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Forord
Hakon Swenson stiftelsen

Hakon Swenson stiftelsen gav ar 2021 anslag till forsk-
ningsprojektet "Annonser i natbutiker som ett verktyg
for att 6ka forsdljningen och ge en battre butiks-
upplevelse i dagligvaruhandeln pa natet”.

E-handeln utvecklas stindigt och annonsernas roll for
bade forsialjningen och upplevelsen Online dr av
avgorande betydelse. Inte minst i den hoginflations-
ekonomi som kommer att pragla de ndrmaste aren och
som nétbutikerna kommer att brottas med.

Hakon Swenson stiftelsen ser ett stort varde i projektets
experimentella ansats och de konkreta implikationer for
handeln som projektet resulterat i.

Hakon Swenson Stiftelsen vill tacka Karina Tondevold
Liljedal och Hanna Berg for ett vdl genomfort

forskningsprojekt!
(4 e —
7

Lena Litens,
Ordforande Hakon Swenson stiftelsen



Forord projektledare

I denna populdrvetenskapliga slutrapport presen-
teras resultat fran forskningsprojektet ’Annonser i
nitbutiker som ett verktyg for att 6ka forséljning-
en och ge en bittre butiksupplevelse i dagligvaru-
handeln pé nitet’. Syftet med forskningsprojektet
var att studera hur konsumenter reagerar pa
annonser i dagligvaruhandeln pé nitet. Projektet
genomfdrdes av ekonomie doktor Karina
Tondevold Liljedal och docent Hanna Berg som
bada dr forskare vid Center for Consumer Marke-
ting pd Handelshogskolan i Stockholm. Projektet
finansierades helt av Hakon Swenson stiftelsen
och péagick under fyra manader mellan september
och december 2021.

Som forskare vill vi rikta ett stort tack till Hakon
Swenson stiftelsen for att ni mojliggjort denna
spannande forskning. Vi uppskattar verkligen ert
intresse for damnesomrédet och allt ert stod. Detta
projekt hade inte heller varit méjligt utan den
aktiva referensgrupp som projektet har haft. Stort
tack till ICA Sverige och Pond Design for er

generdsa hjilp, expertis och feedback under
projektets gang. Den hjdlp med bilder till experi-
menten som vi har fatt av er har verkligen starkt
vara studier.

Tack dven till de 6vriga foretag och forskare som
har visat intresse for forskningen under projektets

gang.

Stockholm, 28 juni 2022
Karina T. Liljedal & Hanna Berg,
Handelshogskolan i Stockholm



Sammanfattning

Nir dagligvaruhandeln 6kar pa nitet uppstér
fragan hur handelsforetagen kan mota

kundernas behov av inspiration och spontankép
dven i sina digitala kanaler. I detta projekt
undersoktes produktannonser i nitbutiker som en
potentiell 16sning pa detta problem. Projektet un-
dersokte hur annonser ska utformas och placeras i
nétbutiker for att ha en positiv inverkan pa konsu-
menternas butiksupplevelse och kdpintentioner.

Projektets syfte

Innan projektet startade saknades det forskning
om hur butikskampanjer i form av annonser i
dagligvaruhandelns natbutiker kan anvindas

for att ha en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och képintentioner. Projektets
overgripande syfte var ddrfor att studera konsu-
menters reaktioner pa annonser inom natbutiker i
dagligvaruhandeln, med malsittningen:

1. Att 6ka kunskapen om hur annonser i dagligva-
ruhandelns nétbutiker bor utformas och placeras
for att ha en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och képintentioner.

2. Att ge vigledning till handeln om hur annonser
bor anviandas i dagligvaruhandelns natbutiker

for att ha en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och forsiljningen.

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 dven jamforelser med nétbutiker utan
annonser, samt mellan olika konsumentgrupper.
Konsumenternas reaktioner pd annonserna mat-
tes med enkétfragor som besvarades pa skalor och
analyserades mestadels med kvantitativa metoder.

Projektets resultat

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

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

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

« En produkt viljs oftare om den dr annonserad,
sarskilt med promotionsbudskap.

« Om den annonserade varans férpackning syns i
annonsen eller ej har ingen storre effekt.

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

» Annonser i rutnitsformat bor placeras till
vanster for hogerhdnta konsumenter.

« Relativt manga konsumenter ser inte annonser-
na i dagligvaruhandelns nitbutiker som reklam.
Detta giller sarskilt annonser med inspirerande
innehéll och i bannerformat.

o 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 anvinda
annonser i dagligvaruhandeln pa nitet.

« Méinga konsumenter tdnker inte pa annonse-
ringen som reklam, sarskilt om den 4r
inspirerande och placerad dver produkterna pa
produktsidor.

o For hedoniska produkter (som glass) ger
inspirerande annonser battre effekt och for
utilitaristiska produkter (som pasta) ger pris-
promotion bittre effekt.

« Annonserade produkter, sarskilt med pris-
promotioner, driver produktval i natbutiker.

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

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

i bild.
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1. Bakgrund, syfte och

fragestallningar

Onlinehandeln av dagligvaror har 6kat markant
under covid-19-pandemin. Som en direkt foljd

av denna trend efterfragade handelsndringen vid
projektstarten mer forskning kring hur butiker pa
nitet kan skapa en shoppingupplevelse som battre
matchar upplevelsen i fysiska butiker, dar inspi-
ration och spontankdp dr uppskattade inslag hos
konsumenterna (Roggeveen & Sethuraman, 2020).
I detta projekt undersoktes hur butikskampanjer
(Grewal et al., 2021) i form av annonser i niatbu-
tiker kan anvéndas for att inspirera konsumenter
och 6ka deras impulskop. Projektet undersokte
ocksd huruvida annonser i natbutiker, om de
anvands pa ett framgéngsrikt sitt, kan paverka
nitbutikernas atmosfar pa ett positivt satt
(Roggeveen & Sethuraman, 2020). Det finns ingen
tidigare forskning som visar hur handlarna bést
kan genomfora denna form av butikskampanjer
och syftet med projektet var dérfor att studera
konsumenters reaktioner pa annonser i
dagligvaruhandeln pa nitet.

Projektet undersokte hur konsumenter reage-

rar pa att antal konkreta aspekter av annonser i
nétbutiker, sasom vilken typ av produkt som bast
lampar sig for annonsering, hur annonserna ska
vara utformade och var annonserna ska placeras
for bast effekt. Projektet undersokte ocksa om
olika strategier for butikskampanjer passar bést
for olika konsumentgrupper. Detta ér i linje med
det 6kade intresset inom savil handelsnaringen
som retailforskningen for vilket budskap som ar
bast att kommunicera “var, hur, nar och till vem”
under kundresan (Grewal et al., 2021; Villanova et
al., 2021). Malsittningen med projektet var saledes
att bidra med kunskap till retailforskningen och
handelsniringen om hur butikskampanjer i form
av annonser i natbutiker béast bor utformas for att
skapa en positiv butiksupplevelse hos
konsumenterna och 6kad forsiljning.

