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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Butiker informerar kunder kring vilka produkter deras sortiment innehaller, det har alltid varit en

vital del for att locka kunder att besdka butiken, men aven for att de ska kdpa sa mycket som
moijligt. | och med detaljhandelmarknadens standiga utveckling och ett konstant fléde av nya
produkter har det dock blivit allt viktigare att forklara hur varje produkt fungerar och vad som
skiljer en produkt fran en annan (PWC, 2011). | Sverige spenderar manniskor 30 procent av sin
disponibla inkomst i detaljhandeln (Handelns utredningsinstitut, 2010) och branschen omsatte
617 miljarder kronor ar 2010 (PWC, 2011). Mé&nniskor har under de senaste aren blivit allt mer
rationella och vardestyrda i kopprocessen (lbid). Foretag arbetar hart med att skapa
konkurrensfordelar som ger dem ett forsprang gentemot andra for att oOverleva pa den
hardnande marknaden (lbid). Att battre kunna svara pa konsumenternas behov, alternativt att
tacka flera behov med samma produkt eller tjanst har varit en markbar fordel for foretag som
t.ex. amerikanska Apple och den svenska dagligvarukedjan ICA. De har natt sina positioner bland
annat genom att skapa innovativa produkter och tjanster som tacker kundernas behov pa ett

mer tillfredstdllande satt an deras konkurrenter.

| och med denna utveckling fylls marknaden av nya produkter dar den ena har fler och mer
djupgaende funktioner dn den andra. Allt fér att vara den mest attraktiva pa marknaden. All
denna utveckling gynnar sjalvklart kunden som har storre chans att stilla sina behov. Nackdelen
kommer av den storre valmajligheten som erbjuds. Detta kanske later konstigt, men i och med
att produkter far en bredare eller mer specifik funktion blir det svarare for foretagen att
kommunicera alla de attribut som deras produkt erbjuder. P4 ytan kan ofta tva produkter se
relativt lika ut och ha varumarken som kan likna varandra. De kan dock ha vitt skilda attribut som
tacker olika behov och ett varuméarke som star for nagot helt annat dn det liknande varumarket
(Lange och Dahlén, 2009). Det kravs alltsa mer information an tidigare for att kunden ska kunna

atnjuta den fordel som innovationskapprustningen mellan féretagen har medfort.

Anledningen till varfor foretag da inte bara trycker ut mangder av information till kunderna
beror delvis pa kundens férmaga och vilja att ta till sig ny kunskap. Kunden har en begransad

minnesfunktion och tidsresurs som gor att de inte kan ta till sig all information de utsatts for
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(Nordfalt 2007). Foretagen behover hitta effektiva metoder for att vid ratt tillfalle forse kunden
med den information de behover for att fylla sina behov. | avsnittet om problemomradet tittar vi
ndarmare pa den process kunden gar igenom for att tillfredstalla sina behov. Har belyses det steg

dér produktinformationen paverkar kundens val och var denna paverkan kan ske.

1.2 Problemomrade
Né&r en kund genomfor ett kop foregas det av en process. Denna beskrivs stegvis dar kunden gar

fran ett upplevt behov till en slutgiltig utvardering av kopet. | manga fall hoppar kunden 6ver
delar av processen for att spara in pa sina egna resurser sasom, exempelvis, tid (Nordfalt, 2007).
Beslutet for vilken specifik vara eller tjanst som skall fylla behovet baseras inledningsvis pa vilken
information som kunden kan anvanda for att utvardera produkterna. Om kunden &ar i behov av
ny information ar det vanligt att denna soks i butiker (Ibid). De nya kunskaperna anvands for att
komplettera kundens existerande forstaelse av en produkt. Med en tydlig bild av produkternas
olika attribut kan kunden ta ett kopbeslut som uppfyller det behov kunden forsokt stilla. Vilken
produkt som valjs baseras ofta pa en sa kallad graderad struktur, vilket betyder att manniskor
graderar produkterna i olika kategorier, den basta produkten i kategorin kallas fér prototyp och
ar den produkt som anvands for att jamfora attribut med andra produkter (Hoyer & Macinnis,

2008).

Ett scenario som uppstar pa flera platser inom detaljhandel ar dock att den kompletterade
informationen saknas i butik. Detta leder till att kunden tvingas ta beslut utan att ta med
produktattribut som annars kunde paverkat deras val (lbid). Det finns dven en risk att kunden
helt avbryter képprocessen for att risken beddoms som fér hog (Jacoby & Kaplan, 1972). Vi far
alltsa en kund som antingen inte lyckas fylla sitt behov alls eller riskerar att kopa en produkt som
har en samre passform till behovet dn andra mojliga alternativ. Detta dr negativt for bade kund
och foretag da den samre passformen troligen leder till en sdmre utvardering av kopet, vilket
minskar sannolikheten for aterkép och skadar i varsta fall produktens varumarke (Buchanan,

Simmons, Bickart, 1999).

Informationen som tillhandahalls i butik kan har stor paverkan pa kundens val da majoriteten av
kopbesluten tas just dar (Nordfalt 2011). Beroende pa graden av informativ produktexponering

bor skillnader kunna uppsta sett till passformen mellan képt produkt och kundens behov.



Den som vet bast vinner mest Douglas Iveroth & Pontus Mark, 2012

1.2.1 Problemformulering
Med denna formulering vill vi titta ndarmare pa féretagens mojlighet att underlatta kundernas

kdpprocess. Vi har valt att dela upp var fragestéllning i tva delar for att tydliggéra vad vi vill

undersoka.

“Hur pdaverkar informativ butikskommunikation kundernas...
a) ...externa informationssékning i butik?”

b) ...slutgiltiga utvdrdering av képet?”

1.3 Syfte
Syftet med denna studie ar att beskriva hur manniskor nyttjar information som finns

representerad i butik. Med denna kunskap vill vi dven beskriva hur foretag inom detaljhandeln
och dess leverantérer bor anvanda butiksinformation for hela sortimentet och enskilda
produkter for att skapa en butiksmiljo som ar sa stimulerande som mojligt for kunder. Genom
denna kunskap hoppas vi att detaljister och leverantorer ska fa hogre I6nsamhet, men aven att
kunderna ska fa en sa smidig och behaglig shoppingupplevelse som majligt. Vilket innebér att de

matchar sitt behov och kan kdnna sig trygga i butiksmiljoer.
1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgransa denna studie efter ett antal nedan definierade dimensioner. Detta for att
fa ett fokuserat angreppssatt pa fragan och kunna ge ett adekvat svar. Forst och fraimst kommer
vi endast att gora butiksrelaterade undersdkningar i sportfiskekedjan BeOutdoors butiker,
sportfiske &r en bransch som innefattar produkter som uppfattas som komplexa och saledes
behover mycket informationsstéd kring produkterna. Utdover det gbr vi mer generella

undersokningar, vars syfte inte ar att koppla beteendet till en specifik butik.

Var andra avgrénsning &r att vi inte ska dndra nagot i ndgon butik och kan pa grund av detta inte
titta pa nagra forsaljningseffekter som uppstar av en exponeringsforandring. Fokus kommer
istdllet ligga pa de hogst subjektiva uppfattningarna som méanniskor har av butiksinformation av

olika slag.

| undersékningen kommer vi dessutom endast se till hur butiker kan andra sin information kring

produkter och inte hur de boér utbilda personalen for att de ska forse kunder med information.
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1.5 Definitioner

Vi anvander i denna studie féljande definitioner:

Behov — Behov syftar till skillnaden mellan det tillstand en individ ar i for tillfdllet och det tillstand
individen vill nd. Behovet i denna studie kretsar kring till den 6nskan individen har att géra ett

kop for att nd onskat tillstand.

Extern informationssékning — Den process individer genomgar nar de aktivt soker information
nar de sjalva har for lite information, denna skiljer dig fran intern informationssékning som

utgors av en sokprocess i det egna minnet.

Information — | denna studie talar vi mycket om begreppet ”“information” och ”information i

butik”, detta syftar till fakta kopplade till produkters faktiska attribut och funktioner.

Kognition - Med kognitiva processer menas de processer som personer bearbetar i sitt medvetna

och aktivt behandlar tankarna pa ett rationellt vis.

Komplexa produkter - Med komplexa produkter menar vi produkter som for de flesta upplevs

som svara att forsta eller att anvanda.

Képprocess — Processen fran det att en person kanner ett behov till att den kdper en produkt och

slutligen uppvisar efterkdpsbeteende.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Vart forvantade kunskapsbidrag ar att bistd med en studie som forklarar kunders behov av
information i butiker samt hur de forhaller sig till olika typer av information. Vi vill speciellt
belysa sammanhang med kop av kategorier dar komplexa produkter finns representerade.
Forskningen inom detta ar begransad och handlar om hur mycket information kunden klarar av
att ta till sig. | denna studie vill vi ge generella riktlinjer for hur foretag i detaljhandeln bor tanka

infor att exponera information kring produkterna i sitt sortiment.

2. Teori
Teoridelen i denna studie bygger pa tre olika block, dessa &r: képprocess, extern

informationssékning samt butikskommunikation. Teoridelen avslutas med att dessa block vavs

ihop for att tydliggora hur de tillsammans hjalper till att besvara var fraga. Inga hypoteser har
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stallts upp for fragestallningen. Istallet summeras efter varje block teorierna som spelar in for att

besvara fragan.

Vi vill férsta problemet genom att granska teori. Med hjalp av var undersokning hoppas vi styrka
det som teorin beskriver och hitta nya samband, samt att bekrafta det vi lagger fram i de tre

teoriblocken och dess sammanvavning.

2.1 KOpprocess

Hur kunder séker information i en miljé med komplicerade produkter

Kbpprocessen ar traditionellt sett uppdelad i en femstegsmodell (Engel m.fl, 1995). Denna
modell beskriver vilka steg en person gar igenom, fran det att individen upptackt ett behov tills
dess ett kdp uppstar och darefter hur beteendet ser ut efter att kopet genomforts (Se figur
nedan). Modellen har dock fatt mycket kritik, denna kritik har handlat om att manniskor kanske
inte gar igenom alla steg och inte i den ordningen, modellen tar heller inte hdnsyn till impulskop
etc. (Nordfalt, 2007). Nordfalt (2007) framlagger kritik som menar att kunder inte har
hjarnkapacitet nog for att jobba enligt femstegsmodellen i alla lagen. Av den anledningen maste
marknadsforare paverka kunders kopprocess genom att helt enkelt fa varorna att synas sa

mycket som maijligt for att bli uppméarksammade sa ofta som mojligt.

Upptacker Soker Jamfor Koépbeslut/ Efterkops
behov information alternativ process beteende

Faktum kvarstar dock, att nagon form av information behdver méanniskan tillgodogora sig for att
bestamma sig for ett kop. Denna information kan vara av det inre slaget, da personen i fraga
tillgodogor sig information fran egna minnen. Stor del av informationen maste dock tas in via
externa kallor (lbid). Produkter som kraver extern informationssékning ar oftast
hogengagemangsprodukter, dessa konstitueras av produkter dar kunderna i hég utstrackning ar
intresserade av att na ett visst mal eller att tacka ett viktigt behov (Hoyer & Maclnnis, 2008). Det
finns dven hogengagemangsprodukter som individer inte soker information efter externt. Detta
handlar oftast om att individer tar “genvagar” for att slippa soka information, det kan vara

produkter som individen har kdpt innan eller kdper pa grund av att de ar billigast (Hoyer, 1984). |
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ovrigt ar information fran det egna minnet framst tillimpbart ndr det handlar om

lagengagemangskop (Lange & Dahlén, 2009).

