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Hos reklame-
bureauet lyhne
+ company
benytter man
antropologer fil
at afdeekke for-
brugernes reelle
adfeerd i detail-
handlen. Vi ger
nemlig langt fra
altid, som vi
siger, vi gor.

Af Susanne Ingemann
sit@markedsforing.dk

vis alle vi danskere Kebte
Hlige 54 mange ekologiske og

miljerigtige produkter, som
vi siger, vi ger, ville omssetningen
af disse varer formentlig veere
noget neer det femdobbelte af,
hvad den reelt er.

Praecis lige som Weekendavi-
sen sandsynligvis ville udkomme
i et gennemsnitligt oplag pa
200,000, hvis vi ikke lgj, ndr ana-
lyseinstitutterne ringer og sper-
ger. Vi har nemlig en tendens til
at pynte lidt pd vores svar, nér vi

Ja, vi keber
o altid okologisk

bliver spurgt om den slags - og
svarer derfor ofte neermere ud fra
vores holdninger end ud fra vores
reelle adferd.

Men hvis man vil vide, hvad
forbrugerne ger, si er det ikke
nok at sperge. 54 skal man obser-
vere, mener reklamebureauet ly-
hne + company.

- Adfeerd er langt mere interes-
sant end holdninger. For adfserd
har de sterste konsekvenser. @ko-
nomisk, socialt og pa alle andre
mader. "Du bliver, hvad du spi-
ser”. "Du er, hvad du ger”, Vi har
hert den fer, den med at handling
taeller mere end ord. Der er man-
ge mader at udirykke gabet mel-
lem handling og holdning pa.

0gs4 i markedsfering, lyder det
fra bureauets direkter Kim Thi-
nes.

Bedre kommunikation

Han befandt sig en lerdag formid-
dag for fire ar siden i Stenlese
Centret og fik eje pa et par i slut-
30'erne, der standsede op ved en
herretejsbutik.

- Manden stdr med et par
Kvickly-poser i hinden, og konen
begynder at holde trajer op foran
ham ude foran butikken. De gér
ind, han ssetter poserne, viser
hende noget, men hun ryster pa
hovedet og tager i stedet noget
andet frem. Men hvis han bliver
spurgt, vil han sige, at han selv

kaber sit 1@, siger Kim Thines.

Hvad kan I som bureau bruge
det til i forhold til kunderne?

- Til at kommunikere bedre.
Eksemplet fra Stenlese Centret
viser, at kommunikation ber byg-
ge pa adfeerd og ikke kun pa en
formodet holdning. Men virkelig-
heden er, at sterstedelen af kom-
munikationen fra herretejs-meer-
ker bliver lavet til de cirka 4-5
procent meiroseksuelle mand,
der keber deres tej selv og kender
deres egen stil. Du kommunikerer
med andre ord lige forbi de evrige
95 procent.

Hos lyhne+company benytter
man derfor i dag professionelle
antropologer til at observere,

Hvis man sparger, hvilke varer
danskerne keber, siger de n@rmest
per automatik akologisk, holistisk,
miljevenligt og fedtfattigt. Ef kig

i indkebsvognen afslarer dog, at

de gode intentioner bar suppleres
mird, ja, et Kig i indkabsvagnen.
Foto: Scanpix

hvordan kunderne agerer, nir de
bevaeger sig rundt i butikkerne og
hiver varer ned af hylderne.

- Antropologerne arbejder di-
rekte ude i butikken, hver de
"tracker” kunderne. Ser, hvad de
ger. Dbserverer og felger deres
adfeerd - og interviewer dem ef-
terfelgende. De antropologiske
observationer kan derefter bruges
iforbindelse med f.eks. butiksind-
retning, og ikke mindst til at for-
bedre kommunikation, siger Kim
Thines.

Russiske garderober

Det handler om at give kunden en
bedre oplevelse — og for butikken
naturligvis at bruge sin viden om

Adfeerd er langt mere interessant end
holdninger. For adfaerd har de sterste kon-
sekvenser. Okonomisk, socialt og pa alle
andre mader. "Du bliver, hvad du spiser”.
"Du er, hvad du ger”. Vi har hert den fer,

den med at han

g teeller mere end ord.

Og det er sa sandt, som det er sagt.

den adfserd, kunderne udviser.
Kim Thines n=vner lkea som et
glimrende eksempel pa en detail-
handler, der har forstiet at ud-
nytte iszer kvinders adfeerd.

- I Ikeas afdeling for duftlys,
servietter, glas og alt muligt andet
nips, som kvinder elsker, men
mznd hader, er der - nfr man er
kommet et stykke ind i butikken
- opstillet en palle med de kendte
store bla Ikea-poser. Det skyldes,
at man pé dette tidspunkt ikke
kan have mere i armene og har
brug for at blive aflastet, siger han
og sperger pludselig:

= Ved du for resten, hvilke af-
delinger, der er de flotteste rent
indremingsmaessig i russiske ind-
kabscentre?”

