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- En studie om rorliga skyltar i butik och dess paverkan pa
forsaljningen samt konsumenternas attityd, kopintention och beteende

Studies show that visual elements in store have a great impact on consumers. Of all the impressions
that the brain receives the visual impressions count for 83 %. One of the visual elements that
retailers can use in-store to influence consumers is signs. Today, there are a lot of studies on regular
signs but this is very limited when it comes to motion displays. Motion displays are signs printed on
electronic paper with animated messages. The purpose of this paper is to provide a greater
understanding of how effective motion displays are at capturing consumers’ attention and how they
affect them. This is done by comparing the motion displays against regular signs and control by not
having any sign at all placed at the product. We also intend to contribute with new knowledge by
testing the motion displays in two new contexts. The first is if the ambient color affects the
evaluation of the motion displays. The second is whether the evaluation of the motion displays is
different between those consumers who are on a planned shopping trip and for those who are on an
unplanned shopping trip. The study was conducted in six grocery stores over a three week period.
During this period 540 observations, a survey with 540 respondents as well as sales data for those
three weeks were collected. The results show that motion displays are good at capturing the
consumers’ attention but when it comes to increasing buying intentions and attitudes the regular
signs are equally effective. The results also show that the ambient color has a certain effect on the
evaluation of the signs. For the blue ambiance the attitude is most positive when the motion display
is placed by the product. The same applies to buying intentions. When it comes to the red ambiance
a regular sign is to be preferred. Common to all the results is that a sign, whether it is blinking or not,
is always preferable to no sign at all. As for the goal of the shopping trip, the results show a first
indication that there is a difference between different shopping trips. Nevertheless, more research
in this area is needed.
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1. INLEDNING

I denna del av studien sG kommer vi att introducera det émne som uppsatsen kommer att
bygga pa. Vidare kommer vi dven att presentera problemomrddet samt den fragestdllning
som vi har arbetat utifran. Efter detta presenteras uppsatsen syfte, férvintade
kunskapsbidrag samt definitioner av de begrepp som dr viktiga fér uppsatsen. Till sist

kommer vi att redogéra for uppsatsens disposition.

Sortimentet i en dagligvarubutik bestar av tusentals olika varor men av dessa kdper den
genomsnittlige konsumenten endast en mycket liten del. For en detaljist blir det ddarmed
viktigt att forsta vad det ar som paverkar konsumenters beslutsfattande i butik och vad det

ar som gor att de valjer att lagga ner en viss vara i sin kundkorg.

Den traditionella modellen éver konsumenters beslutsfattande beskriver hur konsumenter
gar igenom fem steg: (1) upplever ett behovsgap, (2) soker information, (3) utvarderar
alternativ, (4) koper samt (5) utvarderar foljder. Denna modell har dock ifragasatts om den
alltid galler i sin hela utstrackning, framférallt i en dagligvarubutiksmiljo. Nagra av de
argument som anvands mot modellen adr huruvida konsumenter verkligen gar igenom alla
dessa steg samt om stegen verkligen sker i denna ordning. Modellen forklarar inte heller
fenomen som exempelvis impulskop eller vart konsumenters erfarenheter kommer in

(Hoyer, 1984).

Besluten konsumenten tar nar de star framfor butikshyllan och ska valja vad de ska kdpa
sker oftast enbart pa ett par sekunder (Hoyer, 1984) vilket gor att de séallan foljer den
rationella beslutsteorin. | butiken mots konsumenten av tusentals olika varor, prisskyltar och
manniskor som pockar pa konsumentens uppmarksamhet. Det ar oméjligt for konsumenten
att ta till sig alla stimuli vilket gor att hjarnan automatiskt sorterar bort majoriteten av alla
intryck den mots av. Trots detta har butiken fortfarande en stor mdojlighet att paverka
konsumenternas beslut genom att ha en forstaelse for vad som fangar konsumenternas
uppmarksamhet. Studier har visat att 65-80 % av alla kdpbeslut i en dagligvarubutik fattas i
butiken (Rossiter och Percy, 1997). For att kunna paverka konsumenternas val av produkter

ar det darmed relevant for detaljisten att ha en kunskap om hur konsumenternas perception
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och beslutsfattande fungerar for att pa sa satt kunna veta hur butiken ska na konsumenten

enom alla de intryck och storande moment, dvs. det “brus” som konsumenten mots av.
Y

1.1 BAKGRUND

Nar en konsument ar i en butik sa anvander sig denna av sina fem sinnen for att registrera
och tolka omgivningen. Genom att anvanda sig av sin syn, luktsinne, smak, horsel och kadnsel
gor konsumenten en beddmning av omgivningen for att veta vilka beslut som ska fattas. Det
ar genom sinnena som en individ blir medveten om och uppfattar produkter och

varumarken.

Av alla de intryck som hjarnan mottar star synintrycken for hela 83 % av den information
som den manskliga hjarnan processar och tolkar (Nordfdlt, 2011). Detta leder till att de
visuella elementen har stor paverkan pa konsumenterna. De synliga faktorerna som
paverkar konsumenternas kanslor och beteende i butik ar exempelvis butikens layout,

inredning, skyltar, ljus och farger.

Genom att forsta hur konsumenterna perceptuellt registrerar och tolkar de visuella intrycken
kan en detaljist paverka konsumenternas beteende och attityd i butik. Genom att
experimentera med exempelvis farg och ljus kan butiken paverka konsumenternas
upprymdhet och vad de far for intryck av butiken. Studier har exempelvis visat att starkt ljus
och modern musik forknippas med lagprisbutiker medan dampad musik och svagt ljus
forknippas med prestigebutiker (Baker et al., 1994). Att anvdnda sig av specialexponeringar
och skyltar i butik har i flera studier visats ha stor effekt pa att fa konsumenter att
uppmarksamma utvalda produkter i sortimentet. Specialexponeringar 6kar exempelvis
forsaljningen med i genomsnitt 250- 300 % (Wilkinson et al., 1982). Flera studier har gjorts
pa hur skyltar paverkar forsaljningen och konsumenters intentioner. Tekniken gar stadigt
framat och nya typer av skyltar borjar att synas i butikerna. Exempel pa dessa ar skyltar som
anvander sig av animationer for att kommunicera med konsumenterna, sa kallade rorliga
skyltar. Férhoppningen med dessa skyltar ar att de, genom att de anvander sig av ett rorligt
element, istorre grad ska fanga konsumenternas uppmarksamhet bland allt det “brus” som

idag finns i butikerna.
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1.2 PROBLEMOMRADE

Statiska skyltar som marknadsféringsmedium ar ett relativt val utforskat omrade inom
butiksmarknadsforing och som tidigare namnts sa vet man att olika typer av visuella stimuli
paverkar konsumenterna i butiken. Forskningen inom omradet med rorliga skyltar ar dock
inte lika utvecklad som for de ovan namnda stimulin. Det har gjorts enstaka studier om
rorliga skyltars paverkan pa forsaljning och konsumenternas attityder m.m. men dock sa ar
manga av dessa opublicerade och beror inte amnet sarskilt djupt. Det har till exempel inte
testats hur rorliga skyltar fungerar i olika kontexter, exempelvis hur effektiva de ar for olika
butiksformat, vid olika bakgrundsfarger samt beroende pa kdpturens karaktar. For att berika

kunskapen angaende rorliga skyltars paverkan har nedanstaende fragestallning tagits fram.

1.3 FRAGESTALLNING:

- “Hur paverkar rérliga skyltar forsdljningen samt konsumenternas attityd, képintention och

beteende i butik?”

Vidare har uppsatsen tva delsyften. Det forsta ar att se om olika férger pG omgivningen har
olika effekt fér hur de rérliga skyltarna utvirderas samt pad férséljningen fér dessa. Det andra
ar om konsumenternas olika mal med képturen paverkar utvdrderingen av de rérliga

skyltarna.

1.4 SYFTE

Utifran problemomradet utgor syftet for denna studie att utforska hur konsumenter
reagerar pa rorliga stimuli i en “brusig” butiksmiljo. Studien damnar att undersoka hur
effektiva rorliga skyltar ar pa att fanga konsumenters uppmarksamhet och darigenom
paverka deras beteende. Vi amnar dven undersdka om anvandandet av rorliga skyltar i butik
kan leda till en 6kad forsaljning samt vilken attityd konsumenterna har till dessa skyltar och
hur attityden till en produkt paverkas av att en rorlig skylt ar placerad vid produkten. Vi
undersoker dven vilken paverkan rorliga skyltar har pa konsumenternas intention till att
kopa den produkt som skylten &r placerad vid. Studien har dven tva delsyften vars avsikt ar

att ge en djupare forstaelse for hur de rorliga skyltarna paverkas av olika kontexter.
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Forhoppningen med studien ar att kunna ge en 6kad forstaelse over hur roérliga skyltar

paverkar konsumenter och forsaljningen.

1.5 DEFINITIONER OCH AVGRANSNINGAR

Skyltar:

- Rérlig skylt: | denna studie definieras rorlig skylt som en skylt tillverkad av elektroniskt
papper. Skylten drivs av batterier vilket ger en dynamisk effekt da bakgrunden blinkar med
ca en sekunds mellanrum da skylten ar aktiverad.

- Statisk skylt: Skylt eller hylltalare tillverkad av vanligt papper eller kartong och som inte har
nagra rorliga element.

- Display: Digital skylt i form av en LCD-display.

Forsaljning: Har syftas pa forsaljningen i kronor av den produkt som den rorliga skylten ar
placerad intill. Denna forsaljning stalls daven i forhallande till produktkategorins forsaljning

samt butikens omsattning.

Attityd: Konsumenternas instadllning till den rorliga skylten i sig samt till den produkt som

den rorliga skylten ar placerad vid.

Koépintention: Konsumenternas avsikt till att képa den produkt som skylten ar placerad vid

inom den narmsta framtiden.

Beteende: Med beteende avses konsumenternas faktiska beteende i butiken. Detta
behandlas under dessa omraden:

- Hur stor andel av konsumenterna som tittar pa och ser den rorliga skylten

- Hur stor andel av konsumenterna som passerar, stannar, tittar, plockar upp och képer den

produkt som den rérliga skylten ar placerad vid.

Butik: Med butik avses fysiska dagligvarubutiker.
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Oplanerade/planerade kép: | denna studie definieras ett planerat kbp som att konsumenten
bestamt sig for att kdpa en produkt eller ndgot ur en varugrupp innan denne gatt in i

butiken. Ar kdpet inte planerat innan butiksbestket sa definieras det som oplanerat.

Med utgangspunkt fran problemformuleringen har avgransningar gjorts for att behalla fokus
i rapporten. Studien har begransats till att endast omfatta dagligvarubutiker och da svenska
sadana. Med anledning av uppsatsens omfang behandlar undersokningen enbart en

produktkategori, i detta fall mjolk.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Flertalet studier har genomforts pa statiska skyltars effektivitet i butiksmiljo. Utvecklingen av
tekniken bakom rorliga skyltar baserade pa e-papper ar dock relativt ny vilket gor att
anvandandet av rorliga skyltar som marknadsforingsmedium inte ar ett lika utbrett fenomen.
Fa studier finns gjorda 6ver hur konsumenter reagerar pa rorliga skyltar och denna studies

forhoppning ar att berika denna kunskap.

Da rorliga skyltar innebéar en betydande storre investering an statiska skyltar ar det relevant
for detaljister att veta hur dessa anvands mest effektivt. Vi tillfor ett bidrag i kunskapen om
rorliga stimuli genom att testa rorliga skyltar i nya kontexter. Genom att anvianda oss av
tidigare forskning om fargers paverkan pa konsumenter sa undersoker vi om uppfattningen
av rorliga skyltar paverkas av olika farger pa omgivningen. Vi underséker daven om
konsumenternas uppfattning av rorliga skyltar skiljer sig om konsumenterna har olika mal

med sin koptur.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Denna uppsats bestar av sju olika delar. Den forsta delen, ovan, introducerar uppsatsens
amne och det problemomrade samt fragestdllning som denna studie har som sin
utgangspunkt. Syftet ar att lasaren snabbt ska fa en forstaelse for det problemomrade som
studien dmnar undersoka. | del tva presenteras sedan de teorier som ar relevanta for att
kunna besvara fragestdllningen. Dessa genererar de hypoteser som vi avser att testa.