Vidare menar Nordfélt (2007) att manniskor ofta har svart att forsta det de ser vid forsta anblick.
Manniskor valjer den enklaste tolkningen av vad de ser och anvander hellre inlarda tankar som
utgangspunkt, istdllet for att lara sig nagot nytt. Russo (1977) gjorde en studie pa just detta,
vilken visade féljande. Genom att presentera information i anslutning till produkter pa olika satt,
kunde butiken fa kunder att vélja varor utefter vilken sorts information som presenterades och
var den presenterades. | och med att butiken gjorde det lattare att tillgodogdra sig viss
information, valde kunderna helt enkelt bort att forsoka leta efter annan information an den

som var lattast att fa tag pa.

Manniskors kdpprocess handlar alltsa dven om att se och dvertyga manniskor om produkters
existens och egenskaper. Mikromalkedjor behandlar hur manniskor svarar pa
marknadskommunikation. Dessa finns i olika varianter, beroende pa vilken sorts produkt det

handlar om. En generell mikromalkedja kan se ut som figuren nedan (Lange & Dahlén, 2009).

Kategori- Varumarkes- varumarkes-

intresse kinnedom attityd K6pintention

Det finns dock olika typer av mikromalkedjor beroende pa vilken sorts produkt det handlar om.
Tre vanliga ar: Aida, vilken behandlar enkla produkter. Dagmar, vilken behandlar mer
komplicerade produkter samt Kotler som behandlar produkter i en etablerad kategori (Lange &

Dahlén, 2009).

Nar det galler produkter som ar komplicerade eller obekanta ar processen inte lika simpel som i
femstegsprocessen, och da kan en mikromalkedja vara av battre karaktar. For att forklara hur
manniskor tar till sig kommunikation fran denna sorts produkter féreslar Lange & Dahlén (2009)
att mikromalkedjan "Dagmar” (defining advertising goals for measured advertising results) av
Russell H. Colley (1961) ar tillampbar. Denna menar att en potentiell kund forst maste bli
uppmarksammad for en produkt, darefter maste denne forsta vad produkten ar till fér och hur

den fungerar. Efter det ska kunden bli dvertygad varefter ett potentiellt kop kan uppsta. Detta
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kan med andra ord fungera som en del i en kbpprocess fér mer obekanta eller komplexa varor.

Sammanfattade teorier som ar intressanta for var fraga:

=  Manniskor maste tydligt uppméarksammas pa varor for att se och kbpa dem.
= Alla produkter har inte samma kopprocess.

= Det gar att paverka manniskors képbeslut genom att presentera information pa olika vis.

2.2 Extern informationssoékning
Denna sokning utférs nar kundens befintliga kunskap inte racker till. Detta gors for att individen

ska kanna sig sdker over sitt beslut. Den delas in i tva sorter, fortlopande och innan kop (Bloch et
al 1986). Fortlopande kan beskrivas som ett langtgaende engagemang till en kategori medan
”innan kop” utfors fran ett behov till nasta. Fokus for sokningen ar framst riktat mot pris.
Manniskor anvander pris till att gora antaganden kring produktens kvalitet och viarde (Monroe

1976). Det finns fem huvudsakliga kallor for sékningen (Beatty & Smith 1987):

e Sokning i butik =>information fran butikskommunikation, personal och den fysiska
produkten

e Mediasokning = Information fran producerad marknadsforing

e Interpersonell s6kning = Information fran vdnner och bekanta

e Oberoende s6kning = Information fran kallor som inte har anknytning till produkten
eller butiken, till exempel undersdkningar i tidskrifter.

e Experimenterande sokning = Information fran egen erfarenhet.
| denna studie ligger storst fokus pa den sékning som utfors i butik.

2.2.1 Risk
Vid alla kop riskerar kunden att inte fa sitt behov tillfredstéallt. Denna risk innefattar en osdkerhet

i konsekvenserna av vad kdpandet eller anvdandandet av en viss produkt leder till. Hoyer och
Macinnis (2008)menar att om den upplevda risken ar hog, ar det mer sannolikt att konsumenten
lagger storre vikt vid att samla in information kring produkten och utvardera huruvida kopet ska
genomforas. | varsta fall kan kunden helt vélja bort produkten om den upplevda risken kanns for

hog.

James R. Bettman (1973) menar att risk kan associeras med alla produkter, men tenderar att

vara hogre bland annat nar:

10
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e Lite information kring produkten finns tillgangligt.

e Nar varan ar komplex.

e Nar varorna innefattar relativt stor skillnad i kvalitet.

e Nar kunden har dalig expertis inom omradet.

e Nar andras asikter kring valet &r viktigt och kunden latt blir domd baserat valet av

produkt.

| dessa situationer ser kunden olika typer av risk med kopet vilka kan medféra olika obehagliga
moment. Moment som kunden inte vill utsatta sig for utan att vara saker pa att fa sitt behov

tillfredstallt. Jacoby & Kaplan (1972) har tagit fram sex typer av risk, vilka innefattar:

e Risk i prestanda — Huruvida produkten presterar som kunden férvantar sig att den ska
gora.

e Finansiell risk — Risken dr hoégre om varans pris dr hogt, det finns da mer pengar att
"forlora” vid ett kop som inte motsvarar forvantningarna.

e Fysisk risk — Risken att skada sig vid anvandandet av produkten.

e Social risk — Den potentiella skada produkten kan ha pa din sociala stallning.

e Psykisk risk — Reflekterar konsumentens oro for huruvida produkten passar individens
uppfattning av sig sjalv.

e Tidsrisk — Reflekterar den osdkerhet i tid som konsumenten maste lagga for att anvdnda

eller lara sig produkten.

For att reducera dessa risker, vilka generellt sett leder till obehag for kunden, kan individen
engagera sig i att ta till sig tillrackligt med information om produkten. Detta for att minimera det
risktagandet, samt minimera graden av icke férutsedda risker. Aven féretaget kan hjalpa till
genom att antingen reducera osdkerheten eller reducera konsekvenserna av ett uppfattat
misslyckande i kopet. Detta gors bast genom att foretaget tydligt visar de fordelar konsumenten

kan dra av att anvdnda produkten (Hoyer & Macinnis, 2008).

2.2.2 Kostnader och fordelar av extern informationssdkning
Schmidt & Spreng (1996) diskuterar de olika “kostnader” och fordelar en kund kan dra av att

gbra extern informationssokning och hur det paverkar motivationen till s6kningen, samt till
vilken grad kunden soéker information. De menar att fordelarna en kund kan dra dr manga, bland

annat hogre tillfredstallelse, minskad ekonomisk uppoffring och lagre risk. Arbetsinsatsen for att
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soka information blir hogre om kunden har manga alternativ att vélja bland, da
sallningsprocessen blir anstrangande. Detta géller dven om produktens komplexitet ar hog eller
om kunden har tidspress. Det ar viktigt att informationen ska vara lattillganglig for att fordelarna
ska Overvaga kostnaderna med informationssdkningen. Kundens tidigare, uppfattade, kunskap
gor denne mindre benagen att se fordelarna med extern informationssdkning. Kostnaden for att
soka information kdnns lagre desto mer uppfattad tidigare kunskap denne har inom omradet,
detta oberoende av hur stor kundens faktiska kunskap &ar. Beroende pa hur stora fordelar
kunden kan dra i férhallande till kostnaderna avgér kunden niva av sokaktivitet. Se fig 1 (Schmidt

& Spreng 1996)

| EDUCATION Fﬂ\__._
1 + FERCEIVED
DBJECTIVE KNOWLEDGE [ = ABLITY

. TO SEARCH
SUBJECTIVE KNOWLEDGE N .
[ SATISFACTION | . _ EXTERNAL
INFORMATION
| PERCEIVED FINANCIAL SACRIFICE | < SEARCH
* ACTIVITY
| PERCEIVED RISK | .
[ smuamowaL mvoLvEMENT  |—% PERCEIVED
BEMEFITS OF
| ONFO. REQUIRED FOR CHOICE RULE SEARCH *
-
| PERCEIVED FRODUCT DIFFERENCES | " *
[ NEED TO TUSTIFY DECISION I+ MOTIVATION
| pEsme ror orTuM DECISION
. )
| EVOKED SET SIZE A
= + +
PRODUCT COMPLEXITY h——-_.‘?_____h- - e
I ) "égg‘gf ENDURING WEED FOR SHOPPING
[ wrormMaTIoN accEssmmTY |.—-+—-"' i mevoLVEMENT || coommion || EemHusiasM
[ TIME PRESSURE }-’/

Sammanfattade teorier som ar intressanta for var fraga:

= Risken vid ett kop blir hogre om kunden inte kanner till eller forstar produkten.
= Det finns flera typer av risk, som beroende pa produkt ar olika viktiga.
= Att soka information leder till fordelar, men det ar dven forenat med kostnader.

= Pris ar framsta fokus for extern informationssékning
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2.3 Butikskommunikation
Det finns ett flertal kanaler som en butik kan valja mellan for att kommunicera information till

sina kunder.

For skyltning i butik domineras tidigare studier av prissattningens effekter. Dessa visar dock att
ju mer detaljerad informationen pa en skylt ar desto mer litar kunden pa budskapet (Nordfalt
2007). Uttrycket “detaljerad information” behdver nodvandigtvis inte innebdra nodvandig
information vilket Carpenter m.fl. (1994) pavisar. McKinnon m.fl. (1981) har visat att enbart
informerande skylt skapar en positiv forsaljningsvariation. Informationen pa dessa skyltar har

varit fokuserade kring pris.

Trots att mer detaljerad information innebar en stoérre tillit fran kunden, innebéar det inte att en
skylt ska fyllas till bredden med text. En dalig struktur kan leda in en sdmre kvalitet i kundens
beslutsfattande (Lurie 2004). Aven Janiszewski (1998) trycker pa att information ska vara visuellt
enkel och tydligt utformad da de far kunden att sdka information pa ett mer avslappnat satt,
vilket minskar kostnaden av s6kningen. Manniskan har dven ett begransat korttidsminne, dven
kdnt som arbetsminne, som begransar den mangd information vi kan lagra. En normal person
kan lagga 7+,-2 meningsfulla enheter, till exempel siffror, i sitt korttidsminne (Baddeley 1993).
Korttidsminnet paverkas av yttre stimuli, saker i var omgivning, och var inre férmaga att
organisera dessa stimuli (Nordfalt 2007). Nedan beskrivs hur denna paverkan fungerar i form av

perceptuellt och konceptuellt flyt.

| var vardag utsatts vi for méngder av olika stimuli. Den grad av latthet som avgor hur enkelt vi
uppfattar och identifierar dessa, utifran fysiska attribut, kallas fér perceptuellt flyt (Lee & Labroo
2004). Processen sker till stor del undermedvetet och ju storre erfarenhet vi har av ett specifikt
stimuli desto storre blir det perceptuella flytet och sannolikheten att vi registrerar det. Nar de
fysiska attributen blir vialkdnda for oss automatiseras det hela och vi kan helt enkelt inte undvika
stimulit (Jens Nordfalt, 2008). Ett exempel pa detta kan vara hur svart det ar att ga forbi
laskhyllan utan att uppmarksamma Coca Colas produkter. Det finns alltsa stimuli vi inte kan

undvika att se men vad hander nar vi val uppfattat och identifierat produkten?

Lee och Labroo (2004) beskriver ytterligare ett steg av hur stimuli processas, genom konceptuellt
flyt. Har pavisas till hur stor grad vi kan koppla stimuli till en situation eller om det skapar

associationer. Vi har alltsa uppmarksammat och identifierat Coca Cola-flaskan pa hyllan genom
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perceptuellt flyt. Det konceptuella flytet forklarar att vi befinner oss vid butikens laskavdelning

och att vi kan férvanta oss att hitta det 6vriga lasksortimentet har.

En hog grad av perceptuellt och konceptuellt flyt formedlar alltséd en stor mangd information till
mottagarens undermedvetna. Enligt denna teori bor information i butik kunna utformas pa ett

satt som kunderna omedvetet uppfattar, identifierar och forstar.

