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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Det har hant mycket inom dagligvaruhandeln de senaste decennierna och det var inte lange
sedan konsumenter handlade sina varor direkt 6ver disk. Nagra speciella varuexponeringar i
butik existerade inte da eftersom merparten av inkopen var planerade. Tid var ingen knapp
resurs som den &r idag varfor konsumenten i lugn och ro kunde jamfora eventuella
konkurrerande produkter och radfraga personalen.

Sé& kom sjalvservice-butikerna dar konsumenten inte hade tillgang till en expedits expertis vid
behov utan behdvde fatta sina inkdpsbeslut sjalv. | takt med att arbetsprocessen flyttades 6ver
till konsumenten forsvann &ven begransningen personal eftersom personalen endast behdvde
ombesorja transaktionen i slutet pa shoppingturen och se till att det fanns varor pa hyllorna i
butiken. En ny begransande faktor blev istallet yta, hur manga konsumenter som kunde
handla samtidigt och hur sortimentet skulle se ut for att handlaren skulle lyckas tillgodose alla

konsumenters behov.

Idag finns det mangder av varumarken och produkter for i stort sett samma andamal vilket
staller krav bade pa varuméarken men ocksa pa konsumenten. Konsumenten tvingas utvérdera
fler produkter under den tid de spenderar i butiken, vilket stéller krav pa rationalisering av
utvéarderingsprocessen da manniskan har ett valdigt begransat medvetande (Nordfalt, 2007).
Mycket av det som hénder i en butik och en kopsituation tvingas darmed ske bortom
konsumentens medvetande. Forstaelsen for detta har lett till att mangder av detaljister och
varumérken kan arbeta med exempelvis hyllvippor, TV-skdrmar och andra displayer for att

sticka ut i butiken och forhoppningsvis nd konsumenternas medvetande.

Awven synintrycken kan bli for manga, varfor intresse inom detaljhandeln forskjuts till att aven
forsoka paverka och manipulera konsumenternas val genom att paverka andra sinnen &n
synen. Det finns som bekant en anledning till att butiker med Bake-off ser till att doften sprids
i butiken liksom att flertalet detaljister idag exempelvis spelar musik i sina butiker. Denna typ
av stimuli paverkar konsumenten mer omedvetet an synintrycken och ar som konsekvens av

detta i dag mindre utforskat.
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1.2 Problemomrade

Forskning som ror marknadsforing i butik ar inte lika studerat som manga andra
forskningsomraden inom exempelvis konventionell marknadsforing trots att foreteelser som
sker i butiker ar svara, for att inte sdga omajliga, att studera pa annan plats an just i butiken.
Eftersom sa mycket sker bortom konsumenters medvetande ar det enkelt att hamna fel om
butiksspecifika ting studeras i en kontrollerad laboratoriemilj6é istallet for i den riktiga
butiksmiljon.

Marknadsforing i butik véaxer emellertid, d&ven om investeringar som laggs pa forskning i
butik fortfarande ar klart lagre &n de som ror konventionell marknadsféring. Det beror i hog
grad pa att flera stora etablerade mediebyraer ser sig som experter tack vare noga utraknade
ROI-kalkyler och scheman for nar och hur lange en reklamslinga ska synas pa exempelvis TV.
Eftersom de har hogre status och ger storre I6nsamhet for en byra att arbeta med TV-reklam

hamnar butiken som reklamkanal i skymundan.

For att kunna allokera mer av foretagens reklambudget till butik, dér sanningens 6gonblick”
sker nar en konsument star infor en mangd beslut att fatta pa kort tid, maste forskningen mer
tydligt pavisa de butiksmarknadsforingseffekter som finns. Butiksmarknadsforingen maste
ocksa delas upp i flera omraden med tydliga kostnader, fordelar och ROI-kalkyler pa samma

sétt som nar det galler konventionell marknadsforing.

Det finns en del forskning som behandlar specialexponeringar (Chevalier 1971a; Wilkinson,
1981), liksom det finns forskning som behandlar hyllplacering (Dréze, Hoch och Purk, 1994).
Det ar allmént vedertaget att specialexponeringar av olika slag Okar forséljningen med ett
antal 100 % (Chevalier 1971a), liksom att en placering i 6gon- eller tah6jd” &r att foredra i
butikshyllan (Dréze, Hoch och Purk, 1994). Detta leder sjalvfallet till att leverantdrer och
detaljister fokuserar pa att fa de basta hyllplatserna till sina produkter for att sakerstalla
synlighet i butiken. 1 samband med detta bortser man dock ofta fran att begrunda alternativa

vagar.