1.1 Teoretisk bakgrund

Trots en stark tillvixt finns det indikationer pa att
onlinehandeln inte helt lever upp till konsumen-
ternas férvantningar (Kim, 2019; Roggeveen &

Sethuraman, 2020). En anledning till detta 4r att
niatbutikerna nu har blivit sa bra pa butiks-

layout och funktionalitet att en stor del av
konsumenternas beteenden i dem sker rutinmds-
sigt. Handelsnédringen har dnnu inte riktigt lyckats
oversitta de mer inspirerande och nyhetsbetonade
inslagen i fysiska butiker till natbutiksformatet.
Ett sitt for natbutiker att 4stadkomma detta ar att
anvinda retail promotions, vilket inkluderar sévil
priskampanjer som andra promotion-dtgarder
(Dahlén, Lange, & Rosengren, 2017).

Butikskampanjer har lange varit ett vanligt inslag
i den fysiska dagligvaruhandeln. Férutom att
bidra till den 6vergripande butiksatmosfaren sa
inspirerar de dven konsumenterna till att prova
pé nya produkter och gora spontankép. Detta ar
en viktig bidragande faktor till konsumenternas
nojdhet med butiksupplevelsen och en viktig

del i hur nya produkter tar sig in pd marknaden
(Kato & Hoshino, 2021). Dock saknas det kun-
skap om hur nitbutiker pa bésta sitt kan bedriva
butikskampanjer som bade lockar konsumenterna
till impulskop och bidrar till en positiv upplevelse
av butiken. Extrapriser anvinds visserligen redan
i onlinehandeln och de flesta nitbutiker har olika
strategier for att lyfta fram produktforslag, men
forskningen har 4nnu inget svar pa hur man bast
anvinder annonser i natbutiker. Retail-
forskningen behéver darfor fokusera mer pa vilket
budskap som bist bor kommuniceras till vilken
typ av konsument och nir, hur och var i kund-
resan detta bor ske (Villanova et al., 2021).

Anviandningen av annonser i ndthandeln inne-
bar ocksa att butikerna utgor en ny kontext for
natannonser. Tidigare forskning inom omréadet
har visat att hansyn maste tas till kontexten nir
annonskampanjer utformas, nagot som &r
speciellt viktigt pa nitet. Manga konsumenter
upplever dagligvaruhandeln i néitbutiker som en
plats f6r en uppgiftsrelaterad (utilitaristisk) shop-
pingupplevelse (till skillnad frén en néjes-
orienterad/hedonisk shoppingupplevelse), vilket
kan betyda att dven annonser i nitbutiker som



syftar till inspiration bor vara ndgot mindre
intensiva for att inte stora konsumenternas fokus
(Dahlén, Lange, & Rosengren, 2017).

Det hir ér i linje med den forskning som finns
kring annonser i sociala medier, dér det har visat
sig att konsumenter forsoker undvika annonser
som stor deras koncentration eller dr patrdngande
i vad som annars upplevs vara en privat sfar (Niu
et al., 2021). Darmed forstas inte sagt att digitala
annonser inte kan leda till inspiration och
stimulera till kop. Forskningen om mobil-
integrerade kiosker i handeln visar exempelvis att
digitala inspirationsfokuserade annonser i butiker
kan ha en mer positiv effekt pa konsumenternas
oplanerade kop dn digitala promotionsfokuserade
annonser, bland annat eftersom de 6kar

antalet kategorirelaterade tankar och stimulerar
till kop av relaterade produkter hos
konsumenterna (Grewal et al., 2020).

Tidigare forskning har ocksa visat att det gar att
skapa positiva emotionella upplevelser for konsu-
menter i dagligvaruhandeln, trots att den mest
associeras med rutinmassig konsumtion
(Villanova et al., 2021; Yim et al., 2014). En fordel
med detta blir att en utilitaristisk shopping kan
goras mer hedonisk, vilket ocksa kan leda till

fler impulskop och att konsumenterna spenderar
langre tid i butikerna (Yim et al., 2014).

1.2 Projektets syfte

Det saknas forskning om hur butikskampanjer i
form av annonser i dagligvaruhandelns nit-
butiker kan anviandas for att ha en positiv
inverkan pa konsumenternas butiksupplevelse
och képintentioner. Projektets 6vergripande syfte
var darfor att studera konsumenters reaktioner pa
annonser inom natbutiker i dagligvaruhandeln,
med malséattningen:

1. Att 6ka kunskapen om hur annonser i daglig-
varuhandelns natbutiker bor utformas och
placeras for att ha en positiv inverkan pa konsu-
menternas butiksupplevelse och képintentioner.

2. Att ge vagledning till handeln om hur annonser
bor anvindas i dagligvaruhandelns néitbutiker

for att ha en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och forsdljningen.

1.3 Fragestidllningar

Som ndamnts ovan saknas det forskning om hur
konsumenter reagerar pa annonser i natbutiker
och hur annonserna bor utformas och placeras i
nétbutiker for att bidra till en positiv butiks-
upplevelse och okad forséljning. Darfor
undersoktes foljande dvergripande fragestallning
i projektet:

Kan annonser i dagligvaruhandelns natbutiker ha
en positiv inverkan pa konsumenternas
butiksupplevelse och képintentioner?

Avsikten med detta forskningsprojekt var saledes
att fokusera konkret pa koptillfallet och under-
soka vilken typ av annons, med vilken typ av
budskap och placering som ar bast limpad for
konsumenterna, generellt och specifikt for olika
konsumentgrupper. Darfor undersokte projektet
hur utformningen, innehéllet och placeringen av
annonser paverkar

1) olika konsumentgruppers butiksupplevelse och
2) olika konsumentgruppers kopintentioner i
dagligvaruhandelns nitbutiker.

Exempel pé olika konsumentgrupper som har
beaktats dr konsumenter av olika koén och
konsumenter med olika syfte att besoka nit-
butiken (t.ex. kop jamfort med att bara undersoka
produktutbudet).

Projektet har avgrénsats till att enbart omfatta
annonser inom nétbutiker inom dagligvaru-
handeln, eftersom onlinef6rsaljningen i denna
bransch okar stort (Anesbury et al., 2015;
Roggeveen & Sethuraman, 2020). Vidare har pro-
jektet lagt stor vikt vid att undersoka
fragestdllningarna for olika typer av produkter
och annonsinnehall. Darfoér har majoriteten av
studierna inkluderat annonser for bade glass och
pasta, eftersom glass dr en sé kallad hedonisk
(ndjesorienterad) produkt och pasta en
utilitaristisk (nyttoorienterad) produkt. Vidare
har manga av studierna dven inkluderat olika
annonser for att kunna kartlagga effekterna av
annonser med inspirationsinnehall (t.ex.
serveringsforslag) och promotionsinnehall (dvs.
ett priserbjudande).