2.3.1 Kategorier formedlar stora mangder information
Category management report (1995) definierar en kategori som:

“En distinkt, hanterbar, grupp av produkter/service som konsumenterna uppfattar som

sammanlénkade och utbytbara i bemétandet av en konsuments behov”

Det ar alltsa till stor del konsumentens uppfattning som styr vad som &ar en kategori.
Uppfattningen kan i sin tur delvis styras av information som formedlas fran foretag. Desrochers
och Nelson (2006) har med hjalp av Category management report tagit fram en taktisk mall for
hur kategorier ska bidra i butiker. Sortiment, priser, hyllpresentation, promotion och
fyllnadsgrad beskrivs som faktorer som paverkar konsumentens informationsprocess och pa sa

vis deras uppfattning av hela kategorin.

2.3.2 Kategorisering
Nar konsumenter uppmarksammar en samling av produkter skapar de en struktur eller enande

bild som hjalper till dem att organisera objekten, vilket kallas kategorisering. Beroende pa hur
organiseringen utfors blir olika attribut mer eller mindre relevanta. Pd detta satt kan
konsumenten fa maximal, nédvandig, information till lagsta mojliga kognitiva anstrangning
(Rosch 1978, ref. Desrochers och Nelson 2006). Gutman (1982, ref. Desrochers och Nelson 2006)
fortydligar kategorisering ytterligare genom att beskriva det som ett satt for konsumenter att

identifiera vad de skall fokusera pa.

Om en kund stoter pa en ny produkt, utan bestamd kategori, baseras kategoriplaceringen av
enkla och tydliga attribut som matchar en kategori de redan ar bekanta med. Processen sker ofta
snabbt och som redan ndmnts med en lag kognitiv anstrangning. Detta snabba tillvdgagangssatt
oppnar upp for marknadsforare som kan styra hur en produkt ska kategoriseras av
konsumenten. Genom att lyfta fram utvalda attribut hos produkten far de kunderna att placera
den i 6nskad kategori. Fokus hamnar da pa information som annars hade sallats bort som
oviktig. Marknadsforare kan styra ytterligare genom att direkt placera en ny produkt i en valkand
kategori. Kunden drar da slutsatser grundade pa antaganden kring den sedan tidigare bekanta
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produktkategorin. Pa dessa satt ar det mojligt att styra vilken information en produkt sander ut.

(Moreau et al 2001)

Pa ett liknande satt fors dven kdnslomassiga varderingar 6ver fran kategorin till produkter i den.
Det ar alltsa majligt att anknyta 6nskade kénslor till en produkt genom kategorisering (Cohen,
1982) Att placera en utstickande produkt i en kategori kan dven det ge fordelar. Kunder blir mer

motiverade att processa information kring produkter som skiljer sig fran méngden (Sujan, 1985).

Beroende pa hur marknadsforaren vill att kunden ska se pa produkten sa kan de beskriva den
med en huvudsaklig funktion. Hur vill man att en Ipad ska konkurrera? Ar det en dator, ldsplatta
eller mediaspelare? Den marknadsforda funktionen styr hur kunden kategoriserar produkten.
Det ar viktigt att kundens kategorisering inte blir felaktig. Forvantar sig kunden att Ipaden skall
vara en dator och den inte klarar av vad som anses brukligt inom kategorin datorer, sa ar risken
stor att kunden blir missnéjd med sitt kop. Hur en butik valjer att arbeta med kategorier har

alltsa en stor paverkan pa den information en butikshylla kommunicerar till kunden.
Sammanfattade teorier som ar intressanta for var fraga:

= Kundens tillit 6kar nar skyltad information ar mer detaljerad

= 7+-2 enheter av information dar maximal mangd for en skylt

= Det finns produkter som kunden inte kan undvika att se

=  Produkter blir lattare att forstd om de presenteras i ett bekant sammanhang

= Varderingar och antaganden for en kategori 6verfors till produkter i den

2.4 Teoretisk sammanvavning
Teorierna vi lagt fram skall vi i detta stycke vdva ihop och ta hansyn till utifran var fragestallnings

synvinkel. Blocken ”extern informationssokning” och ”butikskommunikation” kan i detta fall ga
in under den traditionella kopprocessens steg tva, vilket ar “soker information”. Man kan med
andra ord sdga att extern informationssékning ar en del av kdpprocessen. Butikskommunikation
ska bidra till den externa sékningen till den grad att konsumenten kan ta ett grundat beslut, med

en battre matchning, och saledes leda till néjdare kunder.

Detta illustreras i figuren nedan dar vi utgatt fran den traditionella femstegsmodellen, vilken
utvecklats och blivit 8 steg. Detta da informationssdkningen utgér en mycket viktig del av
kdpprocessen och lagger grunden for att de resterande stegen ska ha ett sa bra utfall som

moijligt. Figuren gar ut pa att manniskor i butik, enligt teorin, borjar sdka information och blir
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paverkade av butikskommunikationen. Denna kommunikation kan beskrivas som direkt eller
indirekt. Den direkta informationen kraver en medveten tankeprocess fran méanniskor och &r
information som butiken kommunicerar med hjalp av bild eller ljud, sdsom skyltar, tryckta
informationsdokument eller filmer. Indirekt information bygger pa omedvetna processer, det

kan vara planogram, farger, eller att sortimentet ar logiskt uppbyggt eller hur varorna placeras.

Kopprocess
Séker Jamfor . Efterkops
‘ [information} [ alternativ J’[ Kopbeslut }.{ beteende ’

Upptacker
behov

Extern Informationssokning e

Butikskommunikation
Direkt
Indirekt

Modellen behandlar alla de tre teoretiska block vi stdllt upp och ger en éverblick pa det vi vill

undersoka.
Vi kan genom att sammanféra teoriblocken sammanfatta teorier for var fraga:

= Bade den direkta och indirekta kommunikationen spelar in i hur kunden soker
information butik.

= Maénniskor soker information pa ett annorlunda sdtt om kopet ar viktigare och/eller
innebar hogre risk an om det ar ett oviktigt lagriskkop.

= Effektiv butikskommunikation kan sanka kostnaden av informationssékning.
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= Det gar att paverka kundens tycke/kép av en produkt genom olika typer av
kommunikation.
= Produkter blir lattare att forsta om de presenteras i ett bekant sammanhang

=  Manniskor har begrdnsningar i hur mycket information de kan uppfatta och komma ihag.

3. Metod

3.1 Val av amne

Nagot vi fascineras av och nagot som &r lite av en gata, ar hur manniskors attityder och
beteenden fungerar. Att lara sig hur dessa kan styras ar en kalla till framgang for vilket féretag
som helst, en framgangsfaktor som inte alltid &r sa latt att vara lyckosam inom. | dagens enorma
utbud av produkter och tjanster har det blivit allt viktigare att inte bara tillverka och visa
produkterna i butik. Utan att dven ldra manniskor vilka fordelar de kan dra av den specifika
produkten/tjansten som de inte kan tillgodogora sig ndgon annanstans. Vi tror att denna faktor
ar nagot som bara kommer bli viktigare. En effektiv kommunikation fran butiken till kunden ar
inte langre bara ett komplement till sortimentet, utan utgor nu en vital del. En del som foretag
inte kan bortse fran, dar det finns odandligt med mojligheter och 16sningar. Vara ar av studier har
kantats av en vilja i att fordjupa oss inom detta. Nar det val var dags for att valja amne fick vi ett
uppsatsforslag fran sportfiskekedjan BeOutdoors. De bad om hjdlp med att férdndra hela sin
kommunikation mot kunden. Har sdg vi mojligheter som strackte sig langt dver vad vi i en
uppsats kunde fa plats med. Féretaget uppgav dock att ett stort problem var att de hade svart
att attrahera personer som inte var mycket insatta i fiske att besdka butiken och dven om de
besodkte butiken var manga osdkra i vad de skulle kdpa. Vi enades i att var valda fragestallning

passade mycket val, bade for deras och vara intressen.

3.2 Val av ansats

Var studie har en kombination av en induktiv och en deduktiv ansats. Detta da vi framst utgar
fran hur méanniskor uppfattar sin verklighet vilket ar mer at det induktiva hallet, men baserar
dven studien och dess resultat pa en teoretisk referensram vilket dr mer at det deduktiva hallet.
Studien ar dessutom holistisk i och med att vi vill ge en rik djuplodande beskrivning i hur
individen ténker och beter sig. Med utgangspunkt i detta har vi valt att arbeta utifran kvalitativa

metoder dar vi fokuserar vara studier pa 6ppna fragor, anpassade efter varje individuellt svar.
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Detta i enlighet med Jacobsen (2002) for att komma sa nara individen som maijligt och forsta

deras beteende pa ett djupare plan.

3.3 Den studerade butiken

Butiken vi valt att gora delar av vara studier i ar BeOutdoors flaggskeppsbutik i Botkyrka séder
om Stockholm. Denna butik ar deras storsta i Stockholm, med storst sortiment och &dven
forhallandevis hogt kundfldde. Dessutom ligger foretagets huvudkontor i anslutning till butiken,
pa sa satt kunde vi halla ndra kontakt med vara kontaktpersoner pa kontoret. Sortimentet i

butiken ar mycket varierat.

3.3.1 Butikens planlésning
Butiken ar narmare 600 kvadratmeter stor. De avdelningar som finns i butiken ar: Uteklader och

skor, flugfiske, gadda, gos, specimen (fiske dar bytet ar stora fiskar), en disk med dyra artiklar
samt en avdelning for blandade klader. Dessutom finns artiklar representerade mellan
avdelningarna, exempelvis fiskespon finns utplacerade pa olika stallen i butiken. Avdelningarna
gds och gddda gar ihop en aning, med flera beten som finns representerade i bada
avdelningarna. Dessa avdelningar ligger i fil med varandra med okategoriserade artiklar runt om.
| specimenavdelningen finns nagra fa broschyrer representerade. | vrigt finns ingen information
kring sortimentet representerat. Ett mindre akvarium samt campingutrustning star utplacerat i
specimenavdelningen tillsammans en TV med fiskefilmer som fungerar som inspirationsmoment.
Vissa av vaggarna och hyllskeppen ar i aldrat tra, syftet med dessa ar att formedla en

vildmarskansla enligt personal i butiken. Dessa finns dock inte representerade i hela butiken.

For den oinvigde &r det nast intill omojligt att forsta stora delar av produkterna i sortimentet och
vad de har for funktion, utan att ordentlig information ges. Av just den anledningen passade
butiken mycket bra for att genomfora studier angdende hur manniskor reagerar beroende pa

graden information och hur insatta de ar i branschen.
3.4 Studiedesign

Var studie delas in i tre delar, sa kallad triangulering (Jacobsen, 2002). Detta for att fanga upp
flera typer av insikter och for att kunna arbeta djupare med fragan samt fa ett mer tillforlitligt
resultat. De tre delstudierna ar: Fokusgrupper, Individuella djupintervjuer och observationer i

butik.
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3.4.1 Utformning av undersdkningen

Var undersokning ar till storsta del baserad pa intervjuer. Foér att besvara den valda
fragestallningen har vi valt att stélla alla fragor ur ett perspektiv dar de tillfragade skall satta sig
in i butikssituationer dar stor del av sortimentet wutgérs av komplexa och

hégengagemangsprodukter.

Fokusgrupper - delstudie 1

| denna forsta delstudie sattes tre stycken fokusgrupper ihop. | dessa grupper deltog 4-6
personer. Fragorna i fokusgruppen utformades for att pa ett kvalitativt sdtt undersoka vilka
skillnader och likheter gallande manniskors beteende i butik som foreligger mellan manniskor av
olika demografisk bakgrund. Fragorna stilldes med ett tema och fast ordningsféljd pa ett satt
som uppmuntrade till diskussion och med hansyn till att vi ville ha svar pa hur kunderna tanker
och agerar i butiksmiljo. Fragorna stélldes med fokus pa hur individerna téankte i sammanhang
dar de kopte produkter lankade till sportfiske. Sportfiskebranschen tillhér en av de branscher vi

sett har hog andel komplexa och hogengagemangsprodukter.

