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Syfte: Syftet med var uppsats ar att utreda hur kommunikationsmodellen AIDA fungerar pa
butiksniva, och péa s& satt bidra till dagens teorier och forskning om in-store marketing.

Metod: Med en kvalitativ metod och abduktiv ansats genomférdes en fallstudie med hjalp av
korta semistrukturerade intervjuer och strukturerade observationer. Den primar- och
sekundardata vi inhadmtat analyserades med hjalp av kodning och kontinuerliga jamférelser.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen teoretiska ramverk kommer fran litteratur om AIDA-
modellen och narliggande kommunikationsmodeller.

Empiri: Vi har i tre olika avdelningar av IKEAs varuhus i Malmé genomfért observationer med
hjalp av ett observationschema. Vi har dessutom gjort korta semistrukturerade intervjuer,
baserade pa en intervjuguide, med besdkare samt anstallda som haft erfarenhet fran respektive
avdelning.

Slutsatser: Vi kom fram till att AIDA-modellen till stor del fortfarande ar relevant vid utformande
av reklambudskap och kommunikationsbarare pa butiksniva. Dock behéver man ta hansyn till
de olika avdelningarna som finns i en butik och vilka sorters kunder som gar dit, d& man
bestdmmer sig for utformandet av reklam- och kommunikationsbudskap efter de fyra stegen pa
butiksniva. Baserat pa vara empiriska resultat kom vi aven fram till att det finns tva sorters
butiksbestkare: de som férberett sig och vet vad de vill ha samt de som inte férberett sig och ar
mer benagna att impulskdpa. AIDA-modellen bér anpassas efter dessa tva grupper av
butiksbesotkare for att uppna basta majliga effekt.



ABSTRACT

Title: Communication Strategies on Store Level: A Case Study on IKEA’s Use of Information
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Purpose: The purpose of our thesis is to examine how the communication model AIDA
functions on store level, and by doing so, contributing to contemporary theories and research on
in-store marketing.

Methodology: Using a qualitative methodology and an abductive reasoning, a case study was
carried out. Short semi-structured interviews and structured observations were used in the
process. The collected primary and secondary data was analyzed through coding and
continuous comparison.

Theoretical perspectives: The theory of the thesis is based on literature regarding the AIDA
model and similar communication models.

Empirical foundation: We have observed store visitors in three different departments of the
IKEA store in Malmd. We have also done short semi-structured interviews with visitors and store
employees who works at each of the three departments.

Conclusion: We concluded that the AIDA model is still relevant as regards creating advertising
messages and communication carriers inside the store. However, we believe that retailers need
to take into consideration the specific department and the type of customer that frequents this
department before deciding how to design the advertising messages or the communication
carriers pertaining to the four steps of the AIDA-model. Moreover, based on our empirical
results gathered in the IKEA store, we found that there are two types of store visitors: those who
have planned and prepared before visiting the store, and those who have not done any
preparation and are more prone to do impulse purchasing. The AIDA model should be adapted
to these two groups of store visitors in order to achieve optimal results.
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1. INLEDNING

| detta inledande avsnitt ges en bakgrund fér uppsatsens dmne och en sammanfattning av
tidigare forskning inom omradet for att sedan redogéra fér var problemformulering. Vidare
férklarar hur vi gick tillvdga for att operationalisera var fragestéllning samt syftet med uppsatsen.

Kapitlet avslutas med en avgrédnsning av &mnet.

1.1 Bakgrund

| dagens butiksmiljder ar det inte ovanligt att man utsatts for tiotusentals budskap, och storre
butiker kan ha upp mot 20 000 produkter i sitt sortiment. Butikernas problem ar att kunder sallan
koper mer an 200 av dessa produkter och att kunderna sallan ar direkt medvetna om mer an ett
tiotal av dessa produkter (s.k. top-of-mind-produkter). Féretaget som séljer sina produkter pa
butiksniva behdver alltséd anvanda sig av en mangd knep for att kommunicera med kunderna i

butiken i syfte att informera om sina produkter och dka forsaljningsvolymen (Nordfalt, 2011b).

Idag kan vi se en trend dar fysiska butiker konkurrerar allt hardare med Internetférsaljning, s.k.
e-commerce. Internetférsaljningen upplever en kraftigt positiv utveckling just nu och av allt att
déma kommer denna trend att bestd (GS1 & Handelns Utredningsinstitut, 2013; Internet
Retailer, 2014; Boston Consulting Group, 2013). Foér att fysiska butiker ska kunna fortsatta vara
konkurrenskraftiga blir kommunikationen mellan butiken, dess sortiment och kunden allt
viktigare. Laran om hur denna typ av butikskommunikation gar till bendmns ofta “in-store
marketing” (Ask, 2014) och géar ut pa att hitta effektiva satt for att kommunicera ett sarskilt
budskap till kunden. Tillvdgagangsatten ar ofta baserade pa experiment och olika psykologiska
teorier (Nordfalt, 2011b). Mervarden i form av lojalitetspremier, sjalvscanning och dylika tjanster
blir allt mer betydelsefulla och efterfragade verktyg att anvanda sig av pa butiksniva for att

behalla de fysiska kunderna samt Id6nsamheten for varje butik (Lundgren, 2013; Burke, 2002).

En stor - och aterkommande - utmaning for butiker, ar att undersdka hur pass effektivt de lyckas
kommunicera sina olika budskap till bestkare. Lagger besOkarna marke till att en ny produkt
flyttats upp pa ett sarskilt podium, fatt en sarskilt central plats pa en hylla, eller pad annat satt
sarskilt exponerats? Om de gor det, forstar de inneborden av det? Detta ar ett exempel pa
typiska fragestallningar som det kontinuerligt arbetas med inom in-store marketing for att
optimera butiken (Nordfélt, 2011b).



En annan stor utmaning for butiker ar att hitta en balans géallande antalet budskap och reklam
for att ge besdkare tillrackligt mycket relevant information, samtidigt som det ar viktigt att
butiksmiljon inte uppfattas som plottrig eller ful. Det ar latt hant att butiker ar oférsiktiga och
overvaldigar besdkarna med fér mycket visuell stimulans. En annan risk ar att butiker ar for
forsiktiga och inte ger tillrackligt mycket information (Nordfélt, 2011b). Det har gjorts en uppsjo
av forskning om hur man utformar en butik s& effektivt som majligt i syfte att maximera
férsaljning och kundndéjdhet. Ett axplock av den mest relevanta forskningen i férhallande till

amnet in-store marketing presenteras nedan.

1.2 Sammanfattning av tidigare forskning om in-store marketing
Arbetsomradet in-store marketing gér forskningsmassigt ofta ut pa att hitta effektiva satt for att

kommunicera ett sarskilt budskap till kunden, eller évertyga denne att géra nagot sarskilt inuti
butiken. Studierna som gjorts inom detta vetenskapsomrade har oftast centrerats kring féljande

fem omraden:

1. Produktsortimentet och dess paverkan pa butiken, dar studierna vanligen handlar om
“‘merchandising”, alltsd hur man séljer mer produkter i en butik (Yang & Chen, 1999;
Buttle, 1984), och om hyllelasticitet, alltsd paverkan pa produktférsaljning till féljd av att

ge mer eller mindre utrymme at produkter (Cox, 1970; Dréze et al., 1994).

2. Special displays och deras paverkan pa butikens forsaljning (Chevalier, 1975; Wilkinson,
Paksoy & Mason, 1981; Rossiter & Percy, 1997).

3. Brand- och category management inuti butiken (Fader & Lodish, 1990; Dhar, Hoch, &
Kumar, 2001; Zenor, 2000) samt de olika effekterna som uppkommer till féljd av hur man
som butiksdgare arrangerar sina olika varumarken langs hyllorna - exempelvis efter pris,
smak, farg eller alfabetisk ordning (Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999; Simonson &
Twersky, 1992; Areni, Duhan & Kieker, 1999).

4. Butiksatmosfaren, som uppmarksammades som viktig forst efter studier av Kotler (1973)
och Oppewal & Timmermans (1997). Butiksatmosfaren omfattar anvandandet av
synintryck och farger (Belizzi & Hite, 1992; Brengman & Geuens, 2004), butiksbelysning
(Areni & Kim, 1994; Summers & Hebert, 2001), dofter (Ellen & Bone, 1998), berdring,



samt musik eller ljud (Milliman, 1982; Yalch & Spangenberg, 1990). Synintryck anses
vara den viktigaste delen av butiksatmosfaren, da cirka 83 % av all information som vi

tar kommer fran synen (Nordfalt, 2011b).

5. Prisinformation (Mcintyre & Miller, 1999; Magi & Julander, 2005) samt prisuppfattning
hos konsumenter i butiken (Dickson & Sawyer, 1990; Vanhuele & Dréze, 2002).

Dock finns det inte alls lika manga, eller omfattande, studier inom in-store marketing géllande
hur mycket information som kravs inuti en butik, eller hur denna information ska utformas for att
uppmarksammas och forstds av kunderna, till exempel genom anvandandet av en
standardiserad kommunikationsmodell. Ytterligare en aspekt som ar viktig att uppmarksamma
ar att majoriteten av studierna inom in-store marketing har gjorts i matbutiker, i
dagligvaruhandeln eller i kdpcentrum. Detta galler ocksa for Park, lyer & Smiths (1989) studie
om hur kundens minne spelar in i butiksupplevelsen och fér Johnson & Russos (1981) studie
om hur vanor paverkar konsumenter i butiksmiljé. Daremot har relativt fa studier och experiment

gjorts i andra sorters butiker eller affarer, exempelvis butiker med fokus pa varaktiga varor.

Detta kan ses som ett tydligt kunskapsgap gallande forskningen om in-store marketing,
eftersom det &ar valkant att en mangd faktorer skiljer sig mellan olika butiksformat (Nordfalt,
2011b). Det innebar att man inte nddvandigtvis kan anvénda sig av studier gjorda om
utformningen av butiksinformation- och kommunikation pa butiksniva, d&ven om sadana gjorts i
matbutiker. Med det resonemanget i atanke har vi valt att undersdka relevant forskning och
litteratur gallande hur butiksinformation- och kommunikation ska utformas p& butiksniva samt

litteratur om den valkdnda kommunikationsmodellen AIDA.

Zeithaml (1988) undersokte skillnaden mellan att anvanda sig av enskilda prislappar och
markeringar pa produkter jAmfort med att inte gdra det, och istallet placera alla priserna samlat
pa en hylldisplay. Syftet med detta var att se huruvida det gynnade butiker och besdkare att
organisera produktinformationen pa en plats och goéra den lattare att tillgodogéra sig. Hon kom
fram till att produktinformationen kan feltolkas av kunderna, sarskilt pa kort sikt, och géra dem
forvirrade. Russo (1977) undersokie samma sak: effekten av att ha enskilda prislappar
gentemot att satta alla enhetspriserna pa en organiserad hylldisplay - dock med en tydlig
skillnad: Russo testade med tva stycken olika hylldisplayer; en bra och tydlig jamfért med en

dalig och otydlig. Den viktigaste slutsatsen fran studien var att det tog langre tid for besdkare att
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l&ra sig det nya prissystemet da hylldisplayen var dalig. | bada fallen valde besdkare att kdpa

fler billiga produkter och varumarken da de lattare kunde jamféra priserna.

Israel (1994) havdar att en sa stor del som mdgjligt av butiksinformationen och budskapen ska
vara utformade pa ett konsekvent satt for att minska den kognitiva bérdan hos besotkaren.
Butiker ska med andra ord vara sa "latta pa 6gat" som mdijligt. Detta galler allt fran grafisk
utformning av prislappar och skyltar till fargval och typsnitt pa hemsidor. En studie av Gardner,
Mitchell & Russo (1985) om reklam pa varumarkesprodukter och “ickevarumarkesprodukter”
(non-brand products), stéder detta. De anser att detta ocksd omsatts i praktiken, d.v.s. att det ar

en “best practice” i de flesta butiker.

Burke (2002) gjorde en omfattande studie dar 2 120 personer i USA fyllde i ett formular. Syftet
var att ta reda pa vad som ar typiskt konsumentbeteende och vad konsumenter vill ha i en butik.
Sarskilt intressevackande med studien var att det undersoktes vilken roll konsumenter anser att
teknologi ska ha i butiksupplevelsen och huruvida konsumenterna ar néjda med mangden
information som ges i butiken eller inte. Intressant nog var konsumenterna mest missndjda dver
informationen av alla de olika parametrar som mattes: endast 62 % av de tillfrdgade

konsumenterna tyckte att det fanns en tillrdcklig méngd information av godtagbar kvalitet.

Resultaten fran dessa studier ledde till att vi stallde oss fragan hur man skulle kunna foérbattra
och effektivisera informationen pa butiksniva. En vanlig standardmodell for att beskriva hur
butiker kommunicerar ett budskap, eller gor reklam till bes6kare och konsumenter, ar AIDA-
modellen. Denna modell grundar sig i att man forst maste fa konsumentens uppmarksamhet
(Attention), fér att sedan skapa intresse fér produkten (Interest), darefter skapa ett begéar
(Desire) som till sist ska leda konsumenten till kdp (Action) (Ferrell & Hartline, 2010). Aryal
(2005) och Yamaiji, Gakuin, Sakalzig & Amasaka (2010) underséker hur AIDA-modellen anvants
i utformning av TV-reklam. Genom att mata resultaten i de olika hierarkiska nivaerna kan AIDA-
modellen med férdel anvandas i samband med TV-reklam, tidningsannonser och
Internetreklam. Aven pé butiksniva kan den anvandas, men detta verkar vara svarare i fraga om

tid och resurser, menar de.
Wijaya (2012) kritiserar AIDA-modellen och kommer fram till att den &r féraldrad i ett antal

aspekter harrérande dagens marknadsféringsmiljd. De tva framsta anledningarna till detta ar

forst att den saknar en niva som tar hansyn till konsumenters “efterkdpsprocess” och sedan att
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marknadsforingens roll férandrats pa senare ar. Han menar att det blivit svarare att fanga
konsumenters uppmarksamhet idag an vad det varit tidigare. Wijaya (2012) menar att skillnaden
jamfért med pa 1900-talet ar avsevard. Vidare anser Ekberg (2010) att AIDA-modellen inte tar
hansyn till den stérre kontexten som reklambudskapet utformas inom, och att det nu fér tiden ar

mycket svarare att fanga konsumenters uppmarksamhet pa butiksniva.

Diverse mer eller mindre orelaterade studier har alltsa gjorts; dels pa AIDA-modellen och dels
pa hur besbdkare paverkas av information pa butiksniva. Vad som daremot inte har studerats ar
hur denna kommunikationsmodells fungerar pa butiksnivd och varfér den passar battre eller
samre i olika butiksavdelningar. Ar den ett féraldrat kommunikationsramverk som
slentrianmassigt “hdngt med” i utvecklingen i brist pa andra modeller, eller &r den fortfarande
effektiv, trots att den varit i bruk i dver ett sekel (DragonSearch, 2011)? Genom att stalla dessa
fragor och skrutinera modellens relevans i dagslaget, anser vi oss ha identifierat ett
kunskapsgap kring just anvandandet av AIDA-modellen och dess effekt pa butiksniva. Genom
att utreda detta kunskapsgap, anser vi att vi kan bidra till forskningen inom in-store marketing

och tilldAmpningen av kommunikationsmodeller pa butiksniva.

1.3 Problemformulering och fragestallning
Méanga varuhus och butiker arbetar aktivt med att forbattra och utveckla hanteringen av sin

kommunikation. Ett exempel pa detta ar svenska internationella mébeljatten IKEA. Under en
gastférelasning pa Lunds Universitet under hdstterminen 2013 berattade P. Heidenmark Cook,
Head of Sustainability pa The IKEA Group (2013, personlig kommunikation, 27 november), att
IKEA har cirka 65 000 budskap i varje butik och att de ar forsiktiga med att ga dver den
mangden. IKEA ar intresserade av att minska antalet budskap och bli effektivare i sin
butikskommunikation, d.v.s. att kunna kommunicera den nédvandiga information som besdkare
upplever att de behdver, fast med ett mindre antal budskap. En central fraga i sammanhanget
ar om IKEAs besokare har all information de behdver inuti butiken, specifikt gallande prislappar
och produktmaterial, forklarade P. Heidenmark Cook (2013, personlig kommunikation, 27
november). Problematiken med mangden budskap och information, som IKEA tillsammans med
manga andra féretag upplever, ar ndgot som det kontinuerligt jobbas med, men som inte direkt
behandlas i den akademiska litteraturen. Mycket av den utveckling som sker ar bara empiriskt

grundad och saknar beldgg av mer vetenskaplig karaktar.

AIDA-modellen ligger till grund foér all IKEAs produkt- och informationsexponering i deras

12



varuhus. Om denna modell helt uppfyller sitt syfte, ska all vasentlig information finnas vid varje
produkt och kunderna ska kunna vara helt sjalvsténdiga, vilket legitimiserar den begransade
mangd personal som finns i varuhusen (observation, 25 februari, 2014; 13 mars, 2014). Att ha
ett sa stort fortroende fér en modell som &r éver 100 &r gammal var nagot vi kom att ifragasatta.
Att modellen fungerar for just IKEA menar R. Luzin (2014, personlig kommunikation, 25
februari) ar empiriskt bevisat. Men ar det vetenskapligt bevisat? Och ar den applicerbar an idag
pa butiksniva och i s& fall, varfér? Detta resonemang resulterade senare i var fragestallning,
som vi formulerat nedan. Vi har dven formulerat tvad underfragor, vilka bidrar till att ge ett rikare

svar pa huvudfragan.

e Hur fungerar AIDA-modellen pa butiksniva och varfér?
o Hur mycket information ska anvdndas?

o Vilken sorts information &ar relevant i olika delar av en butik?

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats ar att med hjalp av kunders och anstalldas uppfattning om information i
varuhus, utreda hur val kommunikationsmodellen AIDA fungerar pa butiksniva, och pa sa satt

bidra till dagens teorier och forskning om in-store marketing.

1.5 Avgransning
Andersen (1998) menar att det empiriska undersékningsomradet ska vara tydligt avgransat sa

att |asaren enkelt kan se specifikt vad som inte undersdkts och tagits med i uppsatsen. |
enlighet med det resonemanget har vi avgransat inhAdmtningen av vart empiriska material till

enbart IKEAs varuhus i Malmo. Detta ar av resursskal.

Vidare har vi som underlag for uppsatsen avgransat oss till att titta pa tre sarskilda
produktkategorier fran varuhuset: kok, bord och stolar samt stekpannor och kastruller. Detta
innebar att vi enbart har undersékt och samlat empiriskt material fran de specifika avdelningar

dar dessa produkter aterfinns.

13



2. LITTERATURGENOMGANG

| detta avsnitt presenteras tidigare forskning inom in-store marketing i form av ett antal stérre
experiment som pa olika sett bidragit till vetenskapsgenren. Hér presenteras &ven forskning

gjord kring AIDA-modellen.

2.1 Tidigare forskning om in-store marketing

For att gora var litteraturgenomgang av tidigare forskning mer éverskadlig och lattlast har vi valt
att tematisera den i tre delar:

e Studier om olika sorters information och butikskommunikation;

e Vad konsumenter efterfragar i butiken;

e Syn, uppmarksamhet och kommunikationsmodeller.

2.1.1 Studier om olika sorters information och butikskommunikation
2.1.1.1 Effekten av tid och minne pa butikskop

| en artikel av Park et al. (1989), beskrivs ett experiment utfort i ett dagligvaruhus for att utforska
hur tva faktorer paverkar bestkarnas kopbeteende: deras kunskap om butiken och deras
tillgangliga tid. Forfattarna forvantade sig att tidspress kombinerat med ett icke-inévat minne om
butiksmiljon skulle leda till att besdkarna till stérre grad misslyckades med att gora alla
nodvandiga inkop, d.v.s. att besdkarna var stressade och inte exakt visste hur butikslayouten
sag ut. Forfattarna ndmner att denna hypotes stdds av tidigare forskning, da det framkommit att
icke basvaror varit svarare att minnas an basvaror (mjolk, agg, toalettpapper, etc). Detta ar
logiskt, eftersom att basvaror handlas oftare - vilket innebar att minnet repeterats fler ganger

och darmed ar dessa varor enklare att komma ihag.

Park et al. (1989) kommer sedan fram till att bada faktorerna har en tydlig paverkan pa en butiks
forsaljning, via t.ex. impulskép, oplanerade kdp och produktvarumarkesbyten. Avslutningsvis
ger forfattarna tips for att medvetet andra en butiks produktsortiment utan att dra pa sig

ovantade negativa effekter. Foérfattarna drar tre slutsatser:

1. En tredjedel av alla oplanerade kopbeslut observerade i experimentet av Park et al.

(1989) skedde som effekt av att kunderna fick tillgang till ny information inuti butiken,
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vilket i sin tur skapade ett behov, vilket sedan ledde till ett produktkop.

Genom att placera valkdnda produktvarumarken pa sarskilda stallen i butiken, ar det

lattare for minnet att komma ih&g var produkterna finns och dérmed kdpa dem.

Produkt- och varumarkesbyten skedde mest frekvent d& besdkaren inte kunde hitta sin

vanliga favoritprodukt- eller varumarke.