Harefter, i del tre, presenterar vi den metod som vi anvant oss av for att utforma studiens
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design. | detta avsnitt presenterar vi bland annat val av produkt, val av experimentdesign, de
olika variablernas utformning och sa fors dven en diskussion om studiens palitlighet och
styrka. | del fyra presenteras och analyseras de resultat som studien genererat. Efter detta, i
del sex, redogor vi for vara slutsatser och implikationer. Detta foljs av ett avsnitt dar vi
presenterar kritik till studien samt dennes begransningar Till sist i del sju presenteras forslag

pa framtida studier inom problemomradet.

2. TEORI

| detta avsnitt kommer de underliggande teorierna samt hypoteserna for denna studie att
presenteras. For att underldtta férstdelsen for vad det ér som denna studie dmnar underséka
har en modell tagits fram, se figur 1. Det férsta som vi kommer att underséka dr de rérliga
skyltarna generellt och vad for slags respons dessa fdr fran konsumenterna samt pd
férsdljiningen. For det andra sG kommer vi att testa om olika fdrger pd omgivningen kommer
att paverka responsen fér de rérliga skyltarna. Till sist sa kommer vi att underséka om olika
mdl med képtur har en inverkan pd responsen for de rérliga skyltarna. Nedan kommer teorier
och tidigare studier att presenteras fér respektive omrdade och detta kommer att resultera i

ett antal hypoteser.

Moderatorer
- 3. Mal med koptur

Respons
Visuella stimuli 5rsalini
ha Forsaljning
1. Rorllga . skyltar > Kopintention
- 2. Omgivning Attityd
Beteende

Figur 1. Undersokningsmodell

2.1 SKYLTAR | BUTIK

Skyltar i butik ar ett omrade inom butiksmarknadsforing som det har gjorts en hel del studier
inom sedan 1960-talet. Dessa behandlar bland annat hur butiker kan anvanda skyltar for att
framhava olika attribut och darigenom paverka konsumenternas kdpbeslut (Russo, 1977).

Det har dven visat sig att skyltar har en betydande effekt pa forsaljningen och att olika typer

10
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av skyltar paverkar forsaljningen olika mycket. Woodside och Waddle (1971) genomforde ett
experiment vars resultat visar att en skylt med ordinarie pris leder till en hogre
forsaljningsokning an vad enbart reducerat pris gor. Dock sa har kombinationen av bada
dessa, skylt samt reducerat pris, en storre effekt pa forsaljningen. En skylt med ett sdljande
budskap har dock visat sig ha den storsta effekten pa forsaljningen av en produkt oavsett om
produkten har ett reducerat pris eller ej (McKinnon et al., 1981). Dessa studier visar pa att en
skylt alltid ar att foredra framfor ingen skylt alls oavsett om man anvander sig av ett
reducerat pris, sdljande budskap eller bara skyltar upp ordinarie pris. Att en skylt har en
effekt pa forsdljningen kan ha att géra med att konsumenter anvander sig av olika
beslutssignaler for att forenkla beslutsfattandet i butik och en sadan beslutssignal kan vara

en skylt (Anderson och Simester, 1998).

Generellt satt sa ar statiska skyltar relativt billiga att tillverka och de kan placeras pa olika
typer av produkter samt i valfri mangd pa de produkter som en detaljist 6nskar (Anderson
och Simester, 1998). Skyltar behover inte bara Oka forsaljningen for enskilda produkter.
Genom att placera ett litet antal skyltar vid nagra produkter inom en kategori sa kan
kategorins forsaljning maximeras. Dock sa blir skyltarna mindre effektiva om for manga
produkter har dem placerade vid sig. Detta da konsumenter associerar skyltar med ett
fordelaktigt pris. Om da ett flertal produkter har skyltar sa minskar trovardigheten att alla
dessa skulle ha ett fordelaktigt pris och darmed minskar incitamentet till att kopa
produkterna (Anderson och Simester, 2001). Darmed bor butikerna vara konsekventa nar de

placerar ut skyltar vid olika produkter i butikerna.

2.2 KONSUMENTERS PERCEPTION

For att fa en forstaelse for hur konsumenter uppmarksammar och ser skyltar i butik ar det av
stor vikt att forsta hur manniskans perceptionsprocesser fungerar. Begreppet perception
omfattar de processer som handlar om hur var hjarna hanterar sinnesintryck. Nar en
konsument scannar over sortimentet sa har hjarnan inte kapacitet att hantera alla
sinnesintryck den tar emot utan filtrerar automatiskt bort en stor del vilket begransar vart
medvetande (Martenson, 1994). Vart arbetsminne &r begransat vilket gor att vi endast kan

halla 7£2 meningsfulla enheter av information i vart medvetande (Nordfalt, 2011). | hjarnan
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pagar det darmed hela tiden omedvetna processer som bestammer vad vi blir medvetna om
och faktum &r att 95 % av den kognitiva verksamheten i vdra hjarnor ar icke-medvetna
processer (Zaltman, 2000). Resultatet av detta blir att en konsument ser en mycket liten del

av alla de produkter denne tittar pa i en butik.

Perception ar en process som sker i flera steg och det ar framst tva processer som &ar
avgorande for vad som gor att konsumenter medvetet ser nagonting. Dessa tva processer
kallas for perceptuell vaksamhet och perceptuella trésklar. Perceptuell vaksamhet betyder
att stimuli, i detta fall den rorliga skylten, maste fanga konsumentens uppmarksamhet innan
paverkan kan vara moijlig. Perceptuella trosklar handlar om de omedvetna processer som
hjalper konsumenten att salla bland alla synintryck och ger oss ett skydd mot det vi inte vill
se (Nordfalt, 2011). Konsumenterna kan endast paverkas av ett stimuli i en dagligvarubutik
om detta stimuli ar tillrackligt intressant for att fanga konsumentens uppmarksamhet. | den
stenhdrda konkurrensen pa hyllan ar det kritiskt for bade detaljister och leverantérer att
forsta vad som fangar konsumenternas uppmarksamhet och far dem att plocka ned en viss
vara i kundkorgen. Att ha en kunskap om konsumenternas perception ar forsta steget mot

detta.

2.3 HUR DET MANSKLIGA OGAT FUNGERAR

For att kunna forsta vilka visuella stimuli som fangar konsumenternas uppmarksamhet i en
butik galler det att ha en forstaelse fér hur den ménskliga synen fungerar. Nar
konsumentens 6gon ror sig éver butikshyllan arbetar 6gonen i tva olika faser, fixationer och
sackader. Fixationer ar nar blicken star och fokuserar pa en fast punkt. Sackader ar nar 6gat
forflyttar sig mellan tva fixationer. Det ar endast under fixationerna nar o6gat star still som
visuell information kan tas in och processas av hjarnan. Vi uppfattar dock det som att vi ser
hela tiden eftersom hjarnan fyller ut under de stunder som 6gat ror sig fran en fixation till en
annan. Studier har visat att bland annat stress kan paverka hur fort 6gonen ror sig. Pieters
och Warlop (1999) kom i sin studie fram till att nar konsumenter var stressade eller
omotiverade s& hoppade dgonen fortare mellan produkterna i hyllan. Ogonen rérde sig
snabbare fram och tillbaka samtidigt som fixationerna var kortare. Forskning om &gats

rorelse har fordjupat forstaelsen for var man bor placera produkter i en hylla for att bast
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fanga konsumenters uppmarksamhet. | studier om perception och uppmarksamhet har det
dock visat sig att trots att ett objekt finns i konsumentens direkta synfalt kan det vara sa att
konsumenten inte medvetet ser detta objekt. Detta fenomen kallas for Inattentional
blindness och innebar att konsumenten inte blir medveten om det han eller hon tittar pa
eftersom uppmarksamheten ar riktat mot nagonting annat (Mack och Rock, 1998). Detta
sker da hjarnan tar emot fér manga intryck vilket gor att den inte kan fokusera pa allting
samtidigt. Inattentional blindness forklarar varfér konsumenter ibland kan missa att
medvetet uppmarksamma till exempel en skylt trots att de exponerats for denna i néra

samband med den produkt de tittar pa.

2.4 HUR DET MANSKLIGA OGAT REAGERAR PA RORELSE

Ogat dras instinktivt till en rorelse och nidr dgat fokuserar pa ndgot sa foljer medvetandet
med. Att 6gat automatiskt dras till rorelse ar ett med arvt beteende fran den tid da
manniskorna borjade ga pa jorden och var tvungna att standigt vara pa vakt for vilda djur

och fiender (Dalstrém, 2009).

Den manskliga synen kan delas upp i direkt och perifer syn. Direkt syn ar den lilla del av
synfaltet som ogat kan fokusera pa och detta omrade ar endast nagra fa grader brett. Det
perifera seendet tacker resten av vart synfilt. | det perifera synfaltet syns konturer och
farger suddigt men ogat reagerar pa rorelse och blicken lockas till de saker som ror sig i
blickomfanget. | och med detta kan anvandandet av rorliga skyltar 6ka chanserna att fanga
kunderna uppmarksamhet i butiken eftersom de rorliga elementen alltsa uppfattas dven om

de ligger i det perifera synfaltet (Finlay, 1982).

De rorliga skyltar som testas i denna studie anvander sig av en teknik som gor att de blinkar
med cirka en sekunds mellanrum. Utifran teorier om hur det manskliga 6gat reagerar pa
rorelse sa antas att rorliga stimuli kommer fanga konsumenters uppmarksamhet och ta sig
over konsumenternas perceptuella trosklar da denna &ven kommer att synas i
konsumenternas perifera seende. Den blinkeffekt som rorliga skyltar har bér darmed
medfora att rorliga skyltar uppmarksammas i storre grad an statiska skyltar och darmed

minskar risken for inattentional blindness. Tidigare studier med rorliga skyltar visar pa
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forsaljningsokningar fran 24 % upp till 64 % vid en jamforelse med statiska skyltar (Motion
Display, 2010). Det har dven visat sig att konsumenterna finner de rorliga skyltarna mer
attraktiva och mer intressanta (Johansson, 2010). Med bakgrund av dessa teorier och studier

har foljande hypoteser tagits fram:

Hla: Konsumenterna kommer i stérre utstréickning att stanna, titta, titta pd skylt, titta pd
produkt, plocka och képa produkten da en rérlig skylt sitter vid denna dn ndr en statisk eller

ingen skylt alls finns placerad vid produkten.

H1b: En rérlig skylt kommer leda till hégre férséljining av produkten én ndr en statisk eller

ingen skylt alls finns placerad vid produkten.

H1c: Attityden till den rérliga skylten kommer att vara mer positiv dn till den statiska skylten.

H1d: Den rérliga skylten kommer att upplevas som mer patridngande én den statiska skylten.

H1e: Ndr en rérlig skylt dr placerad vid produkten sG kommer attityden till produkten att vara

mer positiv én ndr den statiska skylten eller ingen skylt alls finns placerad vid den.

H1f: Ndér en rérlig skylt ér placerad vid produkten sa kommer kdpintentionen att vara hégre

dn ndr en statisk eller ingen skylt alls ér placerad vid produkten.

- L]
SN NS NSRS AEEEE A NN SN ANE NSNS NN SN EANEEESNNANEESNNSNESESESNEEESSESEEEEEEESEEEEEEEEE -

2.5 FARG OCH DESS PAVERKAN

For att berika kunskapen om hur konsumenter reagerar pa rorliga skyltar sa kommer dessa
att testas i tva nya kontexter. En av dessa ar om fargen pa omgivningen kommer att paverka
uppfattningen av skyltarna. Darmed kommer det i detta avsnitt att presenteras teorier och

studier om hur farger paverkar manniskans sinnen.