Urval

| valet av respondenter till fokusgruppen var vi mana om att fanga upp ett urval som passar inom
ramen for vad BeOutdoors uttalat dr deras malgrupp, men dven andra som faller utanfor deras
malgrupp. Detta for att fa en jamn spridning av manniskor. Urvalet gjordes genom att besdka tre
arbetsplatser som vi visste anordnat fiskeresor for sina anstdllda. Val dar meddelade vi att en
fokusgrupp skulle dga rum vid ett senare datum och att respondenterna skulle fa ett presentkort
hos BeOutdoors om de deltog. Respondenterna har kategoriserats in som erfarna fiskare, semi-
erfarna fiskare, nyborjare samt icke-fiskare. | fokusgrupperna har vi anvant oss av manniskor fran
alla kategorier, men koncentrerat oss pa semi-erfarna samt nybdrjares asikter. Detta da de ar
bekanta med butiksmiljon men inte sa invanda och sdkra som de erfarna. Vi tror att de har

battre insikter i hur forandringar bor goéras och hur problemen i branschen faktiskt ser ut.
Individuella djupintervjuer - delstudie 2

Vi har genomfort djupintervjuer med 25 stycken personer. Dessa intervjuer har skett ansikte mot

ansikte med intervjuobjektet. Fragorna stélldes pa samma satt som i gruppintervjuerna med ett
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tema och fast ordningsféljd samt Oppna svar. Skillnaden mot fokusgrupperna var att
djupintervjuerna genomfordes utan anknytning till sportfiskebranschen. Fragorna stalldes istallet
med mer generell anknytning till butiker detaljhandeln. Detta gjordes for att jamfora attityder
och beteende gentemot fokusgrupperna for att sakerstdlla att fragorna stéllda for

sportfiskebranschen var representativa for andra delar av detaljhandelsbranschen.

Urval

Deltagarna valdes ur var bekantskapskrets. Detta gjordes med hansyn till att fa sa vitt skild
demografisk bakgrund som madijligt, i och med att vi var mana om att fa en bild som ar s3a
representabel for hela populationen som mojligt. | de djupintervjuer vi genomfort ar tre av
deltagarna personal i BeOutdoors butiker. Temat pa fragorna som stélldes till dem var av annan
karaktar an ovriga intervjuade, de fick besvara fragor pa hur de sag pa information i butik samt

hur de sag pa kundernas sokprocess.

Observationer - delstudie 3

For att styrka de resultat vi fann i de tva forsta studierna genomférde vi observationer. Syftet
med dessa var att observera om manniskors beteende i butik éverrensstammer med resultaten
fran delstudie 1 och 2. Dessa observationer utférdes pa plats i BeOutdoors butik i Botkyrka pa 30
personer. Observationen var dold, vilket i detta fall betyder att vi utgav oss for att sjalva vara
kunder i butiken medan vi observerade butiksbestkare. Detta i och med att vi ville forsakra oss

om att reliabiliteten i undersékningen skulle bli sa hog som maijligt.

3.5 Studiens tillforlitlighet
| en kvalitativ studie som denna ar tillforlitlighet inte detsamma som att komma fram till

absoluta sanningar. Det ar atminstone inte realistiskt da urvalet & mindre an i en kvantitativ
studie, sdledes gar det inte att vara saker pa att urvalet &r helt representativt fér populationen.
Vi har istéllet stravat efter sa kallad intersubjektivitet, vilket betyder att vi vill komma sa néara
sanningen som mdjligt. Detta dr mer realistiskt med tanke pa att detaljhandelsbranschen

fordndras i snabb takt, varfér den absoluta sanningen ar nast intill omojlig att na.

3.5.1 Reliabilitet
Reliabilitet behandlar fragan hur tillforlitlig var studie ar. Detta en fraga vi tagit hansyn till nar vi

gjort var och en av vara delstudier. Vi har sett till att moéta vara intervjuobjekt ansikte mot

ansikte da detta ofta ger mer utforliga och aven arligare svar (Frey & Oishi, 1995). Vidare
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genomfoérde vi alla intervjuer i miljéer dar de vistas ofta, i deras hem eller pa deras arbetsplats.
Detta gjorde vi for att ge den kontexteffekt dar de intervjuade skulle kdnna sig bekvdama och
upptrada sa naturligt som mgjligt. Detta for att fa svar som var mer okonstlade och kom direkt

fran hjartat, vilket inte alltid &r fallet i mer laboratorieliknande miljéer (Jacobsen, 2002).

Intervjuerna bade antecknades och spelades in, vid intervjuobjektens samtycke. Detta for att
registreringen av data skulle bli sa tillfredstallande som mojligt. Dessa data har darefter tydligt
kategoriserats och renskrivits for att ge klara resultat som kan jamforas med varandra. Detta for

att genomfora en tillfredstallande analys av datan.

2

Vi har dven tagit hansyn till den sa kallade “undersdkareffekten” eller ”intervjuareffekten”.
Denna handlar om den effekt personen som intervjuar har pa de som svarar pa fragorna. For att
fa sa rattvisande resultat som mojligt har vi forsokt uppfora oss sa neutralt som majligt och Iatit
de som svarar pa fragorna prata sa mycket som mojligt. For att kontrollera effekten har vi bada
forfattare varit intervjuledare vid lika manga tillfallen var. Vid senare granskning av resultaten

visade det sig att dessa inte skilde sig at pa nagot vis som fick oss att tro att intervjuareffekt har

spelat in pa vara resultat.

Aven observationerna gick i linje med metoden som anvindes vid intervjuerna. De genomférdes
i en naturlig butiksmiljo for att ge sa naturtrogna resultat som mojligt. Vi forsokte dven eliminera
observatorseffekter genom att inte utge oss for att vara observatorer, istdllet forsokte vi se ut

som vanliga kunder.

3.5.2 Intern giltighet
For att forsdkra oss om att de resultat vi kommit fram till faktiskt ar giltiga, har vi valt att validera

den interna giltigheten pa flera satt. Vi borjade med sa kallad uppgiftsvalidering, vilket i detta fall
betyder att vi tog kontakt med de vi intervjuat i grupp, sa val som de vi genomfort individuella
intervjuer med, och hérde med dem huruvida resultaten stimde med deras uppfattning
(Jacobsen, 2002). | fallen dér vi intervjuat personer i grupp genomfordes dven aterkopplingen i
grupp och bygger inte pa individuella reaktioner, utan snarare gruppdiskussioner. De tillfragade
hade ingenting att invinda mot resultaten, de var av samma &sikt som innan. Aven om den
generella asikten skilde sig fran vissa enskilda individers asikt menade de att vi hade presenterat

dessa pa ett korrekt vis och att vi forstatt vad de menat.

Vidare har vi anvant var metodtriangulering (Ibid) som ett satt att validera vara resultat, dar

framst observationerna har fungerat som kontroll pd huruvida manniskors beteende i butik

21



Den som vet bast vinner mest Douglas Iveroth & Pontus Mark, 2012

overrensstammer med vad de uppgett i intervjuer. Observationerna har dven fungerat som
kontroll angdende om kallorna vi anvant varit ratt och om de gett ratt information. Genom att
kartlagga hur manniskor med olika skicklighet inom branschen beter sig i butiksmiljo, forsokte vi
dven finna tecken pa de observerade manniskornas skicklighet och expertis inom branschen. Pa
sd vis forsokte vi observera huruvida denne persons beteende Overrensstimde med vad

uppgiftslamnarna sagt i intervjuer.

3.5.3 Extern giltighet
Den externa giltigheten handlar om till vilken grad de resultat vi kommer fram till kan

generaliseras. Kvalitativa studier som denna har till syfte att forstd och fordjupa sig i ett
fenomen, snarare an att sla fast fenomenets omfang eller frekvens (Jacobsen, 2002). Styrkan i
vart upplagg ar snarare att utveckla de mer generella teorier som redan finns. Dessa nya teorier

bygger pa vad vi undersokt i kombination med teorier vi baserat studien pa.

For att var undersokning ska vara externt giltig ska de utvalda enheterna vara representativa for
populationen. Vi har sdledes arbetat med ett sa kallat "typiskt urval” dar vi intervjuat och
observerat manniskor av olika demografisk bakgrund. Vi kan dock inte vara sdkra pa att vi anvant
ett helt representativt urval. Spridningen i demografi och det relativt stora urvalet (fér en
kvalitativ studie), gor att vi hdvdar att urvalet sannolikt &r representativt, dven om detta inte kan

bevisas.

Var studie har till viss del varit knuten till sportfiskekedjan BeOutdoors. For att kunna havda att
ronen galler i andra kontexter, valde vi att genomfdra djupintervjuerna utan att ha
sportfiskebranschen som tema. | fokusgrupperna framgick mycket av samma saker som framgick
i djupintervjuerna och som senare bekraftades i observationerna. Av den anledningen bor de

resultat vi tagit fram kunna appliceras pa andra delar av detaljhandelsbranschen.

4. Resultat

Resultat- och analysdelen i studien ar uppdelad efter fenomen vi fann efter datainsamlingen.
Dessa fenomen bygger pa reaktioner och svar fran intervjuerna och forstarks av observationer
och intervjuer med butikspersonal. Fenomenen kan kopplas direkt till de olika delarna i figuren vi
tog fram i teoridelen (se figur nedan). Vi vill tydliggéra att alla fragor ar, som vi tidigare namnt,
stallda ur ett perspektiv dar de tillfragade skall satta sig in i butiksmiljéer dar en stor del av

sortimentet utgors av komplexa och hogengagemangsprodukter.

22



Den som vet bast vinner mest Douglas Iveroth & Pontus Mark, 2012

Figuren nedan visar hur varje del i resultat hanger samman med delarna i teorin. Pilarna visar
sambandet mellan hur exempelvis resultatdelen 4.5 Informations influens pa behov” hanger

samman med teoridelarna 2.1 Képprocess” och ”2.3 Butikskommunikation”.

2.1 Kbépprocess

.[ Kopbeslut ].{ EZteer:rc:gZ }

Jamfoér
alternativ

1

l 4.5 Informations influens pa behov

Upptéacker . Soker
behov information

2.2 Extern Informationssokning

4.1 Extern sokprocess
4.2 Troskeln

2.3 Butikskommunikation
Direkt

4.3 Butikskommunikation .
Indirekt

4.4 Nar information i butiken saknas

4.1 Extern sOkprocess
Sokprocessen ar en del av den kdpprocess som manniskor gar igenom for att uppfylla sina

behov. | det har avsnittet behandlas den externa informationssékningen. Vi tittar pa hur, fér vad
och varfor deltagarna i studien genomfér en extern informationssdkning. Deltagarna i studien
har lyft fram tva olika sammanhang dar sokningen genomfors; ”“Innan butiksbesdket” och ”I

butiken”, avsnittet ar darfor uppdelat i dessa tva.

4.1.1 Innan butiksbesdket
Fokusgrupperna och de intervjuades externa informationssokningsbeteende, innan butiksbesok,

visar pa framst en skillnad. Samtliga i aldern 18-55 anvadnder internet som sin huvudsakliga
informationskalla. | aldern 55 och adldre anvands internet inte alls eller i begransad utstrackning.

De anvander istallet tidskrifter och direkt butikskontakt, genom telefon alternativt besok, som
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sina huvudsakliga kallor. Gemensamt for samtliga ar att interpersonell sokning, den information

som hamtas fran vanner och bekanta, dr den sekundara kallan.

