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Inledning

Butiksdemonstrationer dr ett etablerat sdljverktyg fér saljkér och
butik. De har anvéints som metod sedan 60-talet (férra seklet)
som ett sdtt att dvertyga skeptiska kunder om alla nya produkters
fortrafflighet.

Ofta var det hemmafruar som "demade” produkterna till andra kvinnor, som pd den
tiden skotte inkdpen.

Nu &r viinne i 2023 och 60-talet kéinns I&ngt borta. Det ar darfér viktigt att satta
butiksdemonstrationen i en ny kontext. Shoppern vill ha en bra och inspirerande
butiksupplevelse ddr produktdemonstrationen har sin naturliga roll. Dagligvaru-
butikens sortiment bestdr av 1.000-tals artiklar dér synlighet ér nyckeln till att bli vald
och demonstrationen har har sin naturliga roll i att skapa synlighet i butiksbruset.

Det finns en rad olika instrument for att n& shoppern i butik och demonstrationen ses
ofta som dyr med en hég kontaktkostnad och att kvalitén p& genomférandet varierar.

Studien som presenteras i detta white paper problematiserar kring demonstrationen,
dess placering i butik och ndr i veckan det &r mest effektivt att genomféra demon-
strationen vilket till exempel beror pd om det ér vardags- eller helgprodukter som ska
sdljas. Dessutom testas om gévor och skyltning bidrar till en 6kad forséljning.

Det ar f& verktyg som driver férséljning som demonstrationer gér och det kénns darfor
mycket tillfredsstallande att ocksd f& presentera lite akademiska insikter kopplade till
verktyget butiksdemonstrationer. Detta white paper avslutas sedvanligt med lite

praktiska réd fér Er som vill vinna slaget i butik med demonstrationer som huvudverktyg.

Detta white paper dr producerat med stéd av Hakon Swenson Stiftelsen och ér en
del av ett stérre projekt att féra ut forskningen till praktikerna i néringslivet.

Stockholm den 26 juni 2023.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Demonstrationer driver férsdljning

Veckoslut ar effektivast

Placering bér vara vid kategorin

Produkterna mdste vara placerade vid demobordet

Tysta demos dr ett effektivt alternativ till demonstrationer

Metod

Den storsta delen av detta white paper baseras pd resultaten fréin studien In-
store demonstration as a promotion tool, Nordf&lt&Lange, Journal of retailing and
consumer services 2013. Innehdllet baseras éven pd Retail House mdngdriga
erfarenhet av att arbeta med Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi
vetenskapliga resultat med var praktiska erfarenhet. Vi bifogar en referenslista for
den som vill I&sa originalstudierna.
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Butiksdemonstrationen
som unikt verktyg

Det finns en rad olika verktyg fér att driva férsdljning ut ur butiken. Ménga har
undersokts och kartlagts i akademiska studier som t.ex gavelexponeringar,
anvandandet av mobiltelefoner, displaystdll etc. Demonstrationer ér dock

ett omrdde som i alla ér "gétt under den akademiska radarn”. Det dr ratt sé
markligt eftersom det ér ett av f& verktyg som verkligen driver férséljning -
butiksdemonstrationen har en helt unik stoppeffekt pd shoppern. | och med att den
utférs av en ménniska sé blir dédrmed ocksé kontaktkostnaden relativt hég jamfort
med obemannade exponeringar eller hyllkkommunikation.

Det finns ett antal tumregler fé6r demonstrationer. En ér att de ska genomféras nér
det &r som mest mdanniskor i butiken fér att f& ner kontaktkostnaden. Detta ér ett
resonemang som delvis kan ifrégasattas. Traditionellt har butiken mest trafik under
torsdagen och fredagen, men samtidigt ér det den tid som mdnniskor vanligtvis

ar mest stressade och kanske varken har tid eller lust att stanna upp. Vi handlar
ocksé olika produkter vid olika tillféllen fér vardag och helg. S& nér ska helgprodukter
demonstreras och ndr ska veckoslutsprodukter demonstreras? Timingen d@r en
vésentlig fréga infér ett genomférande av demonstrationer.

Den andra frdgan som ofta diskuteras dr vilken effekt en demonstration har p&
varumadarket? Hur stdrker demonstrationer upplevelsen av varumérket nér man fér
provsmaka och méta produkterna live?