En specialexponering som kombineras med ett nedsatt pris ger en multipeleffekt dar
exponeringen som sadan skapar uppmarksamhet och priset skapar en kopanledning (Nordfélt,
2007), men prissanka varor leder till samre marginaler och ar darmed inte en langsiktigt

hallbar strategi.



T. Ellefsson & J. Pfeiler Hearing is believing? VT-2012

Om motsvarande effekt skulle kunna uppnas med en specialexponering forstarkt med nagot
annat &n pris skulle det alternativet vara att féredra. Om upplevelsen och uppmarksamheten
kring en exponering istallet skulle kunna uppna samma multipeleffekt genom att involvera
flera av konsumenternas sinnen skulle det vara en i langden mer I6nsam investering for bade
detaljist och leverantor. Problemet &r bristen pa innovation och ett dagligvaruklimat som
fastnat i ett stelbent pris-tdnk dar aktorerna maste bli évertygade innan nagon vagar ta ett

forsta steg.

1.3 Syfte

Uppsatsen amnar undersoka effekten av ljud i dagligvarubutiker. N&armare bestamt riktat ljud i
anslutningen till specialexponeringar. Forfattarna syftar till att underséka tva typer av ljud, ett
kongruent och ett icke-kongruent, for att kunna besvara om ljud genom uppmérksamhet &ar
nog eller om ljudet ocksa maste betyda ndgonting for att konsumenten ska utvardera varor

battre och darigenom butiken ska sélja mer.

1.4 Fragestallning

Utifran ovanstaende syfte och i kommande kapitel genererade hypoteser har forfattarna stallt

upp nedanstaende huvudsakliga fragestallning:

”Kan ljud paverka konsumenter till att uppmdirksamma, utvirdera som battre, samt kdpa

en specifik produkt?”

1.5 Avgransningar

Undersokningen avgrénsas till dagligvaruhandeln och produkter ur dryckeskategorin.
Forfattarna undersoker inte ljudets paverkan pa hela butiker. Forsaljningssiffror och
observationsvérden avgrénsas till specifikt exponerade produkter medan enkéatdata &ven

spiller 6ver pa en kategoriniva.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Forfattarna planerar att bista med ytterligare forskning avseende ljud i butik. Den storsta

skillnaden med denna studie mot tidigare &r att ljudet i experimentet &r riktat och endast
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paverkar ett specifikt exponeringsomrade. Tidigare studier har priméart matt effekten av ljud
for hela kategorier eller butiker. Forfattarna tanker sig primart undersoka
dagligvarubutikernas framsta séljverktyg, specialexponeringarna, i kombination med ljud och

darmed ljudets paverkan pa enskilda utvalda produkter snarare &n storre omraden i butiken.

1.7 Disposition

Forfattarna har delat upp uppsatsen i sju delar. Inledning, Teori, Metod, Resultat och Analys,
Diskussion, Appendix samt Referenser.

Under inledningen gess lasaren en flyktig bild av vad uppsatsen kommer behandla. Efter
inledningen foljer Teori. | detta kapitel gar forfattarna igenom relevant teori pa omradet.

Del 3 behandlar metod i vilket forfattarna redogor for vilka angreppssatt som valts for att
besvara stallda hypoteser. Metoden redog6r for hur och varfor olika data samlats in samt vilka
analyser som anvéants. Metoddelen behandlar ocksa en skattad validitet och reliabilitet i

undersdkningen som genomforts.

Del 4 benamnd Resultat och Analys redovisar resultatet fran genomfort butiksexperiment. |

detta kapitel prévas hypoteserna samtidigt som forfattarna klar resultaten i lattlasta ord.

Del 5 knyter ihop arbetet med en mer 6ppen diskussion kring resultaten. | denna del &r
forfattarna ocksa sjélvkritiska samt diskuterar vad resultaten kan ha for konsekvenser och
praktiska implikationer i dagligvarubutiker. Forfattarna diskuterar ocksa var framtida

forskning borde koncentreras med utgangspunkt av resultaten i denna uppsats.

Avslutningsvis finner lasaren appendix innehallandes bland annat frageformular foljt av en

referenslista som redogor for vem som skapat anvand och motiverad teori och metod.
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2.0 Teori

Teoriavsnittet behandlar relevant forskning inom uppsatsens omrade. Forfattarna inleder med
grundldggande konsumentbeteendeteori som roér méanniskan och hennes begransningar.
Darefter pavisas vikten av att sticka ut i dagligvaruhandeln varfor kommande avsnitt
behandlar hur varor medvetandegors. Efter att en vara uppmarksammas racker det med att den
utvérderas som tillrdckligt bra” for att konsumenten ska kopa den. Det far heller inte bli for
mycket av det goda varfor den avslutande teoridelen behandlar temat optimal stimulans.

