enskilda tester pa den variabeln.
Diremot indikerar véra resultat en sa kallad interaktionseffekt i och med att nio ansikten
ar battre dn tre ansikten nir produkten ér placerad i mitten av hyllan och att tre ansikten
ar béttre 4n nio ansikten nir produkten dr placerad ldngst ner pé hyllan. Denna effekt far
vi statistiskt stod for nér det giller produktassociationer, produktens prisviardhet och varu-
maérkets kapacitet. En mdjlig tolkning av det hér resultatet r att konsumenter utvéirderar
placering forst och att antalet ansikten accentuerar/forstarker effekten av placering sé att
”bra blir béttre” och “délig blir simre” i konsumenternas 6gon nér antalet ansikten dkar.

Vi kan konstatera att handeln och dess leverantdrer kan paverka uppfattningen av ett nytt
varumérke genom att placera den pé olika sétt i hyllan. De mest sldende resultaten &r hur
prisuppfattningar, prisviarde och varumérkets kapacitet hojs vid rétt placering. Sidana
resultat har marknadsforingen kunnat visa for exempelvis olika inkopsstéllen och olika
mediekanaler utanfor butiken. Det dr intressant att butikshyllan ocksa ger sddana effekter
som av allt att ddma bor vara inldrda eftersom konsumenterna sannolikt inte lagger mycket
tid och tankekraft pa att bearbeta hyllans signaler vid ett enskilt butiksbesok.

Synen &r det sinne som man i handeln oftast forsoker att paverka. Det dr naturligt efter-
som synen ér aktiverad konstant. Men fler och fler borjar ocksa intressera sig for andra
sinnen som komplement och for att forstirka effekter av marknadsforingsinsatserna. Stu-
dier dar ljud, kdnsel och smak har manipulerats finns, liksom dven det som vi fokuserar
pa i denna delstudie ndmligen doft. Dessa tidigare studier har visat att det ar effektivt att
marknadsfora sig utifrén flera sinnesintryck i butiken.

Vart fokus dr att undersdka om det dr effektivt att tillféra doft vid en butikshylla. Kan
doften paverka graden av uppmaérksamhet till hyllan och kan den leda till 6kad forsiljning
for en nylanserad produkt. Vi vill ocksé studera konsumenters attityder till produkterna,
avdelningen och butiken som helhet. Latin square-metoden anvéndes i fyra stormark-
nader. Studien pagick under fyra veckor och manipulationen av doft/inte doft pa avdel-
ningen ar huvudfokus. Doften kom frén en doftmaskin som riktades mot schampohyllan
och var konsistent med kategorin schampo (frasch citrusdoft). Utéver doft s& var scham-
pot exponerat med sex smé och runda skyltar for att visa att det fanns en nyhet pé avdel-
ningen. Skyltarna visade produktens férpackning, innehdll ordet ”Nyhet”, varumaérkets
logotyp och négra olika argument for att forklara nyttan med produkten (mot haravfall).

Vi mitte uppméarksamhet med hjilp av konverteringsgrad (cirka 800 observationer
totalt),attityder till produkten, hyllan och avdelningen med hjilp av enkéter i butiken



(cirka 650 totalt) samt forsdljningsandelar med hjilp av data fran butikskedjan (forsélj-
ningssiffror for produkt, varumaérke, kategori och butik for fyra butiker i fyra veckor).

Resultaten av observationerna visar att doft i hog utstrackning bidrar till att konvertera
butiksbesdkare till att titta och stanna till vid kategorin. Okad konvertering avseende kop
finner vi inte 1 var studie. I tabell 6 nedan finns observationer for den undersokta nyheten
med respektive utan doft.

