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Inledning

Okad konkurrens och sdmre tider gor att varje butiksbesok mdste
optimeras ur ett sdljperspektiv. Exponeringar ér en vital del av butikens
och leverantoérernas sdlj- och marknadsféringsatgdrder.

Mdanga leverantérer vittnar idag om att det blir allt svdrare att f& till bra exponerings-
mojligheter i butiken med sdvdl stdll som exponeringar. Detta mycket beroende pd att
fler och fler butiker vill ha allt mindre varumdrkeskommunikation i butikerna. Samtidigt
s& vill butikerna ha héndelser och aktiviteter drivna av varumérkesleverantérerna.
Dagligvaruhandeln kan ibland upplevas motsdgelsefull.

Vi vet dock fréin studier att néstan 40% av shoppers vill se mer inspiration genom bl.a
exponeringar och sekunddra placeringar i butik. Har ligger en dold intdktsméjlighet om
det gors pd ratt satt och med rétt strategi.

Detta white paper problematiserar kring exponeringarnas roll och vilken nytta de kan
skapa. Vi kommer att redogéra fér en omfattande studie som gjorts inom omrdadet
som visar pd att bade butik, kategori och leverantér kan tjéina ordentligt pé att
tilsammans arbeta med exponeringar. | slutet kommer vi som vanligt att bifoga

en checklista for butik och leverantér i hur ni kan bli battre pé& exponeringar.

Projektet &r finansierat av Hakon Swenson stiftelsen.
Stockholm den 21 november 2022.

Martin Mostrém
Strategisk rddgivare, Shopper Marketing
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Sammanfattning

Shoppern ar en vanemdnniska

Shoppern handlar cirka 150 artiklar p& drsbasis

Kategorin dr viktig fér driva férsdljning

Hyllgavlar driver férsdljningen bdst

Hyllan ér viktigast for det enskilda varumarkets férsdljning

En plan fér exponering kan lyfta férséljningen med 10%
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Metod

Innehdllet i detta white paper baseras pd olika vetenskapliga artiklar som pd ett

klargérande satt bidrar med kunskap inom det valda émnet om exponeringar. Det &r
en studie som vi presenterar mer i detalj (Han, Chandukala et al, | Impact of different
types of in-store displays on consumer purchase behavior, Journal of Retailing, 2021).

Innehdllet baseras dven pd Retail House mdangdriga erfarenhet av att arbeta med

Shopper Marketing. | slutsatserna blandar vi vetenskapliga resultat med var praktiska
erfarenhet. Vi bifogar en referenslista fér den som vill I&sa originalstudierna.
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Shoppern ser bara en
brakdel av sortimentet

Sortimentet &r en av butikens viktigaste konkurrensfaktorer. | studier som &r gjorda
kommer sortiment pé tredje plats efter plats och pris. Det ér direkt skadligt att ha
en blind tro pd att shoppern bade har férmdga och intresse att sjélvmant, och per
automatik, kunna éverskéda hela sortimentet i butiken.

Shoppern ér en extrem vanemdnniska och handlar cirka 150 st artiklar p& érsbasis,
spenderar i snitt 18 minuter vid ett traditionellt butiksbesék och handlar ur cirka fem
kategorier. Notera dd att det finns runt 40.000 artiklar i en stérre stormarknad. Sjélva
idén med en exponering eller sekunddra placeringen dr att denna skapar synlighet
och méjlighet att bryta autopiloten.

Over 80% (snitt) av alla varor sdljs frén sin ordinarie hyliplats vilket dndd betyder att
20% sdljs frdn en annan yta. Dessa 20% dar viktiga fér att butiken skall kunna inspirera
och hjélpa shoppern till nya produkter och mdiltidslésningar.

Shoppern ar en extrem
vanemanniska och handlar ca 150 st
artiklar pa arsbasis

Clean store policy

Mdnga leverantérsféretag vittnar idag om att det ér svart att f& upp butiksmaterial
som inspirerar. De stérre formaten dr mer restriktiva dn de mindre formaten nér det
gdller leverantérsstyrd kommunikation. Clean store policy ér det engelska ordet

for restriktivitet av leverantérsstyrd kommmunikation i butik. Anledningarna till detta
forhdliningssatt ar bland annat:

® POS-material skapar inte tillrécklig ekonomisk nytta
® Det blir stokigt i butiken
® Butiken vill styra kommunikationen sjélva

® stadmaskiner kommer inte fram pd golvet
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Argumenten dr sjdlvklart ett stort hinder fér att branschen skall kunna dra nytta av
den potential som finns i att bygga bra och sdljande exponeringar med tillhérande
inspirationskommunikation.