2. Forskningsmetod

Studier genomfoérdes I6pnade under hela projekt-
perioden, fran september till december 2021.
Under denna period genomfordes totalt tio studier
som alla var designade som experiment for att pa
sd vis kunna isolera effekterna av olika aspekter
av annonser i dagligvaruhandeln pa nétet. For att
mita hur konsumenter reagerar pa olika aspekter
av annonser i nitbutiker anvandes bade
traditionella matt fran detaljhandelsforskningen
(sdsom kopintention) och psykologiska forkla-
ringsvariabler (sasom hur enkelt eller svart det
upplevs att utvirdera information i natbutiken).
Experimenten genomférdes som en serie
empiriska studier, dér varje experiment
kompletterade redan tidigare genomforda
experiment. Ofta anvindes samma métt i flera
experiment, vilket ger fordelen att nya
datainsamlingar kan kombineras med data fran
tidigare experiment for att pa sa vis mojliggora
fler jimforelser. I Tabell 1 listas samtliga studier
som genomfordes inom projektet.

Studie | Syfte/delomrade Antal Antal
deltagare stimuli/grupper

1 Tamfor produktsidor med och utan annonser 08 2

2 Jamfor placering av annons 100 2

3 Jamfor annonsinnehall for hedonisk produktkategori 118 2

4 Jamfor annonsinnehall for utilitaristisk produktkategori 122 2

3 Tamfor olika annonsformat )| 4

6 Jamfor produktsidor med och utan annonser for fler 109 2
annensformat (1 kombination med studier ovan)

7 Semi-kvalitativ studie som undersdker konsumenters 108 8
tankar kring annonser 1 ndtbutik

8 Tamfor konsumenters olika syfie med butiksbesoket 478 g

a Jamfor butikens egna varumarken med externa 238 g
varumnirken

10 Tamfor annonser med/utan forpackning 239 4

Tabell 1- Oversikt av studier genomfirda inom projektet.

Nedan foljer en kort beskrivning av experiment-
metoden, samt hur konsumentreaktioner pa
annonserna i projektet mattes.




2.1 Experimenten

Inom projektet genomférdes tio experiment-
studier. Deltagarna i experimenten rekryterades
via konsumentpaneler pa nitet. Experiment-
deltagarna delades slumpmassigt in i grupper och
exponerades sedan for experimentens stimuli.
Dessa stimuli bestod av statiska bilder pa olika
versioner av produktsidor i fiktiva natbutiker, som
diskuteras nedan. Dessa stimuli hade skapats

for att undersoka olika specifika aspekter av hur
annonser i dagligvaruhandeln pé nitet uppfattas
av konsumenter. Varje experimentdeltagare sig
bara en produktsida/annons och svarade sedan pa
ett antal fragor i ett skriftligt formuldr. Genom att
jamfora resultat mellan de olika grupperna kunde
sedan skillnader i konsumenters respons pa olika
annonser analyseras.

Deltagarna i experimenten var konsumenter som
deltog i en konsumentpanel pa nitet, Prolific, som
ofta anvinds av forskare inom samhallsvetenskap.
Av totalt tio experiment anvénde nio experiment
deltagare fran Storbritannien och ett experiment
anvinde deltagare frdn Sverige. Den senare
studien anvénde ett svenskt urval for att kunna
jamfora reaktioner mellan kinda varumérken

pé den svenska marknaden. Fordelarna med att
annars genomfora studierna med ett brittiskt
urval dr att brittiska respondenter inte kidnner till
de svenska varumirkena och studiernas resultat
pé sé vis inte paverkas av konsumenternas tidigare
erfarenheter av de specifika produkterna och
varumérkena som annonserades.

2.2 Stimuli

Som stimuli i experimenten anvindes exempel pa
produktsidor fran en icke-namngiven, fiktiv dag-
ligvarubutik. En studie (studie 8) anvidnde dock
ICA som butiksvarumarke eftersom den studien
genomfordes i Sverige och anvinde produkter
fran ICA:s egna och externa varumérken.

I experimenten anvéindes béde glass och pasta
som produktkategorier eftersom de ar typiska
exempel pa produkter som upplevs som hedoniska
(glass) och utilitaristiska (pasta). Bada produkt-
kategorierna inkluderades eftersom konsumenter

kan reagera olika pa annonser for en hedonisk
produkt som képs for néjes skull och en utilitaris-
tisk produkt som kops utav nddvindighet.

De specifika produkterna som valdes ut for att
ingé i produktsidorna representerar produkter
som finns till salu i ndtbutiker pa den lokala
marknaden dir experimentet genomférdes.
Séledes inkluderade experimenten som
genomfordes med brittiska deltagare mestadels
varumirken som idag finns i brittiska dagligvaru-
butiker pé nitet.

De annonser som anviandes i experimenten, och
som var en del av produktsidan, framstalldes i
samarbete med Pond Design. Produktbilderna
som inkluderades i annonserna kom antingen
fran Pond Design och deras kunder eller fran
ICA Sverige. Syftet var att ta fram annonser som
tydligt representerade det som skulle testas i
experimentet (t.ex. en inspirerande annons eller
en prispromotion), och det var darfor viktigt att
annonserna sag realistiska ut.

I flera av experimenten inkluderades produk-
tannonser i tva olika annonsformat, for att béttre
spegla de tvd format som dominerar i dagligvaru-
handelns nitbutiker idag:

o Det ena formatet kallar vi rutnitsannons, efter-
som annonsen da placeras i rutndtet pa en nit-
butiks produktsidor. Det vill sdga att annonsen
har samma format som en produkt (med tillho-
rande information och képknapp) pa produkt-
sidan. Se figur 1 for ett exempel.

o Det andra formatet kallar vi bannerannons, da
det formatet utgors av en bredare annons som
placeras Gverst pa produktsidan, sé att den liknar
de nitannonser som ofta férekommer inom me-
dia. Se figur 2 for ett exempel.

Nedan visas tva exempel pé stimuli.
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Figur I: Exempel stimuli med rutndtsannons (frin studie 8)

2.3 Matt och analysmetoder

For att mata konsumenters reaktioner pa annon-
serna anvinde projektet ett antal variabler som
traditionellt anvdnds inom retail- och reklam-
forskningen. Dessa variabler inkluderar matt pa
konsumenternas attityd gentemot butiken, den
annonserade produkten och varumarket som
annonserats, samt koptintention métt bade pa
butiksniva (till vilken grad konsumenten skulle
kunna tédnka sig att handla fran butiken) och
gillande produkten som annonserats (till vilken
grad konsumenten skulle kunna tinka sig kopa
den specifika produkten). Dessa variabler mattes
med enkitfragor som besvarades pa skalor. Aven
psykologiska forklaringsvariabler anvéindes i syfte
att kunna forklara konsumenternas reaktioner.
Sddana métt kan exempelvis undersoka hur pass
svart eller enkelt det upplevs att bearbeta infor-
mationen som presenteras i nitbutikens produkt-
sidor. Samtliga matt som inkluderades i studierna
ar i etablerade matt fran tidigare forskning. Métt-
ten utgick fran en 7-gradig skala, dér 1 4r lagt eller
negativt och 7 ar hogt eller positivt, alternativt
dér 1 innebdr att deltagaren inte haller med on ett
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péstdende och 7 innebdr att deltagaren haller med.