Konvertering Med doft Utan doft Signifikans
Passerar 100 % (400) 100 % (400) Inte applicerbart
Tittar 55,3 % (221) 42,8 % (171) p< 0,0l
Stannar 20,7 % (83) 14,5 % (58) p< 0,0l
Koper 4,6 % (18) 4,3% (17) Inte signifikant

Tabell 6: Konvertering vid schampohyllan med eller utan doft

Antagligen dr doften intressant for konsumenterna sétillvida att paverkar sinnesintrycken
och vicker nyfikenhet i butiksmiljon. Daremot ger doften i det hir utforandet inte ndgon
starkare kdpimpuls #n vad den visuella miljon ger. Aterigen kan vi dock se hur vi fir en
kommunikationseffekt (6kad uppmarksambhet) i butiken dven da vi inte astadkommer en
forséljningseftekt.

Forsdljningsdatan fran butiken ger en kompletterande bild av effekten av att tillféra doft i
butiksmiljon. Vi testar nyhetens andel av forsiljningen for det egna varumérke sévél som
for kategorin schampo. Vi testar ocksé nyhetens och varumairkets andel av forsiljningen
inom harvérd. Tanken bakom dessa tester ar att det inte fanns ndgon uttalad koppling
mellan nyheten och doften och att skyltmaterialet vid hyllan i viss del kan sédgas vara rik-
tad till varumairket som helhet. Déarfor kan effekterna lika gdrna synas pa mer aggregerad
niva. [ tabell 7 ser vi sma, statistiskt sidkerstéllda, 6kningar av forséljningsandelarna nir
doft tillfors till avdelningen.

Forsiljningsmatt Med doft  Utan doft  Signifikans
Nyhetens andel av det egna varumarkets forsaljning (varde) 78% 6,7 % p<0,0l
Nyhetens andel av forsaljningen i kategorin (varde) 22% 1,8 % p<0,01
Nyhetens andel av forsiljningen i harvardsavdelningen (volym) 0,6 % 0,5% p<0,05
Varumirkets andel av forsaljningen i harvardsavdelningen (volym) 93 % 87 % p<0,05

Tabell 7: Forsidljningseffekter vid nylansering av schampo med eller utan doft vid
schampohyllan

I tabell 7 har vi data for hela fyraveckorsperioden vilket &r en mer omfattande testperiod
dn den period som vi samlade in observationer under. Det kan vara en orsak till att vi far
signifikanta skillnader i forsiljningsdatan. Vi kan generellt konstatera att handeln kan
oka forsdljningen genom att utnyttja andra sinnesintryck dn synen men att effekterna pa
enskilda produkter kan vara rétt sma.
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Avslutningsvis, undersokte vi ocksd hur konsumenterna upplevde produkten och hur de
beddmde butiksatmosfaren med och utan doft. Utvdrderingen av produkten visade pé en
svag 0kning av allmént gillande av produkten vid doft jamfort med utan doft. Daremot
kunde vi inte skonja ndgon dkning av hur bra man ansag att nyheten var utifran de erbjudna
nyttorna (skyddar mot hérslitage/mot haravfall). Doften paverkade butiksupplevelsen pé
tva sitt och i positiv riktning. Doften gjorde att kunderna rent allmént blev pa lite godare
humor samt att det allmédnna gillandet av butiken 6kade.

Vi har i delstudie 2 visat att det gar att anvianda de befintliga siljstillena (det vill sdga
butikshyllorna) for att kommunicera olika saker kring produkter. I vara tester har en
nyhet upplevts pa olika sitt beroende pé var den har placerats i butiksmiljon och genom
att kommunicera med hjélp av doftintryck. Sammantaget 6ver delstudierna 2a och 2b ser
vi prov pa 6kad uppmérksamhet, dndrade tankebanor och &ven en méttlig paverkan pa
forsiljningen.

Demonstrationer ér en véletablerad gren av marknadsforing i butiker och har anvénts av
branschen under en lang tid. Dock finns det inga vetenskapliga utvirderingar av effektivi-
teten av att kommunicera med kunderna genom demonstrationer. Leder demonstrationer
till 6kad forsédljning av produkterna? Och, givet att det har en forséljningseffekt — finns
det sétt att ytterligare 6ka verkningsgraden av demonstrationerna?