Med farg menas ett flode av fargat ljus som pa ett eller annat satt paverkar mottagarens

sinnen. Detta fargade ljus kan komma direkt ifran en ljuskalla, som nar du tittar pa en kulért
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lampa eller sa kan det alstras indirekt genom ett vitt ljusflode som traffar till exempel en
fargad tapet och darefter kastas ljusflodet tillbaka och upplevelsen av ett kulort atersken

skapas (Ryberg, 1999).

Inom dagens hogteknologiska samhalle ar fargen en Overgripande informationskanal och
anvandningsexemplen &r otaliga: trafiksignaler, brevlador, varningsmarkeringar, uniformer
med mera. Orsaken till detta ar att fargen ar en oerhért snabb och koncentrerad signal. Det
har gjorts en mangd studier med syftet att undersoka vilken effekt olika farger har pa
manniskan. Det har visat sig att fargat ljus har flera fysiologiska paverkningar beroende pa
frekvenser och kulorer. Manga av dessa effekter intraffar aven om forsokspersonen inte kan
se fargprovet direkt med 6gonen. Detta pekar pa att kroppen i sin helhet ar en ljusreceptor
med ett primitivt totalseende som liknar larvers och maskars. De mest dramatiska effekterna
fas vid belysning med rott ljus. Det aktiverar den allmanna forsvarsberedskapen i kroppen
och 6kar aven blodtrycket samt andningstakten. Det sker daven en 6kad adrenalinavsondring.
Alla dessa effekter vid belysning av rott ljus har en sak gemensant: vad som pa engelska
kallas for “fight and flight”. Detta har troligen sina rotter i urgammal betingning da
manniskorna larde sig att rott betyder blod, vilket betyder livsfara, och dessa instinkter sitter
fortfarande kvar. Vad det géller den réda fargens psykologiska inverkan pa manniskan sa
sporrar denna farg till entusiasm och aktivitet men kan ocksa verka hetsande och framkalla

oro. Rott ar aven den farg som vi uppfattar snabbast, 0,02 sekunder.

Rott och blatt tycks bilda ett motsatspar vad det galler fysiologiska reaktioner. Detta da
bakhjarnans syncentrum ar mer passivt och blodtryck, puls samt adrenalinproduktion
sjunker vilket leder till mer rogivande effekter. De psykologiska effekterna av blatt ljus ar
bland annat att sinnesintrycken ”spelar ett spratt”. Matt och vikt underskattas och alla
skeenden tycks sasom inneslutna i en langsam tidssfar dar allt sker lugnt och makligt. Blatt
ljus kraver minst 0,06 sekunder for att hinna registreras, det vill siga tre ganger

langsammare an rott.

Gront ljus paverkar inte skelettmuskulaturen namnvart, vare sig i passiv eller i aktiv riktning,

och tycks pa det hela taget vara en neutral farg. Nar det kommer till den psykologiska
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effekten sa tycks grona klanger vara de som lampar sig bast for att arbeta precist och
malmedvetet. Det skapar emotionella férutsattningar for ett balanserat sinne och 6verallt
dar det finns manniskor som koncentrerar sig finns det ocksa djupgréna nyanser, exempelvis

operationsdukar, biljardbord, pokerbord etc.

2.5.1 TIDIGARE STUDIER OM MARKNADSFORING OCH FARGER

Det finns ett flertal studier som visar pa att farger paverkar konsumenternas beteende samt
attityder. En av dessa studier visar att butiksmiljon upplevdes som mer positiv med en bla
bakgrundsfarg an med en rod samt att sortimentet upplevdes som mer uppdaterat med en
bld bakgrundsfarg (Bellizzi et al., 1983). | en annan studie har man studerat hur
bakgrundsfarger paverkar beslutet vid kop av TV. Resultaten visar att en bld bakgrund far
konsumenterna att vélja dyrare alternativ samt att de i storre utstrackning kommer till ett
avslut (Bellizzi och Hite, 1992). Det har dven visat sig att attityden till en produkt ar mer
positiv vid en bld bakgrund an vid en rod (Middlestadt, 1990). Bade forsdljningen samt
sortimentets relevans vinner pa den bld fargen samt att denna farg uppskattas mer av
konsumenterna. Emellertid sa drar den réda fargen till sig mer uppmarksamhet da ogat
attraheras av den varma fargen, dock sa verkar denna farg stéra beslutsprocessen. Vad detta
beror pa kan man inte utldsa ifran de studier som gjorts hittills. Antingen sa kan stérningen
bero pa "interference”, en slags forvrangning av informationen, eller upprymdhet som gor

att konsumenten sluter sig (Nordfalt, 2011).

Da den bla fargen har en positiv inverkan pa manniskors sinnen och tidigare studier visat att
konsumenter finner rérliga skyltar mer attraktiva dn statiska skyltar sa kan man anta att
utvarderingen av den rorliga skylten vid den bla omgivningen kommer att vara positiv. Den
roda fargen kan daremot ha en negativ inverkan pa manniskors sinnen. Vi anser att det
foreligger en risk att blinket fran den rorliga skylten tillsammans med den réda omgivningen
har en upprymmande effekt vilket resulterar i ett undvikande beteende och detta leder till
att konsumenten sluter sig. Darmed kommer konsumenterna att utvardera den rorliga
skylten samre vid den réda omgivningen &n vid den bld omgivningen. Med bakgrund av

ovanstaende teorier har foljande hypoteser tagits fram:
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§H20: Den rérliga skylten kommer att paverka attityden till produkten till mer positiv vid den

bld omgivningen vid en jémférelse med ingen och statisk skylt

§H2b: Den rérliga skylten kommer att paverka attityden till produkten till mer negativ vid den
érb'da omgivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som mer positiv vid en

jdmférelse med ingen skylt

§H2c: Den rdrliga skylten kommer att paverka képintentionen till att bli stérre vid den bld

omagivningen vid en jimférelse med ingen och statisk skylt

§H2d: Den rérliga skylten kommer att pdverka képintentionen till att bli Idgre vid den réda
iomgivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som hégre vid en jimférelse

med ingen skylt

H2e: Den rérliga skylten kommer att pdverka férsdljningen sa att denna blir hégre vid den bld

omagivningen vid en jimférelse med ingen och statisk skylt

§H2f: Den rérliga skylten kommer att pdverka férsdljiningen sa att denna blir Iégre vid den
irbda omagivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som hégre vid en

jamférelse med ingen skylt

Anledningen till att den rorliga skylten vid den réda omgivningen inte kommer att ha en
lagre forsaljning eller utvarderas samre an nar ingen skylt ar placerad vid produkten ar att vi
tror att skyltar, oavsett typ, kommer att ha en storre effekt pa konsumenterna dn vad de
olika farg-omgivningarna kommer att ha. Som tidigare ndmnts sa har tidigare studier visat
att skyltar, oavsett “forsaljningsbudskap”, ar att foredra framfor ingen skylt alls da dessa
okar forsadljningen. Darmed tror vi att “skylteffekten” kommer att vara stoérre an

“omgivningseffekten”.
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2.6 MOTTAGLIGHETEN PAVERKAS AV MALET

Nar konsumenter har ett visst mal med sin képtur sa aktiveras olika kognitiva scheman vilket
paverkar hur mottagliga konsumenterna ar for olika typer av information och stimuli. Studier
har kommit fram till att konsumenters mal med sin kdptur kan paverka deras beteende i
butik. Nordfalt (2009) visar exempelvis att konsumenter ar mer benédgna att gora oplanerade
kop nar deras syfte med sitt butiksbesdk var kompletteringskop, det vill sdga kopa enstaka
varor som tagit slut hemma, an nar deras mal med kopturen var att gora huvudkop, det vill
saga fylla pa hushallets vanligaste produkter (Nordfélt, 2009). Hur manga oplanerade kop
konsumenterna gor kan vara en indikation pa hur bra butiken ar pa att kommunicera med

sina kunder.

Den andra nya kontexten som vi avser att undersdka ar om konsumenter har olika
mottaglighet for rorliga stimuli i butiksmiljon beroende pa vilket mal de har med sin koptur.
Detta genom att forsoka fanga upp hur planerad konsumenternas koptur ar och hur detta
paverkar deras perception. Det finns flera olika satt att definiera planerade och oplanerade
kop (Kollat och Willet, 1967). | denna studie definieras ett planerat kép som att
konsumenten bestamt sig for att kdpa en produkt eller nagot ur en varugrupp innan denne

gatt in i butiken.

| en dagligvarubutik ar konsumenten ofta fokuserad pa att hitta det han eller hon séker och
vill gdrna utfdra sina kdp pa kort tid (Kaltcheva och Weitz, 2006). En konsument som &r pa en
koptur av planerad karaktar kan darmed anses vara mer stressad 6ver att hitta dessa kop i
butiken. Utifran de tidigare beskrivna teorierna om att 6égonrorelserna ar snabbare mellan
produkterna i en hylla hos stressade konsumenter sa skulle man kunna anta att de pa en
planerad koptur tar in mindre information. Genom att de ar fokuserade pa att hitta det de
soker sa kommer de troligtvis i storre grad att drabbas av inattentional blindness, det vill
sdga att de ar sa fokuserade pa att titta pa den vara de sOker att de inte processar annan
yttre information som dven denna finns i det direkta synféltet. | och med dessa teorier sa
kan man anta att konsumenterna pa en planerad koptur ar mindre mottagliga for de rorliga

skyltarna an de konsumenter som ar pa en oplanerad koptur. Detta da de rorliga skyltarna
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kommer att ha svarare att ta sig 6ver den perceptuella troskeln hos dessa konsumenter.

Utifran detta har foljande hypoteser tagits fram:

H3a: Attityden till den rérliga skylten kommer att vara mer negativ dd konsumentens

shoppingtur dr av karaktéren planerad dn ndr den dr av karaktéren oplanerad

H3b: Den rérliga skyten kommer att uppfattas som mer pdtriingande nér konsumentens

shoppingtur dr av karaktdren planerad én néir den dr av karaktéren oplanerad

H3c: Ndér den rérliga skylten dr placerad vid produkten sG kommer képintentionen att vara
stérre da konsumenternas shoppingtur dr av karaktédren oplanerad én nér den ér av

karaktdren planerad

3. METOD

I denna del kommer vi att redogéra fér den metod som vi anvéiint oss av for att genomféra
studien. Vi kommer att gd igenom val av dmne, skyltar, produkt, ansats och
insamlingsmetod. Vi kommer dven att redogéra for sjéilva utformningen av enkdten och dess
variabler samt fér hur observationer och férsdljiningsdata samlats in. Vi kommer dven att ga
igenom det analysverktyg som vi anvint oss av samt féra en diskussion kring studiens

pdlitlighet och styrka.

3.1 VAL AV AMNE

Vart intresse for konsumentbeteende och varfér vi manniskor agerar som vi faktiskt gor i
olika situationer gjorde det sjalvklart att skriva en uppsats inom detta amne. | kurser sa som

Marknadsféring i butik och Konsumentbeteende kunde vi dven se att olika sammanhang
samt att olika miljoer paverkar vara attityder vid utvardering av ett och samma objekt. Detta
fenomen tycker vi ar mycket intressant da det inte kravs nagra stora forandringar for att
konsumenterna ska fordandra sina attityder. Nar Coop sedan kom med ett uppsatsforslag om
att testa rorliga skyltar i butik kdndes detta som helt ratt omrade foér oss. Detta da

anvandandet av rorliga skyltar for att locka konsumenter dr nagonting som blir en allt
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vanligare syn i butiksmiljon. Samtidigt sa ar forskningen 6ver hur konsumenter reagerar pa
dessa marknadsforingsmedium relativt begransad vilket gjorde att vi blev intresserade att

fordjupa oss i detta amne.