I samtliga studier anvdndes kvantitativa metoder
for att analysera deltagarnas svar pé fragorna.
Analysen fokuserade framst pa att jamfora kon-
sumenternas reaktioner pa olika annonser och
produktsidor i syfte att kartlagga effekterna pa
hur nétbutiken upplevs och képintentioner. En av
studierna anvénde dven 6ppna fragor om delta-
garnas reaktioner och tankar om annonserna.
Svaren pé dessa fragor analyserades bade kvalita-
tivt och kvantitativt, dir de 6ppna svaren koda-
des. Genom att analysera de 6ppna svaren kunde
vi sedan jaimféra om olika typer av annonser gav
upphov till olika tankar bland konsumenterna.



3. Forskningsresultat

Projektet syftade till att underséka om annonser i
dagligvaruhandelns natbutiker

har en positiv inverkan pa konsumenternas bu-
tiksupplevelse och kopintentioner. For att under-
soka detta genomfordes tio experiment, vilket
gjorde det mojligt att undersoka olika aspekter av
annonser. De allra flesta studierna beaktade pro-
duktkategori och annonsinnehall, eftersom dessa
gav tydligast effekter. I studierna representerade
glass den hedoniska (ndjesbetonade) produkt-
kategorin och pasta den utilitaristiska (behovs-
styrda) produktkategorin, och annonsinnehallet
inkluderade bade annonser med inspirerande
innehall och prispromotion. Vidare inkluderade
manga studier produktannonser i de tvé olika
annonsformaten rutndtsformat och bannerformat
for att béttre spegla de tva format som dominerar
i dagligvaruhandelns natbutiker idag. Studierna
presenteras nedan i relation till de olika resultat-
omraden som framkom i projektet.

3.1 Med eller utan annons

En av de forsta fragestdllningarna som togs upp
i projektet var om annonser dverhuvudtaget har
nagon effekt pa konsumenternas upplevelse av
natbutiken och kopintentioner. Saledes genom-
fordes studier dar produktsidor med och utan
olika annonser jamfordes.

Forst undersoktes hur konsumenter reagerar pé
olika versioner av samma produktsida:

o Produktsida som innehéller en annons for en av
produkterna pé sidan.

o Produktsida utan nagon annons.

Exempel pa denna manipulation syns nedan i
figur 3 och 4.

I tva experiment fick varje deltagare se en pro-
duktsida (med eller utan annons) och sedan svara
pé ett antal fragor om butiken och produkten.

I det forsta experimentet jaimfordes en produkt-
sida med en annons for glass med en produktsida
utan annons. Annonsen var placerad i rutnitet,
det vill sdga att den var i samma format som de
produktbilder (med prisinformation och
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Figur 4: Exempel stimuli produktsida utan annons.

kopknapp) som fanns pa produktsidan. Experi-
mentet visade inte pa ndgra statistiskt signifikanta
skillnader mellan produktsidorna med och utan
annonser. Deltagarna uppfattade saledes inte att
nitbutiken var mer eller mindre attraktiv med
annonsen, och deras koptintentioner och pro-
duktval (om de skulle ha kunnat vilja en produkt)
péaverkades inte heller.

I ett uppfoljande experiment utékades jamfo-
relserna till att inkludera banner-annonsering,



det vill sdga avlanga annonser som &r placerade
ovanfor alla produkterna pa en sida (se figur 3).
Studien inkluderade &ven tva produktkategorier
(hedonisk/glass och utilitaristisk/pasta) och tva
typer av annonsinnehdll (inspiration och prispro-
motion). Resultaten av experimentet analyserades
for de fyra kombinationerna av produktkategorier
och annonsinnehill. For varje kombination jam-
fordes siledes en version av produktsidan dér det
fanns en annons med samma produktsida utan
annons. Nagra av studiens resultat:

Annonser med inspirationsinnehdll

» Annonser for glass med inspirationsinnehall
gjorde att butiken upplevdes som mer attrak-

tiv eftersom produktsidan som deltagarna sag
bedomdes som mer tilltalande (medelvardet for de
som sag annonsen var 5,73, och medelvirdet for
de som inte sdg annonsen var 5,07 pa en 7-gradig
skala ddr 7 representerar en mycket tilltalande
produktsida). Deltagarna upplevde att produktsi-
dan var mer engagerande och stimulerande med
annonseringen (4,54 jamfort med 4,06). Daremot
visar resultaten att deltagarna tyckte att de fick
mer information om produkterna pa produktsi-
dan utan annonsen (5,27 fér de som sag annonsen
jamfort med 5,73 for de som inte sdg annonsen),
trots att de fick se exakt samma produkter med
samma information i bada fallen.

« Aven annonser for pasta med inspirationsinne-
héll gjorde att produktsidan upplevdes som mer
tilltalande (5,56 jamfort med 5,03).

Annonser med promotionsinnehdll

o Annonser for glass med prispromotion (dvs.
annonser med extrapris, se figur 3) genererande
inga statistiskt signifikanta skillnader i hur delta-
garna upplevde butiken och heller inga statistiskt
signifikanta skillnader i deras intentioner att
handla (jamfort med produktsidan utan annons,
se figur 4).

» Annonser for pasta med prispromotion gjorde
inte heller att butiken upplevdes som mer tillta-
lande, men annonseringen bidrog till att delta-
garna i hogra utstrickning kunde tanka sig att
handla i butiken (5,44 jamfoért med 4,82).

I studierna fick ocksé deltagarna uppge vilken
produkt de helst skulle kunna tdnka sig att kopa.
Produktsidan innehdll sju till atta produkter att
vilja mellan, dir alla utom en produkt ar vanligt
forekommande i den brittiska dagligvaruhan-
deln. Den produkt som annonserades kom fran
ett svenskt varumarke och var dirmed okédnd for
deltagarna. Fragan om produktval var alltsa en
fraga om deltagarna i storre utstrackning véljer
en okdnd produkt ndr den annonseras i natbu-
tiken. Resultaten visade att deltagarna valde den
annonserade produkten i 27 procent av fallen,
jamfort med 23 procent av fallen diar produkten
inte annonserats. Skillnaden ar storre fér promo-
tionsannonserna som i hégre utstrackning leder
till att konsumenterna viljer den annonserade
produkten (i 38 procent av fallen) jaimfort med an-
nonserna med inspirationsinnehall (i 15 procent
av fallen).

3.2 Produktkategori och annonsinnehall

Ett av de tydligaste resultaten som framgar i flera
av projektets studier dr att de olika produktka-
tegorierna uppvisar olika resultat beroende pa
annonsinnehall. Mer specifikt betyder det att
annonser for glass (hedonisk produkt) tenderar
att generera mer positiva effekter om annonsen ér
inspirerande, och att annonser for pasta
(utilitaristisk produkt) tenderar att generera mer
positiva effekter ndr annonsen har ett pris-
erbjudande (prispromotion).

Resultatet framgick forst i en studie ddr annon-
serna var placerade i rutndtet bredvid de andra
produkterna pé produktsidan i studierna. Som
tidigare sag varje deltagare i studierna bara en
produktsida med en annons, och svarade sedan pé
ett antal frigor om butiken och den annonserade
produkten. Ett exempel pa denna manipulation
syns nedan i figur 5 och 6.
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Figur 5: Exempel stimuli med inspirationsannons.