Enligt Park et al. (1989) ar det manga som tror att de kommer att dka antalet impulskdp i

butiken genom att medvetet och ofta byta plats pa produkter i hyllorna. Som kortsiktig taktik kan

detta fungera, men i langden kommer det forvirra besdkare och férsvara deras butikupplevelse,

vilket man absolut inte vill géra som butiksédgare. Det kan leda till att besdkaren far en dalig

association till butiken och inte vill komma tillbaka. Dessutom kan det leda till att besdkaren

slésar dyrbar tid pa att forsdka hitta sin favoritprodukt, istallet for att vara mottaglig for annan

information inuti butiken, och darmed minskar chansen for impulskép och aven butikens totala

forsaljning. For att minimera risken att detta hander ger Park et al. (1989) fyra rad:

1.

Behall varuhyllor och butiksgangar i enlighet med besdkarnas tidigare kunskap om

butikens layout och forvantningar om var produkter ska finnas.

Placera regelbundet sarskilda produktexponeringar, s.k. special displays, for icke-

basvaror pa bestdmda och synliga stallen for att minska risken for att de inte upptacks.

Placera likartade produkter tillsammans for att uppmuntra varumarkesbyten, istallet for
att besdkaren missndjt gar vidare da favoritprodukten- eller varumarket tagit slut eller

inte hittas.

Anvand tydliga special displays for att 6ka chansen for att en produkt eller ett varumarke

uppmarksammas eller kanns igen av besdkaren och darmed leder till ett impulskop.

2.1.1.2 Enskilda prislappar och enhetspriser eller samlad organiserad hylldisplay:
vad gor det for skillnad?

Zeithaml (1988) utforde ett experiment for att undersdka skillnaden mellan att anvéanda sig av

enskilda prislappar- och markeringar pa produkter jamfért med att inte géra det och istallet
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placera alla priserna pa en hylldisplay. Det senare alternativet intresserade butiksdgare av tre
anledningar: mojligheten att kunna spara pengar, tid och minska butiksbudskapen. Resultaten
fran Zeithamls undersékning ledde till slutsatsen att borttagande av enskilda prislappar- och

markeringar kunde leda till tva direkt negativa konsekvenser:

1. Besokare marker att det saknas en prislapp- eller markering och tanker “sahar brukar
det inte vara i butiken, nagot maste vara fel”, eller “nu nar jag inte direkt ser priset ar det
svarare att ta ett beslut” och i bada fallen kénner sig bes6karna osakra, vilket minskar
chansen for att de kdper nagot. Om priskunskap ar viktigt fér besékaren kan detta leda
till att denne kanner sig missnojd over butiken och kanske byter till en annan butik som

ar mer bekvam och enkel.

2. Enligt resultaten fran undersdkningen var det inte ovanligt att besdkaren kande sig
osdaker - pa kort sikt. Detta ar inte konstigt da de undersdkta kunderna spenderade en
stérre summa pengar an de brukade, da prislappar- och markeringar inte fanns direkt pa
produkterna. Pa lang sikt skulle bestkarna kunna reagera pa detta som att butiken vill

manipulera dem till att spendera mer pengar.

Avslutningsvis sager Zeithaml (1988) att det eventuellt kan vara en férdel - for vana och trogna
butiksbesotkare - att ta bort enskilda prislappar- och markeringar och istallet placera dem alla pa
en organiserad hylldisplay, da detta skulle resultera i att det blir enklare for kunderna att jamféra
produkterna. Detta ar helt i enlighet med resultaten fran studien vi ndmnde ovan fran Park et al.

(1989), gallande besdkare med lag kunskap om butikslayouten.

2.1.1.3 En éldre studie om att anvdnda enskilda enhetspriser eller inte
Russo (1977) gjorde ett 20 veckor langt experiment inuti en stérre matvarubutik for att

undersdka effekten av att anvanda sig av sex produktsorter listade per enhetspriser pa tva
sorters organiserade listor - en som var bra och tydlig, och en daligt designad - jamfoért med att
varje produkt enskilt angavs per enhetspris langs hyllan, som ar brukligt. Russo antog att detta
skulle gora det enklare for besdkarna att hitta den informationen de letade efter, da det tar
mindre tid att ldsa pa en organiserad lista an det gor att ga runt och observera alla produkter
langs hyllan en at gangen. Det visade sig att han hade ratt. Resultaten av Russos (1977)

experiment under dessa 20 veckor var féljande:
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Nar enhetspriserna satt enskilda - som vanligt - gick besdkarnas utgifter ned med 1 %
relativt tidigare statistik. Nar enhetspriserna satt organiserade pa en samlad lista gick
besdkarnas utgifter ned med 3 %. En annan effekt av den organiserade listan var att den
gjorde att forsaljningen av butikens egna varumarken, s.k. “private labels”, 6kade med 5
%.

Bada listorna innehdll samma information, men den ena var battre designad och
informationen togs in lattare. Besokarnas inlarningsprocess for denna lista var s& snabb
att den knappt var markbar. Den daliga listan, & andra sidan, behovde sitta uppe i tva
veckor innan besdkarna hade blivit invanda i att anvanda den. Da producerade den
samma positiva resultat i att spara besdkarna tid och pengar som den val designade

listan.

Slutsatserna av Russos (1977) experiment var huvudsakligen fyra saker:

1.

BesoOkare gynnas av enhetspriser for det sparar dem pengar, vare sig det goérs enskilt

eller via en organiserad lista.

Organiserade listor av enhetspriser var effektivare an enskilda enhetspriser. Nar bada

typerna kombinerades gav det ytterligare 2 % reducering i pris per produktenhet.

Faktumet att forsaljningen av private label-varumarken 6kade med 5 % kan vara nyttigt

att veta for varuhus- och butiksdgare som vill sélja mer av sina egna produkter.

Nastan alla férandringar i besdkarnas kdpbeteende som skapats i samband med listorna
gallde att kunder kdpte storre storlekar eller volymer av samma sorts produkt for billigare

pris - inte att de bytte till andra varumarken inom samma produktkategori.

Dessutom visade det sig att d& besdkarna far mer information och enklare kan jamféra mellan

produkter, tenderar de att kdpa billigare varumarken oftare. Det framgick aven att om en butik

byter prisinformationssystem kan besdkarna snabbt lara sig att anvanda det, férutsatt att

skyltarna eller diplayen designas pa ett elegant och tydligt satt. Russo har aven gjort tidigare

forskning inom omradet som stdder dessa resultat.
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2.1.1.4 Vanor tillater oss att tinka pa annat - dven i varuhus

Det har lange varit ett valkant faktum att vanor tilldter hjarnan att anvanda sig av inlart beteende

utan att behdva tanka eller anstranga sig avsevart. Detsamma galler inlard och memorerad

information. Men hur paverkar detta personer i en butik?

Johnson & Russo (1981) gjorde en studie pa hur besdkares inlarningsférmaga och

uppmarksamhet paverkades i samband med att de var bekanta med butiken och dess

produkter. Deras hypotes var att en hogre grad av bekantskap skulle leda till att besdkarna

skulle lara sig mindre om butiken och sbka efter mindre information. Efter att studien var

avklarad kom de fram till tre slutsatser gallande bekanta besdkare jamfért med nya besdkare:

Bekanta besokare har en stdrre kunskap (méngd information) om de olika produkterna
som erbjuds av butiken. Detta gor att de sparar tid eftersom de inte behdver leta lika

mycket.

Bekanta besdkare har en o&verlagsen formaga att lagga marke till och ta in ny
information inuti butiken, vilket kan leda till att de ar mer benagna att leta efter nya

alternativ.

Bekanta besdkare kan lagga marke till relevant information och ignorera irrelevant
information. Detta innebar att om de stéter pa ny, onddig information kan de ignorera
den och anvanda sig av sin redan inlarda kunskap for att géra ett mer selektivt urval

mellan de tillgangliga produkterna.

Detta stdds aven av forskning inom neurologi, som visat pa att memorerad information och

vanemassigt beteende leder till framst tva effekter:

1.

Ett minskat blodfléde till frontalloben, mer specifikt till det prefrontala kortexet, som
associeras med inlarning av ny information samt beslutsfattande (Shulman L. G., Fiez,
J. A., Corbetta M., Buckner R. L., Miezin F. M., Raichle M. E., & Petersen S. E., 1997).

En lagre mangd av neurotransmittorn dopamin i det prefrontala kortexet. Dopamin

forknippas med exempelvis upplevd stimulation, inlarning, beldéning och tillfallig
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uppmarksamhet (Wickens, J.R., Horvitz, J.C., Costa, R.M., & Killcross, S., 2007).

2.1.1.5 En butik ska vara latt pa 6gonen och hjarnan
Det ar viktigt for en butik att utseendet av dess budskap och kommunikation ar konsekvent till

den man det gar. Detta bidrar starkt till att minimera den kognitiva bérdan hos bestkaren. Med
andra ord hjalper det till att halla nere den anstrangning som kravs for att kunden ska kunna ta
in all information som varuhuset erbjuder. | praktiken innebar detta ofta att man ar konsekvent
med utformningen av typsnitt, utseendet av skyltar och displayer samt utvartes varuhusreklam
(Israel, 1994). Detta stdds aven av Gardner et al. (1985) som gjorde ett experiment for att
undersoka hur besdkares uppmarksamhet paverkades vid reklam av varumarkesprodukter,

jamfdrt med icke-varumarkesprodukter. Slutsatsen av deras studie ar foljande:

1. En icke-varumarkesstrategi med full uppmarksamhet tycks leda till att bestkaren ar
mindre kritisk i sitt tinkande mot produkten. Detta kan eventuellt tilldta en storre
insamling av information om varumarket. Denna information kan d& lagras i minnet och
anvandas senare om det behovs, t.ex. da besdkaren ser produkten nasta gang, och da
kanner igen den. Dock kraver detta en viss mental anstrangning, vilket instinktivt undviks

av manniskan.

2. En varumarkesstrategi med lag uppmarksamhet tycks leda till att bestkaren inte
behover tanka eller anstranga sig mycket. Det krdver mindre mental anstrangning. |
praktiken kan detta innebara att besdkaren lagger mindre tyngd pa vissa delar av

reklamen, t.ex. musiken eller bilderna.

Slutligen anser Gardner et al. (1985) att reklamskapare och marknadsforare ska anvanda sig av
en icke-varumarkesstrategi som medvetet och selektivt minskar den kognitiva bérdan, alltsé den
mentala anstrangningen, samtidigt som tyngden och inneb6rden av budskapet lyckas

kommuniceras. De anser att detta ar vanligt i praktiken.

2.1.2 Vad konsumenter efterfragar i butiken

2.1.2.1 Unders6kning av vad konsumenter vill ha
Burke (2002) gjorde en onlineundersdkning pa nationell niva dar 2 120 amerikanska

19



konsumenter gav feedback pa sitt kbpbeteende inuti butiker och pa natet. Studien undersokte
128 olika aspekter av shoppingupplevelsen. Burke (2002) undrade vilken roll konsumenter vill
att teknologin ska spela under shoppingupplevelsen, hur olika media anvands foér att leda
konsumenterna genom kopprocessen, vilka de mest lovande applikationerna av teknologi ar,
var det finns mest motstand fér ny teknologi och slutligen hur butiksédgare kan optimera

kundupplevelsen pa natet eller pa butiksniva genom att skraddarsy den fran borjan till slut.

En del av undersdkningen innebar att konsumenterna antog att de skulle kbpa en av tio
produkter. Sedan fick de sjalva designa en optimal képupplevelse fran borjan till slut fér denna
produkt. De fick sjalva valja vilka sorters funktioner de ville ta med under de olika delarna inuti
den fysiska butiken. Dessa delar var vid butiksingangen, vid produkthyllor, en butiksavdelning
och den o&vriga butiken, vid kassan eller utcheckningen samt vid kundservice efter ett

produktkop - t.ex. vid vitvaruprodukter eller datorer.

Denna del av Burkes (2002) undersdkning visade att konsumenterna generellt sett var ndjda
med butiksupplevelsen och produktkvaliteten, men de var mindre néjda med hur snabbt (eller
snarare langsamt) det gick att handla (70 % av konsumenterna) - och sarskilt intressant -
mangden tillganglig information som fanns om produkterna (62 % av konsumenterna). Burke
(2002) tolkar detta som att olika sorters media eller teknologi skulle kunna fOrbattra

butiksupplevelsen under denna del.

Nar de 2 120 amerikanska konsumenterna tillfrdgades vad de mer specifikt ansag att en butik

skulle innehalla for sorts relevant information, svarade de féljande:

Reklamblad i pappersformat som visade specialerbjudanden av produkter.

e Sarskilda skyltar som visar nya produkter eller produkter som erbjuds till specialpris.

e En lattlast karta 6ver butiken.

e Butikspersonal med tillgang till dator for att kolla upp detaljerad information om produkter

eller andra fragor kunderna skulle vilja ha besvarade.

e Laga priser (everyday low prices), sasongsbaserade rabatter (seasonal sales) och
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enhetspriser for varje produkt.

e Kunderna ville dven ha mdjligheten att kunna férbestalla slutsalda produkter via butiken

och f& dem hemskickade eller kunna hamta upp dem pa affaren.

Har foljer en sammanfattning.

Produktinformation Borde ha Maste ha

Reklamblad éver 45 % 91.8 %
specialerbjudanden pa

produkter

Butikspersonal med datorer 36 % 73.1 %
for att ge detaljerad

information

Stora och séarskilda 28.8 % 72.7 %
butiksskyltar for

specialerbjudanden

Reklamblad/informationsblad 26 % 65.2 %

fér nya produkter

Karta éver butiken 25% 61.3 %
Stora skyltar for nya 171 % 57.4 %
produkter

Figur 1.

Dessutom var det mer an 50 % av de tillfrdagade konsumenterna som anséag att butiker borde
eller maste ha elektroniska hylletiketter foér att kunna ha realtidsuppdaterad och pricksaker
produktinformation. Konsumenterna ville dven att dessa elektroniska hylletiketter skulle visa
dagliga och timbaserade specialerbjudanden. De o6nskade ocksad att handhallna
produktscanners skulle tillhandahallas. Dessa produktscanners ska kunna visa priser, hur stort

antal av en specifik produkt som finns tillganglig i butiken och i vilka farger eller storlekar
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produkten finns.

Dessa resultat stdds av en studie gjord av Larson & Williams (1999), dar 82 % av
respondenterna ville ha elektroniska hylletiketter i butiker och 81 % ville ha produktscanners. |
studien fann de aven att konsumenter féredrog att komma till en butik for att lara sig om nya
produkter - inte existerande produkter - och kopa eller byta tillbaka produkter. Nar det gallde

aldre produkter féredrog de att anvanda Internet fér att hitta information.

Meuter, Ostrom, Rountree & Bitner (2000) undersdkte hur néjda kunder var med
sjalvbetjaningsteknologi inuti butiker. Mer specifikt understkte de Internetshoppingtjanster,
“pay-at-the-pump terminals”, telefonbaserade sjalvbetjaningssystem, automatiska
hotellutcheckningssystem och dylikt. De kom fram till att teknologi som var lattanvand och
sparade tid var mest uppskattad (30 % av kunderna). Den sortens sjalvbetjaningsteknologi som

var minst uppskattad var den som inte fungerade som den skulle (43 % av kunderna).

Vidare fann Burke (2002) att konsumenter har éverlagset hogst krav nar det galler mdbler och
varaktiga konsumtionsvaror (durable goods). Det handlar da om att f& detaljerad information,
hogkvalitativa bilder och andra visuella aspekter - exempelvis ljussattning inuti butiken,

enkelnavigerad prisjamforelse 6ver Internet och tillgang till datorer i butiken.

Burke (2002) undersokte aven hur alder paverkade konsumenternas forvantningar och krav pa
en butik. Det visade sig att yngre konsumenter inte bara ville kdpa produkter, utan ockséa var
intresserade av att ha roligt och anvanda sig av interaktiv media eller teknologi inuti butiken.
Aldre konsumenter ar mycket mer praktiskt inriktade och vill ha s& mycket saklig information
som mdjligt. De vill &ven ha mer kundservice an de yngre konsumenterna. Pa butiksniva ville de
ha mer detaljerad information via storre skyltar med produktinformation, kanske for att deras syn
ar sadmre. Undersdkningen visade aven att konsumenter med hogre utbildningsniva ogillade
butiksbudskap och reklam till hégre grad &n konsumenter med lag utbildningsniva (Burke,
2002).

Slutsatsen av Burkes (2002) studie var att konsumenter generellt sett ar ndjda med
bekvamligheten, kvaliteten och produktsortimentet hos butiker och webshoppar. Daremot var
konsumenterna mindre ndjda med nivan av kundservice, tillgangligheten av nddvandig

produktinformation och shoppingupplevelsens hastighet. En annan slutsats som dras av studien
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ar att ny teknologi kan férbattra shoppingupplevelsen, men bara om integrationen av denna

teknologi skraddarsys till de unika kundsegmentens behov och de passande kundkategorierna.

2.1.3 Syn, uppmarksamhet och kommunikationsmodeller
2.1.3.1 Syn och uppmérksamhet
Pieters (2008) menar att vad vi tror ar lugna rérelser av 6gat, egentligen bestar av tva stycken

olika sorters komponenter: fixeringar och sackadrorelser.

Sackadrorelser ar blixtsnabba hopp av blicken som endast varar i cirka 20-40 millisekunder.
Deras syfte ar att hitta foremal och ge en o6versiktsblick av miljon. Sackadrérelser ar den
snabbaste rorelsen som manniskans kropp tillater. Man gér mellan 100 000-170 000 sadana

ogonrorelser varje dag.

Pieters (2008) menar att fixeringar & andra sidan ar tillfallen da dgat star relativt stilla. Detta
haller pa i ungefar 200-500 millisekunder. Fixeringar tilldter 6gat att processera visuell
information. Det ar detta de flesta manniskor kallar fér syn. Vid varje tillfalle vi ser nagot, genom
att fixera dgat pa ett foremal, ser vi dock endast 8 % av det totala synfaltet. De resterande 92 %

far inte plats pa vart 6gas fovea, som tillater fixeringarna.

Det har lange varit kant att det finns ett samband mellan férlangd uppmarksamhet och
férsaljning av produkter. Pieters (2008) berattar om eye-trackingexperiment gjorda sa tidigt som
1979, dar forsdkspersoner fick iaktta ett antal olika pappersannonser. De annonser som
forsokspersonerna observerade langst var aven de som salde bast i praktiken. Visserligen var
detta experiment inte gjort pa butiksniva, men liknande experiment har faktiskt gjorts dar som
beskrivs av Nordfalt (2011a) och manga andra. Kontentan av experimenten ar att ju langre en
kund tittar pa ett reklambudskap for en produkt - vilket kan ses som ett tecken pa intresse -

desto mer troligt ar det att denne kommer att kdpa produkten.

Vidare skriver Pieters (2008) att man tittar i mitten av reklambudskapen mycket oftare an nagon
annanstans. Sedan utgar blicken sporadiskt till sidorna for att snappa upp den information som
finns i utkanterna. Intressant ar att det 6évre hogra hornet far minst uppmarksamhet. Nar det
ovre hdgra hérnet val far uppmarksamhet, ar det i den kortaste tidsmangden relativt alla andra

stéllen. Mittenpunkterna far alltsd mest uppmarksamhet och &vre hogra hoérnet far minst.

23



Testpersonerna visade sig snabbt scanna reklamtexten for att sedan undersoka vissa delar mer
noggrant. Detta tyder pa att 6gat forst undersoéker synfaltet hastigt, sedan bestdmmer vad som
ar onddig information och filtrerar ut det, for att slutligen tilldta resterande 8 % av synfaltet att
vara i fokus. Nordfalt (2011a) berattar om liknande studier om 6gats uffiltrerande effekter och
hur vi “ser med minnet” genom att vi oftare uppmarksammar saker vi ar vana vid an att standigt

snappa upp nya saker.

Det ar mycket viktigt for butiker att fokusera pa att forbattra de visuella aspekterna av
butikslayouten. Detta innefattar dven presentationen av produktsortimentet och medféljande
reklam- och kommunikationsbudskap pa butiksniva. De tva huvudargumenten till varfér detta ar
viktigt ar att vi tar in 83 % av all information genom synen och att cirka tva tredjedelar (66 %) av

alla kdp som gors ar oplanerade koép (Nordfélt, 2011b).

2.1.3.2 Merchandising och butiksmarknadsfoéring inriktad pa uppméarksamhet
Francis Buttle har skrivit en mangd valrenommerade artiklar om merchandising och olika former

av in-store marketing. Buttle (1984) skriver att det finns tva sorters satt att placera produkter och
displayer pa hyllniva: horisontellt och vertikalt. Det ar effektivare att fokusera pa vertikal
placering om man vill f& uppmarksamhet. Detta forklaras av Stiles-Crawfordeffekten, vilket ar en
regel inom optiken som beskriver hur 6égat ar mer receptivt for - och lattare uppmarksammar -
vertikala férandringar an horisontella sddana (Nordfalt, 2011b). Vidare beskriver Buttle en
mangd sa kallade “best practices” (fungerande praxis) gallande special displays och satt att
attrahera uppmarksamhet pa butiksniva. Enligt Buttle finns det fyra huvudprinciper som galler

for optimera anvandandet av special displays och kommunikationsbarare:

1. Placeringen ar mycket viktig. Special displays ska placeras dar manga besdkare gar
forbi eller stannar till. Alternativt kan de placeras i samma riktning som besdkarna ror sig

och darmed observerar, d.v.s. mitt i deras synfalt.