En hogre andel egna markesvaror leder ocksa till en lagre inspirationsgrad déd det
sdllan finns medel fér ndgon marknadsféring fér dessa produkter. Det finns f& eller
inga studier som behandlar effekten av clean store policys. Men studier visar att
inspirerande exponeringar gor att vi dkar snittkdpen fréin 1,5 st artiklar till 2,7 st. S& visst
ger det effekt att driva inspiration med tillhérande skyltmaterial.

Exponeringar driver forséljning

Exponeringar &r alltsé ett mycket kraftfullt verktyg for att driva férséljning ut ur butik.
Den stérsta (och kanske férsta) studien presenterades i USA pé 60-talet och visade p&
forsaljningsoékningar pd upp till 500%, dven utan prisnedsdttning. Exponeringar kan fé
en stor effekt p& enskilda produkter och hela kategorier.

Intressant fakta kring exponeringar handlar ocksé& om hur stor prisséinkning man
mdste ha pd produkten. En studie som dr gjord pdvisar ingen skillnad i férséljning
p& exponeringar om man har 12% eller 6% prissénkning (som man hade som
testvariabel). Det dr ett bra exempel p& ménniskans irrationalitet och butikens
mdéjlighet att driva [6nsam férséljning med sekunddra placeringar utan allt fér stora
prissénkningar.

Exponeringar ar ett mycket
kraftfullt verktyg for att driva
forsaljning ut ur butik
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Bestam syftet med
exponeringarna

Shoppern dr inte helt rationell eller valplanerad och enbart 22% har en férdig inkdpslista.
Mojligheterna att pdverka shoppern i butik ér oéndliga. Sortimentsexponeringar kan
spela olika roller vilket ér bra att ha i &tanke nér man planerar att bygga exponeringar.
En huvudregel dr att produkter som samexponeras mdste komplettera varandra och i
bdsta fall driva ndgon form av férenkling eller 16sning fér shoppern.

Exponeringens uppgift kan vara att pdminna shoppern om produkten vilket innebdr

att den ska presenteras sd att kunderna fér en pdminnelse om sddant som de kanske
inte hade pd inkdpslistan. Typiska produkter kan vara hégfrekventa varor som
toalettpapper, krossade tomater och riskakor. Detta ér produkter vi ofta ser pd gavlar.
Exponeringen kan ocksé& agera som pdverkare. | denna kategori lyfter man fram
specifika varumdarken. Ofta i sdsong. Men pdverkan kan ocksd handla om frédgor som
halsa eller hdllbarhet. Fragestaliningar som butiken kanske vill driva pé sin marknad.

Exponeringens uppgift ar att
paminna shoppern om produkter som
de kanske inte hade pa inkopslistan

Slutligen kan exponeringen vara ren inspiration. Denna typ av exponering handlar
om att driva kundkorgen och kan géras som en sambandsexponering mellan olika
varukategorier men ocksé inspiration till att presentera helt nya produkter.

Mdanga kunder vill ha mer inspiration i butiken. Studier visar att endast 5% av
exponeringar driver néigon form av inspiration genom att t.ex visa mdéltidslésningar.
Resultatet visar att knappt 70% av shoppers anser att kategorierna kéinns inspirerande.
Dessa siffror visar att det finns en stor potential till att lyfta fram sekundéra placeringar
som inspirerar i butiken.
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En samordnad plan
okar forsaljningen
med drygt 10%

Aven om man har exponeringar i butik dr det svart att f& shopperns uppmdarksamhet
och kép. Ménga tusen shoppers gdr forbi utan att se exponeringarna vilket goér att
forvaéntningarna mdste sattas ratt. Man har mellan 3-7 sekunder pé sig fér att shoppern
ska uppmarksamma exponeringar s& det dr viktigt att kommunikationen och
exponeringens innehdll ar tydligt.

Studien “Impact of different types of in-store displays on consumer purchase behavior”
som publicerades 2021 i Journal of retailing, testade olika typer av displaylésningar fér
dryck pd ett flertal stdllen i butiken. Syftet var att underséka vilken placering som bést
drev férsdljning ur kategorin och vilken exponering som var viktigast fér varumdrkesval.
Slutligen tog man hdnsyn till vilket ekonomiskt resultat som exponeringen gav. Nedan
kommer ndgra av de viktigaste slutsatserna frén rapporten.