For produktsidorna med glass framkom foljande
resultat:

o Deltagarna hade hogre intention att handla i
butiken med inspirationsannons (4,91 pa en 7-gra-
dig skala) jamfort med promotionsannons (4,30).
o Mitt pd ett annat sitt visade det sig att delta-
garna kiande sig mer inspirerade att handla fran
butiken med inspirationsannons (4,09) jaimfort
med butiken med promotionsannons (3,46).

« Deltagarna hade ocksé hogre intention att
beritta for andra om butiken (eng. word-of-
mouth) med inspirationsannons (4,69) jamfort
med promotionsannons (4,07).

» Den annonserade glassen viljs dock i hogre
utstrackning vid promotionsannons (38 procent)
jamfort med vid inspirationsannons (12 procent)
nér deltagarna ombeds att vdlja en av de glassar
som finns tillgdingliga pa produktsidan.

For produktsidorna med pasta framkom féljande
resultat:

« Sortimentet upplevs som mer varierat nar
produktsidan inkluderar en promotionsannons
(4,94) jamfort med en inspirationsannons (4,39).
o Deltagarna upplever ocksa att de far mer
information om produkten nér den presenteras
tillsammans med promotionsannons (4,58)
jamfort med inspirationsannons (4.07).

« Foljaktligen tycker ocksa deltagarna battre om
produkten (mer positiv produktattityd) vid
promotionsannons (5,15) jaimfort med
inspirationsannons (4,73).

« Intentionen att kopa den annonserade
produkten &r ocksa hogre vid promotionsannons

Figur 6: Exempel stimuli med promotionsannons.

(4,83) jamfort med inspirationsannons (3,97).

e Precis som ovan valdes ocksd den annonserade
produkten vid promotionsannons (52 procent)
jamfort med vid inspirationsannons (20 procent).

Resultaten indikerar att bade inspirationsan-
nonser och promotionsannonser kan driva
produktval, men att inspirationsannonser i
storre utstrackning genererar positiva effekter for
hedoniska produktkategorier som glass och att
promotionsannonser far bést effekt for
utilitaristiska produkter som pasta.

I en senare studie replikerades resultaten dven
med annonser i bannerformat, det vill sdga dar
annonserna var placerade 6ver produktsidan.
Aven hir fick annonsen for glass med
inspirationsinnehall mer positiva effekter 4n
promotionsannonsen, men da snarare i termer av
att produktsidan upplevdes som mer

tilltalande (5,73 jamfort med 5,02), snarare 4n att
ge statistiskt signifikanta effekter pa kopintention.
Nir pasta annonserades genererade dven hir en
promotionsannons hogre produktattityd (4,62 for
inspiration respektive 5,35 f6r promotion) och
kopintention (4,20 respektive 5,04) dn
inspirationsannons.

Sambandet mellan inspirationsannonser och
hedoniska produkter som glass, och
promotionsannonser och utilitaristiska produkter
som pasta tycks darfor halla, dven om vilka effek-
ter som blir starkast kan variera lite mellan olika
studier och annonsformat.



3.3 Annonsformat och annonsplacering

Som tidigare nimnts genomfordes studier med
annonser i tva olika annonsformat eftersom
dagligvaruhandelns nitbutiker inkluderar olika
annonsformat. Projektet inkluderade de tvé
dominerande annonsformaten som kallas rut-
nétsformat (eftersom annonsen da placeras i rut-
nitet), och bannerformat (placerad 6ver
produktsidan). Annonser i bannerformatet brukar
vara placerad 6verst pd produktsidor, ovanfor
produkterna, medan annonser i rutnatformatet
kan placeras pa olika platser runt om i rutnitet
pé produktsidorna hos olika dagligvaruhandlare.
Dirfor jamforde projektet inte bara effekter av
annonsformat, utan dven effekter av placeringen
av annonserna i rutnatsformat.

3.3.1 Annonsformat

I en studie jamfordes effekterna av annons-
formaten. Studien syftade till att underséka om
de olika annonsformaten rutnit och banner kan
paverka hur konsumenter upplever butiken och
hur deras kopintentioner paverkas.

Jamforelserna visar néstan inte pa ngra
statistiskt signifikanta skillnader alls mellan
annonsformaten. De enda tva undantagen talar
bada till bannerformatets fordel:

« inspirationsannonser for pasta i

bannerformat gor att produktsidan upplevs som
mer tilltalande, an om annonsen ar i rutnats-
format (5,57 respektive 4,94),

« promotionsannonser for pasta i

bannerformat gor att det upplevs som enklare
att utvirdera produktsidan, én om annonsen &r i
rutnétsformat (5,63 respektive 5,10).

Sammantaget finns inga tydliga skillnader mellan
vilka effekter rutnatsformatet och banner-
formatet ger upphov till. Deltagarna tenderar att
svara relativt lika oavsett annonsformat, det vill
sdga att skillnaderna dr sa pass sma att de inte ar
statistiskt signifikanta. Férutom de tva exemplen
ovan dér en utilitaristisk produktkategori tycks
ha fordel av att annonseras i bannerformat, kan
projektets resultat inte indikera om livsmedel bor

annonseras i rutnatsformat eller i bannerformat.

3.3.2 Annonsplacering

I en separat studie undersoktes dven om place-
ringen av annonser i rutnitsformat far effekter pa
hur konsumenter upplever nétbutiker och deras
kopintentioner. Annonsplaceringen varierades
mellan produktsidans 6versta vianstra horn och
oversta hogra horn. Den teoretiska bakgrunden
for experimentet vilar pa studier om att kon-
sumenter som ar hoger- eller vansterhdnta kan
reagera olika pa om produkter placeras till hoger
eller vanster (Gould et al., 2020). I experimentet
anvéindes inspirationsannonser for den hedoniska
produktkategorin glass.

Resultaten visar att hogerhdnta konsumenter upp-
levde produktsidan som nagot mer engagerande
och stimulerande om annonsen var placerad i det
vénstra hornet (4,25 péa en 7-gradig skala), i stdllet
for i det hogra hornet (3,68). En liknande tendens
fanns ocksa for vansterhdnta (nar annonsen var
placerad till hoger) men den var dock inte
statistiskt signifikant.

3.4 Hur konsumenter ser pd annonser i
dagligvaruhandelns nétbutiker

I en studie undersoktes om konsumenter lagger
marke till annonser i natbutiker och vad de tycker
om annonserna. Som i tidigare experiment fick
varje deltagare se en produktsida med en annons
och sedan svara pa fragor. I detta experiment
inkluderades 8 olika annonser; inspirations- och
promotionsannonser for glass och pasta i bade
rutnats- och bannerformat. Till skillnad fran
6vriga experiment i projektet inkluderade denna
studie 6ppna fragor dir deltagarna ombads att
skriva ner sina tankar. Det gjorde att studien kun-
de fanga upp om deltagarna spontant tinker pa
annonsering eller inte nir de tittar pa en produkt-
sida. Vidare fragades deltagarna om de hade sett
en annons och dérefter varfor de beaktade den del
av produktsidan diar annonsen fanns som
antingen reklam eller inte reklam.