Den tredje funderingen d@r var butiksdemonstrationen ska dga rum i butiken
— i kategorin eller pd annat stalle? Slutligen hur ska den stédjas med
varumdrkeskommunikation och annan stédjande media?

Syftet med studien som presenteras i detta white papper @r att belysa demonstrationer

i butiken genom att underséka deras férsdljningseffekter i relation till tidpunkten
(kalendereffekter) och designen (kombinationseffekter med andra verktyg).
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Demonstrationen och dess anatomi

Demonstrationer i butiken &r en mycket vanlig sdljmetod som ofta anvénds fér

att f& shoppern att prova nya produkter. Mdnga produkter lider av att de inte
uppmdrksammas av butikens kunder och darfér inte inkluderas i képbeslutet.
Synlighet &r nyckeln till férsdljning. Eftersom demonstrationer vanligtvis innebdr att
en person placeras pd en synlig plats i butiken, hjdlper de inte bara till att férhindra
att produkten férblir obemarkt, utan ger ocksd en unik mojlighet att férmedia de
viktigaste férsdljningsargumenten genom personlig kontakt mellan shoppern och
demonstratéren.

Kontaktkostnaden tas ofta upp som ett argument fér att man inte ska satsa pd
demonstrationer. Det ér ett férhdllandevis dyrt media i direkta kostnader. Dock
fadr man aldrig glémma att ett kép och repetitiva dterkdp har ett mycket stort
ekonomiskt varde fér varumdarket.

En annan aspekt kring demonstrationen ar den varierande kvalitén pé
genomférandet. Det ar mdanniskor som genomfér demonstrationen och som ofta
har yrket som ett tillfallighetsyrke. Vilket goér att det ar svart att bygga en yrkeskar.

De képande féretagen hanterar ofta demonstrationen "styvmoderligt” trots att det
ar en vasentlig kostnad att genomféra dem. Nedan presenteras tvé olika experiment
som genomférts med demonstrationer som férdjupar kunskapen kring verktyget.

Demoexperiment 1. Kalendereffekt — vardags- vs helgprodukter

| det forsta experimentet (kalendereffekter) som genomférdes i 16 jamférbara
butiker i en s.k. latin square-metod (se tabell 1). En av de tvé produkterna som
demonstrerades i experimentet var yoghurt. Detta @r en typisk vardagsprodukt

som vanligtvis dts till frukost eller mellanmdl. Den andra produkten var en sds (en
mijolkbaserad sds placerad i mejeriavdelningen). S&sen finns i olika smaker och képs
vanligtvis som tillboehor till fredags- eller I6rdagsmiddagar.

Retail House genomférde demonstrationerna som égde rum pé& mdndagar och
fredagar under tvé veckor. Kép frén 140.000 kunder analyserades.

Forsaljningsokningen fér yoghurten I&dg pd frédn 2 enheter per dag under
kontrollperioden till 39 enheter per dag under demonstrationerna. Detta motsvarar
en forsdaljningsdkning pd ndstan 2.000 procent. Férsdljningsdkningen for sdsen

var dnnu mer anmarkningsvérd. Under demonstrationen ékade férsdljningen

med drygt 3.000 procent. Frén att ha sélt i genomsnitt 1,5 produkter per dag under
kontrollperioden sdldes det under demonstrationen i genomsnitt 51 produkter per dag.
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Tabell 1

Upplégg for demoexperiment1

Mandag Fredag Mandag Fredag
forsta veckan forstaveckan andraveckan andraveckan
Butik 1-3 Yoghurt Yoghurt Yoghurt Yoghurt
Butik 4-6 Yoghurt Sdés Yoghurt Sds
Butik 7-9 Sds Sds Sds Sds
Butik 10-12 Sds Yoghurt Sds Yoghurt

Demoxperiment 2. Placering och gavor

| det andra experimenten (kombinationseffekter) genomférdes demonstrationer i
90 butiker. De olika elementen som ingick i demonstrationerna (till exempel skyltar,
displayer, gé&vor) kombinerades olika i de olika demonstrationerna.

Den generiska designen inkluderade en demonstratér med en frys bredvid
demobordet (frysta mini-pizzor). Flera av kombinationerna inkluderade flera element
och alla kombinationer utom en innehéll en frys.