3.2 VAL AV SKYLTAR

De rorliga skyltar som anvants i studien hade Coop pa forhand tagit fram tillsammans med

skylttillverkaren Motion Display. Skyltarna ar ca 4 x 15 cm stora och kan enkelt monteras pa
hyllkanten vid den aktuella varan. Skyltarna fungerar pa sa satt att de ar tillverkade av
elektroniskt papper och drivs av batterier. Nar skyltarna satts pa blinkar de med nagon
sekunds mellanrum vilket antas ge en storre effekt pa konsumenternas uppmarksamhet da
blinkrorelsen kan uppfattas dven i konsumenternas perifera synfalt. Férdelen med dessa
skyltar framfor exempelvis LCD-displayer ar att de ar stromsnala och pa ett enkelt satt kan
flyttas runt i butiken. Skyltarna kan enkelt ateranvandas da budskapet kan fordandras genom

att det yttre plastskiktet pa skyltarna byts ut.

| denna studie har skyltarna en text med budskapet “handla ekologiskt” med malet att fa

konsumenterna att uppmarksamma Coops sortiment av varumirket Anglamark. Skyltens
farger ar gron och vit. For att jamfora den extra blink-effekten som roérliga skyltar har jamfort
med vanliga statiska skyltar sa togs pappersskyltar fram med samma utformning och

budskap som de rorliga skyltarna.

3.3 VAL AV PRODUKT

Valet av vilken produkt skyltarna skulle placeras vid skedde i samrad med Coop.

For att kunna fa signifikanta effekter gjordes en analys 6ver vilka varor som hade en hog
forsaljning i butikerna for att pa sa satt kunna vélja en produkt som har en hég kopfrekvens.
Ett annat krav var att det inte skulle ske nagra kampanjer pa produkten i fraga under
testperioden. Utformningen av de rorliga skyltarna var bestamd pa férhand vilket gjorde att
valet av produkt var tvunget att anpassas till detta faktum. Da studien behandlar fragan om
fargers olika paverkan resulterade det i att vi var tvungna att dven ta hansyn till produktens
forpackning och dess farg. Detta da det ar fargen pa férpackningen som utgér omgivningens

farg. Valet av produkt féll dirmed pa Anglamarks olika mjolksorter. Standard-, mellan- samt
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lattmjolk har mycket lika forpackningar men med de skillnaderna att standardmjolken har en
rod farg, mellanmjélken en gron och lattmjolken en bla. Tidigare studier har visat att det
finns skillnader i hur konsumenter reagerar pa réd samt bld farg. Den grona fargen antas
vara en neutral farg och passade bra da fargen pa skyltarna som testats var just grén och
darmed sa “smalter” skylten in i omgivningen jamfért med vad den gér mot den réda samt
blad forpackningen. Mjolken ar ofta placerad i "burar" i butikerna vilket gor att de har en
relativt stor exponeringsyta i mejeriavdelning. Detta ar positivt da effekten av de olika

fargerna pa forpackningarna blir mer pataglig.

3.4 VAL AV BUTIK OCH BUTIKSFORMAT

Studien genomfordes i sex olika Coop butiker varav tre tillhérde butiksformatet Forum och
tre tillhérde formatet Konsum. Dessa tva butiksformat skiljer sig pa sa satt att Forum ar
stormarknadsbutiker medan Konsum ar mindre livsmedelsbutiker. Butikerna valdes ut
tillsammans med Coop och samtliga befinner sig i Stockholmsomradet. De tre
Forumbutikerna samt en Konsumbutik &r beldagna i férorter medan de andra tva

konsumbutikerna ar beldgna i innerstaden.

3.5 VAL AV INSAMLINGSMETOD SAMT ANSATS

For att kunna besvara fragestallningen sa bra som majligt har tre primara kallor anvéants for
datainsamling. Dessa ar enkatinsamling, observationer samt insamling av forsaljningsdata.
Metoderna som anvants kan alltsa beskrivas utifran en klassisk trianguleringsmodell dar flera

olika datakallor fungerar som stod till varandra i analysen.

Experimentet har designats efter en sa kallad ”latin square” for att pa sa satt kunna isolera
fran eventuella effekter fran omgivningen som inte har med experimentet att gora, se tabell
1. Att anvdanda sig av denna design minimerar risken for kalendereffekter samt
butiksspecifika effekter som kan ha en paverkan pa resultatet. Totala testperioden var tre
veckor, veckorna 11-13, dar de olika manipulationerna vaxlades mellan butikerna veckovis.
Experimentets design ar 3x3 da det ar tre farger (rod = R, gron = G, bla = B) och tre typer av

skylt-manipulationer (ingen, statisk, rorlig).
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Tabell 1 Vecka 11 Vecka 12 Vecka 13

Spanga (Konsum) Rorlig Rod/Statisk Grén/Ingen Bla Statisk Rod/Ingen Gron/Rorlig Bla Ingen Rod/Rorlig Gron/Statisk Bla
Odengatan (Konsum) Statisk Rod/Ingen Grén/Roérlig Bla Ingen R6d/Rarlig Gron/Statisk Bla Rorlig Rod/ Statisk Gron/ Ingen Bla
Zinken (Konsum) Ingen Rod/Rérlig Grén/Statisk Bla Rorlig Rod/Statisk Gron/Ingen Bl& Statisk Réd/Ingen Grén/Rérlig Bla
Bromma (Forum) Rorlig Rod/Statisk Gron/Ingen Bla Statisk Rod/Ingen Gron/Rorlig Bla Ingen R6d/Rorlig Gron/Statisk Bla
Haninge (Forum) Statisk Rod/Ingen Grén/Rorlig Bla Ingen RGd/Rorlig Gron/Statisk Bla Rorlig Rod/ Statisk Gron/ Ingen Bla
Taby (Forum) Ingen R6d/Rarlig Gron/Statisk Bla Rorlig Rod/Statisk Gron/Ingen Bla Statisk Rod/Ingen Grén/Rérlig Bla

3.5.1 URVAL AV RESPONDENTER

Studien utférdes i butiksmiljo vilket innebar att respondenterna utsattes for experimentet i
en verklig miljo, studien ar alltsa ett faltexperiment. Férdelen med detta ar just att det ar en
naturlig miljo for respondenterna och darmed 6kar sannolikheten for att det observerade

beteendet ocksa ar det verkliga beteendet (Jacobsen, 2002)

Urvalet av respondenter till observationerna samt till att svara pa enkaten rérde sig om
personer som passerade mejeriavdelningen dar skyltarna var uppsatta, urvalsstrategin
grundar sig alltsa pa ett konsekutivt urval. Antalet respondenter var 540 st for
observationerna och 540 st for enkaten. Da antalet personer overstiger 30 per manipulation
kan resultaten anses vara normalfordelade. Av respondenterna sa var 30 % man och 70 %
kvinnor i aldrarna 16-83 ar. Observationerna samt enkatinsamlingen skedde under vardagar
samt helger mellan den 12 mars och 1 april 2012, och da pa morgonen, dagen samt kvallstid.

Detta for att minska risken for “biases” angaende olika tider och dagar (Hoyer, 1984).

3.5.2 VAL AV ANSATS

Var studie har en deduktiv ansats da vi utgatt ifran befintliga teorier och forskning nar vi
utformat var fragestallning samt vara hypoteser. Vidare sa ar var fragestallning forklarande
och klar da vi forsoker att forklara vilka verkningar och effekter en rorlig skylt har. Upplagget
ar kvantitativt samt extensivt da vi har manga undersokningsenheter men fa variabler, detta
for att kunna ga pa bredden snarare dn djupet. Vi har dven bade explorativa och testande

hypoteser (Jacobsen, 2002).
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3.6 ENKATEN

| bilagan finns enkaten i sin helhet att tillgd. Som svarsalternativ anviandes en 7-gradig likert-
skala med de yttre polerna “instimmer ej (1) och “instammer helt” (7), med undantag for
variablerna som mater hur stor andel av kdpen som ar planerade dar de yttre polerna ar
“liten del” (1) och “stor del” (7). Vi valde att anvanda oss av denna typ av skala genom hela
enkaten da denna ar mycket enkel for konsumenterna att forsta (Malhotra, 2010). For att

minska risken for “ofullstandiga” enkater samt se till sa att respondenterna forstod fragorna

sa valde vi att sjalva fylla i enkdterna medan vi stallde fragorna till respondenterna.

3.6.1 EXPERIMENTVARIABLER

FoOr att testa vara hypoteser sa har vi anvant oss av redan beprévade matt i alla fall utom ett
och darmed sa kan man anta att den interna validiteten for experimentet ar relativt hog
(mer om detta i avsnittet om studiens validitet). Enkdten inleddes med demografiska fragor

om respondenternas kon och alder for att kunna ge oss en bild av vart urval.

3.6.1.1 MAL MED KOPTUR

Denna del har for avsikt att fanga upp konsumenternas mal med deras kdptur. Genom att
fraga hur stor andel av deras kop som var planerade sa forsokte vi fanga upp om
konsumenternas besdk var av karaktaren planerad eller oplanerad. For att fanga in om
konsumenternas koptur var av karaktaren planerad respektive oplanerad sa anvande vi oss
av en fraga som anvants av Cobb och Hoyer (1986) dar de fragade konsumenterna, efter att
de handlat fardigt, om hur stor del av deras kop som var planerade. Dock, pa grund av
tidsmassiga och praktiska skél, sa hade vi inte mojlighet att fraga respondenterna denna
fraga efter att de handlat klart utan detta skedde under tiden att det handlade och
besvarade vara fragor vid mejeriavdelningen. Detta gar darmed ifran tidigare forsok att mata
oplanerade kdp men vi tror anda att var metod ar tillrackligt bra for att fanga upp om

konsumenternas koptur ar av karaktaren planerad eller oplanerad.

3.6.1.2 ATTITYD TILL SKYLT
Nastkommande fragors avsikt var att fanga in konsumenternas attityd till de tva skyltarna

(statisk och rorlig). Aven dessa matt har anvénts i tidigare studier (MacKenzie och Lutz, 1989;
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Campbell och Kirmani, 2000; Sujan, Bettman och Sujan, 1986). Det visade sig dock att
fragorna inte holl en tillrackligt hog intern konsistens da Cronbachs Alpha uppgick till 0,576.
Variabeln “Skylten &r patrangande” var den som drog ned Cronbachs Alpha. Darmed gjordes
ett korrelationstest mellan “Skylten ar tilltalande” och “Skylten uppmanar till kép”.
Korrelationen blev 0,655 till en signifikansniva av 0,000 och darmed sa skapades ett index for
dessa tva variabler under etiketten “attityd till skylt”. Variabeln “patrangande” analyserades

som en separat variabel.

3.6.1.3 ATTITYD TILL PRODUKT

Attityden till produkten fangades in genom ett flerfragematt hamtat ifran Dahlén och Lange
(2009) och som inkluderade fragorna: “Produkten ar bra”, “Produkten ar positiv’ och
“Produkten ar fordelaktig”. Cronbachs Alpha uppgick till 0,932 och ddarmed gjordes ett index
under etiketten “Attityd till produkt”.

3.6.2.4 KGPINTENTION

For att fanga in konsumenternas kopintention anvande vi oss av ett flerfragematt som
hdmtats ifrdn Sdderlund och Ohman (2003). Enligt dem s& bér man fanga in intentioner
utifran tre olika dimensioner. Den forsta ar “intentions-as-expectations” och syftar till att
fanga in konsumenternas utvardering av sannolikheten att de kommer att kopa produkten.
Det andra sattet ar “intentions-as-plans” vars syfte ar att fanga in konsumenternas
planerade beteende inom en viss framtid. Det tredje och sista sattet ar “intentions-as-
wants” vilket syftar till att fanga in hur garna en konsument vill kdpa en produkt. For att
fanga in kopintentionen anvande vi oss av fragorna: ” Det ar sannolikt att jag kommer att
kopa produkten inom den ndarmsta manaden”, ” Jag vill kopa produkten inom den narmsta
manaden” och ” Jag planerar att kopa produkten inom den narmsta manaden”. Dessa fragor
fick tillsammans ett Cronbachs Alpha pa 0,919 och diarmed bildades ett index under

etiketten “Kopintention”.

3.7 OBSERVATIONER

For att studera konsumenternas beteende har observationer genomforts. Observationer ar
en bra metod att anvdnda sig av nar man vill studera individers beteende (Jacobsen, 2002).