Méangden information och tid dgnad att soka efter den varierar kraftigt fran individ till individ. De
som anvander internet som primar kalla soker som regel mer information innan de besdker en
butik. Gallande nedlagd tid sa spenderar den dldre gruppen, 55+, ndgot mindre i sin sdkning an
de mellan 18 och 55. Produktens funktion med fokus pa behovstackande attribut rankas totalt
som viktigast i sokningen fér bade fokusgrupp och de intervjuade. Ett fatal, utan demografisk
koppling, har pris som hogst prioriterad information. De sdger sig kunna ignorera behovet om
priset var for hogt eller inte angavs. Aldersgruppen 45 och ldre har en jamn foérdelning mellan
kvalitet och pris som nést viktigast information. De yngre anvander sig av intern sékning av
varderingar kopplade till varumarket for att avgora kvalitet. Om varumarket var okant anvander
de priset som jamforelse mot, for dem, kdnda varumarken for att skapa sig en uppfattning om
kvaliteten. Pris dr de yngres nast viktigaste information medan kvaliteten av ndmnd anledning

inte soks externt i ndgon stor utstrackning.

Av Beatty och Smith’s (1987) kéllor sa framstar internet och interpesonell kontakt som de mest
anvanda i var studie och da séker manniskor framst efter produktens funktionella egenskaper.
Detta gar mot Monroes (1976) studier som presenterar pris som den mest eftersokta
informationen. Hur prisinformation anvands av hans forsdkspersoner stimmer daremot 6verens

med hur de yngre deltagarna i var studie skapar information utifran pris.

Om en sdkning innan butiksbesdket genomfors, sa fokuserar deltagarna i studien den till en eller
ett fatal produkter av den totala varukorgen som planeras infér butiksbesdket. Aven om samtliga
planerade varor beskrivs som hégengagemangsprodukter. Det som orsakar extern sékning innan
besoket beskrivs som en kombination av faktorer kopplade till produkten som kan skapa
osakerhet. Vi fann att det rorde sig om ett troskelvarde som nar det 6verskrids leder till
sokningen. Detta ar ett av fenomenen i var studie och vi kommer senare att beskriva det

narmare.

4.1.2 | butiken
Fokusgrupperna uppger att de i dagslaget upplever personal som framsta informationskalla i

butik. De siger ocksa att de inte ser ndgra sociala hinder nar de tar denna kontakt. Aven for

djupintervjuerna sa anges personal som framsta nuvarande kélla. En stor skillnad ar att de lyfter
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fram flera sociala hinder och kostnaden av tid som barriarer for att ta kontakt med personal.

Detta beteende styrks av observationer utférda i butik och intervjuer med butikspersonal.

“Kunder som kéar fér att fa hjdlp tréttnar fort och bérjar séka information pa egen hand. Mdnga
vill heller inte avsldja sin okunskap och drar sig ddrfér fran att prata med oss” — butiksbitrade,

BeOutdoors

Forpackningar ar en gemensam andra kalla for bagge grupper. Informativ kommunikation som
skapats av butiken beskrivs endast av ett fatal som en ofta anvand kalla. Flera uppger att de inte

anvander kallan for att den manga ganger inte finns i butiken.

Mangden information som soks i butik ar vasentligt mindre an i den sékningen som sker innan
besoket. Enligt intervjuerna orsakas detta av en lagre tillganglighet av information och att
kostnaden for sokningen upplevs som storre i butiken. Detta 6verensstimmer med beteenden

som observerats, kunderna vet inte var de ska hitta informationen, vilket 6kar deras kostnad.

Differentiering av produkters funktionella attribut och pris ar tillsammans de tva viktigaste
bitarna av information. Personalens erfarenhet av produkten ar hogt varderad av yngre
manniskor som &dgnar en stor del av sin sokning for att bekrdfta den information de fatt fran
kdllor utanfor butik. Aldre, 50+, séker mer ny information som de inte kom &éver i sin forsta

sokning.

Sokbeteendet i butik skiljer sig mellan produkter som ligger 6ver eller under troskelvardet som
namns i stycke 4.1.1. Nar informationssokningen skett innan besdket kan tillvdgagangssattet
delas in i tva kategorier. Den forsta har i sin inledande sdkning samlat tillrdckligt med
information for att fatta ett beslut. De har som mal med butiksbesdket att ta in den fysiska
information som produkten siander ut. Kunderna vill klamma, kdnna och se for att avgora det
slutliga valet. Den andra har inte kunnat tillgodogora sig fullstandig information och soker aktivt i
butiken. De har ett stort behov av att fa hjalp av personal och anviander 6vriga kallor i lag
utstrackning. De olika tillvdgagangssdtten har, i den har undersékningen, inga tydliga

demografiska kopplingar.

For de produkter som ligger under troskelvardet, dar ingen sékning skett innan besoket, finns ett
mer enhetligt beteende. Information hamtas fran lattillgangliga, tryckta, kallor sasom skyltar,
forpackningar, broschyrer och kataloger. Forst nar sadana kallor saknas eller &r otillrackliga soéks

informationen hos butikens personal.
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De kostnader som uppstar vid en sokning i butik stdmmer i huvudsak med de som beskrivs i
Schmidt & Sprengs (1996) modell for risker och motivation till sékning. Avsaknaden av
information har en stor paverkan pa kostnader for sokning da den begransar
informationstillgangligheten. Detta markeras i var studie av en begrdansad anvdndning av
informativ butikskommunikation da den helt enkelt inte finns i butik. Nagot som saknas i
modellen ar den sociala risken att uppfattas som okunnig vid kontakt med personal som

framkommit i djupintervjuerna.

4.2 Troskeln
Huruvida en produkt placeras over eller under troskelvirdet som avgér om en

informationssokning sker innan butiksbesdket eller inte &r, i var studie, avgérande for
sokbeteendet i butik. De intervjuade beskriver valet av en produkts placering i forhallande till
troskeln som en ”sjalvklarhet”. Processen tar endast ett fatal sekunder for valkdnda produkter
och nagot langre om de intervjuade inte har nagon storre erfarenhet av produkten. Placeringen
varierar for olika individer, en och samma produkt kan vara over eller under troskeln for olika

manniskor.
Troskelvardet utgors av fyra faktorer:

e Graden av engagemang kring behovet. Ett hogre engagemang o6kar sannolikheten att
produkten placeras over troskelvardet. Vid behov som kraver fler produkter for att stillas
Okar dessutom sannolikheten att fler av produkterna placeras over troskeln nar
engagemanget ar hogt.

e Upplevd produktkomplexitet. | undersokningarna framgar det tydligt att en hog niva av
upplevd komplexitet okar behovet av information och 6kar darfér sannolikheten att
vardet Overskrids.

e Upplevd risk. Ett hogt sammanvagt varde av Jacoby & Kaplan’s (1972) risker okar
sannolikheten att vardet Overskrids. De olika riskerna varierar i paverkan beroende pa
vilken produkt som behovet beror.

e Upplevd prisniva. Finansiell risk ar en del av upplevda risker men lyfts ut eftersom den
anvands i sa stor grad av deltagarna i studien for att avgéra om produkten ska placeras

over eller under tréskeln. Ett hogre upplevt pris 6kar sannolikheten att vardet 6verskrids.

Det finns inget exakt varde for nar de olika faktorerna passerar troskeln. Det gar daremot att se

generella monster for olika kategorier och behov.
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En av de faktorer som bygger upp vardet, upplevd komplexitet, beskrivs av Schmidt & Sprengs
(1996) modell som en kostnad. Den ska, enligt modellen, minska motivationen fér en extern
sokning men har i var studies fall en motsatt effekt for sékning innan butik. Det beteende som
troskeln medfor stammer val overens med Hoyers (1984) studier som visade att manniskor
ibland undviker en extern sdkning for att sdanka sina kostnader. De orsaker han beskriver som
framkallande av en mindre eller obefintlig sokning, lagt pris och tidigare erfarenhet, liknar

dessutom de faktorer som bygger denna studies troskelvarde.

4.3 Butikskommunikation
| detta avsnitt behandlas hur studiens deltagare ser pa dagens informativa

butikskommunikation. Hur, var och vilken utformning information ska ha for att underlatta
kundens inhdmtning. Avsnittet ar indelat i tva underpunkter, indirekt och direkt information.
Den forsta, indirekt, tar upp information som sdnds fran den omgivning kunden befinner sig i.
Inhamtning kraver enbart en mindre kognitiv process for kunden som bearbetar miljon utan en
storre mental anstrangning. Inredning, butikslayout, kategorisering, exponeringar och planogram
ar exempel pa indirekta informationskallor. Har aktiveras information som kunden redan har
tillganglig i sitt medvetande genom associationer. Direkt information behandlar textat och
medvetet utformat promotionsmaterial sdsom skyltning, kataloger och broschyrer. Detta kraver
en medveten, mental, process for kunden att hantera. Den forser kunden med delvis ny
information kring produkter och kategorier. Till butikskommunikation bortses personalens

inverkan, detta i och med att den inte tillhor studiens fokus.

4.3.1 Indirekt information
Det ar en gemensam asikt fran deltagarna i studien, att tydlig struktur i butik gor information

mer tillgdnglig och lattare att tolka. Kategorier som var klart avgransade fran varandra ansags
vara till stor hjalp for att forklara funktion nar produkterna i de olika kategorierna hade fa fysiska

skillnader.

“Jag har ingen aning om vilket fiskebete som passar bdst fér géddda eller abborre men om det

hdnger pa rdtt stdlle sa vet jag ju vilket jag ska ta” — Kvinna 34, fokusgrupp

Fokusgrupperna var valdigt positiva till anvandning av farg och framhavande produktexponering
for att markera kategorier. Att anvanda sig av en bekant typprodukt for att visa vilken kategori
de befann sig i ansag de vara ett bra komplement till skyltning. Under observationerna visades

att denna form av produktexponering drar stor uppmarksamhet och leder kunder in i kategorin. |
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djupintervjuerna framgick det att exponeringens utformning kunde bidra med att fortydliga
produkters funktioner. Har gavs flera exempel sasom skyltdockor som visar hur och vilka plagg
som ska bédras och utstallningar som visar vilken utrustning som kravs fér det syfte kategorin
fyller. Ett fatal intervjuade ansag att exponeringarna var onddiga, gav ett rorigt intryck och

gjorde det svarare att tolka information fran kategorin.

Huvuddelen av bade fokusgrupperna och de intervjuade anser att det i dagsldget ar svart att
utldsa information utifran produkters placering i hyllan. Nar olika funktioner ar svara att kanna
igen sett till produkternas fysiska drag, saknar de ofta den information som kravs for att kunna ta
ett kopbeslut. Cirka 3/4 anser att butikshyllan bor vara organiserad efter produkternas funktion
medan de resterande foredrar en indelning baserad pa varuméarken. Om kategorin och

varumarken inte ar bekanta sa foredrar samtliga en funktionsindelning.

Hur fyllnadsgraden ser ut pa kategorins hyllor paverkar kdnslan av informationens tillganglighet
enligt intervjuerna. Saknas produkter i hyllan ges det farre mojligheter till jamforelser som
annars skulle ha bidragit. En 1ag fylinadsgrad ger kdnslan av brist pa information och vice versa.
De flesta markerar dock att detta inte ar en effekt med stor paverkan. Det som anses vara
absolut viktigast for indirekta informationskallor dr enkla och tydliga avgransningar for att
underlatta vilka associationer som ska kopplas till vilka produkter. | butik observerades en klar
frustration hos kunder som inte kunde sarskilja produktklasser och darfor var tvungna att sdka

hjalp hos personal.