2. Displayer maste fanga besokarnas uppmarksamhet. Ungefar samma principer som
galler for de tva forsta stegen av AIDA-modellen (“Attention” och “Interest”) géller dven
har. Tre sarskilda aspekter ar namnvarda for att goéra detta: storlek, budskapets
utformning och anvandandet av tydlig belysning. Stérre displayer ar effektivare an sma
da det géaller att fanga uppmarksamhet - sarskilt d& det galler textbudskap. Nar det géller

belysningen, ska displayer pa butikens vaggar ha overheadbelysning, medan
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belysningen i gangarna eller hyllorna ska vara starkare. Generellt géller att ju viktigare

budskap eller exklusivare produkt, desto mer belysning ska anvandas.

3. Det maste vara latt att plocka upp en produkt och den maste ge intrycket av att sélja bra
- d.v.s. den ska se populéar ut. Om hyllan eller behallaren med produkter ar full och orérd,
blir besdkare ofta avskrackta att réra produkterna; detta for att de ogarna vill férstéra den
fina ordningen. Darfér kan det vara en smart idé att ldmna s& kallade “starter gaps”,
medvetna tomrum, som ger intrycket av att produkten ar popular och redan blivit vald av
andra. Ett annat satt att 6ka chanserna for att besdkarna ska réra eller képa produkten
ar att lagga varorna huller om buller i en lada. Detta stdéds aven av experiment gjorda av
Nordfélt (2011a). Det sisthamnda ar aven nagot som IKEA frekvent anvander sig av i
praktiken och kallar fér “bulla bulla” (Nordfalt, 2011b).

4. Displayer ska bytas ut eller f& en ny placering relativt ofta. Annars kan de bli invanda hos
besdkarna och férlora sin kraft att attrahera uppmarksamhet, och istallet tolkas som en

vanlig del av butikslayouten.

Nordfélt (2011a) gjorde en studie som specifikt undersdkte hur det gar att dka en special
displays formaga att f& uppmérksamhet. Det finns manga studier som undersoker
forsaljningsresultat fran special displays och olika sorters merchandising, men inte sarskilt
manga studier som beskriver hur man kan fa besdkares uppmarksamhet genom att anvanda

olika sorter av skyltar och special displays.

Nordfalt (2011a) observerade mer an 13 500 kunder som nadrmade sig special displays av olika
slag i butiker. Han kom fram till att det gar att 6ka en special displays férmaga foér att vacka
uppmarksamhet framst genom att géra tva saker: att 6ka mangden relevant POP-material
(Point Of Purchase) och genom att férbattra utformandet av special displayen. Liksom Buttle
(1984) ovan, kommer han fram till att ju stérre en special display ar, desto mer uppmarksamhet
far den, dock av exponentiell grad. Han kallar detta fér “the design effect”. Med detta forklarar
han varfér det ar battre att ha en enda stor skylt eller display jamfért med tva eller fler mindre
sadana, om man ar ute efter att attrahera maximal mangd uppmarksamhet fran besodkare.
Nordfélt (2011a) drar slutsatsen att besdkares uppmarksamhet ar den bristande resursen, och
darmed den mest vardefulla resursen att ta tillvara pa for butiksdgare och yrkesverksamma

inom in-store marketing.
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Ett populart POP-verktyg inom butiker ar digitala skyltar och prislappar. Dock har de inte blivit
undersokta tillrackligt mycket av forskare inom in-store marketing. Nordfalt (2011a) tror att
bredden av méjligheter i farg och rorelse som ges av digitala skyltar gér dem till ett effektivt
POP-verktyg. Nordfalt ifrdgasatter huruvida digitala skyltar skulle kunna férbattra synligheten
och tydligheten fér en special display relativt “vanliga” skyltar. Han utgar fran att en special
display kombinerat med en informativ skylt ar tillrackligt kraftfullt for att f4 en typisk besokares
uppmarksamhet. Detta jamfér han med en annan hypotes: att det ar mojligt att fa annu stérre
uppmarksamhet genom att kombinera special displayen med en annu kraftfullare delkomponent

- exempelvis digitala skyltar.

Ett av experimenten i Nordfalts studie (2011a) gick ut pa att testa ovanstadende hypotes, d.v.s.
om vanliga skyltar har samma effekt i att fdnga uppmarksamhet som en digital TV-skarm i
samband med en special display. Detta testades under tva veckor i fyra affarer genom att visa
upp ett specialerbjudande av en produkt pa en LCD-skadrm, jamfért med att visa upp samma
erbjudande skrivet pa& en vanlig papperskylt. Samma mangd information gavs i bada fallen, men

alltsa pa olika satt. Resultaten var foljande:

e Med digital LCD-skarm: 33.88% av besbdkarna uppmarksammade displayen, 13.62%
stannade vid displayen och 6.25% ko&pte produkten.

e Utan digital LCD-skarm: 25.49% av bestkarna uppmarksammade displayen, 11.43%
stannade vid displayen och 4.62% ko&pte produkten.

Det var alltsa effektivare att anvanda sig av en LCD-skarm kombinerat med en special display.
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3. TEORETISKT RAMVERK

| detta avsnitt redogér vi fér de teoretiska ramverk som ligger till grund fér var uppsats. Med
AIDA-modellen som fundament redogér vi for olika utvecklade versioner av denna modell och

viss kritik riktad mot denna. Aven andra modeller inom marknadsféringsteori presenteras.

3.1 AIDA-modellen
Malet med de flesta reklambudskap ar att fa& kunder att kdpa nagot eller att férstarka foretagets

image. Men hur ska detta géras? AIDA-modellen ar ett vanligt verktyg inom marknadsféring
som anvands for att beskriva hur reklambudskap ska utféras (Ferrell & Hartline, 2010). AIDA-
modellen skapades av E. St. EImo 1898, ar val beprdvad och inférdes i traditionell
marknadsféringskommunikation som ett slags praxis efter 1925 (Ruokamo, Eriksson, Pekkala &
Vuojarvi, 2011). Den ar bade simpel och effektiv - och anvands dessutom av IKEA (2014,

personlig kommunikation, 12 februari).

AIDA ar en férkortning for “Attention”, “Interest”, “Desire” och “Action”. Dessa steg gor att
kunderna géar igenom tre nivaer i ordningen “cognitive”, “emotional” och “behavioral” nar de
interagerar med en text eller ett reklambudskap. AIDA-modellen &r anvandbar péa flera olika
nivaer av kommunikation, inte minst i TV-reklam (Aryal, 2005; Yamaji et al., 2010). Foér att en
tillampning av AIDA-modellen ska kunna fa maximal effekt, ar det viktigt att alla de budskap
som kommuniceras i de fyra stegen kommuniceras effektivt. AIDA-modellens fyra steg ar

féljande:

1. Attention - att dra &t sig uppméarksamhet s att iakttagaren lagger marke till budskapet.
Detta gors oftast genom att fa nagot att sta ut fran omgivningen visuellt sett, t.ex. via text
i versaler, annorlunda farger, nyttjande av kontraster eller med special displays (Ferrell &
Hartline, 2010).
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2. Interest - att vara intressant nog att fortsatta undersdka nar iakttagaren val sett
budskapet. Detta gors ofta genom att visa en produkts positiva egenskaper; ett billigt
pris, en Overlagsen fordel eller ett
specialerbjudande (Ferrell & Hartline,
2010).

Attentioﬂ

3. Desire - att skapa ett begéar fér produkten.
Detta gors oftast genom att f& iakttagaren

att tanka sig att denne har produkten och

hur detta skulle forbattra dennes liv - eller
motsatsen - vad som hander om denne inte

har produkten. Om steg ett och tva gjorts

bra bor steg tre komma automatiskt (Ferrell
& Hartline, 2010).

4. Action - att locka till handling. En bra
reklam har alltid en CTA - “Call To Action” -
som inspirerar iakttagaren att agera (kdpa) Murphy (2013)

for att bli av med sitt begér. Ar steg ett till tre riktigt val genomférda 6kar det chanserna

for att iakttagaren Overskrider sin s.k. “action-threshold” och gér nagot at saken.

Tillrackligt med information maste ges for att iakttagaren ska veta vad denne ska géra

harnast - med andra ord, hur denne ska ga till vaga for att képa produkten (Ferrell &

Hartline, 2010).

Da AIDA-modellen anvands i olika format (TV, Internet, tidningar, butiksnivd) brukar den mata
de sa kallade "hierarchy-of-effects". Ett exempel pa detta kan vara att man - ofta statistiskt -
undersdker hur manga som férst uppmarksammar reklamen (“Attention”) och sedan valjer att
undersdka den narmre eller interagera med den (“Interest”), hur manga som séager sig vilja ha
produkten (“Desire”) och slutligen hur manga som faktiskt képer den (“Action”) (Hofacker &
Murphy, 1998). Detta ar dock svarast och mest tidskravande att undersotka statistiskt pa

butiksniva

3.2 For-och nackdelar med AIDA-modellen
Enligt Ekberg (2010) ar en tydlig fordel med AIDA-modellen att den ar enkel att anvanda sig av
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och att foérklara foér medarbetare som inte &r sarskilt inférstddda i utformningen av
marknadsféringskommunikation. Till exempel underlattar den fér personal pa butiksniva som

placerar ut produkterna och deras respektive reklambudskap eller special displays.

Vidare anser Ekberg (2010) att en nackdel med AIDA-modellen ar att den inte tar hansyn till
skillnaden mellan olika branscher, produkter och den allmanna kontexten. Dessutom utgar
AIDA-modellen fran att man nagorlunda enkelt kan fa uppmarksamhet (“Attention”) hos
konsumenten. Detta ar sallan fallet nu for tiden, som Wijaya (2012) ocksé papekar. For att en
produkt ska fa& uppmarksamhet behdver den generellt sett férst vara igenkannbar, vilket kraver
att konsumenten ar van vid den; detta i enlighet med tidigare ndmnd forskning om minnet och

vanor pa butiksniva frdn Johnson & Russo (1981).

3.3 Versioner av AIDA-modellen
Sen AIDA-modellen introducerades i bérjan pa 1900-talet har en hel del modifikationer av den

gjorts for att géra modellen gangbar i nutid. Utéver de fyra bokstdverna som star for “Attention”,
“Interest”, “Desire” och “Action”, brukar dven S och C adderas till modellen. S star for
“Satisfaction” och innebar att kdpprocessen inte tar slut vid sjalva koptillfallet, utan att det ar
viktigt att kunden ar n6jd med sin produkt och inte k&nner sig lurad nar denne lamnar butiken
med sina inkdp. Lyckas man uppfylla detta kriterium skapar man en lojal kundkrets och ett gott

rykte. Darfor laggs bokstaven S till som sista bokstav i modellen (Marketing91, 2014).

Bokstaven C star for “Conviction” och klams ofta in mellan D och A i modellen. Med “Conviction”
menar man att det idag ofta inte ar tillrackligt att pastd nagonting utan att stédja detta pastaende
med trovardig fakta och hard data. Ett exempel pa detta kan vara att marknadsféra en bok som
en bastsaljare. Kunden kommer dé inte ndja sig med dessa fakta. Aterférséljaren av boken ska
darfor precisera detta pastdende genom att exempelvis pasta att boken har varit pa New York
Times Bestseller List i tio veckor. P4 sa satt 6vertygas kunden till hoégre grad om att boken

verkligen ar en storsaljare, vilket 6kar chansen for att denne kdper boken (Mind Tools, 2014).

En annan modifikation av AIDA-modellen kallas CAB-modellen. CAB star fér “Cognition”,
“Affect” och “Behavior” och beskrivs ofta som en reducering av AIDA-modellen. Modellen gar ut
pa att de tvd komponenterna “Cognition” och “Behavior” samtidigt aktiverar en tredje
komponent, “Affect”. Ett exempel pa detta kan vara en kund som ska képa en ny bil. Kunden ser
sig sjalv sitta bakom ratten pa sin nya bil (“Cognition”) samtidigt som denne skriver pa

kopavtalet (“Behavior”), vilket framkallar ett leende pa kundens lappar (“Affect”) (Pluzinski &
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Qualls, 1986).

Ytterligare en modell som utvecklats till féljd av AIDAs aldrande kallas TIREA. Denna modell
bryter ner beslutsprocessen i mindre komponenter (Boundless, n.d.). TIREA stéar fér “Thought”,
“Interest”, “Risk Evaluation”, “Engagement” och “Action” (You The Entrepreneur, 2013).

Modellen har fatt férhallandevis lite genomslag och litteraturutbudet om den &ar klart begransad.

Vidare finns d&ven REAN-modellen. REAN utvecklades 2006 och star fér “Reach”, “Engage”,
“Activate” och “Nurture”. Denna modell utvecklades till féljd av att stegen i AIDA-modellen ar
valdigt svara att mata rent kvantitativt. REAN-modellen ar mer anpassad fér online-
marknadsforing och utformandet av websidor &n tidigare modeller (Jackson, 2009). Aven
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results) ar en modell skapad

for att mata framst resultaten av marknadsfoéring (Investopedia, 2014).

Slutligen vill vi ocksd ndmna DABA-modellen, som ar en av fa saljmodeller som presenteras i
litterdra sammanhang. Denna relativt nya modell betonar saljarens roll som problemlésare for
kunden. De fyra stegen i modellen ar att (D) definiera kundens behov, (A) fa accept pa behovet,
(B) bevisa hur foretagets erbjudande uppfyller behovet samt (A) f& accept pa att kunden
godkanner dina bevis (expowera, n.d.). Eftersom detta ar en modell som endast ar tilldampbar pa

personlig férsaljning kommer den darfér inte vidréras narmare i denna uppsats.

3.4 AISDALSIlove-modellen
Wijaya (2012) undersdkte en mangd olika hierarkiska marknadsféringsmodeller som anvénts

historiskt sett, dar AIDA-modellen fick speciellt mycket uppméarksamhet. Han kommer fram till
att AIDA-modellen inte &r lika anvandbar idag som den varit fér 10-20 &r sedan. Resonemanget
bakom detta ar att de syften som marknadsféringskommunikation uppfyller har férandrats: de
har utdkats fran att huvudsakligen ha informerat och évertygat kunder om att kdpa en produkt,
och det har nu blivit betydligt mycket svarare att direkt f& en konsument att vilja képa en produkt
via reklam i TV, radio eller i tidningsformat. Wijaya (2012) skriver att ett av de nya kraven som
nuvarande marknadsféringskommunikation bér uppfylla ar att bidra med social inspiration till
samhallet, eller mer konkret uttryckt, att innehallet i marknadsféringsbudskapet ska vara allmant
intressant for folk i samhallet. Marknadsfoéringsgurun och praktikern Seth Godin (2013) kallar
samma fenomen for “remarkability”; d.v.s. att en produkt, marknadsféringskommunikation, eller

ett reklambudskap maste vara benamningsvart for att det ska kunna spridas. Grundkravet for att
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fa en idé eller en produkt att spridas via word-of-mouth eller pa sociala medier ar att den ska
vara intressant nog att uppmarksammas och prata om. Ett praktiskt test av detta ar att
undersdka vad ens medarbetare “skvallrar om” for saker under lunchrasten utéver “det vanliga

snacket”, menar Godin (2013) i sin blogg.

Wijaya (2012) menar att IT-utvecklingen radikalt har &ndrat hur folk kommunicerar och
socialiserar. Han menar aven att vi upplever ett paradigmskifte inom marknadsféring; fran
produktorienterad marknadsféring till konsument- eller personorienterad marknadsféring. En
annan anledning till att Wijaya (2012) anser att AIDA-modellen ar utdaterad ar att folk nu for
tiden mycket oftare letar efter information innan de képer en produkt jamfért med fér 10-20 ar
sedan. Internet har gjort information mycket mer lattillganglig. Vidare anser han att det forsta
steget av AIDA-modellen,“Attention”, har forandrats pa ett antal satt. Att f& uppmarksamhet fran
konsumenter har blivit mycket mer utmanande, menar han. Dels ar det svarare an nagonsin att
fanga konsumenters uppmarksamhet, i takt med att den totala mangden information i folks liv
Okar och att folk som en automatisk motreaktion utvecklar tendenser att undvika
reklambudskap. Folk ar alltsd mer resistenta mot reklambudskap an nagonsin. Dels kan féretag
inte vara lika vagade eller vulgara som de tidigare kunnat av tva anledningar: 6kad lagstiftning
och granskning av marknadsforingsbranschen samt att konsumenter blivit inflytelserikare och

mer valinformerade (Wijaya, 2012).

Till folid av detta ansag han att AIDA-modellen inte langre var uppdaterad och tog tillracklig
hansyn till konsumentens makt. Wijaya forfinade darfér AIDA-modellen och la till ett antal helt
nya steg, enligt honom anpassade fér dagens konsumtionssamhélle. Modellen kallar han
AISDALSIove. Utéver de steg som sedan tidigare ingar i AIDA-modellen adderade han
“Search”, “Like/Dislike”, “Share” och “Love/Hate”, dar de tva sisthamnda stegen kan raknas som
langsiktiga effekter av kundens “post-purchase” upplevelser; alltsd hur kunden upplever

produkten efter att kbépet har gjorts.
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4. METOD

Detta avsnitt presenterar den vetenskapliga metod vi anvént fér att svara pad uppsatsens
fragestéliningar. Avsnittet inleds med en diskussion kring uppsatsens metodologiska

overvaganden, foljt av tillvdgagangssétt och kritisk granskning av vart metodval.

4.1 Metodologiska overvaganden

4.1.1 Vetenskaplig ansats
Var uppsats tar en abduktiv ansats, vilket kan férklaras som en hybrid mellan deduktiv och

induktiv metod eller “bevisandets respektive upptacktens vag” (Holme & Solvang, 1997).
Deduktiva, eller bevisande slutsatser, nas genom att dra slutsatser fran generella principer om
enskilda handelser. Induktiv, eller upptackande metod, ar nar man utgar fran en enskild
handelse for att med denna som bas kunna generalisera och sluta sig till en princip. | denna
ansats ar empiri utgangspunkten till allmangiltig kunskap om teorin. Bada ansatserna ar
tillvagagangssatt for att dra vetenskapliga slutsatser (Andersen, 1998). Fdljaktligen innebar det

att studier med abduktiv ansats utgar fran bade teori och empiri.

Vidare kannetecknas en abduktiv ansats av att man utifrdn ett enskilt fall formulerar ett
teoretiskt ramverk eller en hypotetisk struktur som kan forklara fallet. Detta forsta steg ar
induktivt. | steget som foljer provas detta ramverk p& nya fall enligt en deduktiv ansats. Den
ursprungliga hypotesen kan pa sa satt utvidgas och utvecklas for att bli mer allmangiltig (Patel &
Davidson, 2003).

| vart fall har vi gjort en explorativ fallstudie pa IKEA och deras varuhus i Malmd. Genom
observationer och intervjuer i varuhuset (som vi redogdr fér mer ingaende senare i detta kapitel)
har vi studerat kommunikationsstrategier och formulerat hur dessa kan utvecklas for att bli mer
effektiva. Detta ar vart induktiva steg. Slutsatserna fran detta steg generaliseras senare for att
bli mer allmangiltiga och kunna appliceras pa andra varuhusmiljéer an bara IKEAs varuhus. Pa
sa satt blir detta steg deduktivt. Resultaten av dessa blir en abduktiv ansats dar vi undersoker

kommunikationsmodellen AIDA.

Detta val av ansats medfor att vi inte blivit 1asta att anvanda strikt deduktiv eller induktiv metod,
vilket varit en fordel da det uppenbarats nya perspektiv och insikter som vi anpassat oss efter

under exempelvis intervjutillfallen och observationer. Metodvalet medfér aven vissa risker
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eftersom vi mer eller mindre omedvetet kan valja studieobjekt baserat pa tidigare kunskap, samt
att vi kan ha praglats och fargats av tidigare erfarenheter (Patel & Davidson, 2003). Medvetna
om detta har vi efterstravat att vara sa vidsynta som mdjligt, dvertygade om att denna metods

bidrag till kvaliteten pa var uppsats ar storre an risken vi tar i och med detta ansatsval.

4.1.2 Val av metod
Andersen (1998) menar att valet av metod hanger samman med flera saker, varav

undersdkningens amne (objektsomradets beskaffenhet), det satt pa vilket vi betraktar
undersdkningens damne samt kunskapssyftet med undersékningen ar de mest centrala. Vidare
menar Holme och Solvang (1997) att valet av metod ska valjas efter vad som passar bast for att
belysa det specifika problemomradet och den fragestéllining man valt. Med hansyn tagen till
detta och i relation till vart @mne och den fragestalining vi utforskat, har vi valt att angripa var
uppsats med en kvalitativ metod. Syftet med vart metodval ar att skapa en djupare forstaelse av
den problematik vi studerar genom olika typer av datainsamling (Andersen, 1998), vilka vi

redogor for mer i detalj senare i detta avsnitt.

Vanligen skilier man pa tva huvudformer av metoder vid samhallsvetenskaplig forskning:
kvalitativ metod respektive kvantitativ metod (Holme & Solvang, 1997; Patel & Davidson, 2003).
Kvalitativt inriktad forskning innebar forskning dar datainsamlingen fokuserar pa “mjuk” data,

ofta i form av kvalitativa intervjuer (Patel & Davidson, 2003).

Vi ansag att uppsatsens fragestallning lampligast besvaras med hansyn tagen till att vart
problem handlar om att tolka och férstd manniskors upplevelser (Patel & Davidson, 2003),
varpd vi ansag att kvalitativ metod var mer lamplig. Detta starks av Holme & Solvang (1997)
som menar att denna metod ar att féredra om narhet till det levande sdks, nar insamlingen av

information sker under forutsattningar som ligger nara den verklighet man vill undersdka.

