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Sammanfattning

Annonser i natbutiker som ett verktyg for att 6ka forsaljningen och
ge béttre butiksupplevelser i dagligvaruhandeln pa natet
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Nar dagligvaruhandeln 6kar pa natet
uppstar fragan hur handelsféretagen kan
mota kundernas behov av inspiration och
spontankop aven i sina digitala kanaler. |
detta projekt undersoktes
produktannonser i natbutiker som en
potentiell l6sning pa detta problem.
Projektet undersokte hur annonser ska
utformas och placeras i natbutiker for att
ha en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och kdpintentioner.

Projektets syfte

Innan projektet startade saknades det
forskning om hur butikskampanjer i form
av annonser i dagligvaruhandelns
natbutiker kan anvandas for att ha en
positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och kdpintentioner.
Projektets overgripande syfte var darfor
att studera konsumenters reaktioner pa
annonser inom natbutiker i
dagligvaruhandeln, med malsattningen:

1. Att 6ka kunskapen om hur annonser i
dagligvaruhandelns natbutiker bor
utformas och placeras for att ha en positiv
inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och kdpintentioner.

2. Att ge vagledning till handeln om hur
annonser bor anvandas i
dagligvaruhandelns natbutiker for att ha
en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och forsaljningen.

Forskningsmetod

Totalt genomfordes tio studier inom
projektet, designade som experiment dar
konsumenters reaktioner pa annonser
med olika innehall, i olika format och med
olika placering jamfordes. Vi gjorde aven
jamforelser med natbutiker utan annonser,
samt mellan olika konsumentgrupper.
Konsumenternas reaktioner pa
annonserna mattes med enkatfragor som
besvarades pa skalor och analyserades
mestadels med kvantitativa metoder.

Projektets resultat

e Annonser i dagligvaruhandeln pa natet
kan leda till positiva konsumentreaktioner.
Inga negativa effekter kunde pavisas i
projektet.

e Hedoniska produkter annonseras med
fordel med inspirerande budskap och
utilitaristiska produkter med
prispromotioner.



e Annonser med inspirationsinnehall gor
att produktsidor upplevs som mer
tilltalande.

e En produkt valjs oftare om den ar
annonserad, sarskilt med
promotionsbudskap.

e Om den annonserade varans
forpackning syns i annonsen eller ej har
ingen storre effekt.

e Annonser i bannerformat ger bast effekt
jamfort med produktsidor utan annonser.

e Annonser i rutnatsformat bor placeras
till vanster for hogerhanta konsumenter.

¢ Relativt manga konsumenter ser inte
annonserna i dagligvaruhandelns
natbutiker som reklam. Detta galler
sarskilt annonser med inspirerande
innehall och i bannerformat.

e Effekten av annonseringen paverkas inte
av om konsumenten besoker butiken for
att handla eller enbart undersoka
produktutbudet.

Implikationer for handeln

¢ Handlare kan med fordel fortsatta
anvanda annonser i dagligvaruhandeln pa
natet.

e Manga konsumenter tanker inte pa
annonseringen som reklam, sarskilt om
den ar inspirerande och placerad over
produkterna pa produktsidor.

e For hedoniska produkter (som glass) ger
inspirerande annonser battre effekt och
for utilitaristiska produkter (som pasta)
ger pris[Jpromotion battre effekt.

e Annonserade produkter, sarskilt med
prispromotioner, driver produktval i
natbutiker.

e Produktsidor, och darmed natbutiker,
kan upplevas som mer tilltalande om de
inkluderar annonser med
inspirationsinnehall.

e Handlare har relativt stor frihet i vad och
hur de ska annonsera. Det finns
exempelvis fa skillnader i effekterna
mellan annonsering av butikens egna
varumarken (EMV) och externa
varumarken, samt mellan annonser med
och utan forpackning i bild.
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