Paverkan som skapas av informativ butikskommunikation menat for Iagt kognitivt processande
har klart visat sig i var studie. Effekterna av Lee och Labroos (2004) perceptuella flyt framgar i de
intervjuades beskrivning av hur typprodukter kan bidra till information om mindre bekanta
kategorier. De anvander en produkt med mer vélkdnda attribut fér att skapa antaganden kring
det Ovriga sortimentet. Kundernas anvandning av konceptuellt flyt visas i hur de anvander
specialexponeringar for att bestamma en kategoris syfte. Det sammanhang som visas 6kar deras
forstaelse vilket pavisar att de kopplar intern hdmtat information med extern. De intervjuade
lyfter tydligt fram att de vill ha klara avgransningar och organisering for kategorier och
produktklasser for att underlatta deras sokning. Detta bekraftar Lurie (2004) och Janiszewskis

(1998) teorier om att struktur och tydlighet sanker kostnaden fér kunden.
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4.3.2 Direkt information
Asikterna om framhéavd information i butik ar delade. Drygt hélften av deltagarna anser att den

ar ytterst fordelaktigt. Den andra halvan menar att den information som ges sallan ar av nytta

och att den mest ar dverflodig.
“Det dr for mycket marknadsféring och for lite fakta om produkten” — Fokusgrupp 2

Majoriteten sdger att mangden, textbaserad, information i dagslaget ar valdigt liten och endast
begransad till ett fatal kategorier. Fa kan ndmna exempel men ett av dessa ar hemelektronik. Dar

ges oftast for lite information vilket resulterar i att kunden maste kontakta personal.

Alla i studien ar overens om att information skall vara fysiskt ndra produkten. Fristdende
information uppfattas som 6verflédig och svarare att koppla till produkt. Fér produktklasser ska
en skylt sitta i anslutning som beskriver klassens differentiering. Produktspecifik information vill

de intervjuade hitta pa férpackningen.

Mangden information som o6nskas skiljer sig beroende pa tidigare sokningar. Sker sékning for
forsta gang i butik vill de flesta ha en lista med 6+, -2 punkter. Ddr ska de mest utméarkande
attributen finnas. Mer information an sa anser flera av de intervjuade vara storande. Det gor det
svarare att hitta ratt information vilket leder till att tiden foér sokningen blir langre.
Fokusgrupperna menar att for mycket information kan leda till att de helt enkelt later bli att
soka. Har en sokning skett tidigare beskrivs tvd beteenden. Antingen vill de ha djupare
information i form av manualfakta, anvandarutlatanden och trender eller sa har de redan den

information de behdéver och gar direkt till att jamfora fysiskt utseende.

Anvandandet av bilder och rorlig media ses inte som informativt enligt intervjuerna. Merparten
tycker att bilder i sig sjalva inte ar tillrackligt tydliga och att rorlig media tar for lang tid pa sig att
leverera budskapet. Bild i kombination med korta informationspunkter ar ett battre alternativ sa
lange bilden ar tydligt kopplad till informationen. Ett exempel togs upp i fokusgrupperna som har
fatt starkt medhall i djupintervjuerna. Detta var férpackningsutformningen av fropasar (Se bilaga

1). Den upplevs ha hog informationsgrad och kombinerar bild och text pa ett pedagogiskt vis.

Att information ska placeras i narhet till produkten var en sjalvklarhet for deltagarna i studien.
Det Okar tillgdnglighet av information och sanker pa sa vis kostnaden av sokningen. Russo (1977)
beskriver att denna kostnadssankning gér kunden mer bendgen att valja just den produkten.

Detta bekraftades inte helt i var studie men observationerna indikerade pa att kunder oftare
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overvagde produkter med information i anslutning. Mangden information som o6nskas pa en
produktbeskrivande skylt Overensstammer valdigt vdl med den mangd en manniskas
korttidsminne klarar av att hantera. Vikten av att inte presentera for mycket information
understryks av bade fokusgrupperna och flera av de intervjuade och stédjer Luries (2004) teorier
kring méangd och struktur av information. Angaende vad som ska sta pa skylten ar det mer viktigt
med specifika attribut vilket till viss del motsdger Carpenter m.fl. (1994) som havdar att

marknadsforingsdetaljer, med fordel, kan anvandas.

4.4 Nar information i butiken saknas
| vara intervjuer framkom att vid kop dadr méanniskor sokt information pa férhand spelade

avsaknad av information i butik mindre roll, dd de redan hade tillgodogjort sig den viktigaste
informationen. Detta géallde framst yngre individer. De intervjuade 6ver 30 ar tyckte alltid att
information pa plats i butiken var bra, de ville gédrna géra en extra undersokning i butiken innan
de bestdmde sig, dven om de sokt information pa forhand. Forhoppningen med en dylik
informationssokning var att hitta information fran tillverkaren och liknande som de inte kunde

tillgodogora sig innan butiksbesoket.

Nar de intervjuade inte hade sokt information pa férhand var det en mycket viktig faktor att
information skulle finnas tillgdnglig. Brist pa information ledde enligt de intervjuade till
osakerhet och frustration. Vid frdgan om de nagon gang lamnat en butik nar informationen var
bristande svarade samtliga tillfragade att sa var fallet. Pa foljdfragan om attityden till butiken
forsamrats svarade alla intervjuade utom en att attityden hade blivit avsevart simre och manga
uppgav att de aldrig besokt butiken igen. P4 samma fraga, fast gallande attityden gentemot
varumarket pa produkten de varit intresserade av, svarade nastan alla att attityden var
ofdrandrad. Precis som vi i teoriavsnittet tar upp blir risken for hég om information inte finns
representerad och detta kan dessutom skada butikens varumarke, men enligt vara intervjuer

skadas ej produktens varumarke.

Vid franvaro av information konsulterade vissa, ungefar halften av de tillfragade, gdrna personal.

Frustrationen kunde d3 bli annu storre om det var svart att fa hjalp av personalen.

"Jag har flera gdnger ldmnat butiker ndr jag inte fatt hjdlp, dessa butiker har jag aldrig besokt

igen.” — Kvinna, 21
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Den allmdnna uppfattningen var dessutom att de inte litade fullt ut pa personalens expertis,
manga hade haft erfarenhet av att personalen inte kunde tillrackligt inom dmnesomradet.
Undantag skedde da personalen i en butik vid upprepade tillfdllen visat att de kunde besvara alla
kundens fragor pa ett tillfredstdllande satt och att de gett &rliga och val grundade
rekommendationer. Ett annat undantag var nar manniskor ansag att personalen utan tvivel
utgjordes av experter inom branscher, exempel pa detta var apotekspersonal. Det handlar med
andra ord om att personalen maste fortjana fortroende eller vara experter for att manniskor ska

lita pa dem.

Vid intervjuer med personal i sportfiskekedjan BeOutdoors butik framkom ungefar liknande
resultat. Personalen menade att nar produktinformation saknades ville kunder ofta ha hjalp,
dessa situationer innefattade ofta om triviala, billiga produkter. Personalen menade att dessa
tog tid fran andra kunder som ville ha hjalp med dyrare och mer Idnsamma produkter, samt stal

tid fran de 6vriga sysslor personalen hade i butiken.

Vid vara observationer fann vi att individer endast sokte sig till personal i enstaka fall. De
observerade som tycktes vara mindre erfarna inom branschen tittade i de flesta fall flackande pa
de olika avdelningarna som saknade information. Varefter de lamnade avdelningen och sokte sig
till avdelningar med information eller avdelningar som de verkade kdnna sig mer “hemma” i,
vilket ofta var sko- eller kladavdelningen. Individer med mer expertis sokte sig antingen direkt till
det de ville ha och gjorde en snabb utvardering, varefter de tog en vara. | vissa fall konsulterade

dessa individer snabbt personalen varefter de gjorde ett val.

Observationerna stodjer resultaten vi fick i intervjuerna; finns inte information lattillgangligt blir
kostnaden av att soka information och risken for hog for de individer utan storre expertis, vilket
aven stammer Overrens med teoriavsnittet om risk. Om personalen dessutom inte lyckas hjalpa

dessa, leder det ofta till att manniskor lamnar butiken, vilket tycks skada butikens rykte.

4.5 Informations influens pa behov
Detta avsnitt behandlas hur information i butik paverkar produktvalet for att stilla ett upplevt

behov, samt om informationen paverkar individer att foréndra sitt behov och hur information

paverkar matchningen mellan vald produkt och det faktiska behov en individ har.

| fokusgrupperna vi genomforde, stallde vi fragan hur de tillfrdgade brukade ga tillviga i

butiksmiljé for att vélja den produkt som skulle stilla deras behov pa bast satt. Svaret var inte
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entydigt, de dldre, oftast dver 40 ar svarade att de brukade valja produkter eller varuméarken
som de hade erfarenhet av innan. De yngre uppgav att de garna studerade information som var
lattillganglig men att de endast jamforde noga, pa forpackningar eller liknande, néar valet stod
mellan tva eller tre varor. Valet foll ofta pa en produkt som verkade vara av den funktionalitet
som matchade behovet sd bra som mojligt for den givna budget de hade. | manga fall valde
individer att valja nagot som hade fler funktioner eller hogre kvalitet dn vad deras behov kravde,

detta for att vara sakra pa att behovet tacktes pa alla plan.

| bade fokusgrupperna och djupintervjuerna stalldes fragan hur ofta kdépen brukade matcha
behovet. Svaren pa denna fraga var relativt spridda, men monster kan skonjas. De flesta menar
att de oftast far behovet tillfredstallt, speciellt om de har god erfarenhet inom omradet. Detta ar
den allménna uppfattningen. Vissa individer menar att impulskop séllan tillgodoser nagot behov.
Detta berodde ofta pa att de hoppade o6ver flera steg i femstegsmodellen for kdpprocessen,
precis som vi i teoriavsnittet tog upp om att vissa produkter har en annorlunda képprocess an

andra.

En annan fraga vi tog upp med de intervjuade var huruvida information i butik har fatt dem att
modifiera sitt behov. Aven har gar svaren isir ndgot. Ungefar hilften av de svarande menar att
information i butik inte férandrat deras behov, istdllet kan tidigare informationssékning belyst
nya punkter och forandrat behovet innan besotket. Andra halvan av de svarande menade att
information i butik kan foérandra behovet nar de upptacker att majoriteten av varorna i kategorin
har nagon extra funktion som verkar intressant. De blev dven paverkade av montrar, skyltdockor

eller att personalen visade nagot med fordelar de tidigare inte tankt pa.

Detta visar att det gar att paverka hur manniskor véljer sin produkt i enlighet med Russo (1977),
som menar att information och skyltning paverkar valet av produkt, samt att manniskor aktivt
maste uppmarksammas for vissa varor for att lagga marke till dem. | var studie paverkas hélften
och inte bara byter produkt, utan modifierar dven sitt behov. Resterande av de intervjuade
menar att behovet ar detsamma och att det i butik ar for sent att férandra behovet for att vara

sdkra pa att de gor ratt val.
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5. Slutsatser

5.1 Extern informationssdkning

Resultatet visar att kunder gor en grov indelning av sin sokning till innan butiksbestket och i
butiken. Beteendet ar relativt enhetligt, de skillnader som finns beror framst pa alder. Internet &r
den dominanta kéllan innan besdket men anvdnds mindre av aldre, troligtvis pa grund av mindre
erfarenhet och tillit till kallan. Detta skulle kunna forklara varfor yngre generellt samlar en storre

mangd information eftersom internet tillater enkel atkomst till en stor informationsmassa.

Produktens funktion och pris & “masten” i den information som tillhandahalls. For att sa
effektivt som moijligt kunna matcha sitt behov pa basta satt behdver kunden veta vad produkten
kan gora och vad som gor den speciell jimfért med andra produkter. Prisinformation anvands
for mer an bara att veta hur stor del av kundens planbok ett kdp kommer att innebara.
Antaganden om kvalitet och varde gérs pa hur dyr respektive hur billig produkten &r. Ovrig info

blir med andra ord mindre viktig sa lange dessa tva presenteras.

| butiken ar personal och forpackningar de framsta informationskallorna. Kostnaderna for de
bada far kunden att sdka mindre &n vad de gor i sdkningen innan besdket. Informativ
butikskommunikation saknas for de flesta kategorier vilket innebar att tillganglighet ar sdmre an

vad den kunde ha varit.