4.1.3 Undersékningsdesign och undersékningsmetod
Vid anvandning av kvalitativ metod samt vid féretagsekonomisk forskning och undersoékning av

organisationer ar det vanligt att tilldmpa en fallstudiedesign (Stake, 1995; Bryman & Bell, 2013;
Andersen, 1998; Patel & Davidson, 2003). Yin (2007, p.31) definierar rent tekniskt en fallstudie

enligt féljande:

“En fallstudie utgér en empirisk undersékning som
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e studerar en aktuell foreteelse i dess verkliga kontext,

e framfor allt d& granserna mellan féreteelsen och kontexten ar oklara.”

Eftersom amnet vi utreder i var uppsats faller inom ramarna fér denna beskrivning, forefaller det
naturligt for oss att anvanda en sadan. Fallstudier kan vara enskilda eller multipla, beroende pa
om de innehaller en eller flera enheter (Andersen, 1998). Stake (2006) menar dock péa att en
multipel fallstudie foérlorar sin nytta om den ar baserad pa mindre an fyra fall eller fler an tio fall.
Eftersom var uppsats ar en explorativ studie och endast undersdker en organisation har vi valt
att géra en enskild fallstudie pa enbart IKEA och deras varuhus i Malmé. Nagot som dock ar
viktigt att ta i beaktning ar att resultaten fran en fallstudie inte kan generaliseras i fér hég grad.
Daremot ar fallstudien ett nyttigt verktyg for att utveckla och testa teorier (Lundahl & Skérvad,
1999).

4.2 Tillvagagangssatt

4.2.1 Val av @mne och fallféretag

For att kunna applicera var fragestallning pa ett fallféretag fanns tva grundférutsattningar:
foretaget skulle vara en butik - och inte en mataffar - och foretaget skulle anvanda sig av AIDA-
modellen. Efter en del undersdkande kom vi fram till att IKEA borde vara ett idealforetag,
eftersom effektiv in-store marketing ar av fundamental betydelse for foretaget. Den
internationella mdébeljatten har lange varit kédnd for sin attraktiva butiksmiljd som bl.a. inkluderar
storytelling samt andra framgangsrika och val beprévade koncept (Andersson, 2010;
Entreprendr, 2011). Vi tog kontakt med IKEA efter att ha tagit del av en gastférelasning av Pia
Heidenmark Cook, Head of Sustainability pa The IKEA Group. Pia hanvisade oss till ett antal
medarbetare, daribland Roman Luzin, Global Graphic Communication Leader, som blev var
huvudkontakt pa foretaget. Darefter pabdrjades arbetet med att utreda hur vi skulle kunna

involveras i IKEAs planer och projekt.

4.2.2 Operationalisering av fragestéllningen
Vi har operationaliserat de fyra stegen i AIDA-modellen genom att underséka hur varje steg

fungerat i respektive avdelning vi undersokt. Detta ar vart empiriska material och var analys,
som baserats pa vara observationer av bestkare samt vara semistrukturerade intervjuer med

bade besdkare och anstéllda i tre olika avdelningar.
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For att kunna svara pa hur AIDA-modellen fungerar pa butiksniva och varfor, har vi valt att
observera besdkare i tre olika avdelningar pa IKEAs varuhus i Malmé, for att kunna jamféra
resultaten fran respektive avdelning. Vi menar alltsd att AIDA-modellen fungerar da besbdkarna
lagger marke till, intresserar sig for eller interagerar med reklam- och
kommunikationsbudskapen inuti IKEAs varuhus. Vi anser aven att AIDA-modellen fungerar om
besdkarna begar en ombedd handling efter att ha sett ett reklam- eller kommunikationsbudskap.
Att begad en ombedd handling kan exempelvis innebara att kunden féljer anvisningar om vart
denne ska ga eller att denne vidtar de atgarder som kravs for att kunna inhandla en specifik

produkt.

Vi bara pratat med folk som stannat upp, d.v.s. dar AIDA-modellens forsta steg “Attention” har
fungerat. Hur man rent kvantitativt mater modellens effektivitet, d.v.s. om modellen “fungerar”,
ar en utmaning. Eftersom vi endast pratat med folk som tydligt visat intresse for en produkt, har
vi endast empiriskt underlag for att styrka att &tminstone delar av modellen faktiskt fungerar, om
sa bara modellens férsta steg. Nagot empiriskt bevis for att modellen inte alls fungerar kan vi
darmed inte pasta oss presentera i var uppsats, utan kring detta uppmuntras vidare forskning.
Vi anser att det basta sattet att undersdka om AIDA-modellen faktiskt fungerar ar att underséka
hur manga personer som efter att ha uppmarksammat budskapet, sedan gar vidare till ett
senare steg i modellen, helst kdp. Inom marknadsféringssprak brukar man kalla detta for
conversion ratio. P4 sa satt gar det att mata modellens effektivitet, vilket vi gjort (se appendix 5).
Dock ar det aterigen vart att nAmna att denna data bara bekraftar att modellen fungerar till viss

del och inte huruvida den inte fungerar.

Kriteriet fér att vi skulle nedteckna en observerad kund var att denne skulle lagga marke till ett
reklambudskap fran en produkt och stanna vid detta i minst fem sekunder. Vara observationer
visar darfor tydligt hur manga av de observerade kunderna som gick vidare fran det forsta

steget i modellen, uppmarksamhet (Attention).

Vi undersoker varfér AIDA-modellen fungerar genom att analysera den information vi fatt genom
vara observationer och intervjuer och jamféra den med diverse vetenskaplig litteratur inom
relevanta omraden, exempelvis in-store marketing, neurologi och kommunikationsmodeller. Vi
har amnat utreda hur mycket information som ska anvandas - alltsd en lagom mangd av
information - genom vara intervjuer och observationer. En lagom mangd information anser vi ar
da kunden upplever att denne far svar pa sina funderingar, samtidigt som informationen inte

upplevs som &verflodig eller svartillgdnglig. Detta ar en svar balansgang som hela tiden maste
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anpassas efter radande forutsattningar som  produktsortiment, kundprofiler och
produktplacering. For att svara pa vilken sorts information som ar relevant i olika delar av en
butik har vi tittat p4 ett antal specifika produktkategorier, for att utifrdn dessa kunna dra

slutsatser kring hur man bast anpassar utbudet av information pa mikroniva i varuhuset.

Vilken sorts information som ar relevant i olika delar av en butik beror pa vem som vistas dar
och vad som séljs i den specifika avdelningen. Vi har undersékt informationens relevans genom
att frdga kunder och anstéllda i varje avdelning i syfte att f& en klar bild om vad som efterfragas
just dar. Ett praktiskt exempel pa olika typer av relevant information kan vara i tryck pa

exempelvis papp eller kartong, eller i digitalt format med skarmar som informationsbarare.

4.2.3 Beskrivning av projektet
For att kunna besvara underfragorna i var fragestallning, d.v.s. hur mycket information som ska

anvandas och vilken sorts information som ar relevant i olika delar av en butik, har vi valt att
specifikt undersoka tre olika produktkategorier. | syfte att fa ett sa rattvisande empiriskt material
som mdjligt, har vi valt ut tre olika typer av produkter fran helt olika delar av varuhuset men som
har en gemensam namnare i konceptet kok. Tva av dessa produktkategorier gar att finna pa
varuhusets forsta vaning. Denna vaning fungerar som ett show-room dar produkterna
exponeras. Vill kunden képa nagon av varorna, finns det instruktioner vid respektive vara fér hur
man ska kunna hitta varan pé tag-sjalv-lagret en vaning ner. Den tredje produktkategorin
aterfinns pa varuhusets nedre vaning, dar kunden sjalv plockar pa sig varor fran olika hyllor och

lagger varorna i en vagn eller plastkasse. De tre produktkategorierna vi fokuserat pa ar féljande:

1. bord och stolar frAn matplatsavdelningen;
2. en komplett kdksldsning fran kok- och vitvaruavdelningen;

3. stekpannor och kastruller frdn husgeradsavdelningen.

Med detta som utgangspunkt har vi observerat kunder i IKEAs varuhus i Malmd som varit
markbart intresserade av dessa varor. Vart kriterium for vad det innebar att vara “markbart
intresserad” av en vara har varit att kunderna behovt titta pa produkten i ndgra sekunder och
sedan interagerat med produkten, exempelvis genom att réra eller s6ka efter information om
den. Vi har ockséa studerat hur kunderna forhaller sig till den information som finns tillganglig for
respektive vara. Denna information ar oftast presenterad pa en prislapp dar det aven star mer

utférliga produktspecifikationer (observation, 25 februari, 2014). Nar den observerade kunden
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bestamt sig for att avsta alternativt kbpa varan och lagt den i sin korg, har vi narmat oss denne,
berattat vilka vi ar, vad vi gor och intervjuat kunden kring dennes uppfattning om den enskilda

produktinformationen och vad de tycker om avdelningen.

4.2.4 Datainsamling
Inom den samhallsvetenskapliga forskningen delar man vanligen in datakallor i tva kategorier

beroende péa kallornas ursprung och upphov (Holme & Solvang, 1997). Primardata definieras
som material utredaren samlat in sjalv, till skillnad fran sekundéardata, som &r tidigare insamlad
av andra (Lundahl & Skéarvad, 1999).

Vi har valt att basera var uppsats pa bade primardata och sekundardata. Var primardata ar
insamlad via strukturerade observationer med ett observationsschema' och semistrukturerade
intervjuer baserade pa en intervjuguide® i enlighet med Andersens (1998) rekommendationer
vid fallstudier. Intervjuerna har vi gjort med bade besdkare och anstéllda pa IKEAs varuhus i
Malmé. Dessa data har sedan kompletterats med sekundardata i syfte att satta data fran
primarkallorna i en kontext. Sekundardata har i huvudsak bestatt av varierad litteratur inom
amnet in-store marketing, vetenskapliga artiklar samt relevant information fran interna dokument

vi tagit del av via IKEA.

4.2.4.1 Intervjuer
Vi har valt att gbra korta semistrukturerade intervjuer, eftersom dessa ger intervjupersonen stor

frihet att utforma svaren s& som denne énskar och utrymme ges for respondenten att prata
kring fragorna och ta upp teman som denne ar speciellt intresserad av. P& s& satt blir det
empiriska underlaget mer levande och nyanserat an vad som hade varit fallet vid t.ex. en
enkatundersdkning (Bryman & Bell, 2013). Nackdelen med att anvanda sig av intervjuer och
inte enkater ar att intervjuformatet kan medféra en intervjuareffekt, d.v.s. att intervjuaren mer
eller mindre omedvetet kan paverka respondentens svar (Bryman & Bell, 2013). Medvetna om
detta har vi anda valt att utesluta enkater ur undersdkningen, da vi tror att vi far ett rikare

empiriskt material genom intervjuer an enkater.

Att vara intervjuer har ett forhallandevis kort format beror pa tva faktorer: framst for att det var

! Observationsscheman finns bifogade i appendix 1-3.
2 Intervjuguiderna finns bifogade i appendix 4-5.
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svart att genomfdra langre intervjuer med bade anstéllda och kunder i varuhuset, eftersom bada
dessa respondentkategorier naturligt inte kunde avvika fér Iange fran sitt arbete alternativt syftet
med varuhusbesdket. Den andra anledningen ar att detta format blir ganska likt ett enkatformat,
vilket medfér den positiva effekten att vi haft mdjlighet att intervjua férhallandevis manga

besdkare.

Intervjuguiderna vi anvande oss av har vi konstruerat pa egen hand eftersom vi inte funnit
nagon tillfredsstéallande mall eller andra relevanta kallor som skulle kunna bidra till
intervjuguidernas innehall. Vi utformade separata intervjuguider for anstallda respektive
besdkare. Intervjuguiderna utformades genom att vi formulerade ett antal 6éppna fragor som vi
ville f& besvarade, men som ocksa dppnade upp fér respondenten att komplettera med egna
tankar och perspektiv. P4 sa satt ar intervjuguiden klart mer flexibel an ett strukturerat
intervjuschema (Bryman & Bell, 2013). Utgangspunkten for vara intervjuguider ar utformade for
att vara kopplade till AIDA-modellen baserat pa den forskning vi tagit del av om denna. Vara
intervjuer kompletterar observationerna, och tillsammans anser vi att de lyckats undersoka alla
fyra stegen av AIDA-modellen samt fatt en bild av hur denna fungerar. Vi visade inte
intervjuguiden fér respondenterna innan intervjun genomférdes, da vart syfte var att fa sa
spontana svar som mojligt. Respondenternas svar antecknades av en av oss, medan den andre
spelade in intervjun och stallde fragor. Genom att intervjua bade anstallda och besékare fick vi
en djupare och mer mangfacetterad bild av hur bada dessa grupper upplever

informationsutbudet och reklambudskapen pa IKEAs varuhus i Malmé.

4.2.4.1.2 Urval av respondenter
Respondenterna bland de anstallda valdes ut genom att ta reda pa vem i varuhuset som hade

mest relevant erfarenhet fran respektive avdelning. Vi bad om att f& prata med en erfaren
anstalld med stort ansvarsomrade och som jobbat tillrackligt I&nge pa avdelningen for att kunna
forutspa trender, skdnja monster och kunna dela med sig av egen erfarenhet baserad pa
interaktion med kunder. For att kunna genomfdra dessa intervjuer i lugn och ro besdkte vi
varuhuset precis vid 6ppning nar det var som minst besdkare. P4 sa satt upplevde vi att vara
respondenter kunde ge val avvagda svar och visade stort intresse for vart uppdrag, snarare an

att kdnna sig stressade av kunder. Totalt genomfdrdes sju personintervjuer med anstallda.

Respondenterna bland besdkarna valdes ut efter att vi observerat dem och kunnat konstatera

att de varit markbart intresserade av en produkt, i enlighet med den forklaring som ges ovan
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under rubriken beskrivning av projektet. Vanligen var denna process mellan tre och fem minuter
lang. Totalt genomférdes 14 personintervjuer med besdkare. Mer utforlig information om

intervjuerna med bade anstallda och besdkare finns bifogat i appendix 6.

4.2.4.2 Observationer
Fordelen med observationer ar att denna metod tillater oss att studera beteenden och skeenden

i sitt naturliga sammanhang medan de sker. Detta [dmnar alltsd mindre rum fér misstag och
feltolkningar av datan. En nackdel med observationsmetoden ar dock att den ofta &r dyr och
tidsddande (Patel & Davidsson, 2003).

Vi anvande oss av en observationsmetod som kallas strukturerad observation, dar observatoren
var okand och hade ett deltagande férhallningssatt (Patel & Davidsson, 2003; Bryman & Bell,
2013). Till var hjalp hade vi ett observationsschema. Detta innebar att vi anség att var idé om
vad vi skulle komma att observera var sa pass val preciserat att vi kunde beddéma vilka
situationer och beteenden vi skulle kunna observera (Patel & Davidsson, 2003). Dessa olika
scenarion tacker in det vi hade for avsikt att undersdka och 1&g till grund for kategorierna i vart
observationsschema. Vi konstruerade vara observationsscheman efter att férst ha observerat
den aktuella avdelningen en stund foér att kunna identifiera scenarion som ofta uppstod. Att
observatdren var okadnd och hade ett deltagande forhallningssatt innebar att de manniskor som
observerades sag oss men var omedvetna om var verksamhet, samt att vi inte interagerade
med dessa personer pa nagot satt forrdn vi i nasta skeende intervjuade dem (Patel &
Davidsson, 2003). Totalt genomférdes 56 unika observationer av enskilda individer och grupper
av besokare i varuhuset. En sammanstélining av resultatet fran vara observationer finns bifogat

i appendix 7.

Problematiken vi stétte pa till féljJd av anvandandet av denna metod var att inte vacka
misstankar bland besdkarna och fa dem att kdnna sig iakttagna. Hade det hant ar det troligt att
besdkarna skulle bete sig onaturligt. Denna metod medfér ocksa ett etiskt dilemma; man kan
frdga sig om det ar ratt mot den personliga integriteten att observera utan att personen i fraga
gett sitt samtycke till detta (Patel & Davidsson, 2003). Vi Iat de bestkare vi observerade och
intervjuade vara fullt anonyma i fall de av nagon anledning skulle vara radda for att
informationen vi tog fram skulle kunna vara till skada fér dem. | Ovrigt iakttog vi allman

forsiktighet och upplevde ingen problematik av etisk karaktar.
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4.2.5 Dataanalys
Bryman & Bell (2013) menar att kvalitativa understkningar generar stora mangder datamaterial

som maste analyseras. Vidare havdar forfattarna att detta datamaterial oftast analyseras med
hjalp av tva analysstrategier: analytisk induktion eller grundad teori. Vi har valt att applicera
grundad teori som tillvdgagangssatt. Fordelen med att anvéanda denna analysmetod &r att data
samlas in och analyseras I6pande (Bryman & Bell, 2013). Detta har varit férdelaktigt for oss
eftersom vi gjort manga besok pa IKEAs varuhus for att samla in empiri. Datan fran intervjuer
och observationer har vi Idpande analyserat, samtidigt som teoretiska idéer har vaxt fram under
tiden materialet analyserats. Detta har paverkat vart fortsatta urval och insamlande av data

(Nationalencyklopedin, 2014).

Ett av redskapen i grundad teori kallas for kodning. Kodning kan mycket enkelt beskrivas som
namnet pa den process da data bryts ned och sorteras med hansyn tagen till de teoretiska
forutsattningarna (Bryman & Bell, 2013). Vi sorterade vart empiriska material i olika kategorier
beroende pa vilka vara respondenter var (anstéllda eller besdkare) samt vilken avdelning av

varuhuset vi studerade (husgerads-, kdks- och matavdelning).

Ett annat redskap inom grundad teori vi anvant oss av ar kontinuerliga jamférelser. Med detta
menas att man efterstravar att hela tiden uppratthalla ett nara samband mellan data och teori,
sa att sambandet mellan dessa inte gar férlorad (Bryman & Bell, 2013). Detta sakerstalldes
genom att kontinuerligt jdAmféra vart empiriska material med teorin under arbetets gang. Under
analysmomentet kodade vi vara anteckningar och inspelningar fran intervjuerna och
observationerna utifrdn de teoretiska ramverk vi valt. Till sist sammanstalldes resultatet av var

primardata till den text som utgdrs av uppsatsens empirikapitel.

4.3 Kritisk granskning

4.3.1 Validitet och reliabilitet
Validiteten ar beroende av vad man mater och om detta &r definierat i fragestallningen.

Validitetens styrka beror p4 om ens metod och undersékning ar relevant till fragestallningen.
Det finns tvd matt pa validitet: intern och extern validitet (Holme & Solvang 1997). Intern validitet
menar LeCompte & Goetz (1982, citerad i Bryman & Bell, 2013) ar att det som forskaren
observerar och de teorier som forskaren utvecklar ska stdmma val dverens. Vidare menar
forfattarna att extern validitet behandlar till vilken grad forskarens resultat kan generaliseras till

andra sociala sammanhang.
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For att starka den interna validiteten, som beskriver studiens tillforlitlighet, har vi anvant oss av
bade primar- och sekundardata. Nar det kommer till den externa validiteten, som beskriver
studiens 6verférbarhet, har vi gjort intervjuer med butikspersonal som har varit kunniga inom sitt
omrade (Bryman & Bell 2013). Eftersom antalet respondenter bland personalen pa varuhuset ar
begransad i och med att det ofta bara ar en person som ar ansvarig for varje avdelning i
varuhuset, ar den externa validiteten i vart fall férhallandevis Iag. Att vi endast gjort tva intervjuer
med anstéallda for varje avdelning pa varuhuset kan darfér ses som en svaghet. Dock ar det
sallan mer an en person som har haft den erfarenhet och de ansvarsomraden som vi har kravt
for att intervjuerna ska halla den kvalitet vi eftersdkt. Vara intervjuer och observationer av
kunder, samt var sekundardata, upplever vi anda har skapat ett fullgott komplement till de
intervjuer vi gjort med de anstallda. Vi upplever dven att ytterligare intervjuer skulle bidra
minimalt i marginalnytta och att vi med vart empiriska material har natt en mattnad. Att vi
inhdmtat empiri fran endast ett varuhus kan ocksa ses som en svaghet. Dock motiveras detta

tydligt i var avgransning i uppsatsens inledande kapitel.

Tack vare en val genomford studie starks var validitet, &ven om var mangd av tid och resurser
har begransat oss fran att utféra en stor méngd langa intervjuer. Dock kan vi inte garantera att
likadana resultat kommer att fds om samma studie gors i exempelvis asiatiska IKEA-varuhus,

eller i andra sorters butiker.

Reliabilitet bestdms av hur matningarna utférs och hur noggrann man ar vid bearbetningen av
informationen. En hoég reliabilitet innebar att resultaten ar trovardiga. Om manga oberoende
matningar ger samma resultat har man hog reliabilitet (Bryman & Bell 2013). Vi anser att var
reliabilitet ar hég da var sekundardata kommer fran valkanda forskningsjournaler och erfarna

forskare inom relevanta amnesomraden.

Bryman & Bell (2013) beskriver dven hur reliabilitet kan vara intern eller extern. Med intern
reliabilitet menas att de som utfér studien @r éverens om hur tolkningen av den ska goras. Vi
som forfattare anser att denna ar férhallandevis hdg eftersom vi har bearbetat allt material
tillsammans och pa sa satt kommit fram till vara slutsatser. Extern reliabilitet ddremot handlar
om till vilken utstrackning en undersdkning kan géras om. Detta menar Bryman & Bell (2013) ar
svart att uppna i kvalitativ forskning eftersom det &r omdjligt att bevara en égonblicksbild av en

social situation eller miljd. Med hansyn tagen till detta far var externa reliabilitet anses vara
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relativt 1ag.

