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Inledning

| butiken moéts shoppern av tusentals olika budskap fran minst lika
mdnga varumdérken. Traditionellt dr inte detta en miljoé for varumérkes-
byggande. Butiken dr en plats fér férséljning och transaktion av varor.
Samtidigt vet vi att det ar allt svarare for varumdérken att né ut med sin
kommunikation i andra medier. Butiken borde déarfér vara en utmérkt
plats att marknadsféra sig pé och ddr bygga en relation med sina
shoppers och konsumenter.

Att bygga varumadarke i butik &r en komplex process dé& varumdrkena ar gdster i butiken
och mdste anpassa sig till de regler som butiken stéller. Darfér ar det viktigt att Iara

sig mer om viken typ av kommunikation som Iémpar sig bdst i butik och hur man kan
bygga relation och inte enbart transaktion.

| detta white paper presenterar vi en omfattande studie som publicerades 2019 i
Journal of Retailing fér att identifiera vilken typ av butiksaktiviteter som driver relation
och inte enbart transaktion av varor. Fokus ligger p& varumdrkets roll i butiken och det
kan vara ett leverantérsvarumdrke eller ett eget varumdérke som marknadsférs

av butikskedjan.

I slutet presenteras en checklista som ger enkla réd i hur man bygger en strategi for
varumarkeskommunikation i butik.

Detta white paper ar producerat med stdéd av Hakon Swenson stiftelsen och ingdr i ett
storre projekt med syfte att tillgéngliggéra forskning till praktikerna.

Stockholm den 25 januari 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Leverantérernas butiksaktiviteter bygger butikens atmosfar.
Varumdrke i butik bér byggas med mer relationell marknadsféring.
Prisrabatter skapar funktionella férdelar.

Demo driver bade funktionella och relationella férdelar.

Metod

Innehdllet i detta white paper baseras pd den vetenskapliga artikeln skriven av
Musson, Aurier et al, Developing in-store brand strategies and relational expression
through sales promotions, Journal of Retailing (2019).

Reflektionen i slutet baseras éven pd Retail House méngdriga erfarenhet av att

arbeta med Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med
var praktiska erfarenhet. Vi bifogar en referenslista for den som vill Iéisa originalstudien.

/—\
I RETAILHOUSE



Butiksaktiviteter
— en del av butikens
atmosfar

Butiksaktiviteter somn POS-material, demo och exponeringar ska inte enbart kopplas
till férsaljning och transaktion. Butiksaktiviteter mdste ses i ett storre perspektiv

som handlar om varumdrkesbyggande och om hur dessa férstarker alt. férsvagar
butiksmiljén. Det vill séiga vilken roll aktiviteterna spelar fér butikens atmosfar.
Butiksmiljon ér ndgot som butiken styr och har kontroll éver. Butiksatmosfdaren ér
central och viktig fér att den stimulerar shoppern i olika former och dédrmed hennes
beteende och i slutdndan butikens IGnsamhet.

Mdnga butiker har idag en mycket tydlig bild av vad de vill kommunicera mot

sina kunder och investerar stora pengar i sin butiksatmosfér. Det &r denna

miljé som varumarkesleverantérerna mdste férsté och anpassa sig efter. Om
varumdrkesleverantéren ensidigt driver sin varumadrkeskommunikation i butik utan
att ta hansyn till butikens atmosfér och kommunikation kommer man att f& svart att
implementera sina butiksaktiviteter.

Butiksatmosfaren ar central och
viktig for att den stimulerar shoppern
i olika former

Shopping i dagligvarubutiken ér nyttoshopping

Den mesta shoppingen i dagligvarubutiken ér att betrakta som nyttoshopping eller
funktionell shopping och produkterna &r till stor del snabbrérliga som man képer
regelbundet och utan speciellt mycket eftertanke. Aven om nyttoshoppingen gér pd
autopilot kan man pdverka den med olika typer av stimuli. Det &r stimuli i form av
sortiment, POS och andra butiksaktiviteter. Ett begrepp som ibland anvénds &r optimal
stimulansnivé. Stimulansnivén ér en kurva som ér avtagande. Det vill séga att det
finns ett optimum som butiken kan nd. Blir det fér mycket stimulans stéinger shoppern
av sina sinnen.
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En stor variation i sortiment och kommunikation (innan man nétt hégst upp pé
stimulanskurvan) leder néstan alltid till 5kad nyfikenhet. Men denna tenderar som
sagt att minska ndér variationen blir fér hég. Det blir helt enkelt for svért och rérigt for
shoppern att ta till sig alla produkter och budskap. Detta ér ménga butiker rédda fér
och ar darfér restriktiva till leverantérernas POS-material.