Kombinationen utan personal var en tyst demo av pizza. En 42-tums TV visade
reklam fér pizzan och en frysbox fylldes med pizzor.

En annan testade en gdva. Gavan var en populdr fotbollstréja som gavs till kunder
som képte fler &n sju pizzor. Placeringen testades (placering i butiken) genom att vi
antingen lade demonstrationen ddér det var mest trafik (till exempel vid ingdngen)

eller i avdelningen fér md&lprodukten (till exempel avdelningen fér frysta livsmedel).

Resultatet visade att demonstrationerna lyckades sdlja betydligt fler produkter,
men férsdaljningsdkningen var inte lika stor som fér mejeriprodukterna.
Forsaljningsdkningen fér mini-pizzorna var 727 procent, frdn 0,5 pizzor per 100
kunder under kontrollvillkoren (utan ndgon demonstration) till 4,3 pizzor per

kund (genomsnittet fér alla kombinationer samt genomsnittet fér den generiska
kombinationen). Totalt sdldes 502 pizzor utan att bli demonstrerade och 8.041 pizzor
med hjdlp av demonstrationer.
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Tabell 2

Enheter salda per dag med demo jmf med utan demo.

Utan demo Med demo Okningi %

Yoghurt Mdandag 1.88 30.17 1609
Fredag 1.83 47.67 2 600
Sas Mdandag 1.29 40 3097
Fredag 1.42 61.67 4 353

Tabell 3

Antal mini-pizzor salda med olika typer av stimuli och férstérkning.

Utan stimuli Med stimuli Okning i %
Produkter pa display 1.34 4.49 235.07
Personal 3.62 4.50 2431
Gdva 3.91 4.38 12.02
Skyit 2.38 454 90.76
In-store TV 413 5.63 36.32
“Mest trafik” “Avdelning”

Demonstrationsplats 3.49 5.58 59.89

Resultat och sammanfattande diskussion

Demonstrationer dr ett effektivt verktyg om man vill 6ka férsdljningen. Det &r
sldende hur I&g basférsaljning ménga produkter har. Dérfor blir férséljningsékningen
(i procent) s& hég vid demonstrationer. Det ér uppenbart att trafik driver férséljning
och darfér ar det viktigt att veta hur trafiken ser ut i den butik som demonstrationen
ska genomféras.

Forsaljningsdékningarna frén de tre experimenten I&dg pd mellan 727 och 3.654
procent. Dessa 6kningar ar stérre én vad vi ér vana vid att se frdn annan
butiksmarknadsféring. Sjalvklart ar det en hég kontaktkostnad fér demonstrationer,
men om ett féretag verkligen behoéver f& mdanniskor att prova deras produkt sé ar
demonstrationer definitivt ett verktyg vart att évervaga.

En andra intressant upptdckt ar att resultaten tyder pd att det kan finnas starka

kategorieffekter involverade. Resultaten frén denna studie visar att pizza hamnar
l&dngt efter yoghurt och sds. Vad det beror pd ér kanske att mejeri ér en mer
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hoégfrekvent kategori én fryst pizza och darfér fdr demonstrationen stérre effekt pd
hela kategorin.

En tredje upptackt ér att demonstrationerna verkar férlora mycket i effektivitet om
produkterna inte visas bredvid demonstrationen. Tvé tredjedelar av férsdljningen
gick férlorad om frysen inte placerades bredvid demonstrationen. Kanske kan detta
férklaras av den typ av beteende dér ménniskor reagerar mycket snabbt och utan
mycket eftertanke pd butiksstimuli. Om demonstrationerna hade gjort starkare
intryck pd kunderna skulle skillnaden inte ha varit lika stor mellan om en kund
kunde vdlja en pizza bredvid demonstrationen eller om de var tvungna att g4 till
avdelningen fér frysta livsmedel.

Den fj@rde upptdckten ar vikten av skyltning tillsammans med demonstrationen.
Gdéva gav inte ndgot signifikant resultat pé foérsaljningen. Denna upptdckt ar inte

sd dverraskande. Butiksmiljon dar sé rorig att endast relevant information féingar
uppmdrksamheten. | det har fallet ansdgs prisinformationen ge relevant information
medan gdvan bara skulle bidra till bruset.

