Real Life Shopping — med forbrugeren pa
hjemmebane

Hvad sker der egentlig foran hylden Arne Keyd og Marie Kingston
i supermarkedet? Hvorfor veelger

forbrugerne de produkter de ger, og
hvad er afggrende for deres
beslutningsproces? TNS Gallups
nye undersg@gelsesmetode er
inspireret af antropologien og
hedder Real Life Shopping

Pa feltfod

Videokamera, indlevelse, nysgerrighed og en god portion talmodighed er nogle af
veerktgjerne for de TNS Gallup konsulenter, der gennemfgrer de nye Real Life Shopping
undersggelser af forbrugernes kab og forbrug af maerkevarer.

| modsaetning til traditionelle undersggelser, der foregar over telefonen eller i fokusgrupper
gennemfgres Real Life Shopping hjiemme hos forbrugeren og med forbrugeren pa indkab.
Med andre ord i den virkelighed, hvor indkgbet og forbruget finder sted. Det giver indblik i
den reelle adfeerd, og ikke forbrugerens egne forteellinger om adfaerden.

Vis mig dit keleskab
To observatgrer fglger den enkelte forbruger i en raekke ngglesituationer, som er relevante
for den pageeldende varekategori, f.eks. morgenmad, indkgb, madlavning, spisning og

hygge.

Observationerne kortleegger handlinger og adfaerd i butik og hjem, de bagvedliggende
overvejelser over indkgbsbehov og indhold i kgleskab, skabe og skuffer.

Alt videofilmes og suppleres af interviewpersonernes egne fotos taget med
engangskameraer. Hiemme hos forbrugerne veksles mellem observationer og interviews,
sa det sikres at observationerne tolkes rigtigt.

Det er denne kombination af observation og interview, adfeerd og ord, der ggr metoden
unik, da den giver det mest aegte billede af forbrugernes dagligliv.

Udvikling af metoden
Behovet for at fa et mere dybdegaende indblik i forbrugerens dagligliv Ia bag udviklingen
af Real Life Shopping metoden hos TNS Gallup Kvalitativ.

| efteraret 2003 gennemfgrte TNS Gallup Kvalitativ et udviklingsprojekt med udgangspunkt
i 10 brands (avis, brad, kaffe, krydderi, chokolade etc.) og de aktuelle problemstillinger,
hvert brand havde. Projektet havde som formal at udvikle metoden til de fremtidige Real



Life undersggelser.

Der blev gennemfart over 60 timers flmede observationer - i hjemmet og i butikken - med
forskellige livsfaseprofiler: Den unge single, det unge par, bgrnefamilien og empty nesters.

Taet pa forbrugeren

- Metoden skal sikre, at vi kommer helt taet pa forbrugeren, sa vi kan forsta den daglige
reekke af handlinger og overvejelser, der tiisammen bestemmer, hvilke varer, der kommer i
indkebsvognen, og hvorfor, og hvilke overvejelser forbrugeren gar sig i butikken, forteeller
underdirektgr Marie Kingston og kvalitativ konsulent Arne Kyed fra TNS Gallup Kvalitativ.

- Hvilken rolle spiller f.eks. varens placering pa hylderne, hyldens placering i butikken, in-
store-reklamer og de konkurrerende og relaterede varers placering?

- Det er viden, virksomhederne kan bruge aktivt i deres kommunikation og
produktudvikling og ikke mindst i samarbejdet med detailhandelen om, hvor og hvordan
deres varer skal placeres og eksponeres i forretningen.

Uden filter
Ved traditionelle undersagelser far vi et billede af forbrugernes bevidste, erindrede og
egne sprogligt bearbejdede overvejelser og forklaringer.

- Men tit kan de ikke selv preecist formulere, hvorfor de kaber, hvad de gar, og hvad der
afger, hvad de seaetter pa bordet. Og tit "censurerer” de selv oplysninger fra, nar de skal
seette ord pa deres handlinger, Igsrevet fra situationerne. Med Real Life metoden far vi

deres adfeerd helt "uden filter”, mens de foretager aktiviteterne, forteeller Arne Kyed.

Det virkelige liv
Real Life Shopping undersggelserne giver ogsa virksomhederne en meget vaesentlig
"sidegevinst”.

- Ved at fa sat ansigt og krop pa forbrugerne, kan de fokusere produktudvikling og
kommunikation, sa de rent faktisk afspejler malgruppens funktionelle og
dybdepsykologiske behov, forteeller Marie Kingston.

Real Life Shopping studierne kan hjaelpe virksomhederne med at fa et meget realistisk
billede af sine forbrugere, deres hverdag og valgkriterier. F.eks. i form af kundeportraetter
af typiske forbrugere ud fra alder, livsfase, holdninger og adfeerd.

Vi keber med hovedet, handen eller gjet
Real Life Shopping studierne viser tre forbrugerkategorier:

o Dem, der altid keber det samme (pga. seerlig kvalitetsopfattelse eller vane)

« Dem, der kgber planlgst (tager bare - eller tager det billigste)

o Dem, der kaber efter impuls (veelger hvad der ser seerligt laekkert ud, signalerer
ekstra kvalitet eller treeder frem pga. priser eller promotion)



Bred anvendelse
Real Life Observations-metoden er seerligt egnet til:

o Beslutningsprocesser in-action - f.eks. i butiksmiljget
e Brugssituationer in-action - f.eks. i hjemmet

Inspireret af antropologien
Fokus i observationsstudierne er forbrugernes adfeerd og den betydning produkterne
tilleegges:

Hvordan er forbrugs- og indkgbsadfaerden i malgruppen?

Hvordan foregar beslutningsprocesserne foran hylden i butikken?

Hvilke ritualer er knyttet til brug af maerket og produktkategorien?

Hvilken rolle spiller brandet som livsstils- og identitetsmarkgr?

Er der seerlige ord og koder, holdninger og veerdier knyttet til brugen og oplevelsen
af meerket?