Den optimala stimulansnivén ar lagre nér det gdller nyttoshopping. Darfér ér det extra
viktigt att man som varumdrkesleverantér inom dagligvaruhandeln dr noggrann

och genomtdnkt in sin strategi for butikskommunikation och inte gédslar med sitt
butiksmaterial pé till exempel hyllvippor, stdll eller skyltar utan hénsyn till den optimala
stimulansnivén och butikens egen strategi fér kommunikation.

Identifiera vad varumdrket kan pdverka

Ett uttryck som ibland hérs bland varumdérkeségare dr att vi ska “édga” butiken med
vart material och varumdrke. Fér vissa varumdérken med en extrem styrka och en
stark sésongskoppling gdr det sékert. Men fér de flesta varumaérken gdller det att ta
en 6dmijuk och ladrande attityd och identifiera vilka omrdden som varumdarkena kan
tillféra butiken vérde.

Omrdden som butiken uppskattar att varumdarkesleverantéren
har kunskap om och tar initiativ till ar:

Merchandising: Hjclp butiken med plock fér att sékerstdlla att hyllan
ar valfylld och vélskyltad.

Category management: Experthjdlp i hur butiken ska bygga sina
avdelningar for att uppnd maximal I6nsamhet.

Trade marketing: Inkluderar POS, demo och exponeringar. Detta ¢r delar av
verktygslddan som bdde ska driva enskilt varumdrke och butikens position.

Oka férstaelse fér vad kommunikationen i butik
skapar fér varde pd Idng och kort sikt

| dagligvarubutiken kommunicerar varumdrkena oftast med hjélp av pris/rabatter
och det primdra syftet &r att driva férsdljning. Detta dr sjalvklart. Men ska butiken
ocksé vara en plats for varumarkesbyggande och relationsskapande bér man
identifiera vilken typ av aktiviteter som ocksé driver en ldngsiktig relation med
shoppern. Varumdrket kommuniceras i butik bl.a genom produkten i sig sjdlvt,
férpackningsdesign, sekundarférpackning, marknadskommunikation och atmosféren
vid hyllan/exponeringen. De signaler som skickas kan vara tydliga men i ménga falll
mycket subtila.
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Olika aktiviteter séinder olika signaler till shoppern. Prisnedsdattning séinder en signal
som ofta handlar om funktionella férdelar — “jag gér en bra deal idag”. En smakdemo
sd@nder en annan ddr flera utvarderingskriterier involveras dn den strikt funktionella
monetdra. Alla sinnen involveras.

Prisnedséttningar eroderar varumdirket

Det finns studier som vittnar om att prisnedsdattningar av produkter driver trafik till
butiken, ékar férsdljning och goér att shoppern byter varumdrke. Samtidigt visar studier
ocksd att denna typ av aktiviteter kan ha en negativ pdverkan pé det I&ingsiktiga
varumdrkesbyggandet ssom minskad I6nsamhet och lagre kvalitetsupplevelse.

Det ar en av anledningarna till att butiken séllan ses som en plats fér
varumdrkesbyggande dd ménga marknadsférare helt enkelt inte tycker att
varumdrkeskommunikationen kommer fram tillrGckligt tydligt. Detta &r konsekvenser
som @&r negativa fér bdde varumérke och butik. Man mdéste darfér vara medveten
vilken typ av aktiviteter som stérker varumarket pd sikt och vilken typ av aktiviteter
som driver kortsiktig férsdljning.

Viktiga insikter for
att skapa varumarkes-
kommunikation i butik

Studien som presenteras nedan heter Developing in-store brand strategies and
relational expression through sales promotions och publicerades i Journal of
Retailing &r 2019. Studien ér omfattande och jag lyfter ut ndgra delar nedan som jag
tycker dr relevanta fér temat. Vill du som lésare lésa studien i original sé finns lénk till
originalstudien sist i detta white paper.