Vid observationerna har det studerats hur manga av konsumenterna som passerar, tittar,
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stannar, plockar upp och képer produkten. Detta ar en vedertaglig observationsmodell som
bland annat anvants av Hoyer (1984). Férutom observationer kring hur manga som tittade
pa produkten undersoktes aven hur manga av konsumenterna som tittade pa skylten for att
pa sa satt fa en djupare forstaelse for om det finns nagon skillnad i hur konsumenterna

uppfattar de rorliga och de statiska skyltarna.

Observationerna genomfordes pa konsumenter som passerade den del av mejeri-
avdelningen dar mjolken var placerad och darmed hade haft mojlighet att exponeras for
bade skyltarna och produkterna. Varje konsument som passerade observerades darefter i de
nastkommande stegen och noterades om de tittade (pa skylt respektive produkt), stannade,
plockade upp samt kdpte produkten. For att minimera var paverkan pa konsumenterna
genomfordes observationerna dolt, det vill sdga de observerade personerna visste inte om

att vi observerade dem.

3.8 FORSALININGSDATA

For att se om de rorliga skyltarna hade nagon effekt pa konsumenternas kop har
forsaljningsdata for de observerade produkterna anvants. Dagsvis forsaljning for varje artikel
under experimentperioden har analyserats for alla sex butiker. Data 6ver varje butiks totala

dagsforsaljning samt forsaljning for hela produktkategorin har dven detta analyserats.

3.9 ANALYSVERKTYG

For att analysera var insamlade data och testa vara hypoteser sa har vi anvant oss av
statistikprogrammet SPSS. Vi har for vara hypoteser accepterat en femprocentig
signifikansniva, dar en femprocentig signifikansnivd markeras med en asterisk (*), en
enprocentig signifikansniva med tva asterisker (**) och slutligen en 0,1 procentig
signifikansniva med tre asterisker (***). Vara korningar kan sammanfattas med: One-way

ANOVA, Pearson-korrelationstest, reliabilitetstest och oberoende t-test.
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3.10 EXPERIMENTETS VALIDITET OCH RELIABILITET

3.10.1 INTERN VALIDITET

Intern giltighet och relevans handlar om studien faktiskt mater det den avser att mata
(Jacobsen, 2002). Som tidigare ndmnts sa har vi valt att anvdanda oss av fragor fran tidigare
forskning samt aven flerfragematt i sa stor utstrackning som maijligt. Vi har dven anvéant oss
av en skala som skulle skapa sa stora skillnader mellan svarsalternativen som moijligt,
exempelvis dar 1 = “instammer ej” och 7 = “instammer helt” istdllet for 1 = “instammer ej”
och 7 = “instammer”. Detta ar tre satt att 0ka innehallsvaliditeten, det vill séga i vilken

utstrackning ett matts innehall tacker innehallet i den teoretiska variabel som man avser att

mata (Soderlund, 2005).

Att var studie utgors av ett faltexperiment kan leda till att den interna validiteten paverkas
negativt da det ar svart att kontrollera for externa effekter. Dock sa har vi forsokt att minska
risken av sadana effekter genom att anvanda en latin-square design pa experimentet. Detta

leder till att kalendereffekter och butiksspecifika effekter minimeras (Malhotra, 2010).

3.10.2 EXTERN VALIDITET

Extern giltighet och relevans avser resultatens éverforbarhet, det vill siga om resultaten fran
studien gar att overféra till andra sammanhang (Jacobsen, 2002). Studien har skett i en
naturlig butiksmiljo vilket gor att resultaten blir mer 6verforbara an om den skulle skett i
laboratoriemiljo (Malhotra, 2010) och darmed sa 6kar den externa validiteten. Resultaten
kan darmed med stérre sannolikhet generaliseras till liknande butiker, produkter och skyltar

men utover detta bor generalisering tas med forsiktighet.

Ett satt att 6ka den externa validiteten ar aven att valja en hog signifikansniva. | denna studie
har vi valt att acceptera vara hypoteser pa en femprocentig signifikansniva vilket dr en av de

vanligaste nivaerna och darmed sa starks den externa validiteten.

3.10.3 STUDIENS RELIABILITET

Reliabilitet beskriver matningens precision. Precisionen ar god och reliabiliteten ar hég om

upprepade matningar ger samma svar. For att skatta reliabiliteten for de olika matten sa kan
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man anvanda sig av snarlika fragor vid samma tillfdlle. Det ar da graden av intern konsistens
mellan fragorna som ar reliabilitetsindikatorn i detta fall (S6derlund, 2005). Vad det géller
matten for képintention och attityd till produkt sa har dessa anvants i tidigare studier och de
uppvisade aven ett Cronbachs alpha pa 0,919 resp. 0,932 vilket tyder pa att reliabiliteten for

dessa matt ar hog.

Som tidigare namnts sa uppfyllde mattet for attityd till skylt inte ett tillrackligt hogt
Cronbachs alpha. Tva av fragorna for attityd till skylt bildade ett index (skylten &r tilltalande
och skylten uppmanar till kop) och den tredje fragan (skylten ar patrangande) testades och

analyserade atskild.

Anvandandet av redan en etablerad observationsmodell samt att dessa skedde dolt i en
naturlig butiksmiljo leder till att konsumenterna inte har nagon anledning till att upptrada

onaturligt, vilket resulterar i att reliabiliteten for studien 6kar (Jacobsen, 2002).

3.11 KRITIK TILL METOD

Kritik bor riktas mot genomférandet av observationer och enkéatinsamling da dessa ej
genomfordes av en och samma person. Detta gor att det inte kan uteslutas att det funnits en
viss differens i sattet hur undersokningen genomforts, till exempel att det uppstatt en
intervjuareffekt (Jacobsen, 2002) vid insamlandet av enkater. Vi har forsékt minimera risken
med att undersokningen skett pa olika satt genom att ha en fardig observationsmodell som

vi utgatt ifrdan samt att vi i forvag gatt igenom hur enkéatfragorna ska stallas.
Vid insamlandet av enkater kan vi ej utesluta att respondenterna inte svarat arligt pa vara

fragor. Det faktum att det var vi som laste upp fragorna kan ha paverkat respondenterna till

att svara mer positivt da de inte vill ses som allt for kritiska.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| detta avsnitt kommer vi att testa vara hypoteser och presentera samt analysera de resultat

som vdrt experiment genererat. For att fa en snabb daterkoppling till det som vi har testat, se

figur 1.2.
Moderatorer
- 3. Mal med koptur
Respons
Visuella stimuli Forsaljning
1. Rorliga skyltar > Kopintention
- 2. Omgivning Attityd
Beteende
Figur 1.2 Undersokningsmodell

4.1 HUR EFFEKTIVA AR RORLIGA SKYLTAR?

4.1.1 OBSERVATIONER

| teoriavsnittet ovan beskrivs hur det manskliga 6gat reagerar pa rorliga stimuli som syns i
det perifera synfiltet. Utifran detta stélldes hypotesen, Hla, om att detta skulle medfora att
konsumenter i storre utstrackning uppmarksammar de rorliga skyltarna da égat kommer att
dras till det som ror sig. Ett ANOVA-test har gjorts for att testa denna hypotes och
skillnaderna mellan de tva skyltarna samt for kontrollgruppen dar ingen skylt fanns placerad
vid produkten. Tabell 2 visar de sammantagna resultaten av de observationer som gjorts av

konsumenter i de sex butikerna.

For att tydligare kunna se hur bra de tva skyltarna ar pa att fanga konsumenternas
uppmarksamhet har vi observerat bade hur manga konsumenter som tittat pa skylten och
hur manga som tittat pa produkten dar skylten &r placerad. Variabeln “tittar” avser darmed

hur manga konsumenter som tittat pa antingen skylten, produkten eller pa bada tva.
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Tabell 2
Medelvarde Sig.

Tittar (%) Ingen (7,2) Statisk (13,3) 0,199
Ingen (7,2) Rorlig (19,4) 0,02*
Statisk (13,3)  Rorlig (19,4) 0,199
Tittar produkt (%) Ingen (7,2) Statisk (10,0) 0,794
Ingen (7,2) Rorlig (16,1) 0,026*
Statisk (10,0)  Rorlig (16,1) 0,127
Tittar skylt (%) Statisk (8,9) Rorlig (12,2) 0,332
Stannar (%) Ingen (7,2) Statisk (10,0) 0,487
Ingen (7,2) Rorlig (19,4) 0,012*
Statisk (10,0)  Rérlig (19,4) 0,016*
Plockar upp (%) Ingen (5,0) Statisk (5,6) 0,978
Ingen (5,0) Rorlig (9,4) 0,24
Statisk (5,6) Rérlig (9,4) 0,335
Koéper (%) Ingen (4,4) Statisk (5,6) 0,912
Ingen (4,4) Rorlig (9,4) 0,157
Statisk (5,6) Rorlig (9,4) 0,325

n=540; Ingen skylt:180, Statisk skylt:180, Rorlig skylt:180

Resultaten visar att den rorliga skylten har hogre observerade varden pa samtliga variabler
vid en jamforelse med de andra tva skylt-manipulationerna. Det ar nastan tre ganger sa
manga konsumenter som bade tittar och stannar vid produkten nar en rorlig skylt ar
placerad vid produkten an nar det inte finns nagon skylt alls. Nastan dubbelt sa manga
konsumenter plockar dven upp och koper produkten dven om dessa resultat inte ar
signifikanta. Att dessa resultat inte ar signifikanta beror sannolikt pa att det endast ar ett
fatal observationer for dessa variabler. Vid en jamforelse mellan de tva skyltarna sa visar
resultaten att de rorliga skyltarna far fler konsumenter att titta, stanna, plocka upp och képa
produkterna. Det ar dock endast for variabeln stannar som denna skillnad &r statistisk

sakerstalld.

Resultaten visar alltsa bade tendenser och statiskt sdkerstallda skillnader till att den rorliga
skylten ar bra pa att dra till sig uppmarksamhet och att konsumenterna bade tittar, stannar,
plockar och kdper produkten i en storre utstrackning an nar det finns en statisk eller ingen

skylt alls placerad vid produkten. Den rorliga skylten ar alltsd battre pa att ta sig over
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konsumenternas perceptuella troskel och detta troligtvis for att den blinkande effekten dven

syns i konsumenternas perifera seende. Hypotesen H1la kan ddrmed accepteras delvis.

4.1.2 FORSALINING

For att testa var hypotes, Hlb, om att den rorliga skylten kommer leda till en hogre
forsaljning har ett ANOVA-test gjorts, tabell 3. Forsaljningssiffrorna visar att varken de rérliga
eller de statiska skyltarna har haft en signifikant paverkan pa produktens forsaljning.
Resultaten pekar dock mot att forsadljningen snarare minskar an okar nar skyltarna ar
placerade vid produkten. Ddrmed kan hypotes H1b férkastas. Viktigt att namna ar dock att
forsaljningssifforna bor beaktas med forsiktighet da det vid ett flertal tillfallen var slut i
hyllan under testperioden, vilket kan ha paverkar resultaten (se avsnitt: kritik till studien).
Vid nastan samtliga av dessa tillfallen nar produkten var slut var en rorlig skylt placerad vid
produkten, vilket sjalvklart har paverkat vara resultat. Ser man till vara observationer sa gar
forsaljningssiffrorna emot dessa da de visar pa att det finns tendenser till att forsaljningen

okar nar den rorliga skylten finns placerad vid produkten.

Tabell 3 Ingen Statisk Rorlig Sig.