Ett femte resultat ar vikten av demonstrationens placering i butiken. Resultaten frén
denna studie visar att i avvagningen mellan en plats med mer trafik och en plats
med mer relevans, s& ar den senare vinnande. Kanske beror detta pd vad Paco
Underhill (1999) kallar “landningsbanan”. Kanske méter en demonstration som &r
placerad alltfér nara ingdngen kunderna innan de verkligen har bérjat handla. Vid
tiden de har nétt frysta livsmedel ér de mentalt férberedda fér kategorin.

Tysta demonstrationer (utan personal) var mindre effektiva én demonstrationer
med personal, men presterade dndd battre én kontrollgruppen. Tysta
demonstrationer sdlde endast 20% mindre én den generella demonstrationen, vilket
indikerar en kostnadseffektiv metod fér att marknadsféra produkter i butiken.
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7 tips for att lyckas med
butiksdemonstrationer
och butiksevent

Butiksdemonstrationer &r butikens vassaste férsdljningsredskap. Genom det
manskliga métet ékar férsaljningen pd demonstrerade produkter med upp till
flera 1.000% som studien visade. Butiksdemonstrationer ar mycket effektivt vid
nylanseringar av produkter men fungerar ocksé bra som verktyg fér att stérka
relationen med butik. Retail House har under de senaste dren genomfért 100.000-
tals butiksdemonstrationer och i denna skrift har vi dokumenterat néigra av vara
viktigaste l&rdomar foér att lyckas med butiksdemonstrationer och butiksevent.

1. Satt en strategi och mal for butiksdemonstrationen

Ett tydligt mal ér det som styr hur aktiviteten i butik ska léiggas upp. Mdlsattningen
bér vara ndbar och konkret. Antal nya kunder? Antal smak? Antal sélda produkter?
Antal snack? Antal néjda butiker? En tydlig malsattning ér nyckeln fér vad som ska
prioriteras vid demonstrationen och vad som ska féljas upp.

® Mdlsatt butiksdemonstrationen

® Antal smak, antal sélda, antal snack, antal nya kunder, antal néjda butiker

® Forstarkt relation med butiken

2. Planera butiksdemonstrationen

Framférhdlliningen ar viktig for att lyckas med demonstrationer i butiken. Det ér
mdnga mdanniskor och processer som ska koordineras. Sdljkéren ska sdlja in till
butik, butikerna ska vara informerade och ha gjort sina inkép och demonstratérerna
mdste vara utbildade.

® gyfte, tid och plats
Veckodagar och antal veckor
Personalprofil
Butikskedja
Samarbetspartner
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3. Scikerstadll ratt placering i butiken

Strava alltid efter att placera demonstrationen vid den naturliga sdljplatsen.
Kunderna é@r vanemanniskor och det ar viktigt att de hittar produkten ndsta gdng de
kommer till butiken.

® Sdakerstdall med butiken att aktiviteten fér ratt placering i butiken

4. Erbjud shoppern en maltidslésning — inte bara ett smakprov

Strava alltid efter att butiksdemonstrationen ska |6sa ett vardagsproblem fér
kunden. Kombinera gdrna huvudprodukten med kompletterande produkter.
® Identifiera kompletterande produkter — t&ink shopperlésning

5. Exponera alltid produkter bredvid butiksdemonstrationen

Sdkerstdll att det alltid finns produkter bredvid butiksdemonstrationen. Detta &r en
av de viktigaste framgdngsfaktorerna. Produkter mdste vara tillgéngliga for kdp.
® Skapa en enkel 16sning for produktexponering

6. Ta fram POS-material som hjélper shoppern

Anvénd POS-material som hjdlper kunden att férsté vad det ar for erbjudande.
Foérsdljningen ékar markant om det finns tydliga skyltar i direkt anslutning till
butiksdemonstrationen.
® Skapa ett butiksmaterial som ér enkelt att sétta upp och med en tydlig
shopperkommunikation

7. Folj upp aktiviteten

Alla aktiviteter mdste utvarderas mot de uppsatta mdlen. Identifiera
framgdngsfaktorer och skapa en intern l&roprocess.
® Utvdardera aktiviteten och involvera sdlj, marknad och trade
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Kallor
In-store demonstration as a promotion tool, Nordfélt&Lange, Journal of retailing and
consumer services 2013.

Sju tips till battre demonstrationer — Retail House 2014.
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