Syftet med studien var att bl.a att underséka vilken typ av butiksaktiviteter som stérker

varumdrkesrelationen med shoppern. Studien jédmférde fyra olika aktiviteter med drygt
800 st franska shoppers. Panelen var digital.
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Studien genomférdes inom kategorin fryst och produkterna var
premiumglass. Butiksaktiviteterna som shoppern skulle vérdera var:

Prisnedséttning av produkten (20% rabatt)
Sampling/smakdemo av produkten
Butikstavling (résta pé framtida smaker)

Butikslotteri (chans att vinna om man réstade i tévlingen)

De varumadrkesrelationer man ville testa var i vilken grad som butiksaktiviteterna stédjer
olika typer av aspekter som pdverkar varumdrket positivt.

Funktionella férdelar — en rabatt eller ett bra erbjudanden

Hedoniska fordelar — i vilkken grad det skapar glédje och upplevelse

Relationella férdelar — i vilken grad det bygger I&ingsiktig relation och trovardighet
Varumadrkesuttryck — i vilken grad varumadrkets unika identitet kommer fram

Resultatet som visas nedan dr intressanta fér bdde varumdrkesdgare och
dagligvarukedjor. Butiksaktiviteter ér ju ett utmdrkt satt att differentiera sig i den héga
konkurrens om uppmarksamhet som finns i dagligvaruhandeln.

For att bygga varumérket handlar det om att utveckla sina butiksaktiviteter sé att
de driver ldngsiktiga vérden bdde fér butik och varumdrke. Fér dagligvaruhandeln
innebdr detta att utveckla sina butiksaktiviteter sé att de inte enbart behdver
konkurrera med pris och dédrmed géra shoppingen av mat mer lustfylld.
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Resultat av studien

Vill man uppnd funktionella férdelar s& ar prisnedsdttning den bdsta dtgarden, med
reservation for de potentiellt negativa konsekvenserna pd lite Iéngre sikt. Vill man
uppnd mer relationella och I&ngsiktiga férdelar sd ar smakdemo/sampling att féredra,
féljt av butikstavling.

Nedan presenteras ocksd reslutatet for de olika varumarkesférdelarna férdelat
pd de olika aktiviteterna. Det ar latt att gd vilse i dessa slutsatser s& darfor ar
rekommendationen att g& pd den férsta rutan som ger de tydligast resultat och
enklast att operationalisera.

KORTSIKTIGA funktionella fordelar LANGSIKTIGA fordelar fér varumérket
1. Prisnedsdttning 1. Sampling/demo
2. Sampling/demo 2. Tavling
3. Lotteri 3. Lotteri
4. Tavling 4. Prisnedsdttning
HEDONISTISKA FORDELAR RELATIONELLA FORDELAR
- i vilken grad aktiviteten skapar - i vilken grad aktiviteten bygger
glédje och upplevelse I&dngsiktig relation och trovdrdighet
1. Sampling/demo 1. Tévling
2. Tavling 2. sampling/demo
3. Lotteri 3. Lotteri
4. Prisnedsdttning 4. Prisnedsdttning
VARUMARKESUTTRYCK

- i vilken grad varumadrkets unika
identitet kommer fram

1. Tavling

2. Lotteri

3. sampling/demo
4. Kupong
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Reflektioner pa studien

Hur man ska kommunicera varumdrket i butik, funktionellt eller relationellt beror helt
pé vilka utmaningar varumérket har. Vilka shoppingbarriérer finns? Hur ként ér
varumdrket? Vilken utveckling har varumarket i kategorin? Hur utvecklas hela kategorin?
Resultatet av studien som presenterats dr inte uppseendevdckande utan stddjer en
intuitiv kainsla som jag tror ménga erfarna butiksmarknadsférare har.

Vill man uppnd snabba resultat ér funktionella dtgdrder sdsom prisnedsdttning att
féredra. Butiken drivs och utvérderas pd daglig férséljning sé det kan vara utmanande
fér varumadrket att pd butiksgolvet enbart tala om I&ngsiktiga relationer. Det kommer
aldrig att fungera utan mdste nog alltid vara en kombination.

Det @r centralt att vara medveten om vad som driver vad och inte tro att en butiks-
tévling driver kortsiktig forsaljning utan faktiskt driver andra vérden i butik och ocksé
vara évertydlig med denna kommunikation gentemot butikens personal.

I ménga fall kan butiksaktiviteter i butik driva b&da vérdena. Man har ofta en tavling i
kombination med en prisnedséttning. Sampling och smakdemo ér ocksd en sdlj-
framjande insats som faktiskt driver bdda vérdena och som oftast ocksé dr kopplat
till ett priserbjudande. Det riktas ofta kritik mot demo fér att den ar dyr, men det ér f&
aktiviteter som driver b&de férsaljning och ldngsiktig relation som demo goér.