Utifran teorin genererar darefter forfattarna de hypoteser som ligger till grund for uppsatsens

fortsatta undersokningar.

2.1 Konsumenten och hennes begransningar

Den traditionella modellen for att beskriva en konsuments kopprocess menar att en
konsument genomgar foljande fem steg; Upplevt behov, Informationssokning, Utvérdering av
alternativ, Kop samt Efterkops utvéardering(Engel, Kollat & Blackwell, Hoyer & Mclnnis).

Vid ett butikshesok ska dock manga beslut fattas pa en begransad tid. Till detta bor dven
tillaggas att flertalet konsumenter redan tidigare har befunnit sig i samma eller en liknande
situation och darigenom har viss erfarenhet fran det, och utdver det har en konsument
dessutom i regel en bristande motivation till djupare informationsundersdkning infor alla de
val hon star infor i en detaljhandelsbutik (Nordfalt, 2007). Som en konsekvens av detta
tenderar den bristande engagemangsnivan leda till att en konsument inte véljer den produkt
eller vara som hon helst vill ha, utan istdllet det forsta tillrickligt bra” som hon kommer pa
(Nedungadi, 1990; Nordfalt, 2007). Detta har lett till att Nordféalt (2005a) utformat en

alternativ képprocess som bygger pa att:

1. Konsumenterna ska fatta manga beslut pa kort tid
2. Konsumenterna befunnit sig i samma situation tidigare

3. Konsumenterna bara ar begransat motiverade att gora stérre utvarderingar fore kopet.

Den nya processen tar saledes ansats i att en konsument redan har en mangd behov, och

butiken och butiksmiljon maste paminna henne om dessa och trigga dem.

Ovanstaende resonemang vilar enligt Nordfalt (2007) pa ett flertal anledningar som har med

manniskans begransningar att gora.
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Krugman (1988) och Zaltman (2000) havdar att manniskan endast &r medveten om 5 % av all
hjarnverksamhet som sker, vilket ligger till grund for Nordfalts (2007) resonemang kring att
konsumenter tenderar att tro att det som medvetandegors ar tillrackligt bra varfor
konsumenter i stor utstrackning véljer det forsta varumarket eller produkten som de drar sig

till minnes.

Detta argument ar anledningen till att exempelvis olika typer av specialexponeringar uppnar
sa bra effekt som de gor — da produkterna sticker ut och syns har konsumenten stérre chans att
se och darmed (paminnas att) kopa dem (Nordfalt, 2007). Nagot som ytterligare starker vikten
av att synas i butiken &r de facto att hela 80 % av kopbesluten paverkas i butik (Cobb, Hoyer,
1986; Nordfélt, 2007).

2.2 Minnen

Givet att allting i en butik var likadana svarta lador skulle inga nya sinnesintryck paverka
konsumenterna varfor hon i annu storre utstrackning skulle handla det hon alltid handlar.
Nedungadi (1990) askadliggjorde detta da ett antal forsokspersoner fick delta i en enkel
ovning som gick ut pa att ta stallning till olika varumarken. Efter évningen skulle de namna
maojliga lunchstéllen. Mc Donalds var i detta fall omnamnt av 91 % av de som deltog i
dvningen (kontrollgrupp) medan en annan stor amerikansk lunchkedja Joe’s Deli endast
aterkallades av 42 %. Tva andra grupper fick genomga ett liknande test, men dar vissa av
fragorna behandlade just varumarken som i olika grad kunde associeras till lunch eller
specifika lunchvarumarken. | de fall som paminnelse skett, 6kade Joe’s Deli fran 42 till 94
respektive 83 % beroende pa vilka lunchvarumarken respondenterna fick se. | det fall Joe’s
Deli fick 94 % blev de till och med omnamnda av fler deltagare &n Mc Donalds. Detta visar
att da rdtt “ben” i minnesstrukturen aktiverades foredrogs alltsa Joe’s Deli, trots att
respondenterna inte spontant drog sig detta alternativ till minnes i kontrollgruppen.

Anledningen ar att vart minnesnatverk ar mycket komplext och innehaller mycket information.
Hjarnan kan fa enklare minnesatkomst genom att bygga upp hela minnesnatverket i olika
subkategorier. Dessa subkategorier paverkar kopbeslutet da en konsuments preferens-set (det
som faktiskt onskas) inte alltid stimmer Gverens med det tdnkbara set (de varumérken som

associeras till det specifika behovet) som konsumenten har (Nedungadi, 1990).