Vi testar forséljningseffekterna av demonstrationer pa tvé sitt i delstudie 3. Ett test hand-
lar om att ta reda pd om demonstrationer fungerar pa olika satt for olika produkter. Vi
valde ut tvd produkter diar kundernas kdpmonster skiljer sig at — den ena produkten var en
typisk veckodagsprodukt och den andra en typisk helgprodukt. Fragestillningen att under-
soka dr saledes om det finns en kalendereffekt f6r demonstrationer.

Det andra testet genomfordes for att se under vilka forutsittningar demonstrationer &r
mest effektiva. Vi har i detta test anvént oss av olika typer av demonstrationer (med eller
utan personlig demonstratdr, med eller utan produkter i absolut nérhet till demonstratio-
nen, med eller utan gava till dem som koper en viss méngd produkter, med eller utan
butiks-tv och med eller utan skylt) for att se vilka kombinationer (exempelvis demonstra-
tion med gava jamfort med demonstrationer utan gava) som bidrar till 6kad forsdljning.
Vi testade ocksé olika placering i butik (vid entrén kontra i avdelningen).

Denna studie genomférdes med 2x2 latin square-utformning under tva veckor (mandagar
och fredagar) och med tvd mejeriprodukter (yoghurt och fiardiga séser). Den ena produk-
ten (yoghurt) har generellt sett storre relativ forsdljning tidigt i veckan och den andra
produkten (firdiga saser) siljer béttre vid veckoslut. Demonstrationer genomfordes i tolv
butiker (butikerna delades in i fyra grupper om tre butiker) vilket bedomdes vara lampligt



for att 4 tillrackligt stort antal salda produkter. Var forskningshypotes var att demonstra-
tioner skulle ha storre genomslagskraft infor helger da konsumenter har mer tid att laga
mat och sdledes skulle vara mer 6ppna for nya intryck. Denna skillnad skulle dessutom
accentueras genom att helgprodukten skulle fa en &nnu storre forsiljningsékning vid
demonstrationer pa en fredag.

I tabell 8 redovisas den genomsnittliga forséljningen av produkterna per butik. Vi kan se
att demonstrationer ar mer effektiva infor helger én tidigt i veckan. Daremot finner vi inte
nagon interaktionseffekt p& produktniva. Den relativa 6kningen for yoghurt ar till och
med nédgot storre dn for saser nér vi jamfor fredagar mot mandagar.

Produkt Veckodag Kontrollgrupp Demonstrationer ~ Okning i procent  Signifikans
Yoghurt mandag 1,88 30,17 | 609 <0l
fredag 1,83 47,67 2 600 <,01
Saser mandag 1,29 40 3097 <01
fredag 1,42 61,67 4353 <01

Tabell 8: Forsiljningsvolym per butik med och utan demonstration

Notera att de absoluta, procentuella 6kningarna i forsiljning dr dramatiska. Vi har identi-
fierat 0kningar pé tusentals procent vilket forstas beror pa den mycket laga forséljningen
per dag nér inget gors med produkten. Demonstrationer ser ut att ha stor potential i att
véicka “’sovande” produkter i sortimentet.

Vi mitte ocksa attityden till yoghurten och sésen bland butiksbesokare i kontrollgruppen
(622 kunder) och experimentgruppen (611 kunder) och fann en signifikant 6kning i varu-
mairkesattityd nir butiksdemonstrationer dgde rum (5,18 mot 4,86, p<0,01, métskalan var
1-7). Demonstrationer verkar ocksa ha potential att paverka varumérkesvariabler vid
sidan av forsdljning. Vi dterkommer till denna effekt i nésta resultatdel dé vi redovisar
studien om kombinationseffekter

Vi visade i studien av kalendereffekter att demonstrationer dramatiskt kan dka forsalj-
ningen av en produkt. I denna delstudie undersoker vi om det 4r mojligt att ytterligare
forstarka forséljningseffekterna genom att kombinera demonstrationerna med annan
marknadskommunikation i butik. I och med att branschen har tagit fram olika former fér
demonstrationer dr det intressant att utvdardera dem sa att branschen framéver véljer de
metoder som har storst verkan.