- Exponeringar i nérhet till kategorin sdljer bést

Exponeringen driver [Ibnsamhet for bdde varumérke och butik p&d samtliga platser
for dryck. Den mest effektiva placeringen ér i anslutning till kategorin, men om man
ska placera exponeringen néigon annanstans sé visar det sig att butiksentrén (en s.k
“wallet opener”) ér ett bra val.

- Gavlar driver mest

Resultatet visar, inte helt ovantat, att gavlar driver kategorin bédst och second
placement har en svagare effekt kopplat till kép ur kategorin. Inte heller detta ér
forvénande dé dessa placeringar enbart driver férsdljning av exponerade produkter.

- Kommunikation i hyllan driver varumérke

Exponeringar av produkter i samband med hylla driver varumdrket starkast. Det ér
juihyllan som shoppern letar efter produkten och att dér och dd lyfta ut specifik
varumérkes-/produktkommunikation ér effektivast fér varumarket.

- Samordnad plan

Studien visar att butiken med en samordnad plan kan éka intdkterna i kategorin
med drygt 10% genom att lyfta exponeringar pd olika stdllen i butiken jmf med att
enbart ha en exponering.
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Slutsatser och
egna reflektioner

Stdll en hypotes om vilka exponeringar butiken bér ha

Ofta saknas konkreta insikter/férsaljiningsdata till vilken typ av effekter man kan
forvanta sig. P& primdar férsaljning av exponerad vara samt effekt pd kategorin ér en
central aspekt for att pd allvar kunna driva en exponeringsstrategi i butik. Utveckling av
kunskap @r en relativt komplex process och rekommendationen dr att stdlla ett antal
hypoteser i vad man tror. Har gdller det att inte vara radd fér att lita pd sin egen och
andras erfarenhet. Sedan handlar det om att mdata, méta och maéta.

Ta fram data
Samla pé data bdde fréin exponerad produkt och pd kategorieffekter. Datan gor
att vi pd sikt Iar oss vad och hur vi ska skapa exponeringar for stérsta effekt.

Formulera en story

Storyn dr viktig oavsett bade for butik och leverantér. Vad ér det dvergripande syftet
med exponeringarna och vilka vérden ska dessa driva, férutom att géra shoppingen
for kunderna enklare och roligare? Storyn édr den som ska skapa en réd trdd genom
butikens kundvarv.

Laborera med olika I6sningar

Véga testa olika I6sningar och var snabb pd att géra féréndringar om det inte
fungerar. Detta dr ju inget konstig om man arbetar i butik men éven som leverantér
mdste man forstd att det finns mdnga olika satt att skapa exponeringar pd. Utbilda
sdljkéren i hur man arbetar med exponeringar och sekundéra placeringar men framfér
allt att hur man argumenterar fér dom.

Hall det enkelt

Mdénga exponeringslésningar &r fér komplexa. Ett stort problem ér att ha med for
mdanga produkter eller receptldsningar som dar for krdngliga. Hall det enkelt. Ska man
ha mer én en produkt s& mdste de relatera varandra. Shoppern mdste forsté
exponeringen utan att behdva tanka allt fér mycket.

Kommunikation pd POS-materialet

Aven om man har f&@ produkter i exponeringen kan man kommunicera mailtidsiésningar
eller annan inspiration pd toppskyltar, recept eller kommunikation som tillhér expon-
eringen. Detta for att héja inspirationsnivan.
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Checklista
— exponeringsstrategi

[] vilka nyckelprodukter har butiken som lampar sig vél for att
exponeras utanfor hyllan?

[ ] Driver produkterna snittképen i butik?
|:| Driver produkterna volym?

[ ] privertillganglighet av produkterna 6kad konsumtion?
(ténk choklad vs. salt)

Driver produkterna inspiration eller ndgon annan strategisk
fraga fér butiken? (ténk hdlsa, ekologi)

Vilken typ av férsdljning kan férvéntas av exponeringen?

Vilken typ av shopperkommunikation tydliggér exponeringen?
Vilken séisong driver exponeringen?

Var i butiken ska exponeringen sta?

Hur driftas exponeringen? Av vem? Merchbolag, sdljare eller butik?

Hur ser systemet ut for att félja upp férsdljningen?

N I I O I e I

Finns det en person i butiken som ér ansvarig fér att félja up
och implementera exponeringsstrategin?

Checklistan ar framtagen utifréin reflektionerna i detta white paper.
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