4.3.2 Kéllkritik
Véar sekundéardata bestdr som tidigare namnt av varierad litteratur inom &mnet in-store

marketing, vetenskapliga artiklar och information fran IKEAs hemsida. Patel & Davidsson (2003)
understryker vikten av att férhalla sig kritiskt till sitt material. De menar exempelvis att man
maste ta stallning till varfér ett dokument skapats, vad upphovsmannen hade foér syfte med
dokumentet och under vilka omstandigheter det skapades. Under hela uppsatsens gang har vi

stravat efter att ha ett kritiskt synsatt till den data vi bearbetat.

Lundahl & Skarvad (1999) menar att faststallandet av sanningshalten gors bl.a. genom att ta
hansyn till narhet, oberoende, logisk konsistens, objektivitet och opartiskhet. Vi har tagit hansyn
till dessa principer till den man det varit méjligt. Givetvis kan det inte uteslutas att vissa av vara
kallor kan vara vinklade. Lundahl & Skarvad (1999) anser att urval alltid maste gdras nar ett
handelseforlopp aterges. Detta kan vara applicerbart pa de delar av uppsatsen som exempelvis
beskriver Ingvar Kamprads barndom och fallféretagets historia. Givetvis finns har en risk att
forfattarna bakom detta material forséker ge en s& positiv bild som majligt av IKEA. Detta ar
svart att avgéra, men om flera kéllor aterger samma berattelse sa Okar sannolikheten for att

kallan ar trovardig.
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5. IKEA

Detta avsnitt om IKEA tjdnar syftet att ge ldsaren en grundldggande férstaelse for
organisationen IKEA och dess historia. Har beskrivs dven hur IKEAs varuhus &r utformade samt

vilka kommunikationskanaler IKEA anvénder sig av.

5.1 Historia
Sagan om IKEA tar sin bérjan nar smalanningen Ingvar Kamprad vid fem ars alder borjar sélja

tandstickor till sina grannar. Fran enbart tandstickor utvidgar Kamprad sitt sortiment med
vaxtfrén, gratulationskort, juldekorationer och senare dven kontorsmateriel (IKEA, 2012a).

1943, nar han fyllt 17 ar, fick han en summa pengar av sin far som premium fér goda
studieresultat som han anvande som startkapital for sitt egna foretag. Namnet IKEA &r en
forkortning av Ingvar Kamprads initialer (1.K.) samt férsta bokstaven fran garden Elmtaryd (E)
dar han vaxte upp samt socken Agunnaryd (A) dar denna lag (IKEA, 2012b). Forst salde IKEA
pennor, planbdcker, tavelramar, dukar, klockor, smycken och nylonstrumpor med visionen att
moéta efterfrdigan pa vardagliga varor till laga priser (Torekull, 2011). Han etablerade sa
smaningom ett postordersystem. Framgangarna fortsatte och 1951 publicerades den fdrsta
IKEA-katalogen for att kunna salja IKEAs produkter pa bredare front (IKEA, 2012b).

Nasta milstolpe var férvarvet av ett show-room fér IKEAs mébler i Almhult. Fér férsta gangen
kunde nu kunderna se och réra vid mobler innan de bestalldes. Konceptet blev en succé. Snart
foljdes detta koncept aven av platt paketerade moébler som monteras sjalv av kunden for att
gora transporten lattare och undvika kostnader. Baserat pa dessa viktiga faktorer 6ppnade IKEA
1958 sitt férsta varuhus i Almhult. Varuhuset var 6,700 kvm stort och d& Skandinaviens stérsta
mobelexpo (IKEA, 2012b). Idag har IKEA 303 varuhus i 26 lander, 135 000 medarbetare och
212 miljoner tryckta kataloger pa 29 sprak (IKEA, 2014a).

5.2 Varuhuset
IKEA anvander mangder av sarskilda, ofta unika, special displays och andra satt for att utdva in-

store communication. Ett typiskt IKEA-varuhus moéter besdkaren med valkomstmeddelanden
redan innan denne kommer in i byggnaden eller i entrén. Nar besdkaren sedan kommit in i
varuhuset hittar denne en stor special display pa vaggen bredvid entrén som visar ett sarskilt

erbjudande for att initiera ett tema fér besdkarens butiksupplevelse. Nar besdkaren sedan
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kommer in i butiken méts de av en sorts special display kallad “Open-the-Wallet”, vars syfte ar
att f& kunden att kbpa nagot sa fort som mdjligt och pa sa satt “varma upp” deras férmaga att
k&nna begar och reagera pa detta genom att géra impulskép. R. Luzin menar att “Open-the-
Wallets” finns i bérjan av varje avdelning, men inte fullt lika framstdende som i bdrjan av

varuhuset (2014, personlig kommunikation, 12 februari).

| ett av vara moten med R. Luzin gar han igenom IKEAs varuhuslayout med oss med stdd av
hemliga interna styrdokument. Han berattar att besokarflédet gar i motsols riktning, vilket ar
branschpraxis (Grouppel-Klein & Bartmann, 2009). BesOkaren guidas dessutom intuitivt genom
butiken da de féljer huvudleden i mitten av avdelningarna, som avgransar sig fran de o6vriga
delarna med hjalp av pilar i golvet och sarskilt utseende. Utsikten fran huvudleden till de 6évriga
ytorna i respektive avdelning av varuhuset ar obehindrad s& att besdkarna enkelt kan se alla
heminredningsprodukter (2014, personlig kommunikation, 12 februari). Har och var pa vaggarna

langs huvudgangen finns information om bestkarnas roll som kdpare, exempelvis att:

e Anledningen till att IKEA kan ge sa pass laga priser ar for att besdkarna tar eget ansvar

och till storsta mojliga grad betjanar sig sjalva;

e Tag-sjalv-lagret, dar kunden sjalv plockar upp varorna denne vill kdpa, ligger i en viss
riktning. Forutom huvudleden finns ett antal genvagar som tilldter kunder att passera
mellan avdelningar snabbare och inte kdnna sig tvingade att ga en viss vag (Stenebo,
2010).
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| dokumenten R. Luzin delar med sig av till oss gar att |asa att varje avdelning innehaller s.k.
“furniture compacts” som visar kombinationer av mébler och produkter. Under besdket hittar
besdkaren tre ldgenhetsldsningar pa 25 kvm, 35 kvm respektive 55 kvm, vars syfte ar att visa
innovativa rumsldsningar och ge inspiration till besdkaren att sjalva hitta satt att anvanda sig av
sitt begransande levnadsrum sé fint och effektivt som det gar (2014, personlig kommunikation,
12 februari).

Besokaren kommer sedan till “the marketplace”, saluhallen, som ar uppdelad i olika specialrum
for t.ex. textilier, badrum, ljus och lampor, mattor och golv. Dar méts besdkaren av manga
“Open-the-Wallets”, och antalet impulskdp av sma billiga varor ar omfattande. Belysningen ar
mycket bra i hela varuhuset, men i saluhallen ar den sarskilt tydlig dar grundbelysningen utgors
av lysrér och sarskild belysning av spotlights, berattar R. Luzin (2014, personlig kommunikation,
12 februari).
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Slutligen kommer besdkarna till den sista delen av IKEA-affaren: tag-sjalv-lagret. Har erbjuds de
en sista chans att kdpa extra billiga heminredningsprodukter och lockas av fler special displays.
Sedan registrerar besdkarna sina varor i antingen traditionella kassor eller
sjalvbetjaningsautomater, ackompanjerade av anstallda som kan hjalpa till vid behov, och
betalar sedan. Darefter kan bestkaren kdpa typisk svensk mat, t.ex. godis, bullar, lax och dylikt
i en separat avdelning i anknytning till kassalinjen. Sedan gar besdkaren ut och méts av ett
antal avskedsskyltar. P& dessa skyltar halsas bestkaren farval och visas uppkommande
sasongsrabatter samt kommande kampanjer. Sedan kommer besokaren tillbaka till ingangen

och gar ut ur varuhuset, sammanfattar R. Luzin (2014, personlig kommunikation, 12 februari).

5.3 Kommunikationskanaler

5.3.1 In-store
IKEA anvander sig av diverse olika sorters kommunikationskanaler inuti varuhuset. Nedan foljer

ett par exempel som vi anser ar relevanta fér lasaren att férsta for att denne ska fa en

helhetsbild av vilka informations- och reklambudskap som besdkaren upplever.

e PA-system: mangder av hogtalare i varje avdelning av varuhuset spelar upp olika
meddelanden. Under var observation hdérde vi framst zoninganpassad musik.
Zoning innebar att man anpassar ljuden efter olika avdelningar i en affar,
exempelvis genom att spela olika sorters musik (Yalch, 1993). Vi horde ockséa
hjalpmeddelanden, allménna tips samt uppmaningar om att ge feedback och
forslag pa hur IKEA kan forbattras. Aven information om specialerbjudanden pa

utvalda produkter ropades ut (observation, 25 februari, 2014).

e Prislappar och banners: Generellt sett brukar IKEA visa mer information och
detaljer pa sina prislappar och reklamblad ju dyrare produkten ar. Billigare
produkter far istéllet mindre information och ett visuellt sett storre pris enligt
dokumenten vi tagit del av via R. Luzin (2014, personlig kommunikation, 12

februari).
e Interaktiva kiosks: Detta innebar att det finns en sarskilt datorskarm som

besdkaren kan sbéka efter produktinformation i. Dessa finns spridda i varuhuset,

men forekommer sarskilt ofta i tag-sjalv-lagret (observation, 25 februari, 2014).
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5.3.2 Ovriga
IKEA anvander sig aven av ett antal andra huvudsakliga kommunikationskanaler. Anledningen

till att vi presenterar dessa ar for att lasaren ska forstd hur besdkare kan férbereda sig
informationsmassigt (dven kadnt som priming) innan sina besdk till varuhuset. Dessutom fragade
vi specifikt besékare om detta i vara intervjuer for att f& en djupare férstaelse fér deras

resonemang och slutsatser.

De kommunikationskanaler som IKEA anvander sig av utanfor varuhuset for att kommunicera

med konsumenter ar féljande:

e Katalogen: Huvudsyftet med IKEA-katalogen ar att skapa intresse och ge
inspiration till heminredning, och pa sa satt locka besotkare till butiken. Den ska
aven ge en Oversiktsbild av IKEAs sortiment, menar R. Luzin (2014, personlig

kommunikation, 12 februari).

e Hemsidan: Har finner kunderna den fullstdndiga bredden av produktsortimentet
och hittar all évrig information och detaljer de kan behdéva géllande kampanjer
och dylikt (IKEA, 2014c).

e Appar och teknologilésningar: IKEA har skapat en “augmented reality”-
applikation som tilldter kunden att projicera ett, for narvarande begransat, antal
produkter i sina egna rum via sin smartphone. Detta tillater kunden att se hur
deras boende skulle se ut med IKEAs mobler (IKEA, 2014d).
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6. EMPIRI

| detta avsnitt presenterar vi de empiriska resultat vi fatt genom véra intervjuer och
observationer pa IKEAs varuhus i Malmé. Allt material &r inhdmtat fran varuhusets
kbksavdelning, matplatsavdelning samt husgerédsavdelning. Materialet &r baserat pa tre
separata besoék till varuhuset som genererat cirka 20 timmars empiriinsamling. Dessutom har vi
under tva dagar, i ndrmare 10 timmar, varit pa Butiksleverantérer 2014, Sveriges stérsta retail-

och e-commercemassa.

6.1 Resultat fran observationer av besokare fran respektive avdelning
Vi har genomfért strukturerade observationer i varje avdelning. Nar vi observerade forsokte vi

smalta in s& gott vi kunde i omgivningen genom att bara gula IKEA-kassar och latsas vara
intresserade av produkterna pa avdelningen vi observerade. Vi skrev sedan ned vad kunderna
gjorde, i enlighet med vart observationsschema (se appendix 1-3). Beroende pa hur kunderna

agerade, kryssade vi for olika alternativ och sammanstallde sedan vara gemensamma resultat.

6.1.1 Matplatsavdelningen
Pa denna avdelning stalls matbord och stolar ut i ett stort rum, dar kunder kan prova pa att sitta

och kadnna pa produkterna. Om en kund vill kbpa nagon av produkterna skriver denne ner
informationen om var varan finns pa tag-sjalv-lagret. Denna information finns pa varje produkts
individuella prislapp. Relativt de andra avdelningarna av varuhuset, var det f4 besdkare som
intresserade sig for bord och stolar. Den enda gangen vi upplevde att det var manga besdkare
(6ver tio personer) i denna avdelning var under vart tredje besok, strax efter klockan 17:00.
Detta forklarar ocksa varfér vi har ett férhallandevis lagt antal observationer pa denna

avdelning.

Av de observerade besdkarna pa matsplatsavdelningen satte sig nastan halften av dem ned for
att prova stolarna. Nastan alla observerade besbkare rorde vid stolarna eller borden for att
undersdka dem narmre. Mindre an en tiondel av de observerade besdkarna bad om hjalp fran
butiksanstéllda. Drygt hélften av de observerade besokarna interagerade med tag-sjalv-
lapparna for att se var de kunde hitta produkterna eller f& mer djupgaende information om
produkterna. Under stora delar av tiden da vi observerade fanns det ingen personal pa

avdelningen.
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6.1.2 Husgeradsavdelningen
Denna avdelning ligger en trappa ned i varuhuset. Har saljs framforallt stekpannor, kastruller

och matlagningstillbehér. Till skillnad fran de andra avdelningarna vi undersokt sa tar kunden
sjalv varor harifran direkt, istallet for att bara anteckna var varorna kan hamtas fran tag-sjalv-
lagret. | denna avdelning passerar det mycket folk eftersom det ar det andra rummet i

undervaningen.

Av de observerade besdkarna i husgeradsavdelningen var det mer an tva tredjedelar som
fysiskt rérde stekpannorna eller kastrullerna - oftast genom att plocka upp produkten och vrida
pa den for att kontrollera baksidan. Strax éver en tredjedel av de observerade besdkarna la en
stekpanna eller en kastrull i sin pase eller vagn, vilket vi tolkar som ett beslut att kdpa
produkten. Strax Over en tiondel av de observerade besdOkarna bad om hjalp fran
butiksansvariga. Strax Over tva tredjedelar av de observerade besbdkarna studerade de
individuella pris- och informationslapparna, medan endast drygt en fjardedel av de observerade
besdkarna undersdkte de stora informationsdisplayerna eller hylldisplayerna for respektive

produkt (se appendix 2).

6.1.3 K6k- och vitvaruavdelningen
Nar man kommer in i denna avdelning passerar man ett flertal monterade kompletta kék med

vitvaror. Vid slutet av dessa ar det upprattat en station med datorer dar kunder sjalva, med hjalp
av IKEAs egen mjukvara, kan designa sina dromkdk. Darefter foljer sektioner med koksflaktar,

vitvaror, blandare och andra kdksrelaterade produkter.

Av de observerade bestkarna i denna avdelning stannade alla av dem fér att undersdka koket
eller dess separata produkter - till exempel lador - ndrmare. Alla de observerade besdkarna
studerade ocksa de individuella prislapparna for respektive kdks- eller vitvaruprodukt. Dock
studerade endast drygt en tredjedel av de observerade besdkarna de “stora prislapparna”
gallande hela kdket och alla produkter som anvandes i det. Strax under en tredjedel av de
observerade besdkarna bad om hjalp fran butikspersonal d& de undersokte kdken (se appendix
3). Av den totala mangden nedtecknade observationer i kbksavdelningen har vi endast raknat
de besdkare som gick runt i de olika prototypkdken i avdelningen och undersékte informationen
tillhérande dessa. Vi har alltsad inte nedtecknat de stora mangder besdkare som far privata

konsultationer av IKEAs anstéllda for att designa sitt kok via varuhusets datorprogram i den
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senare delen av avdelningen.

6.2 Resultat fran intervjuer med besokare fran respektive avdelning
Vi har intervjuat besdkare fran varje avdelning i enlighet med var intervjuguide (se appendix 4).

Fragorna var centrerade kring hur kunder i varuhuset upplever informationsutbudet i varuhuset
och hur de interagerar med det. Vi stéllde alltsd samma grundfragor under varje intervju, men
utdver dessa blev varje intervju unik till féljd kundens profil och sarskilda behov. De intervjuade
besdkarna blev forst observerade och deras beteende nedtecknades. Sedan, nér vi sag att de
beslutat sig for att avstd fran produkten alternativt att kdpa den genom att l&dgga den i

varukorgen eller kassen, gick vi fram och bad att fa prata med dem.

6.2.1 Matplatsavdelningen
Efter vara intervjuer med besdkare inne pa matplatsavdelningen visade det sig att tva av de tre

intervjuade besdkarna var val forberedda genom att ha sékt information i IKEA-katalogen eller
via hemsidan. Den tredje respondenten, som inte hade férberett sig, var & andra inte saker pa

om han tankte kopa ett bord eller stolar. Han var intresserad, men hade inte bestamt sig.

De tva respondenter som forberett sig infor sitt besok till varuhuset var framst intresserade av
kvaliteten och priset pa de olika borden och stolarna. De undersokte detta genom att
exempelvis systematiskt “klamma och kanna” pa de respektive produkterna i avdelningen, samt
genom att studera den detaljerade informationen som finns pa tag-sjalv-lapparna. En av dessa
tva respondenter tyckte det var svart att hitta information om hur hon skulle fa hem de tva
borden hon var intresserad av. Hon hade inte lyckats hitta detta, utan letade efter hjalp hos
butikspersonal. Under denna intervju fanns ingen personal p& avdelningen. Den oférberedde
respondenten var nojd dver IKEAs informationsutbud, dven om han inte riktigt visste vad han
letade efter. Ingen av de tillfrdgade respondenterna hade nagon sarskild synpunkt pa vad som

skulle kunna andras eller férbattras pa matplatssavdelningen.

6.2.2 Husgeradsavdelningen
Av de atta besOkare vi intervjuade pa husgeradsavdelningen, visade det sig att drygt halften av

dem inte forberett sig namnvart infor sitt besok till varuhuset, utan de hade endast tankt képa
nagon eller nagra godtyckliga husgeradsprodukter. Den andra halften av respondenterna hade

forberett sitt besdk i varierande omfattning och hade specifika anledningar till att kdpa sina
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respektive husgeradsprodukter. Av dessa tva grupper av respondenter var den forsta gruppen
néjd med mangden information inuti husgeradsavdelningen och ansag att det rackte gott och

val med att “bara titta”. En respondent, som var en aldre dam, férklarade det sahar:

“Vi gér runt och kollar. Sedan om vi ser nagot som vi gillar gér vi fram och kdnner pa det
och ser om det é&r ett bra och ftrevligt material. Sedan kollar vi den individuella

prislappen.”

Vidare foéredrar den férsta gruppen av respondenter att sjalvstandigt ga runt och titta. De ar
neutrala eller negativt instéallda till att butikspersonalen fradgar kunderna om de kan hjalpa till pa

nagot satt. Om de undrar nagot féredrar de att sjalva fraga om hjalp.

Den andra gruppen av respondenter, som var battre forberedda och visste vad de ville anvanda
sina husgeradsprodukter till, ansag att avdelningen var lite for plottrig. Dock sager de sig
samtidigt vilja ha mer detaljerad information om de olika produkterna de ar intresserade av.

Denna grupp ar ocksa mer vanligt installda till att fa hjalp av butikspersonal.

De olika intervjuade besdkarna pa husgeradsavdelningen kom med ett antal férslag pa vad de i
nulaget tycker saknas eller kan tillaggas till avdelningen. De anser att man i bdrjan av
husgeradsavdelningen - och alla andra avdelningar - skulle kunna ha en digital
kommunikationsbarare (exempelvis en TV-skarm) eller tydliga bilder, som visar hela
produktsortimentet indelat per produktkategori, inuti den kommande avdelningen. De tror att

detta skulle gora det enklare for besdkare att snabbt fa en helhetsbild.

Ett annat forslag, som kom fran de tva aldre damerna, var att IKEA borde ha en applikation till
smartphones, eller nadgon sorts produktscanner, som snabbt och enkelt ska kunna anvandas for
att scanna en produkt och fa upp mer detaljerad information &n det som star pa lapparna.

En respondent, som var en foretagskund & dagligvarubutiken Willys vagnar, ansag att IKEA
borde hjalpa besdkaren med att hitta helhetslésningar. | detta fall innebar det att respondenten
ville kdpa ett antal stekpannor och kastruller utan att behdva tanka vilka sorters lock som
passade specifikt till dessa produkter. Respondenten ville alltsa att dessa produkter skulle
finnas pa en och samma plats eller att det pa annat satt skulle finnas en tydlig koppling mellan

produkterna. Detta kan ses som nagon form av “cross merchandising”.
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En annan respondent hade planerat sitt besok. Respondenten ville veta skillnaden mellan tva
stycken olika kastruller och tyckte att skillnaderna mellan kastrullerna borde framga tydligare
eftersom bada kastrullerna stod sa nara varandra. Denne respondent var tvungen att fraga

butikspersonalen om hjalp.

Slutligen var det en respondent som tyckte att IKEA borde dela in sina besdkare i tva sorters
grupper: de som vet vad de vill ha och har ont tid, och de som lugnt vill ga runt i varuhuset och
bli inspirerade. Respondenten ansag att man borde fokusera pa att férenkla besoket for den
forsta gruppens besokare, eftersom de annars skulle bli irriterade och inte vilja ga till IKEA om
de tvingas ga runt hela varuhuset for att hitta de sakerna de ville ha, medan den andra gruppen

skulle besta.