Denna studie genomfordes tillsammans med ett demonstratorsforetag vilket mojliggjorde
tester i ett stort antal butiker. Vi anvinde oss av 64 storre dagligvarubutiker och demon-
strationerna pagick under tre dagar. Latin square-metoden anviandes dven i denna studie.
Forsdljningsdata fran 284 000 kunder analyserades och ndrmare 3 000 enkéter samlades
in. Produkten som demonstrerades var fryst pizza.
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Vi tog fram é&tta kombinationer utifrdn hur man arbetar med demonstrationer i branschen

och jamforde dem med ett generiskt uppldgg som bestod av en demonstratér som stod vid
ett demonstrationsbord med en frys bredvid. Frysen fanns med i alla kombinationer utom
en (14 000 kunder métte den kombinationen). Kombinationen utan personlig demonstrat-

oOr var upplagd med ett demonstrationsbord med smakprover, en tv som visade reklam for
produkten och en frys fylld med pizzor.

Vi testade effekterna av kombinationerna genom att gruppera alla demonstrationer dér en
aspekt (till exempel géva) ingick som en del av kombinationen mot alla demonstrationer
dar aspekten (till exempel gavan) inte ingick. Forsidljningseffekten i den hér studien ar
antalet kdpta pizzor per kund vilket &r ett bra matt som inte ar kinsligt for skillnader i
antalet kunder som handlar ur butiken.

Den generella forsédljningsokningen av att géra demonstrationer var i denna studie 727
procent. Over samtliga kombinationer séldes i genomsnitt 4,3 pizzor per hundra kunder i
butiken jamfort med kontrollgruppen (ingen demonstration) dar det saldes en halv (0,5)
pizzor per hundra kunder. I tabell 9 nedan &r kombinationseffekterna redovisade.

Komblnatlon. Utan kombination Med kombination Okning Signifikans

(Demonstration +)

Produkten exponerad 1,34 4,49 235,07 % <0,00

Personlig 3,62 4,50 2431 % 0,03

demonstrator

Gava 391 4,38 12,02 % 0,30

Skylt 2,38 4,54 90,76 % <0,00

Butiks-tv 4,13 5,63 36,32 % <0,00
Mycket trafik (entré) Avdelning Okning Signifikans

Placering av 3,49 5,58 59,89 % 06

demonstration

Tabell 9: Kombinationseffekter vid butiksdemonstrationer

Vi kan se att fem av vara sex testade kombinationer leder till 6kad forséljning. Det ar
saledes viktigt att exponera produkten vid demonstrationer, att skylta upp demonstratio-
nen, att anvénda sig av butiks-tv som ett understddjande medium och att ha en personlig
demonstratdr pa plats. Det dr dock intressant att notera att en tv-skidrm vid demonstratio-
nen séljer relativt mycket i var studie (3,62 pizzor per hundra kunder), vilket dr endast 20
procent lagre en den generiska demonstrationen. Vidare &r butiks-tv (i taket i hela buti-
ken) 1 var studie riktigt effektivt (har hogst forsiljning per hundra kunder). Det dr sanno-
likt att butiks-tv driver trafik till avdelningen och till demonstrationen som i sin tur 6kar
forséljningen. Gévor hade ingen effekt pa forséljningen i var studie.

Vi fér fram intressanta resultat avseende placering i butik. Forséljningen av produkten &r
hégre om demonstrationen ar i avdelningen jamfort med om den dr vid entrén. I och med
att fler kunder passerar demonstrationen vid entrén jamfort med vid avdelningen (alla



kunder gér inte till frysdiskarna) skulle man kunna forvénta sig att forsdljningen skulle
ha varit hogre dér. Det forefaller dock som att konverteringen &r hogre i avdelningen dér
kunderna kan forvéntas vara mer mentalt forberedda pa att ndgon vill kommunicera med
dem om produkterna som séljs i avdelningen. Antagligen har farre kunder reagerat pa
demonstrationen vid entrén pa grund av att det inte finns ndgon sjalvklar koppling mellan
butiksentrén och fryst pizza.