Forsaljning Anglamark (kr) 546 491 431 Ej sig
% av kategori 2,08 1,95 1,82 Ej sig
% av underkategori 0,08 0,07 0,06 Ej sig
% av omsattning 0,0016 0,0015 0,0014 Ej sig

Medelvarde av dagsvis forsaljning baserat pa 21 dagar

4.1.3 ATTITYD

| teoriavsnittet presenterades tidigare studier som visade att attityden till skylten samt
produkten blir mer positiv nar en rorlig skylt ar placerad vid produkten vid en jamforelse nar
en statisk eller ingen skylt alls dr placerad vid denna. Vid genereringen av hypoteserna
ansags att denna studies resultat inte skulle skilja sig fran dessa tidigare resultat. For att
testa Hic och H1d som beror attityden till skyltarna samt om de anses vara patrangande har
ett T-test gjorts, se tabell 4. Resultaten visar att nar det kommer till attityden till skylten sa

finns det ingen skillnad i vad konsumenterna tycker om den rérliga skylten jamfort med den
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statiska. Den rorliga  skylten  uppfattas dock som  mer  patrangande.

Tabell 4 Statisk Rorlig Sig.
Attityd 3,15 3,25 Ej sig
Patrangande 1,74 2,22 0,001%**

n=360; Statisk skylt:180, Rorlig skylt:180

Ett ANOVA-test har gjorts for att testa Hle, det vill sdga om skyltarna har en paverkan pa
attityden till produkten, se tabell 5. Resultaten visar att nar en skylt ar placerad vid
produkten ger detta en spilléver-effekt och konsumenternas attityd till produkten blir mer
positiv. Det finns dock ingen signifikant skillnad mellan den rorliga skylten och den statiska

skyltens effekt pa attityd till produkten.

Tabell 5; Medelvirdesjamforelser mellan skylt-manipulationerna

Medelvarden Sig.
Attityd produkt Ingen (3,6)  Statisk (5,5) 0,000***
Ingen (3,6) Rorlig (5,1) 0,000%**
Statisk (5,5)  Rorlig (5,1) 0,153

n=540; Ingen skylt:180, Statisk skylt:180, Rorlig skylt:180

Dessa resultat visar att konsumenternas attityder inte paverkas av om skylten blinkar eller
ej. Dock sa upplevs sjalva skylten som mer patrangande nar den blinkar. Att attityderna inte
skiljer sig mellan skyltarna kan bero pa att den statiska och den rorliga skylten ar mycket lika
varandra och darmed har den blinkande effekten ingen storre paverkan pa attityden. Vi hade
kanske sett en storre skillnad om den rorliga skylten hade varit mer iégonfallande och t.ex.
blinkat i olika farger. | och med dessa resultat kan vi férkasta H1c, delvis acceptera Hle och

helt och hdllet acceptera H1d.

4.1.4 KOPINTENTION

Utover att testa skyltarnas paverkan pa attityden till produkten har ett ANOVA-test gjorts for
att testa om skyltarna dven har en effekt pa intentionen att kopa produkten, se tabell 6.
Aven hér visar resultaten att en skylt placerad vid produkten har en slags ”spilléver”-effekt

och konsumenternas intention till att kdpa produkten i fraga ar hogre an nar det inte finns
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nagon skylt. Kdpintentionen dr nagot hogre for den rorliga skylten an for den statiska men

denna skillnad ar ej signifikant. H1f kan dédrmed accepteras delvis.

Tabell 6; Medelvirdesjamforelser mellan skylt-manipulationerna
Medelvarden Sig.
Ko6pintention Ingen (1,7)  Statisk (2,8)  0,000%**
Ingen (1,7) Rorlig (3,1) 0,000%***
Statisk (2,8)  Rorlig (3,1) 0,412
n=540; Ingen skylt:180, Statisk skylt:180, Rorlig skylt:180

Sammanfattningsvis sa kan man se att rorliga skyltar leder till en hogre kdpintention och
positivare attityd till produkt samt att det ar fler som uppmarksammar dem an nar ingen
skylt alls finns placerad vid produkten. Dock sa ar det inte sa stora skillnader mellan den
statiska och rorliga skylten vad det galler de olika variablerna. Nar den rorliga skylten val har
tagit sig over konsumenternas perceptuella troskel och de darmed har uppmarksammat
skylten eller produkten sa verkar det som att sjdlva blinkandet inte paverkar konsumenterna
namnvart. Daremot visar det sig att en skylt, oavsett om den blinkar eller ej, alltid ar att
foredra framfor att inte ha nagon skylt alls. Det foreligger alltsa nagon typ av "skylteffekt”.

Dessa resultat gar i linje med tidigare studier om skyltar som presenterades i teoriavsnittet.

Hla: Konsumenterna kommer i stérre utstrdckning att stanna, titta, titta pa skylt, titta pa

produkt, plocka och képa da en rérlig skylt sitter vid produkten én ndr en statisk eller ingen

skylt alls finns vid produkten. Accepteras delvis

Hib: En rérlig skylt kommer leda till hégre férsdlining av produkten dn ndr en statisk eller

ingen skylt alls finns vid produkten. Férkastas

H1c: Attityden till den rérliga skylten kommer att vara mer positiv én till den statiska skylten.

Forkastas

H1d: Den rérliga skylten kommer att upplevas som mer pdatréingande dn den statiska skylten.

Accepteras
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H1le: Attityden till produkten kommer att vara mer positiv nér den rérliga skylten dr placerad
vid den én ndr den statiska skylten eller ingen skylt alls finns placerad vid den. Accepteras

delvis

H1f: Ndér en rérlig skylt dr placerad vid produkten sé kommer kdpintentionen att vara hégre

dn ndr en statisk eller ingen skylt alls ér placerad vid produkten. Accepteras delvis

4.2 OMGIVNINGENS FARG OCH DESS PAVERKAN

| teoriavsnittet presenterades forskning om fargers olika paverkan pa manniskors beteende.
Enligt denna forskning sa ar bla den farg som har den mest positiva inverkan pa manniskans
beteende och sinnen i jamforelse med gron och rod farg. Den grona fargen upplevs som
neutral och paverkar inte vara sinnen sa mycket medan den roda tar fram var

forsvarsberedskap och kan darmed ha en negativ inverkan pa beteendet och vara sinnen.

Mot bakgrund av detta sa borde det i samtliga fall vid en jamforelse mellan de olika
omgivningarna och attityden till produkt, kdpintention och férséljning vara den bla
omgivningen som utvarderas och presterar bast och den réda samst. Da studien innefattar
tre olika produkter, det vill sdga tre olika mjolksorter, sa har medelvardesjamforelser gjorts
inom varje farg for de olika skylt-manipulationerna istallet for mellan fargerna. Detta da
ANOVA-tester visar att det redan fran borjan finns skillnader mellan de olika produkterna

vad det galler attityd och forsaljning.

4.2.1 ATTITYD TILL PRODUKT

En ANOVA har gjorts for att testa H2a samt H2b. Dessa sager att vid den bla omgivningen sa
kommer attityden till produkten att vara som mest positiv nar den rorliga skylten ar placerad
vid den. Vid den réda omgivningen sa kommer attityden till produkten att vara som lagst nar
ingen skylt ar placerad vid denna och som hogst nar en statisk skylt ar placerad vid denna.
Resultaten presenteras i tabell 7 och visar att nar det kommer till den réda omgivningen sa
ar samtliga skillnader i medelvarden statistiskt sdkerstallda. Respondenterna ar som mest

positiva till produkten nar den statiska skylten ar placerad vid den och som minst positiva
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nar det inte finns nagon skylt alls placerad vid produkten. Nar den rorliga skylten ar placerad
vid produkten sa utvarderas denna inte som lika positiv som nar den statiska skylten ar
placerad vid den, men den utvarderas anda som mer positiv an nar ingen skylt alls finns vid
produkten. Detta stammer in med var hypotes da den réda omgivningen och den rorliga
skyltens blinkande har en negativ inverkan pa attityden till produkten. Detta tyder pa att
blinkandet forstarker den roda omgivningens effekt pa konsumenternas sinnen och att den

roda fargen gor konsumenterna mer upprymda sa att de “stanger av” och undviker skylten.

Tabell 7; Attityd till produkt

Medelvarde Sig.
Gron Ingen (3,6) Statisk (5,3) 0,000%**
Ingen (3,6) Rorlig (4,9) 0,001 %**
Statisk (5,3) Rorlig (4,9) 0,439
Bla Ingen (4,0) Statisk (4,5) 0,208
Ingen (4,0) Rorlig (5,6) 0,000%**
Statisk (4,5) Rorlig (5,6) 0,001 %**
Rod Ingen (3,1) Statisk (6,5) 0,000***
Ingen (3,1) Rorlig (4,8) 0,000***
Statisk (6,5) Rorlig (4,8) 0,000%***

n=540; 30 per skylt-manipulation och farg

Vad det galler den bla omgivningen sa ar attityden till produkten som bast nar en rorlig skylt
ar placerad vid den och denna skillnad ar statistiskt sdakerstalld. Det finns ingen signifikant
skillnad mellan ingen och statisk skylt nar det kommer till denna omgivning. Detta resultat
gar i linje med tidigare forskning om farg och visar pa att blatt an en gang paverkar attityden
positivt. Precis som for den roda omgivningen sa verkar det som att blinkandet forstarker de

olika fargernas paverkan pa konsumenternas sinnen.

Den grona fargen som anses som en neutral farg inom fargpsykologi skulle enligt vara teorier
inte ha sa stora skillnader mellan de olika skylt-manipulationerna. Inom denna omgivning sa
ar det endast en signifikant skillnad mellan ingen skylt och de andra tva skyltarna. Nar ingen
skylt ar placerad vid produkten sa ar attityden lagre an nar en statisk eller rorlig skylt ar

placerad vid denna.
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De rorliga skyltarna paverkar attityden till produkten olika beroende pa vilken omgivning
som denna placeras vid. Nar denna placeras vid en bld omgivning sa blir attityden mer
positiv till produkten medan om man placerar den vid en rod omgivning sa blir attityden inte
lika positiv som nar en statisk skylt sitter vid produkten. I och med dessa resultat sa kan vi
bekrdiifta H2a och H2b. Dock sa kan man se att oberoende av farg pa omgivningen sa ar en
skylt alltid att féredra framfor ingen skylt alls. Detta da attityden till produkten alltid ar mer
positiv ndr en skylt ar placerad vid produkten. En anledning till detta skulle kunna vara att
konsumenter associerar en skylt till nagot positivt. Detta da de bland annat anvander sig av

skyltar som beslutssignaler vid kop da de associerar dessa med ett fordelaktigt pris.

4.2.2 KOPINTENTION

Ett ANOVA-test har gjorts for att testa H2c samt H2d om att for den bla omgivningen sa
kommer kopintentionen att vara som hogst nar den rorliga skylten ar placerad vid
produkten. For den réda omgivningen sa kommer denna att vara som hogst nar den statiska
ar placerad vid produkten. Dock sa kommer kopintentionen att vara hogre for den rorliga
skylten an for ingen skylt alls vid den réda omgivningen. Resultaten, tabell 8, visar att
kopintentionen ar som hogst nar den rorliga skylten ar placerad vid produkten for
omgivningarna gron samt bla. Dock sa ar denna skillnad endast signifikant for gron dar den
rorliga skylten ar signifikant bade mot den statiska samt ingen skylt. Det finns ingen

signifikant skillnad vad det galler ingen och statisk skylt for den gréna omgivningen.

Tabell 8; Kopintention

Medelvarde Sig.
Gron Ingen (2,2) Statisk (2,7) 0,53
Ingen (2,2) Rorlig (4,1) 0,000%***
Statisk (2,7) Rorlig (4,1) 0,013*
Bla Ingen (1,2) Statisk (2,4) 0,007**
Ingen (1,2) Rorlig (3,0) 0,000%**
Statisk (2,4) Rorlig (3,0) 0,202
Rod Ingen (1,7) Statisk (3,2) 0,001 ***
Ingen (1,7) Rorlig (2,0) 0,633
Statisk (3,2) Rérlig (2,0) 0,011*

n=540; 30 per skylt-manipulation och farg
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Vad det géller den bld omgivningen sa finns det endast signifikanta skillnader mellan ingen
skylt och de tva skyltarna. Detta resultat gar lite emot var hypotes da vi trodde att den
rorliga skylten skulle ha en signifikant hogre skillnad vid en jamforelse av den statiska skylten

och ingen skylt alls. Detta har den endast vid en jamforelse med ingen skylt alls.