Det visade sig att deltagarna inte spontant tinker



pé den annons som finns pa produktsidan, oavsett
annonsinnehdll, annonsformat och produkt-
kategori. Deltagarna tankte i stallet mycket pa
produkterna och hur mycket de kostar. En del
deltagare tinkte ocksa pa produktsidan som
helhet men néstan ingen nimnde annonsen och
nér nagon gjorde det var det néstan alltid i
relation till promotionsinnehallet (dvs. priset).

P4 fragan om de sett en annons svarar 70

procent av deltagarna ja. Det dr dock foérhallande-
vis ménga som inte kan minnas en annons pa en
produktsida de just studerat. Skillnaderna &r dock
stora; annonser i rutndatsformat antogs oftare vara
annonser dn de i bannerformat, och annonser
med promotionsinnehall antogs ocksa oftare vara
reklam jamfort med de med inspirationsinnehall.
Exempelvis svarade ndstan 54 procent av delta-
garna som sett en inspirationsannons for pasta

i bannerformat att de inte sett nagon annons pa
produktsidan.

fran fragan ovan holl i sig. Det var fortfarande fler
av de som sett inspirationsannonser i bannerfor-
mat som inte ansag att de annonserna var reklam
(27 - 29 procent for annonser for pasta respektive
glass).

I den 6ppna fragan framkom att méanga deltagare
i studien sag annonserna som en del av butiksmil-
jon, och att annonserna inte riktigt dr reklam om
de ér placerade vid produkten man kunde kopa.

"Det kinns mer som att den dr en del av butikens
glassavdelning rent generellt dn en annons for
ndgon specifik glass.”

Deltagare, experiment med inspirationsannons
for glass i bannerformat

“Jag tdnker inte pa det som reklam, jag tycker bara
att det dr en bra bild av produkten, och informativt
om den.”

Deltagare, experiment med inspirationsannons
for pasta i rutnétsformat

Annons Svar:Ja Svar: Nej Totalt

Glass / Rutnitsformat / Inspirationsinnehall 19 [76%) 6 (249%) 25 [100%)
Glass / Rutnitsformat / Promotionsinnehall 21 [B49%) 4 [169%) 25 [100%)
Pasta / Rutnitsformat / Inspirationsinnehall 17 [71%) 7 (299) 24 (100%)
Pasta / Rutnitsformat / Promotionsinnehall 18 [72%) 7 [28%) 25 [100%)
Glass / Bannerformat / Inspirationsinnehall 12 (50%) 12 (50%) 24 (100%%)
Glass / Bannerformat / Promotionsinnehall 22 [(92%)] 2 [(8%) 24 (100%)
Pasta / Bannerformat / Inspirationsinnehall 12 [(46%)] 14 (54%) 26 (100%)
Pasta / Bannerformat / Promotionsinnehall 17 [(68%)] 8 (32%) 25 (100%%)
Taotalt 138 (70%) 60 (30%) 198 (1009%)

Tabell 2: Antal deltagare som minns att de sag en annons {"Tdnk pa produktsidan du just sdg. Fanns det en

annons pad produktsidan?”)

I enkiten stélldes aven en foljdfraga dar produkt-
sidan visades igen och ddr annonsplaceringen
tydliggjordes i fragan, t.ex.: *Té4nk pa innehallet
hogst upp pé produktsidan ovan. Ser du det har
som en annons?” Da 6kade antalet deltagare som
sett en annons till 83 procent men tendenserna

“Inte en annons eftersom det var baserat pa samma
hemsida.”

Deltagare, experiment med promotionsannons for
pasta i bannerformat.



En del deltagare uttryckte ocksa att de forst inte
hade tinkt pa annonsen som reklam, men sedan
resonerat sig fram till att det nog 4nda var reklam
nér de blev tillfrigade om vad innehallet egentli-
gen var:

“Jag tanker pa det som reklam, men nér jag forst
fick fragan om det fanns en annons pd sidan hade
jag helt enkelt inte registrerat det som en annons.
Jag misstinker att jag helt enkelt tinkte pa det som
en till forpackning som jag kunde titta pd, men ndir
jag tanker efter dr det helt klart en annons.”
Deltagare, experiment med inspirationsannons
for glass i rutnatsformat

Naturligtvis var det manga som ansag att an-
nonsen var en annons och resonemanget var da
oftast centrerat kring att annonsen fokuserade

pa ett specifikt varumirke och/eller att varan var
prisnedsatt:

"Dirfor att den dr skapad och placerad dir for att
fanga koparens intresse, for att ge den en fordel
mot andra produkter.”

Deltagare, experiment med inspirationsannons
for pasta i rutndtsformat

“Dirfor att det dr en prisnedsdtining pa produkten
- ddrfor annonseras det till konsumenten.”
Deltagare, experiment med promotionsannons for
glass i rutnitsformat

Négra deltagare resonerade ocksa kring vad som
hade foranlett att just det varumérket syntes pa
den platsen pa produktsidan:

“Eftersom den sticker ut fran de andra. Jag skulle
anta att tillverkaren har ett samarbete med butiken
for att silja in sin produkt pa det hdr sdittet och
dven erbjuda ett speciellt extrapris.”

Respondent, experiment med promotionsannons
for glass i bannerformat

Resultaten visar att de allra flesta deltagarna var
medvetna om, och beaktade att det fanns annon-
ser i natbutiken, men ocksa att upp till 30 procent
av konsumenterna inte lade marke till annonser-
na. Den senare gruppen édterfanns framst bland

deltagare som sett annonser med inspirations-
innehall och annonser i bannerformat. Ser man
till de initiala tankarna som respondenterna skrev
ner spontant i forsta fragan i enkéten sa beskrev
néstan alla produkterna och vad de tyckte om
dem och hur de utvirderade dem. Méanga verkar
saledes ignorera annonser i dagligvaruhandelns
nétbutiker pa samma sitt som de ignorerar dem
pa andra hemsidor (Niu et al., 2021).

3.5 Konsumenters anledning att besoka butiken

I en studie undersoktes om annonserna kan ha
olika effekt pa konsumenter beroende pa om de
besoker natbutiken i syfte att handla eller att fa
en uppfattning om butiken och produkterna (eng.
browse). I linje med ovan studier inkluderades
bade inspirations- och promotionsannonser for
savil glass som pasta. Samtliga annonser var i
rutnatsformat. Syftet med butiksbesoket manipu-
lerades med scenariobeskrivningar dar deltagarna
forst fick lasa en text som beskrev butiksbesoket
med fokus pa huruvida deltagaren var intresse-
rad av att kopa glass/pasta eller inte. Efter texten
foljde en produktsida som i tidigare studier och
varje deltagare laste bara en text och sag bara en
produktsida med en annons.

Studien visar inte pa nagra tydliga effekter av kon-
sumenternas motiv till butiksbesoket. Deltagarna
uppskattade inte de inspirerande annonserna mer
nér inget kop var planerat, och pa samma vis gav
inte heller promotionsannonserna starkare effekt
nér anledningen till butiksbesoket var ett specifikt
kop. Inga effekter uppkommer heller om analysen
delas upp per produktkategori eller deltagarnas
kon. Det dr saledes mojligt att konsumenters syfte
med besok av dagligvaruhandelns nétbutiker inte
péverkar eventuella annonseffekter.