Aven i denna studie undersdktes konsumenternas attityder till produkten. Kontrollgruppen
stilldes mot experimentgruppen som bestod av véra olika kombinationer. Attityden till
produkten 6kade markant i denna studie frén 3,57 i kontrollgruppen till 5,30 i experiment-
gruppen (métskala 1-7, p<0,01).

Vi gor i den hir delstudien viktiga bidrag till marknadskommunikation i butik. Demon-
strationer leder till markant 6kad forsiljning for den demonstrerade produkten och vi har
dven kunnat pavisa en varuméirkeseffekt i form av forstérkt varumérkesattityd. Vi har
ocksé kunnat visa att effekten kan accentueras genom att utforma demonstrationen pa
vissa specifika sitt dér stodjande kommunikation 1 form av butiks-tv, skyltning och
exponering av produkten i demonstrationens nérhet verkar viktigt liksom att utnyttja
konsumenternas forvéntningar nir demonstrationer planeras tidsmaéssigt (fredag béttre &n
mandag) och utrymmesmassigt (pa avdelningen béttre dn ytor med hog trafik) i
butikerna.

27



FORSKNINGSRAPPORT

28

Diskussion

Marknadskommunikation i butik &r ett relativt ungt forskningsomrade dir det ekonomi-
ska dmnet saknar tydliga regler och riktlinjer fér hur man pé bésta sitt ska arbeta med
butiken som medium och som marknadsplats. I var forskning har vi gjort viktiga kun-
skapsbidrag om sddant som rorliga medier (demonstrationer och digital skyltning) och
kontextens paverkan (hyllplacering och dofter). Men langt ifran allt &r gjort och var forsk-
ning kan kritiseras utifran att den endast formar pusselbitar men inte lagger ett helt pussel
for marknadskommunikation i butik.

Vimenar alltsé att forskningen om marknadskommunikation i butik behdver utvecklas i
en riktning dar vi lar oss mer om villkoren for kommunikationen. Exempel pa sidant som
vi efterlyser dr avsidndareffekter (starka/svaga varumairken, kénda/okénda varumarken,
handlarvarumirken/tillverkarvarumirken och sa vidare) och bredare studier som jamfor
olika marknadskommunikationsinsatser mot varandra. Utmaningen maéste vara att bygga
tydliga kunskapsscheman och tumregler fér handeln och dess leverantorer Gver vad det ar
for insatser som ger de effekter som branschen ér ute efter.

Var forskning har ocksé tydligt visat p& hur butiker kan generera specifika utfall pa varu-
mirkesniva och pa forsiljningsniva. Vagen till framgang gar via att fanga uppméarksam-
het genom att bryta igenom bruset av budskap i butiken. Uppmérksamheten &r sedan en
katalysator for varumaérkeseffekter (forstirkt attityd och tydliggjord marknadsposition)
och forséljningseffekter. Vi menar att kommunikation i butik inte bor vara for dverras-
kande och annorlunda for da filtreras den bort redan pa formedveten niva. Konsument-
erna 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
frén reklam och kommunikation i andra medier dir dessa inslag kan 6ka effekten av
reklamen).

Kommunikationen bor snarare vara vigledande och fokusera pé att reducera komplexitet
i butiksmiljoer. Kommunikationen bor inriktas pé att bli den fokuseringspunkt som drar
till sig uppmaérksamhet och gor att kundernas féorméga att uppfatta andra stimuli minskar.
Rorliga medier verkar vara ett kraftfullt verktyg for att uppna detta. Flera av vara delstu-
dier visar pa sadana effekter. Perceptuellt flyt verkar ocksa vara hdgst relevant for mark-
nadskommunikation i butik, det vill séga att kommunicera i linje med konsumenternas
forvantningar for att skapa budskap som é&r ldtta att bearbeta (se Nordfélt, 2011). Percep-
tuellt flyt kan skapas genom ritt placering i butik, det vill séga ddr kunderna forvéantar
sig att se kommunikation for en viss produkt och genom rétt placering i tiden, det vill
sdga ndr kunderna forvéntar sig att se kommunikation for en viss produkt.