10
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Att tidigare val och erfarenheter spelar en betydande roll for att forklara en konsuments
kOpbeteende starks av att konsumenter tenderar att analysera ytterst lite mellan olika
produkter pa en butikshylla. 1 s& manga som 95 % av fallen jamfors inte flera olika
produktalternativ och i endast ett av tio fall undersdker konsumenten hylletiketten (Hoyer,
1984).

Ytterligare minnesforskning diskuterar associativa natverk. | bérjan av 1960 trodde forskare
att manniskans minne var uppbyggt som en sammansattning av noder vilka lagrade
information. Darefter bildade noderna tillsammans sa kallade associativa natverk genom att
de sammanlankades med varandra. | och med detta kan associationer paverka flera olika
informationsnoder. Ett exempel kan vara att ett brodkop aktiverar kop av ost, dar dessa bada
ar noder som sammanlankas med associationer (Nordfélt, 2007). Kopplingen mellan noderna
trodde man varierade i styrka. Som en konsekvens av detta trodde man lange att det var olika
latt att 1dagga samman olika befintliga kunskaper (Alba 1985, 1986; Nordfélt, 2007).

Hur associativa natverk byggs upp kring exempelvis ett varumarke eller en produkt, beror till
stor del pa kunskapsnivan hos konsumenten, tidigare erfarenheter samt vilka eventuella nya
associationer som kan skapas i och med nyttjandet av produkten eller varumarket. Detta tyder
pa att ett associativt natverk kan forandras dver tid (Nordfélt, 2007) och inte &r s statiska som

forskarna trodde till en borjan.

De flesta forskarna tycks dock vara 6verens om att vissa minnen, upplevelser och
associationer sammankopplas starkare eller ndrmare varandra &n andra. Detta leder i sin tur
till att nara kopplade associationer aktiveras lattare da vara sinnen tar emot ett visst intryck,
vilket betyder att en specifik varugrupps associationsnétverk ser olika ut for olika kop- och

anvandningssituationer.

Allteftersom har teorin om associativa natverken ifragasatts, dels for att de idag tycks mer
rorliga (Nordfélt, 2007; Lawson, 2002), dels for att de tycks vara begransade nar de ska
forklara hur en konsument resonerar och reagerar pa intryck pa ett djupare plan. I dessa fall
lampar sig Barsalous (1992) ram modell battre (Lawson, 2002). Daremot anser Lawson
(2002) att det associativa natverket fungerar val for att forstd en konsuments forsta
automatiska och okontrollerade reaktion for en produkt.

11
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2.3 Sinnen

For att hjalpa konsumenten att framkalla ovan diskuterade minnen kan manipulationer for att
na uppmarksamhet genom dennes olika sinnen anvandas. Det ar med de fem sinnena syn,
horsel, kénsel, smak och doft manniskan kan uppfatta omvérlden och dess intryck. Daremot
skiljer sig saval prestationsformagan som processorkapaciteten i hjarnan véldigt mycket
mellan dem ndr det géller mgjligheten att hantera information. Synen &r det sinne som har
bade bast prestationsformaga och béast genomtrangning till hjarnan, da hela 83 % av den
information som kommer till hjarnan &r synintryck (Martensson, 1994). Nast efter synen ar
det horseln som star for 11 % av den information som hjarnan mottar. Darefter kommer smak
(3,5 %), kénsel (1,5 %) och sist doft (1 %) (Martensson, 1994). Detta pavisar tydligt vikten av
synlighet i en butik, vilket &ven &r det sinne som den mesta forskningen och praktiska
butikslosningar tidigare har behandlat, i form av specialexponeringar, digital-signage och
hyllférandringar.

Som namnt tidigare kan effekten av specialexponeringar forstarkas ytterligare genom
kombination av nedsatt pris. Konsumenter ser da produkterna som “special bargains” och
koper produkten trots att de pa forhand inte hade nagon intention att gora det (Chevalier
1971a). Forskare har uppnatt extrema forséljningsokningar med hjélp av specialexponeringar
samt &n battre resultat da dessa kombinerats med andra marknadsaktiviteter (Wilkinson,
1981). Sadana kombinationer visade sig vara dverlagsna alternativet att endast ge produkterna
ett 0kat hyllutrymme (Wilkinson, 1981).

Nordfélt uttrycker det som att specialexponeringen drar till sig uppmérksamhet medan

prissankningen lockar till ovan ndmnda ”special bargains”.