3.6 Olika effekter for olika varumdrken

I 6vriga studier har varumirket som annonserats
varit oként for deltagarna i experimenten. Darfor
genomfordes en studie for att kunna undersoka
effekterna av annonseringen pa olika typer av
varumdérken som deltagarna dr bekanta med.
Mer specifikt undersoktes om annonseringen ger
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Figur 7: Promotionsannons for EMV (ICA).

upphov till olika effekter f6r butikens egna varu-
mirken (sa kallade EMYV, i detta fall ICA:s egna
varumirken) jimfort med andra externa varu-
marken. I denna studie jimfordes ICA Graddig
vaniljglass med GB Signature vaniljglass inom
kategorin glass (hedonisk produktkategori), samt
ICA Selection pasta med Kungsdrnen pasta inom
produktkategorin pasta (ulititaristisk produktka-
tegori). Annonserna som inkluderades i studien
var béde inspirations- och promotionsannonser i
rutnétsformat.

Analysen av experimentet visar inte pa nigra ge-
nomgaende effekter som haller ver produktkate-
gorierna. For den utilitaristiska produktkategorin
pasta uppkom bara en positiv effekt av det externa
varumairket jamfort med EMV nér produkten
inkluderades i en inspirationsannons: sortimentet
verkar da mer varierat nir det externa varumarket
annonseras (4,55 jamfort med 3,62 pé en 7-gradig
skala dér 7 representerar ett mycket brett sorti-
ment).

Resultaten uppvisar desto fler skillnader mellan
de olika glassvarumirkena, men de flesta effek-
terna aterfinns for promotionsannonserna dar
deltagarna:

« hade mer positiva attityder gentemot det externa
varumairket jamfort med butikens eget varumarke
(5,64 jamfort med 4,96)

o hellre ville kopa det externa varumarket (5,29
jamfort med 4,42).
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Figur 8: Promotionsannonsﬁ)‘r externt varumdrke (GB).

Effekterna paverkar dock inte hur deltagarna sag
pa butiken och kopintentionerna for butiken i
allmédnhet. Saledes skulle dessa effekter kunna
vara ett resultat av att deltagarna reagerade star-
kare pa promotionserbjudandet for det externa
varumdrket.

I en annan analys undersoktes effekterna av
annonseringen for EMV och de externa varumér-
kena separat. Fér EMV framkommer inga effekter
mellan inspirations- och promotionsannonserna
for produktkategorin glass. For pasta fanns dock
effekter liknande de som uppkom i tidigare stu-
dier, dér pasta (utilitaristisk produkt) associerades
med mer positiva effekter f6r promotionsannon-
ser jamfort med inspirationsannonser. I detta fall
visade analysen pa fyra effekter:

o Attityden gentemot butiken var hogre for pro-
motionsannonsen jaimfort med inspirationsan-
nonsen (5,71 jamfort med 5,12).

o Intentionen att handla fran butiken var hogre
for promotionsannonsen dn inspirationsannonsen
(5,31 jamfort med 4,24).

o P4 samma vis kinde sig deltagarna mer inspire-
rade att handla nir de sdg promotionsannonsen
(3,81 jamfort med 2,93).

« Effekten syntes ocksa for intentionen att kopa
den annonserade produkten, dar intentionen var
hogre f6r promotionsannonsen (5,38 jamfort med
4,10).

Dessa effekter var konsbundna pa sa vis att det
var de kvinnliga deltagarnas reaktioner som gav
upphov till effekterna for promotionsannonsen,



dven om ménnen ocksa i hogre utstrackning hade
intentionen att kopa den annonserade pastan.

For de externa varumirkena uppkommer bara en
enda effekt: attityden gentemot glassvarumérket
var mer positiv for promotionsannonsen jaimf{ort
med inspirationsannonsen (5,64 respektive 5,00).
Detta ligger ocksa i linje med resultaten presen-
terade ovan, dir deltagarna generellt sett verkar
ha reagerat positivt pa promotionserbjudandet pa

just den glassen. Denna effekt ar inte konsbunden.

Resultaten i denna studie visar pé att annonse-
ring i detaljhandelns nétbutiker med férdel kan
genomforas for de egna varumarkena for
utilitaristiska produkter sdésom pasta, och da med
ett promotionsinnehall. I 6vrigt kan man tolka
resultaten som att for vissa externa varumarken
kommer positiva effekter att finnas nar produkter
rabatteras.

3.7 Med eller utan forpackning i bild?

I projektets sista studie undersoktes om
konsumenter reagerar olika pé produktsidor dar
annonserna antingen inkluderar en bild av den
annonserade varans forpackning eller inte.
Samtliga annonser var i rutnitsformat och
annonsinnehallet var inspirerande. Varumarket
for bada produktkategorierna (glass och pasta)
var ICA, vilket representerar ett okdnt varumérke
pé den brittiska marknaden dér studien genom-
fordes. Exempel pé stimuli visas nedan i figur 9
och 10:

Figur 9: Inspirationsannons utan forpackning.

Resultaten visar inte pa négra statistiskt sig-
nifikanta skillnader f6r varken den hedoniska
produktkategorin (glass) eller den utilitaristiska
(pasta) for deltagargruppen i sin helhet. Konsu-
menter overlag reagerade séledes inte olika pa bu-
tiken eller p& den annonserade produkten baserat
pé om annonsen visade en férpackning eller ett
serveringsforlag for produkten.

Diéremot finns det tva undantag baserat pa kon:

« De manliga deltagarna uppgav hogre kop-
intention for glassen nar annonsen visade en for-
packning (4,04 jamfort med 3,13 utan
forpackning i annons).

o De kvinnliga deltagarnas kopintention
paverkades inte men daremot uppgav de en mer
fordelaktig attityd gentemot natbutiken nir
annonsen for glass inte visade nagon férpackning
(5,64 med forpackning jamfort med 6,21 utan
torpackning).

Figur 10: Inspirationsannons med forpackning.



4. Implikationer och praktisk
betydelse for handeln

I detta avslutande kapitel sammanfattas och dis-
kuteras resultaten fran de tio empiriska studier-
na som genomfordes under projektet. I kapitlet
diskuteras dven projektets forvantade bidrag till
forskningen om detaljhandeln och de forvintade
effekterna for handelsnaringen.

4.1 Slutsatser och diskussion av resultaten

Syftet med detta forskningsprojekt var bland
annat att 6ka kunskapen om hur annonser i
dagligvaruhandelns natbutiker bor utformas och
placeras for att ha en positiv inverkan pa
konsumenternas butiksupplevelse och kopinten-
tioner. Resultaten fran de empiriska studierna vi-
sar att annonser i dagligvaruhandelns nétbutiker
kan leda till ett flertal olika positiva konsumen-
treaktioner. Nagra eventuella negativa reaktioner
pa annonserna kunde vi diremot inte pavisa i de
experiment som genomférdes. De positiva
effekterna har dock stor spridning, eftersom olika
typer av annonser och annonsplaceringar kan
generera olika effekter. Det gar dock att skonja ett
genomgaende tema i resultaten av de empiriska
studierna. Annonserna f6r de hedoniska (ndjes-
orienterade) produkterna sdsom glass far oftast
positivare effekter av annonser med inspirerande
innehall, medan de utilitaristiska (behovsoriente-
rade) produkterna sasom pasta oftast far
positivare effekter av annonser som innehaller
prispromotion. Dessa prispromotioner
annonseras med fordel f6r natbutikernas egna
varumarken (si kallade EMV).