6.2.3 K6k- och vitvaruavdelningen
Fran vara tre intervjuer med besdOkare inuti kdéks- och vitvaruavdelningen kom vi fram till att

dessa besokare ar de som lagt mest tid pa att férbereda sig, vilket inte ar konstigt da kép av ett
helt nytt kok eller vitvaror ar betydligt mer omfattande an t.ex. ett impulskép av en kastrull. Tva
av de tre tillfragade respondenterna hade aven pratat med andra féretag, d.v.s. konkurrenter till

IKEA, for att fa en alternativ prisbild att jamféra med.

Alla tre respondenterna hade kommit till IKEA specifikt for att kdpa, eller f& hjalp att kdpa, ett
kok. De hade inte planerat att titta pa eller kdpa nagonting annat. De gillade &ven prototypkdken
som visas i avdelningen. De tyckte att koken gav inspiration, &ven om det inte gar att kopiera
dem rakt av. Slutligen var respondenterna mycket ndjda med kvaliteten av den kundtjanst som

ges i kdksavdelningen.

6.3 Resultat fran intervjuer med anstéllda fran respektive avdelning
Vi har genomfort intervjuer med tva butiksanstallda personer inom varje avdelning vid tva olika

tillfallen. Vi skapa sjalva en intervjuguide (se appendix 3) som vi redog6r fér mer ingaende i
metodkapitlet. Fragorna vi stallde har sin utgdngspunkt i hur de anstallda upplever utbudet av
information i varuhuset och hur effektiv denna ar. Personerna vi intervjuade var séljare eller pa
annat satt ansvariga fér sin avdelning och vi upplevde att de hade god erfarenhet inom sina
respektive omraden och kunde bistd med relevanta asikter och reflektioner. Resultaten fran

dessa intervjuer presenteras nedan. Samtliga intervjuer spelades in.
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6.3.1 Matplatsavdelningen
Caroline ar Range Communicator pa IKEA och har lange jobbat pa matplatsavdelningen. Hon

berattar att kunder ofta staller fragor om vilka farger och storlekar olika produkter finns i, aven
om detta tydligt framgar pa dessa produkters individuella prislappar. En vanlig frAga ar ocksa i
vilken del av tag-sjalv-lagret kunden ska plocka upp varan om den ar i en annan farg an
visningsexemplaret som stélls ut i butiken. Aven denna info star pa prislappen. Malin, ansvarig
for matplatsavdelningen i varuhuset, berattar att hon upplever samma problematik. Hon tillagger
ocksa att det ofta uppstar forvirring nar kunder sett vissa produktkombinationer pa IKEAs

hemsida, men har svart att hitta dessa i butiken eller vice versa.

Vidare menar Caroline att de stora budskapen som hanger ned fran taket och informerar om
nyheter i sortimentet eller ger samlad information for vissa varugrupper, sallan ges sarskilt
mycket uppmarksamhet av kunderna. Hon menar att en del av dessa skulle kunna tas bort helt,
for att inte utsatta kunden for 6verflédig information. Att kunder stéller frAgor om saker som
besvaras av individuella prislappar och stérre skyltar tror hon beror pa att det ar fér mycket

information i varuhuset och att kunden helt enkelt inte orkar eller klarar av att ta till sig allt.

Gallande problematiken med hur man pa enklaste satt kan informera en kund om vilka farger en
vara finns i, kommer Caroline med forslaget att addera en fargad “plupp” pa de individuella
prislapparna. Pa s& satt kan kunden pa ett dverskadligt satt se vilka farger produkten finns i. |
dagslaget star det namligen bara i text vilka farger varan tillverkas i. Med dessa fargpluppar
skulle textmassan minskas, samtidigt som besdkare som inte talar svenska skulle foérsta vilka
farger varan finns i, menar Caroline. Aven Malin vidrér denna problematik i var intervju med
henne. De nuvarande lapparna tydliggor inte tillrdckligt effektivt att olika fargalternativ av en
produkt har olika platser pa tag-sjalv-lagret, vilket gor att kunder letar i fel fack pa lagret och inte
hittar varan i den farg de 6nskar. Hennes férslag ar att IKEA pa sikt utvecklar en applikation for
smartphones dar man exempelvis scannar av en QR-kod® med sin telefon och pa sa satt far all
nddvandig produktinformation direkt i telefonen istéllet fér att behéva anvanda papper och
penna. Problemet med att inféra detta i dagslaget menar Malin ar att det dels ar generellt dalig
mottagning inne i varuhuset samt att det inte finns nagot tradlést natverk, vilket ar en

forutsattning for att en saddan 16sning skulle kunna bli verklighet.

® En QR-kod (Quick Response Code) ar en tvadimensionell streckkod som blivit vanlig i hela varlden och
som kan scannas av streckkodslasande applikationer till moderna mobiltelefoner.
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Nar vi pratade med Caroline anslét sig hennes kollega Robert, som ar Potential pa
kdksavdelningen, vilket innebar att han ar under utbildning fér att pa egen hand fa ansvara for
kunders koksplanering. Vi fragade honom om hans syn pa problemet. Han héll med Caroline,
men foreslog aven att informationen om lagerplats skulle fargkodas beroende pa om varan finns
i lager, om den ar slut eller om den ska hamtas fran en sarskild varuutlamningsstation (vilket

endast géller de mer exklusiva varorna).

Under var intervju med Caroline berattar hon att hon inte ar helt n6jd med hur méblerna péa
denna avdelning presenteras. Hon menar att exponeringen - alltsd butikens presentation av
produktsortimentet - hade kunnat vara mycket mer inspirerande och att det ska vara lattare att
hitta nadgot som passar kunden och just dennes behov. Idag presenteras mdblerna inte pa ett

tillrackligt dynamiskt satt, tycker Caroline.

6.3.2 Husgeradsavdelningen
Nar vi intervjuar Nicolina som ar séljare pa avdelningen berattar hon att hennes uppfattning ar

att manga kunder missar grundlaggande information och fragar om sadant som de “borde” se.
Hon havdar ocksa att fa4 kunder tar till sig den information och de instruktioner fér varje produkt
som finns pa avdelningen. Nicolina menar att hon hellre sett bilder eller digital information pa
TV-skarmar som ersattning till det som finns nu. Da skulle dven kunder som inte férstar svenska
kunna ta del av all information som de nu gar miste om. Detta férslag, menar hon, skulle aven
klargdra funktionen av vissa tillbehdr till produkterna och skapa en forstaelse for vilka serier av

produkter man med férdel kan anvanda tillsammans.

Nar vi intervjuar Merethe, som ocksa ar saljare pa avdelningen, delar hon manga asikter med
Nicolina. Hon upplever att skyltarna med text inte fungerar sarskilt bra eftersom det ar
informationen pa dessa som hon oftast far fragor pa. En vanlig fraga, berattar Merethe, ar vilka
produkter som gar att anvanda pa induktionshall. Detta star pa alla produkter som klarar av den
sarskilda varmeutvaxlingen fran induktionsspisar; anda ar detta den vanligaste fragan hon far.
Att jobba mer med bilder och reducera texten ar ett 6nskemal Merethe har. Vidare berattar hon
att ett klagomal hon ofta far héra av kunder ar att det ar fér omstandigt att handla pa
avdelningen om man redan vet vad man ar ute efter. Som det ar nu tvingas kunden g& hela
varvet runt for att hitta den produkt denne sdker. Avslutningsvis staller Merethe sig fragan om

kunderna verkligen forstar prisstegen for produkter, d.v.s. forstar de att vissa produkter ar av lite
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battre kvalitet, och att man far betala ett nagot hogre pris for detta? Hon stéller sig tveksam till

att detta framgar av den information som finns pa avdelningen i dagslaget.

6.3.3 K6k- och vitvaruavdelningen
Vi intervjuade Robert som ar Potential pa kéksavdelningen och som aven delvis deltog i var

intervju med Caroline fran matplatsavdelningen. Robert berattade att kdksavdelningen pa
manga satt skiljer sig frdn de andra avdelningarna i varuhuset. Kdpen som goérs har kraver
mycket hégre grad av engagemang fran kunden, ar betydligt mer tidskrdvande och &ar valdigt
mycket dyrare an kop fran andra avdelningar. Kunderna har markant olika férberedelsegrader -
vissa kunder har ingen aning om nagonting infér sina besdk, medan andra har en tydlig och
valplanerad bild och budget for sin kdksinvestering. Personalen pa denna avdelning har darfér
en mycket mer central roll, mer erfarenhet och mer utbildning jamfért med andra avdelningar,
dar personal dessutom stundtals saknas helt. Detta menar Robert ar sarskilt tydligt under
helger, da personal ar sarskilt avsatta till att fanga upp potentiella kunder som gar runt och tittar
pa kék - och om nagra manader planerar att bygga om sitt eget kok. Detta ar unikt for

koksavdelningen.

Robert berattar att han far manga fragor kring hur man gar tillvaga fér att planera sitt nya kok,
hur processen ser ut och vilka tjanster som ar anknutna till kbpet och som IKEA tillhandahaller
(exempelvis hemleverans, hjalp att rita upp koket och aven montering). | évrigt tycker han att
IKEAs koksbroschyrer fungerar valdigt bra och att kunden ofta ar tillrackligt forberedd infér ett
besok till varuhuset. Vi pratar &ven med Simon som &r séljare pa avdelningen. Simon tycker att
kokskatalogen och IKEAs hemsida fungerar valdigt bra och menar att kunderna till hég grad ar
sjalvstandiga. Daremot saknar Robert ett system man tidigare anvéant sig av pa avdelningen,
men som tagits bort. Detta system kallades “Képhjalp” och innebar att de fem vanligaste
koksserierna fanns nedskrivna pa papper, dar det stod var alla komponenter fanns sa att
kunden sjalv kunde kdpa en hel kdksldsning utan att involvera personal. Nu maste kunderna
istéllet be personalen om en sadan lista. Anledningen till detta ar att IKEA &ar oroliga for att
kunderna ska planera sina kok felaktigt om de ar for sjalvstandiga. Robert menar daremot att
kunderna kan sa pass mycket att detta var en fungerande |8sning, och han tycker det ar synd

att systemet togs bort.

Nar det galler informationsutbudet p& avdelningen visar det sig att bade Robert och Simon ar

O6verens om att det visas for mycket information for kunderna - mer an vad de kan ta in. Robert
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foreslar att prisinformationen kunde f& en mer nedtonad roll och att férdelar med produkten och
produktens syfte, exempelvis med hansyn tagen till miljén, skulle f& en mer central roll. Han
menar att eftersom ett nytt kdk ar en sa pass stor investering innebar det att kunden ofta &r mer
fokuserad pa att kdket ska fylla en viss funktion snarare an att man ska spara maximalt med
pengar genom att valja ett billigare alternativ, vilket ar vanligare pa andra avdelningar. Robert
foreslar fler korta och enkla budskap. “Star det for mycket s& laser de anda inte det”, sager han.
Simon féreslar att man skulle kunna samla mer information pa ett och samma stélle i en

avdelning for att minska kundernas kognitiva bérda.

Vidare ger Robert ett forslag pa vad som skulle kunna férbattras pa avdelningen. Han vill battre
kunna ta tillvara pa kundernas kompetenser och lata dem hjalpa sig sjalva sa mycket det ar
mojligt. Roberts forslag ar att utdka avdelningen med sarskilda kunddatorer dar kunderna sjalva
kan designa sina kok. Han menar att de som vill ska kunna vara helt sjadlvgdende i
kdpprocessen av ett kdk. “De som vill ska kunna goéra det sjalv utan att behdva vanta”, forklarar
Robert.

6.4 Studiebesok pa massan “Butiksleverantor 2014”
For att skaffa oss ytterligare erfarenhet inom vart uppsatsdmne och f& en djupare insikt i

retailbranschen, valde vi att bekanta oss med de senaste upptackterna och trenderna inom
retailvarlden genom att beséka en massa. Vi begav oss under 1-2 april till Kista for att ga pa
Sveriges storsta retail- och e-commerceméassa, Butiksleverantér 2014, fér att prata med
utstallare och féretagsrepresentanter. P4 massan stallde 6ver 200 féretag inom branscherna
retail, visual communication, e-commerce och webldsningar ut sina produkter och tjanster i olika
montrar. Det gavs aven ett tiotal foreldsningar pa fem olika scener. En intressant insikt vi vill
uppmarksamma lasaren om ar att mycket av det vi beskrivit i denna uppsats gallande litteratur
inom in-store marketing, till hdg grad anvands i praktiken av foretag i retailbranschen pa manga

olika kreativa satt.

Under massan stotte vi pa mangder av féretag som arbetar med digitala displayer och special
displays, interaktiva TV-skadrmar och diverse stora kommunikationsbarare foér vaggar,
datorstyrda prisetiketter, olika belysningsldsningar, utrustning for att genomfdéra eye-tracking
och mycket mer. Det ar ocksa vart att namna att vi tog del av férelasningar och samtalade med
agare for foretag som ar aktiva inom olika sorters betal- och informationslésningar s& som

produktscanners, smartphone-applikationer och interaktiva TV-skarmar. Dessa hjalpmedel kan
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anvandas for att organisera priser eller produktsortiment pa ett enda stélle, for att pa sa vis ge
en oversiktsbild av en hel avdelning eller ett komplett produktutbud for bestkaren. Anledningen
till att vi tar upp dessa produkter och innovationer ar fér att vi skriver atskilligt om dem i var

analysdel och slutsats.
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7. ANALYS

| detta avsnitt analyserar vi vara resultat utifran AIDA-modellens fyra steg, for att sedan
diskutera modellens praktiska anvdndningsomréade pé butiksniva. Dérefter gbérs en analys av

den litteratur och de teorier som &r relaterade till vara resultat.

7.1 Hur val AIDA-modellen fungerar pa butiksniva
Vi har valt att anvanda oss av AIDA-modellen som ett uppldgg fér var diskussions- och

analysdel. Vi tolkar de empiriska resultaten per varje avdelning, och Ovriga synpunkter vi har, i

félid med de fyra olika stegen av AIDA-modellen (“Attention”, “Interest”, “Desire” och “Action”).

7.1.1 Attention
Det forsta steget i AIDA-modellen har syftet att iakttagaren ska lagga marke till

reklambudskapet eller kommunikationsbararen. Om detta inte sker, gar det inte att ga vidare till
de senare stegen (Ferrell & Hartline, 2010). Att f& uppmarksamhet ar darmed fundamentalt. Vi
analyserar nedan den information fran vart empiriska material som ar relevant for att fa

besdkarnas uppmarksamhet i IKEA-varuhuset inuti respektive avdelning vi undersokt.

Fran vér intervju med Caroline fran matsplatsavdelningen fick vi héra forslaget att man skulle
kunna ta bort de stora skyltarna med produktinformation som hanger ned fran taket, da de
séllan marks av kunderna. Detta skulle kunna vara ett satt for att minska den kognitiva bérdan
for besdkarna nar de gar genom varuhuset. Hennes uppfattning ar att dessa inte vacker nagon

direkt uppmarksamhet och darfér inte heller fyller sin funktion.

| husgeradsavdelningen observerade vi att fler besdkare markte och interagerade med
stekpannorna och deras kommunikationsbarare an med kastrullerna. Detta skulle kunna vara
for att stekpannorna ligger i en perfekt “hot spot” medan kastrullerna ar placerade langre till
vanster i synfaltet, d4 besdkarna gar langs huvudgangen. Antagligen ar det deras respektive
placering under kundvarvet som goér att intresset for de bada produkterna varierar (Buttle, 1984;
Pieters, 2008).

Vi noterade ocksa att endast strax 6ver en tiondel av de observerade bestkarna bad om hjalp

inne pa husgeradsavdelningen. Detta skulle kunna tolkas som att de inte behdver sarskilt
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mycket hjalp dar. Samtidigt behdver man ta hansyn till och tdnka pa att dver tva tredjedelar av
de observerade besdkarna undersokte de individuella produkternas prislappar, medan bara en
fijardedel av dem undersdkte andra sorters kommunikationsbarare. Detta skulle i sin tur kunna
tolkas antingen som att besdkarna néjer sig med informationen pa de individuella prislapparna,
och sedan blockerar ut informationen som ges pa de andra displayerna, eller att det finns for
manga budskap pa avdelningen i nulaget. | bada fallen kan det vara en bra idé att minska den
kognitiva bdrdan fér bestkaren, och géra avdelningen mindre “plottrig”. Detta resonemang
stéds av var interviu med avdelningsansvariga Merethe, som ger exemplet att hon far
aterkommande fragor om vilket karl som ska anvandas till vilken sorts spis, trots att detta
besvaras av en stor hylldisplay. Det stéds aven av Charlotte, som berattade att IKEA tidigare
gjort ett experiment da de tog bort alla budskap pa husgeradsavdelningen utom de individuella
prislapparna, utan att besdkarna ens markte det. Detta kan alltsd uppfattas som att det ar for
mycket budskap i denna avdelning, s att besdkarna filtrerar ut 6éverflédet. Varfor IKEA sedan

valt att aterstélla budskapen till avdelningen som om ingenting hant, kan vi inte svara pa.

Inne pa husgeradsavdelningen skilde vi pa de intervjuade bestkarna genom att dela in dem i
tva grupper: de som pa nagot satt forberett sig och visste vad de skulle ha sina produkter till,
och de som inte forberett sitt besdk utan bara ville kdpa nagra godtyckliga husgeradsprodukter.
Den forsta gruppen ansag att avdelningen var lite for “plottrig”. Dock sade de sig samtidigt vilja
ha mer detaljerad information om just de produkter de sjalva var intresserade av att kdpa. Hur
detta ska dstadkommas utan att 6ka den totala mangden budskap pa avdelningen, och darmed
gora den annu mer “plottrig”, blir darfér en utmaning. En I6sning skulle kunna vara att
organisera all grundlaggande produktinformation till en punkt i bérjan av avdelningen for att ge
besdkarna en helhetsbild av sortimentet, samtidigt som man tar bort alla budskap i avdelningen
utom de individuella prislapparna. For att fa den mer detaljerade informationen skulle besékarna
kunna anvanda sig av produktscanners eller en applikation pa sina telefoner som scannar QR-
koder. Detta forutsatter att IKEA skapar en slags databas for alla sina produkter, dar detaljerad

information finns tillgénglig.

Inne pa kdks- och vitvaruavdelningen observerade vi att bestkarna uppmarksammade de olika
produkterna och prislapparna mycket mer an pa de tva andra avdelningarna. Vi tror att detta
beror pa tva anledningar: framst for att de forberett sitt besdk i betydligt stérre omfattning an
besdkarna i de andra avdelningarna, bestamt sig fér att kbpa nagon kdksrelaterad produkt och

pa sa vis genom “priming” blivit mer mottagliga for information fran olika kommunikationsbarare
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pa avdelningen; sedan for att de sjalvmant valt att gd genom denna avdelning i varuhuset.
Koks-och vitvaruavdelningen ar namligen enklare att undvika dn de andra avdelningarna tack

vare olika genvagar mellan avdelningarna.

Var uppfattning, baserad pa vart empiriska material, ar att IKEAs kunder gar att dela in i tva
segment: de som vet exakt vad de soker och snabbt vill betala och [amna varuhuset, samt de
som strosar runt i butiken, hamtar inspiration och impulskdper till hégre grad an det forstnamnda
segmentet. For den kund som pa effektivaste satt vill hitta sin produkt, bege sig till kassan for att
betala den och sen ldmna varuhuset ar detta forsta steg i AIDA-modellen inte lika viktigt som for
den andra kategorin av kunder. Fér denna kategori, som ar mer 6éppen for spontankdp och inte
lika malmedveten med sitt besdk, anser vi att “Attention”-steget inte har implementerats
tillrackligt. Manga kunder anser att varuhusmiljon pa IKEA ar for statisk - nagot vi ar villiga att
halla med om till viss del. Om vi anvander matplatsavdelningen och husgeradsavdelningen som
exempel for statiska miljder i varuhuset tror vi att mycket kan goéras for att dessa ska bli mer
intressevackande. Vi tror att digital kommunikation i form av TV-skarmar eller andra rorliga
medier som fangar kundernas intresse med fordel skulle kunna anvandas i dessa avdelningar
for att bryta den raddande statiska miljon. Nagot som bryter stillheten och sticker ut samt skapar
interaktion kan fungera har. Nya tekniska I6sningar som samtidigt passar varuhusets dndamal
samt ar roliga och lattanvanda skulle kunna gynna varuhuset. Detta resonemang starks aven av
Burke (2002).

Det finns aven andra saker som man skulle kunna goéra for att forstdrka mangden
uppmarksamhet som reklambudskap eller kommunikationsbudskap far. Man bér ta hansyn till
Pieters (2008) studier om 6gats rorelser. Detta skulle forslagsvis kunna appliceras genom att
placera den viktigaste informationen i mitten av kommunikationsbararen, eftersom det ar har
iakttagaren fixerar sin blick oftast och langst, medan man inte placerar nagon information alls,
alternativt den minst viktiga informationen, i det 6vre hdégra hdrnet, eftersom den delen

uppmarksammas minst.