Nar det kommer till den roda omgivningen sa ar det endast signifikanta skillnader for den
statiska skylten. Aven detta resultat ar lite tudelat fér var hypotes. Den rorliga skylten har
visserligen en lagre kopintention dn den statiska skylten men den har inte en hogre intention

an nar ingen skylt alls ar placerad vid produkten.

Dessa resultat visar att en bla eller gron omgivning ar att féredra for de rorliga skyltarna om
man avser att 6ka kopintentionen for produkten. Detta da det ar den rorliga skylten som har
de hogsta medelvardena av de tre skylt-manipulationerna. Den roda omgivningen ar inte att
foredra for den rorliga skylten om man vill 6ka kopintentionen. Detta da kopintentionen ar
lagre for den rorliga skylten an for den statiska skylten vid denna omgivning. Dock sa visar
resultaten dn en gang att en skylt ar att foredra framfor ingen skylt alls. De visar dven
tendenser till att stimma Overens med vara hypoteser da samtliga medelvarden ar enligt
vara hypoteser men dock inte alltid signifikanta. | och med dessa resultat sa kan vi delvis

bekrdfta bade H2c samt H2d.

4.2.3 FORSALINING

En ANOVA har gjorts for att testa H2e samt H2f, se tabell 9. Enligt H2e sa ska den rorliga
skylten ha hogst forsaljning vid den bla omgivningen. Enligt H2f sa ska den roérliga skylten, vid
den roda omgivningen, ha en lagre forsdljning dn den statiska skylten men en hogre
forsaljning an nar ingen skylt alls ar placerad vid produkten. For att testa detta har ett
ANOVA-test gjorts med avsikten att underséka om det finns nagra medelvardesskillnader
vad det géller de olika skyltarna och de olika fargernas paverkan pa forsaljningsandelen ur
kategorin mejeri. Resultaten visar att det inom fargen gron finns signifikanta skillnader
mellan den statiska samt roérliga skylten. Nar den rorliga skylten ar placerad vid den gréna

omgivningen sa okar forsaljningsandelen for produkten fran 2,6 % till 4 %. Det finns ingen
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signifikant skillnad mellan ingen och rorlig skylt vad det galler den gréna omgivningen men

den rorliga skylten har en ndgot hogre forsaljningsandel ur kategorin.

Tabell 9; Forsiljningsandel inom kategorin (%)

Medelvarde Sig.
Gron Ingen (3,6) Statisk (2,6) 0,103
Ingen (3,6) Rorlig (4,0) 0,682
Statisk (2,6) Rorlig (4,0) 0,220
Bla Ingen (0,9) Statisk (2,2) 0,002**
Ingen (0,9) Rorlig (0,8) 0,989
Statisk (2,2) Rorlig (0,8) 0,001**
Rod Ingen (1,4) Statisk (1,2) 0,519
Ingen (1,4) Rorlig (1,1) 0,258
Statisk (1,2) Rorlig (1,1) 0,837

n=540; 30 per skylt-manipulation och farg

Vad det galler den bla omgivningen sa ar det signifikanta skillnader mellan den statiska
skylten och de andra tva skyltarna, men inte mellan ingen och rérlig skylt. Med denna
omgivning sa ar det alltsa den statiska skylten som 6kar produktens forsaljningsandel ur
kategorin mest. Nar det kommer till den roda omgivningen sa finns det inga statistiska

skillnader vad det galler de olika skylt-manipulationerna.

Resultaten visar att den rorliga skyltens inverkan pa forsdljningen inte i nagon stor
utstrackning paverkas av vilken farg pa omgivningen som denna omges av. Detta da det
knappt finns nagra signifikanta skillnader mellan de olika skylt-manipulationerna. Dock sa ska
dessa resultat beaktas med stor forsiktighet da det vid samtliga tillfallen nar det var slut i
hyllan var fér omgivningarna bla samt rod. Vid samtliga tillfallen var det nar den rorliga
skylten var placerad vid produkten. Darmed anses dessa siffror inte tillrackligt tillforlitliga
eller rattvisa och vi kommer darmed varken att bekrafta eller forkasta hypoteserna H2e och

H2f utan snarare konstatera att underlag saknas.
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: H2a: Den rérliga skylten kommer att pdverka attityden till produkten till mer positiv vid den
bld omgivningen vid en jimférelse med ingen och statisk skylt Accepteras

H2b: Den rérliga skylten kommer att pdverka attityden till produkten till mer negativ vid den
réda omgivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som mer positiv vid en

jé@mforelse med ingen skylt Accepteras

H2c: Den rérliga skylten kommer att pdverka képintentionen till att bli stérre vid den bla

omagivningen, vid en jimférelse med ingen och statisk skylt Accepteras delvis

H2d: Den rérliga skylten kommer att pdverka képintentionen till att bli Idgre vid den réda
omgivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som hégre vid en jimférelse

med ingen skylt Accepteras delvis

H2e: Den rérliga skylten kommer att pdverka férséljningen sa att denna blir hégre vid den bld

omgivningen vid en jimférelse med ingen och statisk skylt Underlag saknas

H2f: Den rérliga skylten kommer att pdverka férsdliningen sa att denna blir Idgre vid den
réda omgivningen vid en jimférelse med den statiska skylten, men som hégre vid en

jédmforelse med ingen skylt Underlag saknas

4.3 KONSUMENTERNAS MOTTAGLIGHET PAVERKAS AV DERAS MAL MED
KOPTUR

4.3.1 ATTITYD OCH PATRANGANDE

Ett T-test har gjorts for att testa hypotesen om att konsumenternas attityd till skyltarna
skiljer sig at beroende pa vilket mal de har med sin koptur. Respondenterna har delats in i
tva grupper beroende pa hur stor andel av deras kdp som de angett ar planerade. De som

har en stor andel planerade kop har karakteriserats som att vara pa en planerad koptur

38



BLINKETS PAVERKAN OLSSON & RomMERO 2012

medan de som har en liten andel planerade kdp har karakteriserats pa att vara pa en

oplanerad koptur.

Resultaten som presenteras i tabell 10 visar att det inte finns nagon statistisk skillnad mellan
konsumenternas attityd till skylten beroende pa hur stor andel av deras kép som ar
planerade. Attityden till skylten paverkas alltsa inte beroende pa vilket mal konsumenterna
har med kopturen. Daremot sa uppfattar de konsumenter som har en stor andel planerade

kop den rorliga skylten som mer patrangande an de som har en mindre andel planerade kop.

Tabell 10 Rorlig skylt Sig.

Attityd till skylt Oplanerad 3,3 Ej sig.
Planerad 3,2

Patrangande Oplanerad 1,6 0,000%***
Planerad 2,4

n=540; Planerad: 416, Oplanerad: 118

4.3.2 KOPINTENTION

Ett T-test har dven gjorts for att se om konsumenternas kopintention nar den rorliga skylten
ar placerad vid produkten skiljer sig mellan de konsumenter som har en stor andel planerade
kdp pa sin kdptur och de som har en liten andel. Har finns det en signifikant skillnad som
visar att de konsumenter som har en stor andel planerade kop &dven har en hogre
kopintention att kopa produkten. Detta gar emot vara hypoteser som sade att de
konsumenter som hade manga planerade kop skulle vara mindre 6ppna for yttre paverkan
och darmed i lagre grad uppmarksamma skylten. Detta da de i en storre utstrackning skulle
drabbas av inattentional blindness och darmed skulle den rorliga skylten inte ha nagon

storre paverkan pa kopintentionen.

Tabell 11 Rorlig skylt Sig.
Kbpintention Oplanerad 1,9 0,000%**
Planerad 3,5

n=540; Planerad: 416, Oplanerad: 118

Att de konsumenter som ar pa en planerad koptur har hogre kopintention tyder pa att de i
storre grad har paverkats av skylten. Denna grupp uppfattade &dven skylten som mer

patrangande an de konsumenter som var pa en oplanerad koptur. Teorierna beskriver hur
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de konsumenter som ar pa en planerad koptur skulle vara fokuserade pa att hitta det de
soker och darmed processa mindre yttre information dn de konsumenter som inte har lika
manga planerade resultat. Resultaten tyder dock pa att den rorliga skylten har en mer positiv
paverkan pa de konsumenter som ar pa en planerad koptur eftersom képintentionen ar
hogre. Dessa resultat bor dock beaktas med forsiktighet. Det faktum att vi stoppade
respondenterna for att stalla fragor kan ha paverkat deras sinnesstamning och darmed kan

det vara svart att fanga upp eventuella skillnader mellan de tva kdpturerna.

Resultaten i denna studie har gett en forsta indikation pa att konsumenter har olika
mottaglighet for rorliga stimuli beroende pa kopturens karaktar. For att kunna dra mer
tillforlitliga slutsatser behovs dock mer forskning om hur man méater konsumenters mal med
koptur och darmed deras mottaglighet for yttre paverkan. Det kan vara svart att fanga upp
om konsumentens koptur ar av karaktdren planerad eller oplanerad. Det har gjorts ett flertal
tidigare studier dar man forsokt mata detta men ingen har kommit pa ett tillracklig bra matt
och darmed sa behovs det utforskas mer om hur oplanerade kdp kan matas pa ett effektivt
satt. Det som gor det svart att mata kopturens karaktar ar att andelen oplanerade kop ar en
beroende variabel, det vill sdga det beror pa hur bra butiken ar pa att influera sina kunder.
Att konkret mata hur planerad eller oplanerad en konsument ar i sin sinnesstamning nar de
star framfor en viss hylla i butiken dr darmed mycket svart. | denna studie har detta gjorts
genom att fraga konsumenterna hur stor andel planerade kdp de har. For att kunna dra
palitliga slutsatser om de hypoteser vi testar behdvs dock ett mer tillforlitligt satt att fanga
upp av vilken karaktar konsumentens koptur ar av.

H3a: Attityden till den rérliga skylten kommer att vara mer negativ dd konsumentens

shoppingtur dr av karaktdren “planerad” dn nér den dr av karaktéren “oplanerad” Férkastas

H3b: Den rérliga skyten kommer att uppfattas som mer pdtridngande nér konsumentens

shoppingtur dr av karaktdren “planerad” dn nér den dr av karaktdren “oplanerad”

Accepteras
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: H3c: Ndr den rérliga skylten dr placerad vid produkten sa kommer kédpintentionen att vara
stérre dd konsumenternas shoppingtur dr av karaktdren “oplanerad” dn ndr den ér av

karaktdren “planerad” Férkastas

5. SLUTSATS, DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

Huvudsyftet med denna studie var att underséka hur rérliga skyltar paverkar férsdljningen,
konsumenternas attityd, kdpintention samt beteende i butik. Det fanns dven tva delsyften
vars syfte var att se om utvdrderingen av de rérliga skyltarna skiljde sig beroende pd
omgivningens fdrg samt konsumentens mal med képtur. Nedan kommer vi att presentera

vdra slutsatser och implikationer fran denna studie.

5.1 BLINKANDET FANGAR UPPMARKSAMHET MEN PAVERKAR INTE
KONSUMENTERNAS UTVARDERING

Nar det kommer till att fanga konsumenternas uppmarksamhet samt paverka deras
beteende sa ar den rorliga skylten klart effektivast av de tre skylt-manipulationerna. Detta
visar att den rorliga skylten tar sig 6ver konsumenternas perceptuella trosklar i storre
utstrackning an vad en statisk skylt gor. Den rorliga skylten paverkar alltsa konsumenternas
beteende i den utstrackningen att den fangar deras uppmarksamhet samtidigt som denna
dven medvetandegors. Detta med hjalp av att blinkandet dven uppfattas i konsumenternas
perifera seende. En rorlig skylt har darmed storre mojlighet att dra till sig konsumenternas
uppmarksamhet bland alla de intryck som denne mots av i en butik an vad statiska skyltar

har.