Trots att vara studier visade att manga konsu-
menter inte tdnker pd annonserna i dagligva-
ruhandelns nétbutiker som reklam sa indikerar
projektets resultat att detta inte hindrar att
annonserna genererar positiva konsumentreaktio-
ner. Exempelvis visar resultaten att annonser med
inspirationsinnehall leder till att produktsidor
(och darmed nétbutiker) upplevs som mer tillta-
lande. Hér kan framfor allt externa varuméarken
for utilitaristiska produkter som pasta anvéindas i
inspirationsannonser for att 6ka konsumenternas

upplevelse av variation i sortimentet.

Resultaten ger ocksé beldgg for att olika former av
annonsering kan driva konsumenters produktval
och kopintentioner. Helt i linje med projektets for-
vantningar driver annonser (i synnerhet annonser
med prispromotion) konsumenters produktval.
Vidare tyder sambandet som ndmnts ovan pa att
hedoniska produkter som glass med fordel kan
annonseras med inspirerande annonser for att 6ka
konsumenters intention att kopa fran butiken, och
att kopintentionen for utilitaristiska produkter
som pasta kan stirkas med annonser som kom-
municerar prispromotion.

Vid jamforelser mellan olika annonsplaceringar
for olika annonser framkom att annonser i ban-
nerformat (placerade dverst pa en produktsida)
ger storst effekt jamfort med produktsidor utan
annonser. Annonser i rutnitsformat bor hellre
placeras till vinster pa produktsidor, eftersom
detta leder till att framfor allt hogerhédnta
konsumenter upplever produktsidor som mer
engagerande och stimulerande.

Naégra av studierna uppvisade inte nigra storre
effekter. Exempelvis tycks inte konsumentens
syfte med butiksbesoket (att handla eller enbart
undersoka produktutbudet) paverka effekten av
annonseringen. Vidare har inte heller ndrvaron
jamfort med franvaron av den annonserade
varans forpackning nagon storre effekt.

4.2 Bidrag till detaljhandelsforskningen
Projektet har kunnat gora ett flertal teoretiska
bidrag till olika forskningsomraden. Det priméra
bidraget ar gentemot forskningen om butikskam-
panjer (retail promotions; Grewal et al., 2021)
dér studiens resultat visar pa olika (positiva)
effekter av olika former av annonser i dagligva-
ruhandelns nétbutiker. Eftersom de empiriska
studierna specifikt har undersokt olika varianter
av onlineannonser bidrar dven projektet till den
del av forskningsféltet som handlar om digital



butiksmarknadsforing (eng. digital in-store
marketing), dar syftet med butiksannonseringen,
som Ovrig marknadskommunikation i fysiska
butiker, dr att forbattra savil forsiljning som
butiksatmosfar. Precis som i tidigare forskning ser
vi hir en positiv effekt av digitala inspirationsfo-
kuserade annonser i butiker, som kan ha en mer
positiv effekt pa konsumenternas kdpintention dn
digitala promotionsfokuserade annonser (Grewal
et al., 2020).

Projektet har dven kunnat bidra till forsknings-
omradet om butiksmiljo i ndthandeln (eng. online
retail atmospherics) (Eroglu, Machleit, & Davis,
2003). Resultaten visar att annonser i natbutiker
kan forbéttra konsumenternas butiksupplevelser
genom att produktsidor anses mer tilltalande och
stimulerande. Resultaten stodjer saledes projektets
utgdngspunkt att annonser i dagligvaruhandelns
nétbutiker kan forbéttra nitbutikernas butiks-
miljo. Detta dr i sig ett bidrag till denna
forskningslitteratur.

Slutligen har dven projektet bidragit till forsk-
ningen om (digital) marknadskommunikation i
handeln (Villanova et al., 2021; Grewal et al., in
press). Som namnts ovan finns det idag ett stort
behov av kunskap om nér, var, hur och till vem
olika budskap ska kommuniceras for basta effekt
(ibid). Aven om forskningen inom detta omrade
garna beaktar den teknologiska utvecklingen har
den hittills inte studerat just annonsering vid kop-
tillfallet i natbutiker pa det sétt som det hér
projektet har gjort. Manga av de tidigare forsk-
ningsstudierna inom omréadet har exempelvis
fokuserat pa prispromotion och tekniska ldsning-
ar (Villanova et al., 2021).

4.3 Forvintade effekter och rekommendationer
for handelsniiringen

Detta projekt bor ha en stor praktisk relevans

for handelsnéringen. Innan projektet paborjades
saknades det bade forskning och praktisk
kunskap om hur annonsering i nitbutikerna bast
bor utformas i onlinehandeln for att 6ka forsalj-
ningen (sérskilt for att stimulera till impulskép)

och ge en bittre butiksupplevelse (Roggeveen &
Sethuraman, 2020). Baserat pé resultaten fran
projektets empiriska studier kan projektet darfor
ge ett antal konkreta rad till hur dagligvaru-
handeln bést kan nyttja annonser i nitbutiker
for att uppfattas som attraktiva och siljande for
konsumenterna.

De empiriska studierna ger stod ét de handlare i
dagligvaruhandeln pa nétet som idag anvander
sig annonser pa sina produktsidor. I projektets
studier kunde vi bara visa pé positiva eller
uteblivna konsumentreaktioner av annonseringen
och vi fann inga negativa effekter.

Handlare bor ocksa anvianda sig av saval inspi-
rerande annonser som promotionsannonser. De
inspirerande annonserna kommer kanske inte

att uppfattas som reklam av alla konsumenter,
men de kommer dnda att kunna paverka konsu-
menterna sa att de uppfattar nitbutiken som mer
tilltalande och stimulerande. Vidare kan projektet
ge rekommendationen att annonsera hedoniska
produkter (t.ex. glass) med inspirerande annonser
och utilitaristiska produkter (t.ex. pasta) med
promotionsannonser for bésta effekt. Bada
typerna av annonser kan savil 6ka kopintentioner
som skapa en mer positiv uppfattning av butiks-
miljon. Prispromotioner driver dock produktval i
butik starkare dn de inspirerande annonserna.

Projektets resultat visar inte pa att ndgon form

av annonsering skulle vara 6verlagsen en annan.
Handlare har saledes relativt stor frihet i vad och
hur de viljer att annonsera pa sina produktsidor.
Det finns exempelvis fa skillnader i effekterna
mellan annonsering av butikens egna varumarken
(EMV) och externa varumarken, samt mellan
annonser med och utan en synlig forpackning i
bild. Vidare ger resultaten underlag for att kunna
rekommendera handlare att fortsitta annonsera
bade i rutnétsformat, ddr annonsen ar placerad till
véanster pa produktsidan, och i bannerformat, dér
annonsen ar placerad ovanfér produkterna.
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