Det kan ocksa vara intressant att beakta Buttles (1984) forskning om merchandising och special
displays. Buttle havdar att special displays bér bytas ut relativt frekvent for att inte bli invanda
som typiska delar av butikslayouten av besotkare, vilket gor att dessa inte drar at sig lika mycket
uppmarksamhet som innan. Relativt ar dock nyckelordet, da hans studie gjordes i mataffarer,

som besOks férhallandevis ofta - ibland flera ganger i veckan. | en mataffar ar det darmed
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viktigare att frekvent byta eller férandra placeringen av special displays for att fa
uppmarksamhet, medan det i IKEAs fall inte ar nédvandigt att andra lika ofta da en typisk

besdkare av ett IKEA-varuhus inte gar dit flera ganger i veckan.

Slutligen ar det vart att betanka studierna av bade Buttle (1984) och Nordfalt (2011a) gallande
“the design effect”, d.v.s. att storleken av en special display exponentiellt avgér hur mycket
uppmarksamhet den kommer att fa. En stor display kommer alltsa att f& mer uppmarksamhet an
tva eller tre mindre displayer som tillsammans &r lika stora. Detta kan vara intressant i de
specialfall d& man som butiksdgare verkligen vill att vissa produkter eller reklam-och
kommunikationsbudskap ska uppmarksammas. Dock gar detta uppenbarligen emot vad som
rekommenderas av lIsrael (1994) samt Gardner et al. (1985) géllande att ett konsekvent
utformande av butikskommunikationen foér att minimera den kognitiva bérdan for besékare. Om
man ar intresserad av att férstarka vissa budskap och anvanda sig av diverse knep for att dra at
sig extra mycket uppmarksamhet, bér man alltsa vara forsiktig s& att man inte goér det obekvamt
for besOkare att ga runt och undersdka produkterna i butiken. Placeringen av sarskilt

uppseendevackande special displays bor alltséd géras mycket selektivt.

7.1.2 Interest
Det andra steget i AIDA-modellen ska skapa intresse sa att mottagaren kan fortsatta undersoka

produkten efter det att denne uppmarksammat budskapet. Ofta gors detta genom att visa en
produkts positiva egenskaper och férdelar eller genom att locka med ett férdelaktigt pris (Ferrell
& Hartline, 2010).

Den avdelning som enligt vara observationer och intervjuer lyckats sdmst med att vacka
intresse hos kunden ar matplatsavdelningen. Det kan finnas manga anledningar till detta, men
den anledning vi framst lyckats identifiera i vart empiriska material ar att avdelningen ar for
trakigt utformad. Som tidigare beskrivits s& bestar denna avdelning av ett hav av bord och stolar
uppstallda i ett stort rum. Denna exponering beskrivs av vara respondenter som odynamisk och
trakig. Under vara observationer pa varuhuset ar det ocksa denna avdelning som har markant
minst besdkare. De anstallda pa avdelningen upplever att kunder staller fragor som besvaras av
de individuella prislapparna och andra informationsbarare, medan kunderna har ganska fa
klagomal pa informationsutbudet och heller inte har konkreta atgardspunkter pa hur avdelningen
skulle kunna férbattras. Denna motsattning mellan kunders och anstélldas upplevelser gar att

tolka som att produktinformationen och exponeringen av produkterna inte lyckas skapa
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tillrackligt intresse hos kunderna. Detta ar nagot som kunderna sjélva inte verkar uppleva enligt
den empiri vi samlat in, vilket stammer 6verens med vad var framsta kontaktperson pa IKEA, R.
Luzin, (2014, personlig kommunikation, 17 mars) forklarar i ett mail under var korrespondens:
“Of course we can't ask them about the solution, because customers don't know what they

need.”

Fran vara observationer pa husgeradsavdelningen markte vi att s& gott som alla bestkare som
intresserade sig for stekpannor eller kastruller och gick fram och tog pa dem, vred pa dem minst
ett halvt varv fér att undersdka produktens undersida - sarskilt stekpannorna. Undersidan ar
dock alltid tom pa information. Vi tror att man skulle kunna placera nagot relevant budskap har
for att forstarka “Interest’-effekten. Kanske en prislapp, detaljerad information om produkten, en
glad gubbe, en text som sager “tack for att du kommit till IKEA” eller annan information om vilka
produkter som stekpannan med fordel kan anvandas i kombination med. Det sistndmnda
alternativet var som bekant ett férslag frdn en av de kunder vi intervjuade, som var en

foretagskund fran Willys.

Den forsta gruppen av besokare vi intervjuade inne pa kdksgeradsavdelningen - de som inte
forberett sig infor besdket - ansag att det gott och val rackte med att “bara titta omkring”.
Slutsatsen som kan dras av detta ar att de som inte pa forhand bestamt sig for vad de ska soka
efter, inte heller marker nagra brister eftersom de inte har byggt upp en mental bild av vad de
vill ha och darfér inte har nagot specifikt att jamféra med. De letar inte efter ndgon sarskild sorts
information och kan darfor inte séga att de inte hittar vad de letar efter. Detta resonemang stdds
av Nordfélt (2011a), och vi kommer fram till samma sak géllande nasta steg i modellen -
“‘Desire”. Den forsta gruppens beteende sammanfattas bra av en respondent pa

kdksavdelningen, som beskriver sitt eget beteende enligt féljande process:

Gar runt och ' Gai i och Kaihner ‘ Konsulterar
observerar utan Ser en fin produkt prislappen for mer
. > 1 pa produkten och :
nagot forplanerat och blir intresserad : detaljerad
. dess material > ;
mal information
Figur 2.
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Denna kommentar av respondenten pa husgeraddsavdelningen stéds aven av vara egna

allmanna observationer inne pa avdelningen.

Visserligen ar nog dessa kunder mer benagna till impulskép (Nordfalt, 2011b) och ar darmed
viktiga kunder, men samtidigt bor inte IKEA Iagga lika stor vikt vid deras dnskemal jamfért med
den andra gruppen med mer planerande och medvetna konsumenter. Detta for att den senare
gruppen ar mer medveten om sin egen makt som konsument och darmed lattare irriteras och

riskerar att byta affar.

Var uppfattning ar att detta steg i AIDA-modellen fortfarande ar hogst relevant, men att det
kravs betydligt mer av en butik idag for att skapa intresse hos sina kunder an det nagonsin
gjorts tidigare (Lundgren, 2013). Detta baserar vi pa att kunderna pa tex.
husgeradsavdelningen uppenbarligen inte tittar sarskilt noga pa prislapparna och att
informationen som finns har, enligt vad personalen beskriver, behdéver utvecklas for att géras
mer lattillganglig. En av de anstéllda foreslar, som tidigare namnt, att man boér utveckla en
applikation till smartphone som skulle underlatta denna process och géra kdpet pa avdelningen

mer intressant.

7.1.3 Desire
Det tredje steget i AIDA-modellen, “Desire”, gar ut pa att fa iakttagaren att kdnna ett begar for

produkten. Detta gors ofta genom att f& denne att tdnka pa hur det skulle kdnnas att aga,

alternativt sakna, produkten.

Inne pa matplatsavdelningen markte vi en skillnad mellan de tva forberedda respondenterna
och den ofdrberedde respondenten som vi intervjuade: de som forberett sig visste vad de ville
ha och letade efter dessa produkter. Detta ledde i sin tur till att de kunde uppméarksamma brister
i IKEAs informationsutbud eftersom de redan hade formulerat “fragor”, som de inte fick svar pa.
Den oférberedde respondenten hade inga specifika fragor och darmed fanns heller inte nagot
“kunskapsgap” att fylla. Han var darfér ndjd med informationsutbudet inne pa avdelningen. Man
boér nog darfor vara forsiktig med att lita pa respondenten da han sager sig vara nojd, eftersom

att han inte riktigt tnkt efter vad han vill ha i férsta taget.

Som framkommer i vart empirikapitel var det ingen av de tillfrdgade respondenterna som hade
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nagon sarskild synpunkt pad vad som kunde andras eller férbattras i matplatsavdelningen.
Daremot hade de anstéallda en del synpunkter: framst att det saknades inspiration och att det
var ett fult upplagg med trakiga displayer. Detta ar svart for besdkare att anmarka pa, for ett
begrepp som “inspiration” ar i hdgsta grad undermedvetet och det kravs en viss erfarenhet hos
besOkarna foér att denna ska kunna anmarkas pa. Inspiration ar nar alla delar av
butiksupplevelsen, farg, ljud, ljus och doft, smalter samman och ger ett positivt helhetsintryck
hos besdkaren (Nordfalt, 2011a; Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale, 1994). Om detta
goérs pa ett bra satt skapar det ett begar hos kunden att antingen kdpa en uppvisad produkt,
eller genom att skdnka kunden inspiration till att géra om sitt boende. Detta ar for dvrigt IKEA-

katalogens framsta syfte.

Inuti alla tre avdelningar vi observerade sag vi att de flesta besdkare som forst
uppmarksammade en produkt och sedan visade intresse for produkten, undersdkte den i ett
antal sekunder. Detta bor ses som positivt eftersom att studier uppméarksammat att ju langre en
kund undersoker - och helst interagerar med - en produkt, desto storre ar chansen att kunden
képer produkten (Nordfalt, 2011a: Donovan, et al 1994).

Var uppfattning av detta steg i AIDA-modellen ar att det fortfarande ar mycket relevant, men att
styrkan av “Desire” ar mycket annorlunda i olika delar av IKEAs varuhus. Detta beror antagligen
pa att det ar lattare att bli inspirerad och ké&nna ett begéar for mindre och billigare produkter, som
enkelt kan impulskdpas, medan det antagligen tar langre tid att bygga upp begar eller att bli
inspirerad till att kopa de stérre och dyrare foremalen. Begaret for de senare ar mycket mer
utmanande att hdja pa butiksniva, och kraver darfor externa marknadsféringsmedel. | IKEAs fall

gors detta exempelvis via katalogen och hemsidan.

7.1.4 Action
Det sista steget i AIDA-modellen ar att fa iakttagaren att géra nagot - oftast att kdpa produkten.

Detta férutsatter att iakttagaren gatt igenom de tre tidigare stegen. Fran vara observationer inne
pa husgeradsavdelningen noterade vi att omkring en tredjedel av alla bestkare som visat
intresse for en stekpanna eller en kastrull - och interagerat med den - sedan har valt att kdpa

produkten. Detta bor ses som ett positivt resultat.

| var intervju med Caroline fran matplatsavdelningen, framgar det att kunder aterkommande

stéller fragor om vilka farger och storlekar som olika bord och stolar finns i, trots att detta
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framgar fran de individuella prislapparna. Denna problematik gor att kunderna missuppfattar i
vilken del av tag-sjalv-lagret de ska plocka upp varan, om det galler en annan farg an
visningsexemplaret de undersokt i varuhuset. Detta kan tolkas som att IKEA ar framgangsrika
med att na fram till det sista steget - “Action” - men den information som &r avsedd for att stddja
kdépbeslutet kan misstolkas av kunderna, vilket kan leda till att de inte férstar var de ska kdépa
produkten, eller mest troligt, inte gér nagot alls av ren frustration. Vi tror att detta skulle kunna
forenklas alternativt atgardas genom att byta ut den relevanta informationen skriven i text mot
att anvanda sig av bilder, eller ndgon sorts fargkodning i gront, gult och rétt som foéreslagits av

Caroline respektive Robert, for att beskriva varans lagerstatus.

Ett annat exempel pa en forbattring relaterat till fargkodning ges av Merethe, ansvarig pa
husgeradsavdelningen. Hon berattar om en hylldisplay som frekvent misstolkas eller ignoreras
av kunderna. Displayen i fraga innehaller text som férklarar de olika funktionerna som uppfylls
av stekpannor, kastruller och grytor, foljt av illustrerade boxar som antingen éar, eller inte ar,
ikryssade med rod farg. Merethes uppfattning, som vi stéder, ar att den réda fargen omedvetet
misstolkas av besdkare genom att bli associerad med en negativ eller nekande betydelse.
Besokarna missforstar alltsa ofta detta och tror att den réda ikryssningen betyder att funktionen

gallande produkten i fraga inte finns, nar det faktiskt ar tvartom.

Respondenten som var foretagskund & Willys vagnar, ville att IKEA skulle erbjuda fler
helhetslésningar och férenkla képbeslutet for relaterade produkter. Denna respondent ville att
passande lock till stekpannor och kastruller skulle finnas néra tillhands s& att de skulle ga
snabbare att hitta. Buttle (1984) stéder dessa resonemang och anser att relaterade produkter
ska visas nara varandra eller stallas fram i kombination. Respondenten hade alltsa redan kopt
ett antal husgeradsprodukter och var intresserad av att kdpa flera sddana. | nulaget riskerar
alltsa IKEA att forlora merférsaljning pa kunder som denne respondent. Om IKEA pa nagot satt
informerade dessa kunder om vilka produkter som passar val till de produkter kunden redan
kopt, och gjorde det enkelt att hitta de relaterade produkterna, skulle de kanske kunna salja

annu mer.

Var uppfattning ar att det sista steget i AIDA-modellen, “Action”, fortfarande ar relevant, men att
det kan férbattras i varuhuset - sarskilt i vissa avdelningar. Som vi noterat kan varuhuset ofta
lyckas med alla de tre tidigare stegen, men sedan misslyckas i det sista steget. Detta verkar

bero pa att kunden, som nu ar redo att kpa, inte far den information denne behdver for att
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genast ta det sista steget och irriteras 6ver att behdéva séka efter ytterligare information om hur
detta ska goOras. | praktiken innebar det ofta att man férlorar képet och sviker kunden. Ofta
tycks detta ske trots att man gett kunden tillrackligt med information, men att informationen

misstolkats.

7.1.5 Slutsatser om AIDA-modellen
Ovan har vi brutit ned AIDA-modellens olika steg och analyserat dem individuellt med hansyn

tagen till hur bade anstallda och kunder pa IKEA upplever den. | detta avsnitt diskuteras vidare

hur modellen i sin helhet och som koncept fungerar péa butiksniva.

De slutsatser vi kan dra fran vara studier ar att AIDA-modellen fortfarande ar aktuell och
relevant, men att dess olika steg maste anpassas beroende pa i vilken avdelning inuti butiken
den anvands, vilken sorts kundklientel av de tva grupperna vi identifierat (impulskdpare eller
planerade kdpare) som dominerar i avdelningen och slutligen vilken sorts butik det handlar om.
Vi vill alltsd tydliggéra att det skiljer mellan exempelvis IKEA och en matbutik. | vissa
sammanhang upplever vi att AIDA-modellens nuvarande fyra steg ar tillrackliga, medan den i
andra sammanhang behoéver forstarkas med ytterligare steg eller med andra hjalpmedel for att

uppna onskad effekt.

Kanske kan besdkarnas missférstand av informationen inne pa husgeradsavdelningen tyda pa
att AIDA-modellen behéver utdkas med ett ytterligare steg, lanat fran AISDALSLove: “Search”
(Wijaya, 2012). Det innebar att man maste betanka vad for sorts information som behdvs for att
kunden ska kunna bestdmma sig - helst har och nu - for att kbpa produkten. Visserligen ar IKEA
i nuldget noggranna med att relevant information ska finnas for varje produkt. Dock skulle detta
kunna férbattras, som vi observerat och anmarkt tidigare. Detta skulle kunna atgardas
exempelvis i husgeradsavdelningen, dar viss information misstolkas. Kanske skulle IKEA
officiellt kunna ta med “Search”-steget i en generell modell som anpassas pa deras varuhus, for
att pa sa satt férebygga liknande missférstand aven i andra avdelningar. Steget “Search” skulle
kunna anpassas pa alla de fyra tidigare stegen for att underséka om man har gett bestkaren en
tillrdcklig mangd relevant information och om denna information verkligen uppfattas av

besdkarna.

Vilken avdelning som kraver sarskild anpassning till specifika steg av AIDA-modellen beror i hég

grad pa vilken typ av kundkategori som mest frekvent handlar p4 avdelningen. D& det galler
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kunder som ar oférberedda och mer benagna fér impulskdp kan det vara en idé att satsa pa att
forstarka det forsta steget, “Attention”, da vi haller med Wijaya (2012) och Ekberg (2010) om att
det ar svarare att fa nutida konsumenters uppmarksamhet an det var da AIDA-modellen forst
introducerades foér cirka 100 ar sedan. Det kan ocksa vara en idé att fokusera mer pa
“Attention”-delen i butiksavdelningar som inte ar lika populara relativt andra avdelningar. | IKEAs
fall skulle ett praktiskt exempel pa detta vara att man vidtog atgarder for att attrahera mer
uppmarksamhet till matplatsavdelningen, som upplevs som trakig, och sedan férhoppningsvis

ocksa uppna steg tva i AIDA-modellen, “Interest”.

Generellt sett tror vi att fér de kunder som inte planerat sitt besok till varuhuset och ar mer
benéagna till impulskdp, ar stegen “Attention” och “Desire” de viktigaste att forstarka. Att fanga
detta segments uppmarksamhet samt fa dem att identifiera ett behov tror vi ar det viktigaste for
att 6ka kopvolymen hos denna kundgrupp. For de kunder som daremot har planerat sitt kop och
vet vad de vill ha, tror vi att stegen “Interest” och “Action” ar de viktigaste att forstarka nar det
galler kommunikation pa butiksniva. Detta anser vi eftersom att denna kundgrupp redan
definierat sina behov. Om darmed produktens kommunikationsbarare kan forstarka “Interest”
genom att tydligt bekrafta och tillfredsstalla kundens existerande behov i text- eller bildformat

samt kalla till en tydlig atgard (“Action”), underlattar man deras kdpupplevelse.

7.2 Analys av litteratur och teorier relaterade till vara resultat
Nedan analyserar vi den litteratur vi anvant oss av och de modeller som legat till grund for

uppsatsen. Vi undersdker hur de har fungerat i praktiken och vad vi kommit fram till genom var

empiri.

7.2.2 Synen och uppmdérksamhet
Med hansyn till studierna av Buttle (1984) och Nordféalt (2011a; 2011b), tror vi att det forsta

steget av AIDA-modellen - “Attention” behdver anpassas efter varuhusets avdelning och ta
hansyn till den stérre kontexten som produkten finns i. Vi har tidigare pavisat att dagens
konsumenter och butiksbestkare inte ar av samma typ som for hundra ar sedan. Dagens
konsumenter utsatts for otroligt mycket fler reklambudskap idag an forr i tiden - bade inuti och
utanfér butiker. Detta medfér en férhdjd resistans mot inkommande information, givet att
konsumenten inte medvetet letar efter denna information - som den planerande och férberedda

kundgruppen vi identifierade och kategoriserade inuti IKEAs varuhus gjorde.
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Med det sagt tror vi att Buttles forskning (1984) om hur 6gat filtrerar bort den stérsta delen av
information i synfaltet ar av stor relevans. Butiker bér, om mdgjligt, ha i atanke Stiles-
Crawfordeffekten, d.v.s. att 6gat uppfattar forandringar pa vertikal niva enklare, nar de utformar
sina reklambudskap for att astadkomma stérre effekt hos butiksbesdkare. Det kan ocksa vara
relevant for butiksdgare att anvanda sig av digitala skarmar, oorganiserade fargkombinationer
eller dylika uppmarksamhetsférhéjare av den typen Nordfalt (2011a; 2011b) experimenterat
med. Dock maste detta géras med forsiktighet, da nyttjandet av dessa metoder kan évervaldiga
besdkarnas kognitiva borda och uppfattas som patrangande. Darfér bér man anvanda sig av
sadana metoder sparsamt, d.v.s. inte vid varje enstaka produkt, reklambudskap eller
butikskommunikation, utan endast dar det verkligen behdvs for att uppna ett férhojt resultat.
Dessutom anser vi att man bor folja Buttles (1984) forslag om att da och d& férandra dessa
displayer eller budskap, eller byta plats pa dem, fér att undvika risken att bestkaren vanjer sig
vid dem och slutar uppmarksamma dem. Dessa metoder tycks alltsad ge positiva resultat, men
det ar inte en mdjlighet att anpassa dessa forslag pa mer an ett litet antal produkter eller

budskap pa butiksniva, da det annars troligen skulle f& motsatt effekt istallet.

7.2.3 Tva sorters besokare: de bestimda och de obestimda
Som tidigare ndmnt i vart empirikapitel noterade vi vissa allmdnna mdénster i kundbeteenden

och lyckades identifiera tva sorters besdkarkategorier: de férberedda och de oférberedda. Vi
fick dessutom forslag fran intervjuade respondenter i husgeradsavdelningen som indikerade
samma sak: att IKEA borde tanka pa att vissa besdkare i forvag planerat sitt besok till varuhuset
och bestamt sig for att kdpa en eller flera varor, och inte vill tvingas ga genom hela varuhuset
for att kopa dessa. Dessa besOkare ar mycket mana om sin tid och ogillar alla
fordréjningsmoment. Sedan finns det kunder som varken har planerat sitt besok eller bestamt
sig sarskilt mycket pa férvag for vad man ska handla, har gott om tid, sdker inspiration och
tycker att det ar roligt att ga runt i varuhuset. Denna grupp av besdkare ar betydligt mer
mottagliga for impulskdép eftersom de inte stadnger ute lika mycket information som den

féregaende gruppen av besokare.
Med denna utgangspunkt vore det praktiskt for IKEA att fokusera pa att g& bada dessa tva

grupper av besokare tillmoétes. Vi har kortfattat redogjort for hur detta skulle kunna goras i de tva

nedanstdende underkapitlen.
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7.2.3.1 Férenklad éversikt av avdelningarna
Som ndmndes i vart empiriavsnitt, fick vi forslag fran ett antal besdkare i husgerddsavdelningen

att IKEA skulle kunna satta upp en digital kommunikationsbarare, férslagsvis en stor TV-skarm
som visar hela produktsortimentet uppdelat per kategori, vid varje avdelning. Detta skulle
sannolikt férenkla shoppingupplevelsen fér bestkarna genom att ge en férenklad éversikt av
vad fér sorts produktkategorier och specifika produkter som finns i avdelningen. Den
uppmarksamme ldsaren marker att detta forslag liknar vad Zeithaml (1982) samt Russo (1977)
gjorde nar de experimenterade med att satta upp organiserade enhetspriser i mataffarer. Det ar
troligt att effekterna fran Russos experiment skulle skilja sig fran vad som skulle handa om IKEA
testade att géra samma sak, dar huvudanledningen till att resultaten antagligen skulle skilja sig
fran varandra ar att IKEA ar en mdbelaffar och inte en mataffar. En mataffar besdks mycket
oftare &n en mobelaffar, vilket innebar att det skulle ta kunder langre tid att lara sig att anvanda

dessa TV-displayer om de fanns i bérjan av varje avdelning.