5.2 Troskeln
Nar ett behov vacks tar kunden fram en produkt fran sin interna information som han/hon tror

ska ticka detta behov. Beroende pa vilket engagemang kunden har till behovet, samt vilka risker
och vilka kostnader som ar kopplade till produkten, avgérs om det sker en sbékning innan
butiksbesoket eller inte. Risk ar den faktor som har storst inverkan. Mangden av olika risker som
en kund kan uppleva med en produkt gor att det ofta finns minst en som orsakar en sékning
innan butiksbesoket. Olika kategorier berdrs av olika risker. Mode har en hog social risk, bilar har

hoég ekonomisk risk och sa vidare.

Beroende pa om en produkt hamnar under eller dver troskeln dndras kundens sokbeteende i
butiken. De som gjort sokningen innan har antingen tillrackligt med information och gor en
valdigt begransad vidare sokning i butik. De paverkas da mindre av textad information utan
plockar istdllet upp information gallande produkters och kategoriers fysiska attribut. Saknar de
fullstandig information ar de ute efter att komplettera denna. Da réacker det inte med nagra fa

funktionella attribut. De ar ute efter djupare information fran manualer eller personal.
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Anvandarerfarenhet ar viktig information for dessa kunder. For de produkter dar information
inte sokts innan soker de efter information som presenteras pa ett enkelt satt. Har kravs det
bara hjalp fran personal om den information som presenterats pa nagot satt skulle vara

bristfallig.

5.3 Butikskommunikation
Kategorier, produkter och exponeringar sander ut stora mangder information som till stérre del

bearbetas omedvetet av kunden. Resultaten visar att den har effekten ar pataglig. Kunderna
anvander bekanta produkter och sammanhang for att skapa information till okdnda eller mindre
familjara produkter. For att detta ska kunna goras ar det dock valdigt viktigt att produkten och
sammanhanget som presenteras ar bekanta for malgruppen och att den sdnder ut information
som Overensstammer med de okdnda produkternas attribut. Det ar dven viktigt med tydliga

avgransningar som indikerar pa vilka produkter informationen ska 6verforas till.

Giallande medvetet framtagen, textad, information sa visar resultatet tydligt pa hur den ska
framforas. Informationen maste vara i anslutning till den eller de produkter den beskriver.
Mangden information far inte 6verskrida kapacitet for kundens korttidsminne, alltsa endast 7+-2
enheter for produkter som inte informationssoks innan bestket. Den information som
presenteras ska fokusera pa differentierande och behovstackande attribut. Marknadsforing bor

undvikas pa dessa skyltningar da de inte bidrar med den information kunden &r ute efter.

5.4 Nar information i butiken saknas
Resultatdelen visade att det inte ar bra nar information i butik saknas. Vi ser har en skala, dar

individer i varsta fall [amnar butiken for att i varsta fall aldrig aterkomma, och dar de i basta fall
stannar och gor ett kop. Om individer utan expertis inom omradet/produkten besdker butiken,
utan att pa férhand ha sékt information, inte far hjalp av personal pa ett tillfredstallande vis ser
vi att sannolikheten for att de lamnar butiken ar 6verhangande. Detta skadar dven butikens rykte

och ar for kunden det varsta scenariot vi upptackt.

Fattas information men hjalp fas av personal ar detta heller inte helt tillfredstallande da
fortroendet for personal i manga fall ar 1agt. Det enda scenario vi fann dér saknad information i
butik gjorde liten skada var da kunden hade sokt information pa férhand eller var nast intill
expert pd omradet/produkten. Aven fér butikspersonal utgjorde brist p& information i butiken
en borda, for att underlatta for dem ar det extra viktigt att ha information om billiga, mindre

komplexa varor. Leverantorer till butiker skadas inte direkt, men far & andra sidan forlorade
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forsaljningsintakter da butiken forlorar kunder. Information bér med andra ord aldrig saknas, da

finns risk for forlorad forsaljning och lagre attityd till butiken.

5.5 Informations influens pa behov
Enligt vara resultat visar det sig att manga véljer en produkt som har hogre kvalitet eller fler

funktioner, och saledes ofta hogre pris &n vad deras behov egentligen krdver. De flesta menar att
de far sitt behov tillfredstallt, dven om de far betala mer an de hade tankt sig. Kép som individen
lagt mycket eftertanke pa innan tycks ofta matcha behovet. Impulskép och liknande har dock

inte samma behovsmatchning, vilket ofta berodde pa att extern informationssokning saknades.

Behovet individer kdnner kan forandras, i manga fall innan butiksbescket dd de funderar och
soker information. | vissa fall kan dock butiksinformation fordndra behovet. Detta kraver att
butiksinformation visar pd nya fordelar med produkter som individen inte var medveten om
tidigare, alternativt att montrar, skyltdockor eller personal ger nya insikter eller inspiration.
Butiksinformation kan med andra ord inte bara ”“lura” manniskor att kdpa en annan vara an de
tankt sig, utan aven i vissa fall fordandra behovet om den presenteras pa ratt satt. Om individer
far nagot de fran borjan inte tankt kdpa men behovet dr detsamma som innan ar risken stor att
utvarderingen av kopet blir negativ. Lyckas butiken férandra behovet, i detta fall genom bra

information, dr chansen storre att kunden utvarderar kbpet mer positivt.

5.6 Sammanfattat svar pa fragan

5.6.1 ”Hur paverkar informativ butikskommunikation kundernas externa
informationssodkning i butik?”
Information i anslutning till produkter uppskattas av kunden sa ldnge den inte domineras av

marknadsforingsbudskap. God tillganglighet av textad information och tydliga avgransningar for
den informationen som riktar sig mot kundens lagkognitiva process gor kunden mer mottaglig.
For att avgora vilken form av information som ska anvandas till en viss produkt anvands ett
troskelvdarde som indikerar om kunden kommer gobra en informationssdkning innan
butiksbesoket eller inte. Troskelvardet byggs upp av kostnad, risk och kundes engagemang till
produkten. Nar information inte finns representerad i butiker konsulterar manniskor i vissa fall
personal. Om inte detta sker eller personalen inte besvarar fragor pa ett tillfredsstallande vis ar

risken hog att manniskor lamnar butiken, detta sdanker dessutom attityden gentemot butiken.
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5.6.2 ”Hur paverkar informativ butikskommunikation kundernas slutgiltiga
utvardering av kopet?”
Manniskors utvardering kan bli hogre med hjalp av ratt sorts information i butik. Information

hjalper kunder att matcha sitt behov. En battre behovsmatchning leder till en utvardering av
kdpet som ar mer positiv. Information kan dven leda till att manniskor blir uppmarksammade om
nya produktattribut som kan modifiera deras behov och leda till att de forstar sitt behov battre

och saledes kan gora ett kdp som de blir néjda med.

6. Diskussion

6.1 Ar produkters funktion verkligen sa viktigt?

| vara intervjuer stallde vi fragan vilket produktattribut som var viktigast. De allra flesta svarade
att produktens funktion var viktigast, detta genomsyrar aven andra delar av diskussioner vi har
haft med intervjuobjekten. Pris var nagot som inte upplevdes som lika viktigt, fragan vi stéller oss
ar om detta faktiskt stdmmer? Kanske avspeglar inte intervjuerna helt ratt bild som stdmmer in
pa individers beteende i detta fall. Teori menar att pris oftast ar det absolut viktigaste attributet

och styr hur manga ténker och genomfor sina kop.

Vi tror att pris kan ha en viktigare del i pusslet an vad vara resultat visar. Fragorna vi stallt kan ha
fatt de intervjuade att spontant tinka pa vad de ofta saknar, vilket ar information kring
produkters funktion. Anledningen till detta kan vara att produkters pris ofta finns representerat
tydligt i samband med produkter i butik. Speciellt i matvarubutiker dar dven jamforelsepriser
finns representerade, varfor individer inte efterfragar mer prisinformation och saledes "glémmer
bort” hur viktig del det faktiskt utgor av deras kopprocess. | en av vara intervjuer framkom att
om priset inte finns representerat i samband med produkten skulle de aldrig képa den. Aven om
vi inte vet om detta ar den allmanna uppfattningen ar detta ar en tydlig indikation pa att pris ar
en mycket viktig faktor, nog sa viktig som funktion. Det forefaller som att manniskor blivit sa
vana vid att pris finns representerat Overallt att de blivit "bortskamda” av dess narvaro och

glommer risken de utsatter sig for nar de inte vet priset pa en vara.

Vi misstanker dven att det finns en barriar dar de tillfragade inte ville svara uppriktigt pa hur
prismedvetna de var i sina val. Detta kan harledas till ndgon form av social risk, dar de inte ville
visa att pengar har stor betydelse. Aven om funktion &ar viktigt kanske pris dr dnnu viktigare,
moijligtvis sa viktigt att detaljisterna har valt att utesluta annan information fér att gora sa

mycket plats som maijligt till at det. Var uppfattning ar att sa ar fallet, men vara resultat visar att
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kunderna nu efterfragar mer information av annan sort, dven om pris bér utgora en stor del av

butiksinformationen.

6.2 Finns det utrymme och resurser for information i butik?

| dagslaget rader en hard kamp om yta i detaljhandelsbranschen. Produktfacings tavlar mot
marknadsforingsmaterial om plats i hyllan. For den individuelle butiksagaren kan yta som inte
anvands till forsdljning innebara forlorad forsaljning. For leverantéren kan
marknadsforingsmaterial betyda att deras produkt skyms och forsdljning uteblir. For att
informativ butikskommunikation ska tilldtas plats maste den ha en sa stor nytta att eventuella
forsaljningstapp av icke berorda produkter vags upp av forsdljningen av produkten med
information. Eventuellt att andra effekter sasom kundndjdhet vagar upp det kortsiktiga

forsaljningstappet.

Aven resurser for att skapa och hantera kommunikationsmaterialet &r starkt begrinsad. For
mindre kedjor och enskilda butiksdagare kan det bli kostsamt att sjdlva géra de undersékningar
som krévs for att fa fram information som ar relevant fér malgruppen. Aven tillverkningen kan bli
alltfor omfattande for sma aktorer att hantera. Butiker kan inte heller paverka produktens
forpackning vilket ytterligare komplicerar processen att skapa informativ kommunikation.
Losningen pa problemet ligger i ett mer utvecklat kategoristyrningsarbete. Butiker och
leverantérer maste samarbeta for att dela pa kostnader och kunskap om information ska

formedlas pa basta satt.

7. Implikationer
Efter att nu ha besvarat fragan kommer vi beskriva de foljder vara resultat kan fa for

detaljhandeln, leverantérer samt kunder. Detta i enlighet med det syfte vi beskrivit i inledningen.

7.1 For Detaljister
Detaljister kan dra fordelar av de resultat vi presenterat. Genom att de presenterar information i

butik pa ratt stillen och i ratt mangd kommer kunder kunna orientera sig battre i butiksmiljoer,
utan att bli osdkra och utan att behéva fraga personalen. Detta kommer framférallt leda till att
kunder far lattare att tillgodose sina behov. Detta ar fér detaljhandeln viktigt i och med att
kunderna inte nédvandigtvis blir néjdare, men det forhindrar att de blir missnéjda. Dessa butiker
kommer bli goda exempel och kunderna valjer forhoppningsvis dessa butiker fore andra da de

utgoér en butiksmiljo dar de lattare hittar vad de soker. Detta bor i sin tur leda till hogre
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kundflode och kopfrekvens. En annan fordel ar att personalen blir avlastad fran en stor del av

arbetsbordan och kan lagga sin energi pa saker som anses viktigare.