For vilka aktorer ar vara resultat relevanta och pa vilka sétt? Handeln ar en sjélvklar
aktor. Forst och framst tjanar 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 stod i vara meddela sin omvérld att de varumaér-
ken som kommunicerar i butiker fér ett (dtminstone kortvarigt) lyft i relevanta varumair-
kesmétt.

Handeln bor ocksa fokusera pa de resultat i var forskning som visar att det ibland inte &r
fokusvarumarket som tjanar pa en kampan;j utan avdelningen eller butiken som helhet.
Kommunikationsaktiviteter av olika slag bor alltsd gynna dem pa ett generellt plan. Den
kanske viktigaste ldardomen &r att kommunikation i butiker behovs for att ge konsumen-
terna fokuspunkter att stanna upp vid och agera utifran. Om inte ’6gat” tydligt far ndgot
att fokusera pa och lata hjarnan bearbeta sd minskar sannolikheten for att ett kopbeslut
fattas. Handeln bor alltsé skapa sd ménga fokuseringspunkter som mojligt i sina butiker
for att pé sa sétt maximera sina chanser till 6kade snittk6p och stdrre varukorgar.

Leverantorsledet ar ockséd en branschaktdr som kan ha mycket att tjana pa genom att
lagga fokus pa marknadskommunikation i butiker. Tidigare forskning har visat att en stor
andel av varumirkesbesluten fattas i butiker och att forséljningseffekten vid kampanjer i
butiker till en avsevérd del bestar av att kunder byter mérke inom kategorin. Var forsk-
ning stddjer den forskningstradition som séger att varumérken bor synas och ta plats i
ménniskor medvetande pd manga olika sétt for at bli framgéangsrika, viket beskriver att
en viktig lardom i marknadskommunikation &r ’det som kunden ser, tycker kunden om”
jamfort med “det som kunden tycker om, ser kunden”. I butiken &r det viktigt for varu-
mairken att fa uppmérksamhet och tranga in i kundernas medvetande. Den komplexa mil-
jon med ett stort antal stimuli gor det svart for konsumenterna att endast utga fran minnet
ndr de fattar beslut. Alla visuella intryck (och dven andra stimuli som dofter och ljud)
konkurrerar i viss man ut minnet.

Avslutningsvis bor dven handelns konsulter (reklambyréer, designers, séljstodsforetag
med flera) liksom i vidare bemérkelse fastighetsdgare/fastighetsforvaltare ha en forstaelse
for marknadskommunikation i butik. Dessa aktorer bor kunna ta expertisroller nér det
géller utformning av miljéer och kampanjmaterial utifrdn handelns unika forutsittningar.

Forskning om det komplexa butiksbesoket behovs dven fortsattningsvis. I det hir projek-
tet har vi utarbetat nya tillvigagangsatt for att undersoka och mita insatser av marknads-
kommunikation. Vi har i det hér projektet forsokt etablera en metod (latin square) som
har potential att ge tydliga resultat som inte utmanas i sa hog grad av metodproblem
sasom butiksunikitet och tid. Vi har ocksa implementerat nya matt for marknadskommu-
nikation sasom konverteringsgrader och lankat insatser till faktiskt beteende (kop/forsalj-
ningsdata fran butiker). Var férhoppning ar att dessa metoder och métt kan inspirera
andra forskare liksom branschpraktiker att géra undersokningar i butiker och kontinuer-
ligt ldra sig mer om hur marknadskommunikation i butiker fungerar.
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