Nar det kommer till attityd till skylten och produkten samt till kdpintention sa finns det inga
skillnader mellan den rorliga samt statiska skylten. Detta visar pa att den blinkeffekt som den
rorliga skylten har inte har nagon storre paverkan pa vad man tycker om sjalva skylten och
kdpintentionen. En mdjlig anledning till detta kan vara att vi bad respondenterna titta pa
skylten innan vi stallde fragorna och nar blicken val lockats till den rorliga skylten sa ar det
moijligt att blinket i sig inte har en lika stor effekt |langre. Darmed blir den rorliga skylten och
den statiska skylten snarlika varandra och attityden samt intentionen skiljer sig da inte sa

mycket. Vara resultat skiljer sig fran de fatal tidigare studier som gjorts pa rorliga skyltar. |
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dessa studier har attityden till skylten och produkten varit hogre nar rorliga skyltar varit
placerade vid produkten. En mdjlig anledning till att det skiljer sig kan vara att de i dessa
studier anvant sig av rorliga skyltar med en mer “flashig” utformning, det vill sédga att de
rorliga skyltarna har skiljt sig mer mot de statiska. Darmed kan det ha resulterat i storre

skillnader for attityd och kdpintention mellan de statiska och rorliga skyltarna.

Varken rorliga eller statiska skyltar gav nagon paverkan pa forsaljningen. Vi tror att detta
beror pa att mjolken ofta var slut i hyllan under testperioden vilket har paverkat
forsaljningen. Att ingen av skyltarna inte skulle ge nagon effekt gar emot vara observationer
samt resultat fran tidigare studier som visat att anvdandandet av skyltar leder till en hogre
forsaljning. Darmed gar det ej att utifran forsaljningssiffrorna dra nagra slutsatser om vilken

paverkan rorliga skyltar har pa forsaljningen.

Rorliga skyltar ar bra pa att fanga konsumenternas uppmarksamhet men nar det kommer till
att skapa hogre kopintentioner och positivare attityder sa ar statiska skyltar, som sagt, i
princip lika effektiva. | linje med tidigare studier sa visar denna studie att det ar att foredra
att ha en skylt placerad vid produkten framfor att inte ha nagon skylt alls. Ur
I6nsamhetsperspektiv bor en detaljist eller leverantér dock tanka pa att rorliga skyltar
innebar en betydligt storre investering an statiska skyltar. De skyltar som anvandes i denna
studie kostar i dagslaget ca 300 kr styck att kopa in i jamforelse med en statisk skylt som inte
kostar sarskilt mycket da den ar gjord av endast papper eller kartong. Denna studies
forsaljningssiffror ar inte de mest palitliga men tidigare studier samt vara observationer
tyder pa att rorliga skyltar har en positiv effekt pa forsaljningen. Fragan ar dock hur stor
denna forsaljningsdkning ar och om det i dagsldaget I6nar sig att investera i skyltar som ger en
extra blinkeffekt. Tekniken gar dock framat och i framtiden kommer kostnaden for att
tillverka rorliga skyltar troligtvis vara mycket lagre an idag. Eftersom resultaten visar bade
tendenser och signifikanta skillnader till att rorliga skyltar ar mer effektiva kan det darmed
vara hog tid for en detaljist eller leverantor att borja testa sig fram hur rorliga skyltar kan

anvandas, vilket denna studie ar ett forsta steg till.
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5.2 OMGIVNINGENS FARG HAR VISS BETYDELSE

Studien hade dven tva delsyften varav det forsta var att underséka om omgivningens farg
har nagon paverkan pa utvarderingen samt forsaljningen for den rorliga skylten. Studien
visar att fargen pa omgivningen har en viss paverkan men att effekten av att ha en skylt
placerad vid produkten ar storre. Detta da responsen alltid var battre nar en skylt,
oberoende av typ, var placerad vid produkten an nar ingen skylt alls fanns dar oavsett
omgivningens farg. Det verkar alltsd som att ”skylteffekten” &r storre an
"omgivningseffekten”. Att det anda finns en skillnad mellan fargerna visar dock pa att en
detaljist bor tanka pa att konsumenter reagerar olika pa skyltarna beroende pa vart de ar
placerade. Darmed boér man tdanka pa fargerna runt omkring skylten samt fargen pa sjilva

skylten.

Vill man skapa en positiv attityd och en hogre kopintention ar det att foredra att placera en
rorlig skylt i en bla omgivning framfoér en rod. Nar det kommer till en réd omgivning sa ar en
statisk skylt att foredra. Detta da det verkar som att blinket forstarker fargernas paverkan pa
manniskans sinnen. Detta da den bla omgivningen tillsammans med den rorliga skylten hade
den mest positiva utvarderingen vid en jamforelse av de tre skylt-manipulationerna. Den
roda omgivningen tillsammans med blinket uppfattades som mer negativ vid en jamforelse
med den statiska skylten. Detta kan bero pa att den upprymdhet i form av undvikande som
den roda fargen skapar hos konsumenterna forstarks av blinkandet och darmed sa stanger
konsumenterna av. | och med detta sa far de en mer negativ instéallning till att bade kopa

produkten samt till sjdalva produkten @n nar den statiska skylten ar placerad vid produkten.

Denna studie ar en forsta ansats till att undersdka rorliga skyltar, eller skyltar 6ver
huvudtaget, och hur uppfattningen av dessa paverkas av omgivningens farg. Fler studier
inom detta omrade behovs for att kunna sdkerstdlla de skillnader vi fatt fram samt for de
skillnader som vi inte fatt fram. Pa grund av instabil férsdljningsdata sa kan tyvarr inga
slutsaster dras angaende forsaljningen inom detta avsnitt vilket vi darfor garna ser att en

replikering av denna studie gors for att kunna se eventuella skillnader gallande detta.
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5.3 OLIKA KONSUMETER HAR OLIKA MOTTAGLIGHET

Studiens andra delsyfte var att se om konsumenters olika mal med kopturen hade en
paverkan pa utvarderingen av den rorliga skylten. Studien visar att beroende pa vilket mal
konsumenter har med sin koptur sa har de olika mottaglighet for rorliga skyltar. Rorliga
skyltar upplevdes som mer patrangande av konsumenter som ar pa en planerad koptur vid
en jamforelse med de som ar pa en kdptur som kan karakteriseras som oplanerad. Det fanns
ocksa en skillnad som visade att kopintentionen ar hégre hos dem som ar pa en planerad
kdptur. Som tidigare namnts sa bor man beakta dessa resultat med forsiktighet da det ar
svart att méata vilken mottaglighet som konsumenterna har och mer forskning inom detta
omrade bor goras. Det ar dock relevant for en detaljist att tdnka pa att konsumenternas
mottaglighet kan skilja sig at beroende pa vilket mal med kopturen de har. Genom att erhalla
kunskap om detta kan en detaljist fa forstaelse for vart i kundvarvet som rorliga skyltar ar

som mest effektiva att anvanda sig av.

6. KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

| detta avsnitt kommer vi att redogéra fér studiens begrdnsningar samt dven rikta kritik till

den.

Studien genomférdes i mejeriavdelningen vilket ar en valdigt upplyst och ljus avdelning i
butiken. Ljuset fran lamporna gjorde att blinket fran de roérliga skyltarna inte syntes lika bra.
Blinkeffekten fran de rorliga skyltarna syntes mer nar de exempelvis var placerade i
bl6javdelningen som inte ar lika upplyst. Detta kan ha resulterat i att det blev annu mindre

skillnad mellan den statiska och den rérliga skylten da blinkeffekten inte blev lika pataglig.

En annan kritik mot skyltarnas placering ar att de rorliga och de statiska skyltarna var
uppsatta i butikerna samtidigt och detta medforde att de ibland satt nadra varandra. Detta
kan ha medfort att skyltarna kan ha paverkat varandra och de produkter som skyltarna var
placerade vid. Anledningen till varfor skyltarna satt uppe samtidigt var for att kunna utforma
studien enligt en ”latin-square” design. Da vi endast hade tillgang till tre butiker ur varje
format och begransat antal testveckor sa var vi tvungna att ha en statisk och en rorlig skylt i

butiken samtidigt for att kunna testa alla de manipulationer som vi ville.
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Under testperioden kunde det konstateras att produkterna var slut i hyllan vid minst sju
styckena olika tillfallen i ndgon av butikerna, samtliga tillfallen nar en rorlig skylt var placerad
vid produkten. Detta har saklart paverkat forsaljningssiffrorna vilket gor att det blir svart att
analysera och dra slutsatser om vilken paverkan de rorliga skyltarna har haft pa

forsaljningen.

En del av studiens syfte var att undersdka hur stor mottaglighet konsumenter har beroende
pa vilket mal de har med sin képtur. Som tidigare namnt ar detta svart att méata och skulle
troligtvis kunna goras pa ett mer effektivt satt. Fa studier finns dock gjorda pa detta omrade
och det var darmed svart att hitta det mest effektiva sattet att fanga upp detta pa. Vi
anvande oss av tidigare metoder for att méata planerade och oplanerade kop men fragan ar

om dessa ar tillrackligt bra.

7. FRAMTIDA STUDIER

I nédstféljande avsnitt kommer vi att ge forslag pd framtida fortsatta studier.

e Denna studie utfordes endast pa en produktkategori, i detta fall mjolk. For att kunna
sdkerstalla de skillnader vi har hittat sa bor studien replikeras pa ett flertal andra
produktkategorier och olika typer av produkter, exempelvis dven hégengagemangs-

produkter.

e Skyltarna som anvants i denna studie blinkar med ca en sekunds mellanrum. En
intressant framtida studie skulle kunna undersdka vilken intensitet pa blinket som ar
optimal, det vill sdga hur snabbt en rorlig skylt ska blinka for optimal effekt. Det
skulle dven vara intressant att undersdoka hur manga skyltar som kan anvandas
tillsammans i samma avdelning innan dessa kannibaliserar pa varandra snarare an

hjalper varandra.

e Det kan dven vara intressant att undersoka vilka skillnader som finns mellan olika
butiksformat inom dagligvaruhandeln. Exempelvis om skyltarnas paverkan har olika

effekt nar de anvands i stormarknader jamfort med i narbutiker. Nar vi analyserade
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vara siffror sa kunde vi hitta en del intressanta skillnader mellan butiksformaten vad
det géller observationerna. D3 detta ligger utanfoér studiens ramar sa har vi valt att
inte presentera dessa resultat. Vidare studier skulle kunna bygga vidare pa att

undersoka rorliga skyltars effektivitet i olika butiksformat.

e Manga tidigare studier om rorliga skyltar, samt dven denna, ar utférda inom
dagligvaruhandeln. For att utoka kunskapen om hur rorliga skyltar paverkar
konsumenterna bor fler studier genomforas i dven andra branscher. Till exempel i

butiker som séljer produkter av mer hedonisk karaktar som exempelvis kladbutiker.
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9. BILAGA

9.1 ENKAT

Alder Kon Butik

Manipulering: Ingen [ ] Statisk [ ] Rorlig  []
Gron ] Rod ] Bla ]
Mal med kdptur
1. Hurstor del av dina inkdp idag ar planerade?
Litendel 1 2 3 4 5 6 7 Stordel
2. Hur stor del av dina inkdp idag ar oplanerade?
Litendel 1 2 3 4 5 6 7 Stordel
Attityd
Skylten
1. Skylten uppmanar till kop

Instdmmerej 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt

2. Skylten ar tilltalande
Instammerej 1 2 3 4 5 6 7 Instdammer helt
3. Skylten ar patrangande
Instammerej 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Produkten
4. Produkten ar bra
Instdmmerej 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer helt
5. Produkten ar positiv
Instammerej 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
6. Produkten ar fordelaktig
Instdmmerej 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt
Kopintention
1. Det ar sannolikt att jag kommer att kdpa produkten inom den ndrmsta manaden

Instammerej 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

50



BLINKETS PAVERKAN

2. Jagvill kopa produkten inom den narmsta manaden
Instammerej 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
3. Jagplanerar att kdpa produkten inom den narmsta manaden

Instdmmerej 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

9.2 BILDER

9.2.1BILD PA RORLIG SKYLT

OLSSON & RoMERO 2012

[ AW R

9.2.2 BILD PA STATISK SKYLT
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