7.2 FOr leverantorer
Leverantorer bor titta pa vara resultat da de kan ha nytta av dem. De kan underlatta for

detaljisterna om de tillsammans arbetar for att anpassa informationen pa férpackningar och
butiksmaterial. Det ar av stor vikt att utformningen matchar produkttypen. Vissa produkter bor
skyltas med kortare slagkraftiga specifikationer, andra med broschyrer och andra med mer
utforliga dokument. Dessa atgdrder kan for leverantorerna leda till att de oftare blir
uppmarksammade och framforallt blir kdpta av individer vars behov leverantdrens produkter
tillfredstaller. Implikationerna for leverantorerna kretsar kring ett djupare samarbete inom

kategoristyrning vilket i flertalet branscher fortfarande ligger i sin linda.

7.3 For kunder
For kunder kan vara resultat ha effekt pa hur de kommer uppleva butiken. Om detaljister och

leverantoérer tittar pa hur kunder faktiskt tdnker géallande information i butik och goér de
forandringar vi foreslagit kommer butiksupplevelsen i butikerna bli annorlunda. Detta innebar
forhoppningsvis att kunderna inte bara ska fa en angenamare shoppingupplevelse, utan dven att
manniskor snabbare och lattare ska hitta och forsta det dem soker. Effekten av detta ar att varje
individ far en battre matchning av det behov de har, detta leder i sin tur férhoppningsvis till

nojdare kunder som utan problem kan kanna sig trygga och sakra i de flesta butiksmiljoer.

8. Studiens begransningar
Med hénsyn till den tid och budget som gavs for att gora studien har den vissa begransningar.
Utan dessa begrénsningar kunde studien fatt hogre tillforlitlighet i de resultat som

presenterades, samt mer varit mer djuplodande.

Den forsta och aven storsta begransningen ar att vi inte haft mdjlighet att préva huruvida de
resultat vi lagt fram leder till kdpbeteende, forandrar manniskors attityd eller gor det lattare att
navigera i butiken. For att mata detta hade vi behdvt gora en storre kvantitativ studie dar vi
manipulerat butiker och matt forsaljning, samt samlat in enkater. Detta leder in pa var andra
begransning vilken var att vi hade svarigheter att finna renodlade studier pa hur information
faktamassigt ska formedlas i butik. Vi har i franvaro av dessa studier inte kunnat vara sa snava

som vi hade hoppats i var fragestallning.
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Nasta begransning ar anknytningen till olika branscher inom detaljhandeln. Vi har anknutit delar
av studien till en sportfiskekedja. Darefter stéllde vi fragor av mer 6ppen karaktar for att fa
resultat som kunde tillampas pa hela detaljhandeln. Vi hade gérna sett till att samarbeta med
flera foretag inom vitt skilda delar av detaljhandelsbranschen. Vi hade da kunnat se huruvida
resultaten hade blivit annorlunda om fragorna hade stéllts i direkt koppling till butiksmiljoer av

olika sort.

Var sista begrdnsning, eller snarare nagot vi kunde gjort annorlunda var att vi garna hade lagt till
ett mer kvantitativt element till studien. Manga fragor kunde tas fram redan efter forsta
fokusgruppen som var av mer rak karaktar, dessa kunde vi anvant for att samla in data fran ett
storre urval respondenter. Det hade gett studien ett nagot mer tillforlitligt resultat. Detta hade
dock tagit mycket lang tid, da butiken vi samarbetade med hade ett Iagt kundfléde i och med att

det var nagot av en lagsdsong for sportfiskebranschen.

9. Framtida forskning

Vad vi inte kunnat genomfora i denna studie ar forst och framst huruvida vara resultat skulle ha
nagon faktisk paverkan pa attityd eller képbeteende. | vidare studier tycker vi darfor att det bor
testas huruvida vara resultat har nagon paverkan. Dessa studier bor med andra ord vara av
kvantitativ sort och titta pa om foérandringar som ligger i enlighet med vara resultat leder till
forandringar i forsaljningssiffror, manniskors attityd samt om riskuppfattningen kring

produkterna paverkas.

Dessa studier vill vi gdrna se genomforas i butiker inom flera delar av detaljhandeln. Detta hade
gett en intressant inblick i huruvida manniskor soker information pa olika sitt beroende pa
vilken sorts butik det handlar om. Det har vi i denna studie berért och sett att det snarare

handlar om produkt &n butik, vilket &r nagot vi gdrna hade sett bli mer sakerstallt.

| ndsta steg i de vidare studierna vill vi se att utforliga riktlinjer tas fram 6ver hur/var information
ska presenteras samt pa vilket sitt, detta beroende pa produkt och kategori. En sadan studie
skulle kunna fungera som handbok for detaljhandelskedjor och férandra stora delar av dagens

butiksupplevelser.

En intressant studie hade dessutom varit att titta pa fenomenet lag- och

hégengagemangsprodukter. | var studie har vi funnit att informationssdkningen inte egentligen
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ar baserad pa huruvida engagemanget ar lagt eller hogt, utan ofta baserat pa vilket huvudmalet
med butiksbestket dr. Gransen mellan lagt och hogt engagemang har vi alltsa sett ar relativ. Av
den anledningen skulle vi vilja se en studie dar begreppet lag- och hdgengagemangsprodukter

ses Over och modifieras med hansyn till hur manniskor engagerar sig i informationssékning.
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Bilaga 1 — Bild av fropase
Framsidans bild ar autentisk (www.nelson.se), baksidan ar ett montage som liknar den verkliga
baksidan.

- Farg: bla, vit

- Plantavst cm: 50

- Sa-satt: Forodling / direkt
- Hojd cm: 100

- Livstid: 1-arig

- Vaxtlage: Sol

Beskrivning: Valkand tradgardsvaxt i en ny brokbladig variant.
Blommar med Scm stora ljusbia till vita blommor under lang tid.
Pa sensommaren bildas sma bar som omges av eft ballong-
liknande hdlje, vilket givit vixten dess namn. Frukistéliningarna
kan torkas som etemneller, Talig och lattodlad rabattvaxt, Trivs i
fukthallande jord. Vaxten r giftig.

Direktsadd: Sa grunt, hall sddden fuktig Uils fréna grott. Forkulti-
vering rekommenderas.

Forodling: S& i fuktig séjord, tack tunt. Lat gro i 15-20°C. Hall
sadden fuktig. Plantera om nér plantorna vuxit till sig. Avharda
plantorna fore utplantering.

JAN FEB  MAR PR MAJ JUN UL AUG  SEP OKT NOV  DEC

+ Ballongblomma »r- Leanderklokke s
+» Perunkoiso 4+ Kantbaeger Férkult, tid 33tid plomn. fskirdetid

Framsida Baksida
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Bilaga 2 - Amnes- och frAdgemall for djupintervjuer och
fokusgrupper

Demografiska aspekter

Kopprocess

Hobbys, intressen och kép som innefattar hégt engagemang och/eller komplexa produkter.
Kunskapsniva och grad av engagemanag till ovanstaende

Hur ser processen ut vid kép av dessa? Beskriv senaste om mdjligt.

e Femstegsmodellen
e DAGMAR

Informationssdkning

Aktiv informationssékning

e Kallor
e Mangd
e Typ

Variation i informationssékning

e Skillnader mellan produkter (Hoyer)
e Skillnader mellan butiker (exempel: Elgiganten och Mekonomen)

Hur pdverkar tillgdnglig information kunden

e DAGMAR, Femstegsmodellen

Risk
Kostnader och férdelar i och med s6kningen
Avbruten process

e Varfor
e Hur ofta?

Butikskommunikation
Effekter

e Kategorisering
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o Varors placering

o ldentifiering av varor och kategorier
e Perceptuellt flyt

o Hur latt ar det att identifiera kategorier baserat pa produkterna i den?
e Konceptuellt flyt

o Kopplingen mellan identifiering och egen erfarenhet
e Skyltning

o Anvandning

o Utformning =>struktur, mangd, placering

o Attityder mot existerande skyltning

Dagslaget
Vad anser kunden om information som finns idag

e | butik

e Panatet

e Tryckta kallor

e Interpersonella kontakter

e Exempel pa butiker som hanterar det bra vs. de som hanterar det mindre bra
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Bilaga 3 - Fokusgrupp 1
Ett axplock av citat och insikter fran fokusgrupp 1.

Deltagarna borjar med att fylla i sin alder, kdn, bostadsort och sitt yrke.

Deltagare 1: Man, 43 ar, oerfaren fiskare
Deltagare 2: Man, 55 ar, oerfaren fiskare
Deltagare 3: Kvinna, 44 ar, oerfaren fiskare
Deltagare 4: Man, 24 ar, semi-erfaren fiskare
Deltagare 5: Man, 38 ar, erfaren fiskare

Deltagare 1: “Jag dger inte direkt spén, jag IGnar mest. Men jag gillar att fiska, jag brukar félja
med kompisar sG ofta jag kan under sommaren. Ndr jag képer fiskeprylar gor jag det gdrna pd
biltema, statoil eller ndgon annan plats som ligger pa vdgen till sjén”.

”Hur séker ni information?”

Deltagare 2: “Vanligtvis vet jag vad jag ska ha, gar till en affér och tar det som ser mest réitt ut.
Ibland konsulterar jag min fru”.

Deltagare 4: ”Ar det ndgot dyrare, dd séker jag pd internet férst, jag gillar att se hur utbudet dr.
Tittar ofta pa prestanda vid ndr det dr ndgot viktigt jag ska ha. Google ér mitt frémsta verktyg.
Valet gor jag efter avvdgande mellan vad bekanta och vad produktspecifikationen sdger”.

Deltagare 3:”Jag vidger mina alternativ, sitter pd internet. Jdmfér och fixar. Ndr jag gar in i
butiken fragar jag helst personal. Jag blir arg om sortimentet inte ser ut som jag ténkt eller
personalen inte kan besvara mina fragor, bestdllningsvaror vill jag inte hdlla pé med. Det stérsta
problemet ér ndr jag vet vad jag ska ha men det inte finns i butiken, personalen mdste vara
kunnig for att bygga trovdrdighet”.

”Hur ska informationen i butik se ut?”

Deltagare 3: “Jag vill att det ska std korta snabba férklaringar kring produkten, ungefér som ndr
man képer en fropdse.”

Deltagare 5: “Det dr inte jétteviktigt med information, men jag héller med, ndr jag vil Idser ndgot
i butik ska det vara kort och snértigt. Aven om det inte dr viktigt har jag svdrt att tro att det kan
bli for mycket information, bara det ¢r kort och sndrtigt.”

Deltagare 4: "Kvalitet och pris dr viktigt, jag vill ha fisk pa kroken, att inte veta om man kan fd
fisk dr verkligen inget jag vill utsdtta mig fér. Just vid flugfiske dr det viktigt, da gdller det
verkligen att veta vad jag far! Annars retas kompisarna med mig.”

Deltagare 2: “Om jag inte hittar eller far hjdlp Iémnar jag ofta butiken.”
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Ovriga citat:

Deltagare: 2 “Jag kanske hade fragat personalen vad jag ska ha. Men oftast dr det for jobbigt, sG
jag tar ett par stycken produkter fér att testa vilken som passar béist”.

Deltagare 5: “Man blir bdttre pad att fiska med andra som dr bdttre. Tiden dr en stor risk, att byta
fiskestil tar Iang tid, speciellt specimen skulle jag aldrig bérja med, det tar alldeles fér mycket tid
och dr dyrt”.

Deltagare 5: “Jag fiskar mycket, men jag ser inte skillnad pa géddbeten och gésbeten, utan en
skylt.”

Andra viktiga insikter fran fokusgrupp 1:

Mekonomen tas upp som ett bra exempel pa hur butiker ska se ut. De ar val skyltade med form
och farg, dar hittade respondenterna alltid vad de ville ha.

Att ha en logisk kategorisering med mycket information ar viktigt for att hitta i butiken. Att
kategorisera fiskeartiklar utan skyltar gar inte, ingen forstar da vad som ar vad.
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