Et forsigtigt gaet pa spiritusaf-
delingen giver ikle point.

- Det er garderoberne. Russiske
supermarkeder har store, velind-
reftede garderober, fordi kunderne
skal kunne komme af med deres
store, tykke overtej, inden de
handler. Igen et godf eksempel pd,
hwordan man udnytter sin viden
om kundernes adfeerd. Det er jo
ikke fedt at ga og svede, mens
man handler, eller slazbe rundt pé
overtejet i butikken, vel?

Excel og redharede
KimThines mener i det hele taget,
at alt for megen kommunikation
fra detailhandlen handler cm "en
vare og en pris”, mens observa-
tioner af adfeerd ferer 1il indsigt,
der kan bruges til at skabe ved-
kommende og relevant kommuni-
kation.

- Mange virksomheder baserer
deres samlede markedsferingsind-
sats pa statistik - eller veerre
endnu: "A Hunch®, siger han.

Men rigtig mange bygger dog
trods alt deres kommunikation pa
analyser?

- Bestemt. Froblemet er bare,
at der udarbejdes utrolig megen
kvantitativ statistik i dansk detail-
handel. Excel-ark i massevis, der
beskriver besegsfrekvens, gen-
nemsnitskeb og en masse andre
mere eller mindre spaendende
forhold omkring virksomheden.
Men hvad kan man bruge en sta-
tistik til, der fortller dig at 10
procent af dine kunder er redha-
rede og kommer i butikken to
gange om ugen?

Virkeligheden er, at man oftest
overser den reelle adfeerd hos for-
brugerne, mener han og naevner
Ballerup Centeret som et eksem-
pel fra lyhne + companys egen
verden.

= Ved hjeelp af bl.a. antropolo-
ger gennemfarte vi en sterre ana-
lyse i centeret, som ksmpede
med faldende besegstal og gerne
ville forbedre sit image. Det viste
sig, at mange af centrets kunder
gerne ville kebe billige produkter

og sa matche dem med enkelte
dyrere produkter, fortzller Kim
Thines.

Resultatet blev konceptet "Com-
biNation — Shopping Mix & Match",
hvor der blev spillet pa dobbelt-
tydigheden. Farst og fremmest i
den forstand, at vi lever i en ver-
den, hvor narmest alt er tilladt
inden for mode og frends. Men
ogsd p tidsdnden og det fakium,
at forbrugerne er meget prisbe-
vidste.

- Ideen var at give inspiration
til, hverdan kunderne kunne finde
et miks af dyre og knapt sa dyre
varegrupper i centrets butikker og
felge modens trends uden at bud-
gettet sprang. Og det virkede til-
syneladende, som det skulle, for
Ballerup Centret egede sin kunde-
trafik med 10 procent i et marked,
som pé det tidspunkt faktisk var
stagnerende, forteeller Kim Thi-
nes.

Jordskokker og moral

Et andet godt eksempel pa, hvor-
dan en adfsrdsanalyse udmen-
tede sig en kommunikationsstra-
tegi, der ramite plet, stammer fra
et arbejde, lyhne + company la-
vede for Gartneribrugets afsset-
ningsudvalg (GAU}, en enhed un-
der Dansk Gartneri, der arbejder
pa at ege afssmingen af frugt og
grent.

Situationen var, at forbrugerne
rynkede pa neesen af rodfrugter,
knoldselleri og grenkal, og var
samtidig traette af moralpraedike-
ner og leftede pegefingre om, at
man skal huske at spise sundt og
varieret, masser af rodfrugter,
$00g frugt og grent hver dag osv.

Analyserne viste, at det er kvin-
der, der i praksis patager sig an-
svar for, ikke kun sin egen, men
hele familiens sundhed.

—Men vi 54 ogsa at kvinder er
meget i tvivl om, hvad de skal
vaelge, hvilke grentsager der er i
s@son, og hvilke refter varerne
kan bruges til. 54 hvis vi skulle
age forbruget, havde kvinderne
brug for hjselp til at lave mad med
frugt og grent, der kunne accep-
teres af deres familie.

Resultatet blev en kampagne,
hwvor de to vigtigste elementer var
Magasinet Sason, der findes i su-
permarkedernes frugt- og grent-
afdelinger samt websitet www.
saesonforgodsmag.dk. Her fik lae-
serne flotte billeder, korte telster
med tips, gode rad samt enkle
opskrifter i stedet for de szedvan-
lige pengefingre om, at vi skal
spise grent, fordi det er sundt.

Og det virkede: Coop bekraefter,
at den ndrede adfserd har resul-
teret i et boom i salget af rodfrug-
ter. Generelt er stigningen pa 20
procent. Sterst fremgang har der
veeret for jordskokker med hele 40
procent. m