Man bér ocksd fundera pd hur man viktar sina olika aktiviteter mot butiken for att de
ska vara en bra blandning mellan det relationella och funktionella. Fér mycket av de
ena eller det andra blir séllan bra utan en balanserad mix fungerar bést. Fér att uppnd
ratt mix kréivs det dels att man stéller upp malsattningar fér varumarket och sétter
dem i relation till utmaningarna som varumdrket har i kategorin och butiken. Sedan
mdste dessa mdlsdattningar alltid integreras med butikens egna mdl. Det ér férst dé
som varumarket kan uppnd en win-win med butiken.

Men butikens egna kommunikation da?

Denna studie ér gjort utifrdn leverantdérsvarumdarkets perspektiv. Men om du ér en
butik eller butikskedja s& kan man éversdatta dessa resultat i hur man arbetar och
kommunicerar sina egna varumdrken. Vidare ér det mycket viktigt att alla butiker idag
har en egen kommunikationsplan fér hur de vill bygga sitt varumarke pé den lokala
orten. Detta mdste alltid mdste vara férsta steget innan man slépper pd allt fér myck-
et av leverantérsstyrd kommunikation.
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Om inte denna egna plan fér butikens kommuikation ér genomarbetad och tydlig sé
blir det mycket svdrt fér butikens kunder att uppfatta butikens kérnvérden. Det blir létt
rérigt och kan uppfattas splittrat. Samtidigt finns det stora vérden i leverantérernas
varumdrken som butiken kan kapitalisera pé sé clean store policy dér inte att féredra
dd stora varden kan gé forlorade for butiken.

Fem avslutande rad for

att bygga varumarket
i butik

1. Skapa medvetenhet internt - samarbete mellan marknad och sdlj

Det férsta man mdéste férstd ar vilkken typ av butiksaktiviteter som driver vad. Det ér
en fordel att identifiera allt som féretaget genomfér i butik och vérdera dessa utifrén
kort och I&ng sikt. Funktionella vs. relationella resultat. | detta steg mdste sdlj- och
marknadsavdelningarna arbeta ndra varandra.

2. Ta fram ett koncept som driver varumdérke och som butiken gillar

| steg tvd ska man utveckla sina butiksaktiviteter i en riktning mot de utmaningar som
varumdrket har och vad vi tror butiken ar villig att ta emot.

3. Traina saljkéren (och butikens medarbetare)

Saljkéren ér mycket viktig i detta arbete. En trédnad sdljkér som kan tala for de aktiviteter
som ska sdljas in pé kort och l&ng sikt ér en nédvandighet. Driver du butik ér det
butikens forsdljningschefer som mdste drillas i denna kunskap.

4. Folj upp och utvdrdera

Den svéra delen ar att f4 tillgdng till bra data som kan vara underlag fér framtida
insatser. Data ar mycket viktigt.

5. Sprid bra exempel

Ndr initiativen gétt bra gdller det att sprida framgdngen bdde internt, till butikerna och
till den centrala kategoriorganisationen hos kund. Visa pd butikens kraft att sélja och
bygga varumdarke.
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Checklista — driva
varumarket i butik

FOR VARUMARKESAGARE

|:| Madlsatt vad varumdérket ska uppna i butik, var s@ konkret som méjligt
Involvera sdlj, marknad, KAM och kategori

Identifiera vilka kedjor/kanaler som ér prioriterade — de som satsar pa
er kategori och som ér 6ppna féor samarbete

Forsta shopperns beteende pd djupet

samarbeta: Tréffa era kunder och ha en skarp hypotes/idé vad ni vill
med era varumdérken och den kategori ni éir verksamma inom

I B e B A

Utveckla ett koncept fér hur ni ska driva varumdrke och forsdljning i butik

|:| Implementera och f6lj upp

FOR BUTIKEN

|:| Ta fram en kommunikationsplan. Identifiera butikens kérnvérden och Idt
de vara styrande for de riktlinjer ni drar upp fér butikens kommunikation

Trdffa leverantorernas sdljare och géirna regionchefer
Berdtta vad ni vill uppna och vilken hjélp ni 6nskar

Satt upp en gemensam drsplan

OO OO

Implementera

|:| Félj upp resultatet
Checklistan ar framtagen utifr@n reflektionerna i detta white paper.
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