7.2.3.2 Allmén oversikt med tillatelse till individuell férdjupning
Om IKEA skulle anvénda sig av de organiserade TV-displayerna namnda ovan skulle det

mdjliggdra en allman 6versikt av avdelningens produktsortiment. En annan reflektion vi fick fran
de intervjuade respondenterna pa koksavdelningen var att man borde inkludera
produktscanners eller en mobilapplikation som tilldter kunden att ta reda pa mer avancerad
information om respektive produkt pad egen hand, utan att kontakta personalen. Detta skulle
kunna kombineras med det ovanstdende férslaget om organiserade TV-displayer i bérjan av
varje avdelning. D& skulle kunderna forst f& en helhetséverblick 6ver vad som finns i
avdelningen, och sedan kunna hitta produkten och fa grundlaggande information om den via
skarmen, for att sedan leta fram produkten pa hyllan, scanna den, och fa tillgang till férdjupad
information. Anmarkningsvart ar att dessa forfrdgningar stdmmer 6verens med resultaten fran
Burkes (2002) och Larson & Williams (1999) studier om vad konsumenter efterfragar pa

butiksniva.

Efter vart besdk pa branschmassan Butiksleverantér 2014 har vi observerat att bdda dessa
kundférfragningar ar fullt maojliga att implementera i nulaget. Dock skulle de antagligen medfora
en omfattande investering. Dessutom skulle nog det senare alternativet, att inféra
produktscanners, krava att IKEA skulle behéva bygga upp en databas med all sorts
produktinformation som skulle behéva uppdateras regelbundet och som sannolikt krdver mycket

underhall.
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7.2.3.3 Fér-och nackdelar med denna strategi
Om IKEA bestammer sig for att implementera en mer digital kommunikationsstrategi som nyss

beskrivits ovan, finns det ett antal fér-och nackdelar att ha i atanke. Enligt studien av Park et al.
(1989) kan det bli problematiskt, eller atminstone ta viss tid, tills besdkare i varuhuset blir
invanda med anvandandet av den nya sortens teknologi pa butiksniva. Eftersom en typisk kund
inte besdker ett IKEA-varuhus sarskilt ofta, blir inlarningskurvan mindre brant &n om samma sak
skulle gbras i en matvarubutik som besoks flera ganger i veckan. Det finns alltséd en anledning
till att behalla IKEAs nuvarande, mycket simpla, kommunikationsstrategi som ar att anvanda sig
av stora mangder lappar av skriven text och liknande, eftersom detta satt att kommunicera ar sa
pass grundlaggande att alla kunder kan ta till sig och férstd det som kommuniceras, d&ven om
det gar sakta. Skulle IKEA bestdmma sig for att investera i denna nya teknologi skulle de

antagligen behova utbilda och uppmuntra besokare till att anvanda dem.

En tydlig férdel med att anpassa butiksupplevelsen till de tvd ovan namnda kundgrupperna och
investera i ny teknologi skulle vara att man kan minska antalet butiksbudskap avsevart. Detta
skulle antagligen minimera den kognitiva bordan hos besOkarna och goéra varuhusbesoket
mindre mentalt anstrdngande. Sarskilt Ibnsamt for varuhuset skulle det vara eftersom gruppen
av besdkare som inte forberett sitt besdk till varuhuset sannolikt skulle 6ka mangden impulskdp
av varor pa medelprisnivad. Resonemanget bakom detta ar att man inte behéver speciellt mycket
information fér att fatta ett kopbeslut gallande lagprisvaror, men for att impulsképa
medelprisvaror behévs fortfarande en viss del information utéver den mest grundlaggande,
vilket skulle kunna atgardas med produktscanningsteknologin utan att dverfléda besdkarna med
information (Burke, 2002). Forsaljningen av hogprisvaror, t.ex. bord och stolar eller
koksldsningar, tror vi inte kommer att 6ka ndmnvart, d@ kdp av dessa varor generellt sett

behdver planeras mycket mer innan ett beslut fattas.

Ytterligare en férdel som talar for att IKEA boér inféra dessa tva teknologier ar Burkes (2002)
studie som sager att konsumenter har hdgst krav pa information inom kategorin mébler och
varaktiga konsumtionsvaror, vilket &r den typ av varor som IKEA tillhandahéller. Vidare visar
Burkes studie (2002) att konsumenter vill ha tillgang till hogkvalitativa bilder, olika aspekter av
den visuella upplevelsen, och tillgang till datorer pa butiksnivd. Om detta kan gbras péa ett satt
som ar roligt och interaktivt, tror vi att det kan fungera tillfredsstallande pa butiksniva och i

framtiden aven bli en branschstandard. Vi tror att anvandandet av dessa tekniska hjalpmedel
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skulle kunna forstarka effekten av AIDA-modellens olika steg och pa sa satt géra det enklare att

anpassa modellen i butikskommunikativa syften.
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8. SLUTSATS

| detta avsnitt diskuteras de slutsatser som vi kommit fram till i och med var analys. Uppsatsens
fragestéllning besvaras och vi ger férslag pa hur AIDA-modellen med férdel kan anpassas pa

butiksniva. Slutligen presenteras férslag pa vidare forskning inom dmnet.

| bérjan av var uppsats formulerade vi féljande fragestallning:

e Hur fungerar AIDA-modellen pa butiksniva och varfér?
o Hur mycket information ska anvdndas?

o Vilken sorts information &ar relevant i olika delar av en butik?

Vi undersdkte sedan detta genom att lasa relevant litteratur och anvidnda mdébelféretaget IKEA
som exempel i var fallstudie. Som kvalitativt empiriskt material gjorde vi observationer av
kunders beteende, intervjuer med kunder och intervjuer med anstallda pa tre olika avdelningar

av IKEA-varuhuset i Malmo.

Vi kom fram till att AIDA-modellen fungerar och till stor del fortfarande ar relevant vid
utformande av reklambudskap och kommunikationsbarare p& butiksniva. Dock ar det viktigt att
ta hansyn till de olika avdelningarna som finns i butiken och vilken sorts kunder som vistas i
avdelningen, dad man som butiksagare bestammer sig for att anvanda AIDA-modellens fyra steg
vid utformandet av reklam- och kommunikationsbudskap pa butiksniva. | IKEAs fall anser vi att
man bor forstarka stegen “Attention” och “Desire” for de besdkare som ar oférberedda och mer
benagna att impulsképa, medan man bor forstarka stegen “Interest” och “Action” fér de
besdkare som i férhand planerat sitt besdk och bestamt sig for vad de vill ha. Hur mycket
information, och vilken typ av information som ska anvandas, beror alltsd pa den specifika
avdelningen och dess besdkare. Om denna slutsats ar generaliserbar och applicerbar fér andra
sorters affarer och butiker i andra branscher @n den IKEA ar aktiv inom, ar svart att sédga och vi

anser att ytterligare forskning behdvs innan man kan avgora detta.

Efter att ha undersokt studier om in-store marketing och om hur man kan attrahera besdkares
uppmarksamhet pa butiksniva, kom vi fram till att man kan anvanda sig av diverse olika metoder
for att férstarka uppmarksamheten som reklambudskap, kommunikationsbarare och special

displays far pa butiksniva. Detta kan géras genom att skapa stérre kommunikationsbarare sa
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som skyltar, anvanda passande belysning, anvanda digitala TV-skarmar, placera texten i mitten
av kommunikationsbararen och undvika det 6vre hogra hornet, placera kommunikationsbarare
mitt i besOkares synfalt (hot spots) samt genom att anvanda sig av vertikal placering istallet for
horisontell placering (Styles-Crawfordeffekten). Beroende pa hur man anvander metoder som
dessa, kan man alltsd som butiksagare 6ka eller minska den mangd information som ges, och

darmed anpassa sig efter andamalet.

Vidare fann vi frdn vara observationer och intervjuer att IKEAs besdkare kan delas in i tva

kategorier:

1. De som planerat sitt besoék till varuhuset, bestamt sig for vad de ska kdpa, har ont om tid

och vill bli fardiga s& fort som mgjligt.

2. De som inte planerat eller forberett sitt besdk till varuhuset, har nagorlunda gott om tid,
gillar att ga runt i varuhuset och letar efter inspiration samt &r mer benagna att

impulskopa.

Vi anser att IKEA och andra butiker inom liknande branscher boér anpassa sin
kommunikationsstrategi pa butiksniva efter dessa tva kundgrupper. Detta kan forhoppningsvis
goéras nagorlunda kompromissldst genom att ge bestkarna en allméan éversikt med tillatelse for
individuell férdjupning. Detta skulle vara ett satt att anpassa AIDA-modellens respektive steg till
de tva kundgrupperna. Man kan goéra detta genom att ge en férenklad Gversikt av respektive
avdelning inuti varuhuset med hjalp av att organisera all ndédvandig information om
produktsortimentet pa en plats (exempelvis genom att anvanda digitala TV-skarmar). For att
sedan ge besokare tillgang till individuell fordjupning kan IKEA eller andra butiker inom liknande
branscher anvanda produktscanners eller en mobilapplikation fér att ge besékarna maéjligheten
att ta reda pa avancerad information om varje enskild produkt utan att behéva bli assisterade av
butikspersonal. P& sa vis tilldter man de planerade bestkarna (grupp ett) att snabbt hitta de
produkter de pa férhand bestamt sig for att kdpa, medan man samtidigt tillater de oplanerade
besdkarna (grupp 2) att strova runt pa egen hand och bli inspirerade av produktsortimentet
genom att férdjupa sig inom det som intresserar dem. Detta skulle ocksa bidra till att minska
den totala mangden budskap péa butiksniva, minimera den kognitiva bérdan for besdkare och pa

sa vis gora det mer bekvamt att vistas i varuhuset.
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8.1 Vidare forskning
Det vore intressant att se fler studier pa hur traditionella kommunikationsmodeller som liknar

AIDA-modellen anvands pa butiksniva. Helst ska dessa studier utféras i olika sorters butiker for
att ge en bredare bild av deras anvandande och effekten av denna. Om detta gjordes skulle det
férhoppningsvis ga att dra en mer generell slutsats om AIDA-modellen fortfarande ar aktuell pa

butiksniva.

Vidare vore det intressant att se hur det skulle fungera att anvanda sig av organiserade
hylldisplayer i boérjan av varje avdelning, garna i digitalt format, exempelvis med en stor TV-
skarm. Eftersom detta vore dyrt, skulle man kunna testa det i en hel affar och jamféra med en
annan affar som inte anvander det, eller genom att testa detta i ett par olika avdelningar och
jamféra med de avdelningar dar det inte anvands. Man skulle kunna mata detta genom att
observera hur manga bestkare som uppmarksammar den organiserade hylldisplayen i digitalt

format, eller observera hur manga som stannar vid den och anvander den.

Darefter skulle man via intervjuer eller enkater fraga de besdkare som anvant den organiserade
hylldisplayen vad de tyckte om den, eller slumpartat intervjua eller dela ut enkater till besdkare
som ar pa vag ut fran affaren. | det senare fallet skulle man f& ett objektivare svar, da det aven

innefattar bestkare som inte anvant den organiserade hylldisplayen.
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APPENDIX 1

Observationsschema matplats

Stannar vid Vidror produkten Satter sig Ber om hjalp
JA NEJ JA NEJ JA NEJ JA NEJ
INTERAKTION TAG-SJALV-INFO
PAPPER/ MOBIL ANNAT
PENNA (/INGET)

R?




APPENDIX 2

Observationsschema husgerad

Tar i produkten Vrider produkten Lagger i korgen Ber om hjalp

JA NEJ JA NEJ JA NEJ JA NEJ

Observerar skyltar

STORA IND. HYLLAN

]



APPENDIX 3

Observationsschema kok

Stannar vid

Vidror produkten

Ber om hjalp

JA

NEJ

JA

NEJ

JA

NEJ

KOLLAR PRISLAPP

STORA

IND.

R4




APPENDIX 4

Intervjuguide anstallda

1. Vad far du fragor om?

2. Hur upplever du informationsutbudet?

3. Saknar du nagot? Kan nagot skalas bort?

4. Vad kan utvecklas?

RAR



APPENDIX 5

Intervjuguide besoékare

1. Hur har du foérberett dig infor detta besok till varuhuset? (T.ex. kollat
katalogen/hemsidan eller méatt hur mycket ledig plats som finns i ditt boende.)

2. Vad letar du efter for sorts information om denna/dessa produkt(er)?

3. Hittar du denna information?
Ja Nej

a. Om nej: vill du ha mer information om detta? | sa fall, vad?

4. Behovde du hjalp eller assistans fran butiksanstéallda?

Ja Nej

5. Koper du nagot mer idag?

o

Skulle du vilja @dndra pa nagonting pa den har avdelningen?

RA



APPENDIX 6

Intervjutabell for anstéllda

Respondent Befattning och avdelning |Intervjulangd |Datum Plats Intervjuform
1|Robert Leyer Potential, Kok & Vitvaror 7 minuter 2014-03-24 | IKEA Malmé | Personintervju
2|Caroline Krysén Range Communicator 17 minuter 2014-03-24 | IKEA Malmo | Personintervju
3[Nicolina Johansson |Séljare, Tillaga och ata 14 minuter 2014-04-13 | IKEA Malmo | Personintervju
4|Simon Glantz Séljare, Kok & Vitvaror 11 minuter 2014-04-13 |IKEA Malmo | Personintervju
5(Malin Thorsell Tauvon |Ansvarig, Matplats 13 minuter 2014-04-13 | IKEA Malmé | Personintervju
6[Merethe Ingelsten Séljare, Tillaga och ata 10 minuter 2014-03-24 | IKEA Malmo | Personintervju
7|Alexander Gunn Séljare, Bokhyllor 12 minuter 2014-02-25|IKEA Malmo | Personintervju
Intervjutabell for besokare
Respondent |Beskrivning av besokargrupp [Avdelning for intervjun|intervjulangd |Datum Plats Intervjuform
Besokargrupp 1 |Man och kvinna: 20-40 ar Husgerad 7 minuter 2014-03-24 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 2 | Tva kvinnor: 60+ ar Husgerad 12 minuter 2014-03-24 IKEA Malmo | Personintervju
Besokargrupp 3 |Man: 40-60 ar Husgerad 5 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 4 |Kvinna: 60+ ar Husgerad 6 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 5 |Kvinna: 40-60 ar Husgerad 4 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 6 |Kvinna: 40-60 ar Husgerad 5 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 7 | Tva kvinnor: 20-40 ar, 40-60 &r |Husgerad 11 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 8 |Kvinna: 40-60 ar Husgerad 6 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 9 |Kvinna: 40-60 ar Kok & Vitvaror 8 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 10| Kvinna: 40-60 ar Kok & Vitvaror 5 minuter 2014-04-13 IKEA Malmo | Personintervju
Besokargrupp 11|Man och kvinna: 60+ &r Kok & Vitvaror 13 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 12| Familj med litet bamn: 20-40 &r |Matplats 3 minuter 2014-03-24 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 13| Kvinna: 40-60 ar Matplats 7 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
Besokargrupp 14| Kvinna: 60+ ar Matplats 6 minuter 2014-04-13 IKEA Malmé | Personintervju
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APPENDIX 7

Resultat fran observationer

Del 1: Stekpannor & Kastruller fran Husgeradsavdelningen (35 observationer)

Tar i produkten

Vrider produkten

Lagger i korgen

Ber om hjalp

JA Nej JA NEJ JA NEJ JA NEJ
35 0 25 10 13 22 4 31
Observerar skyltar:

STORA INDIVIDUELLA HYLLAN
9 25 8

Del 2: Bord & Stolar fran Matplatsavdelningen (11 observationer)

Stannar Vidrorprodukten Satter sig ned Ber om hjalp
JA Nej JA NEJ JA NEJ JA NEJ
11 0 10 1 5 6 1 10
Interaktion tag-sjalv-info:
Papper/penna Mobil Annat/inget
2 2 4

Del 3: Kok (10 observationer)

Stannar Ror lador/kok Ber om hjalp
JA Nej JA NEJ JA NEJ
10 0 10 0 2 8

Kollar prislapp:

Individuell prislapp

Stor prislapp / helkok

10

4

R]R




APPENDIX 8

Studie pa IKEA forklarar impulskop

Ny studie tyder pa att det finns tva typer av konsumenter: impulskopare
och forberedda konsumenter. Majoriteten av impulskop sker via omedveten
manipulation inuti butiken. Med hjdlp av dessa rad kan du minska risken

for att bli en impulskopare.

En studie utférd pa IKEAs varuhus i Malmo
av Oscar Ekstrand och Ludvig Sunstrom
fran Lunds Universitet, tyder pa att det finns
tvad typer av besoOkare: impulsképare och
forberedda konsumenter. Denna slutsats
drog de efter att ha observerat ett sextiotal
slumpade besodkare och intervjuat ett tiotal
anstallda pa varuhuset i tre olika
avdelningar: husgerads-, matplats- samt
koksavdelningen.

Enligt Ekstrand vill man som butiksagare att
besOkare ska bérja handla sa fort som
mojligt efter att denne kommer in i
varuhuset. Pa sa satt varmer besdkaren
upp sina “impulskdéparmuskler”. Detta leder
ofta till att besdkaren i frdga omedvetet
stravar efter att fortsatta sitt beteende och
koper darfér omedvetet annu mer saker.

Sunstréom beréattar om den andra typen av
besokare; den forberedda kunden:

“I kbksavdelningen stétte vi néstan
uteslutande pa férberedda kunder.
Det anser vi &r logiskt med tanke pa
hur pass mycket tid och pengar som
1&ggs ned vid ett kbp av ett helt nytt
kék. Det &r séllan du spontanképer
ett kbk, om du inte heter Donald

Trump.”
Du blir omedvetet manipulerad till
impulskop

Sunstrém beréattar att av all information din
hjarna standigt tar in, insamlas upp till 90 %
av informationen via synen. Han menar att
den absoluta majoriteten av all information
som hjarnan intar, och sedan bearbetar,
sker pa en omedveten niva utan att du

k9

marker det. Ekstrand inflikar att detta
innebar att du sallan tanker pa, eller
reflekterar dver, ditt kbpbeteende medan du
ar inuti en butik.

Sahar gar det ofta till: rent visuellt finner du
nagot som tilltalar dig och undersdker det
narmre. Vanligen tanker du till forst efter att
du lagt varan i korgen eller gatt fram och
undersokt den vid hyllan. Ekstrand menar
att folk tror att de ar mer rationella
konsumenter an vad de faktiskt ar i
praktiken:

“Nér en besbkare gar fram till en
produkthylla och undersdker ett
féremal &r det séllan hon ténker att
denna produkt ser ut att vara av god
kvalitet och behévs for att l6sa ett
problem.  Snarare  sker detta
beteende omedvetet och férst efterat
tdnker du till, efter att du redan
omedvetet gjort valet. Det dr sa de
flesta impulskép sker.”

Hur du kan minska impulsképandet

Enligt Sunstrom ar det nastintill omgjligt att
manipulera en person som redan gjort ett
val och i férvag bestadmt sig fér vad denne
ska handla. Eftersom majoriteten av
impulskop sker omedvetet via intagandet av

Om studien

* 56 observerade besokare

* 14 intervjuer med besdkare

* 7 intervjuer med anstallda

* 3 avdelningar:
1. Husgeradsavdelningen
2. Matplatsavdelningen
3. Koksavdelningen




information i butiksmiljé, som lockar dig att
undersodka eller plocka pa dig varan, galler
det helt enkelt att du férsdker undvika att ta
in all denna information.

Men hur goér du fér att undvika detta? Det
sker ju trots allt p4 en omedveten niva...

Sunstrdm menar att de tva enklaste satten
for att minimera impulskép och minska
onddiga utgifter ar att géra en tydlig
inkopslista och att noggrant planera sitt
besok till varuhuset. Han menar att en

an

forberedd besdkare inte ar sarskilt benagen
till impulskop.

Vidare forklarar Sunstrom att da du planerar
ditt besok till varuhuset gar du igenom nagot
som kallas for priming - vilket innebéar att din
hjarna i forvag staller in sig pa att leta efter
bestdmd information. Detta gor att du enkelt
hittar det du soker efter, tack vare att din
hjarna blockerar ut all onédig och éverflodig
information. Att hélla sig till en inkdpslista
fyller samma funktion.

Undvik frestelsen for impulskop

» Forbered ditt besok i forvag

»  Skriv upp en inkdpslista och
hall dig till den

» Detta staller in din hjarna pa att
leta efter dessa foremal och
blockera ut irrelevant
information via fenomenet
priming.

 En medveten konsument ar
svar att manipulera