De forséljningsokningar som en specialexponering kan uppna skiljer sig dock beroende pa
vilken kategori produkten tillhor (Nordfalt, 2007), men effekterna inom en kategori tycks vara
likvardiga (Chevalier, 1975a). Teorin pavisar att icke stapelvaror svarar béttre pa denna typ av
exponeringar an stapelvaror da de lattare triggar till impulskép (Kollat, Willet, 1967, 1969;
Nordfalt, 2007). Aven Curhan (1973) menar att impuls- eller icke stapelvaror svarar battre pa

utrymmesforandringar i butiken &n vad stapelvaror gor.

12
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2.4 Kanslor

Butiksmiljon och butiksatmosfaren l&agger grunden till en konsuments gladje, upprymdhet
samt dominans. | sin tur &r det mixen av dessa ké&nslor som leder till n&rmande eller framjande.
Nérmande tolkas som att konsumenten vill undersdka och vara kvar i miljon och i hégre grad
gor att konsumenten blir ndjd medan framjande ar den raka motsatsen, det vill séga att en
konsument I6per storre risk att kdnna missndje.

Bade gladje och upprymdhet ar hogre i en trevlig miljo an i en otrevlig (Donovan, Rossiter,
1982). Enligt dem driver eller forstarker upprymdhet gladje i och med att de bada faktorerna
hénger samman. Detta betyder exempelvis att om en konsument upplever atmosfaren i en
butik som negativ, forstarks denna negativism ytterligare av en ékad upprymdhet, medan de
upplever mer gladje om de &r i en trivsam miljo och samtidigt upprymda. Yalch och
Spangenberg (1990) testade ljuds paverkan de tre faktorerna gladje, upprymdhet och
dominans och genom att simulera en butiksmiljé i ett klassrum. De kom fram till att ljud har
en negativ effekt om en konsument i forsta hand ska inhandla rutinkdp. En hdgre upprymdhet
ledde aven till kortare spenderad tid i affaren sdvdl som negativ paverkan pa
produktutvardering. Dock visade sig produktutvarderingen vara positivt korrelerad med gléadje.

2.5 Ljud i butiker

Att specialexponeringar leder till merforsaljning i butiker handlar alltsé om att produkten syns
vilket tydliggjordes med resonemanget kring att 83 % av informationen hjarnan fangar in tas
in via synen, forfattarna har aven forklarat varfor en specialexponering fungerar an béttre nar
de kombineras med exempelvis ett priserbjudande. Ménniskan har emellertid fler sinnen som

forvisso inte ar lika patagliga men heller inte lika exploaterade i en butiksmiljo.

| detaljhandelsmiljoer kan ljud hjalpa konsumenter att aterskapa minnen och associationer till
specifika produkter om ljud anvands som trigger till sddana minnen (Jackson D & Fulberg, P,
2003). Det finns aven ett flertal studier som tyder pa att kongruens mellan saval atmosféar och
produkt, och situation leder till positivare produktutvérderingar (Schlosser, 1998). | forskning
kring landskap har det pavisats att det &r av yttersta vikt att ljud och bild ar kongruent for att
en plats ska upplevas som positiv (Carles et al 1999), studien visade dven att ett ljud som inte
passar in i omgivningen upplevs som stérande. Ljud paverkar dven konsumenten, dess kéansla
(Ozcan, 2008) samt humor (Cameron, 2003; Hui, 1997).
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Morrin och Chebat (2005) testade om de med ljud- och doftmanipulationer kunde paverka en
kunds benégenhet till att gora oplanerade kop i ett kopcenter. Tester gjordes pa
manipulationerna tillsammans, var och en for sig samt mot kontroll. Respondenterna delades
upp i en grupp som gjorde planerade- samt en grupp som gjorde oplanerade kop. Resultatet
visade att snittkdpen for de som gjorde oplanerade kOp var avsevart mycket storre for de som
endast blev utsatt for ljud (bakgrundsmusik) som manipulation. Den grupp som inte gjorde
oplanerade kop pavisade istallet storst snittkop nar det endast var doft i butiken. Daremot
pavisades lagst snittkop da bada manipulationerna fanns i kopcentret, forskarna tror att de kan
forklara detta med att kunderna blev 6verstimulerade, nagot som forfattarna av denna studie
diskuterar i nastkommande kapitel. Morrin och Chebat hittade inte att nagon av

manipulationerna lyckades paverka konsumenternas kanslor i M-R modellens PAD batteri.

Aven Mattila och Wirtz (2001) pavisar vikten av att arbeta med ratt kombinationer av stimuli
i en butik. De gjorde en studie dar de testade ljuds och dofts paverkan tillsammans, och kom
fram till att samtliga faktorer gladje, narmande, butiksmiljé och ndjdhet stérktes av olika doft-

och musikmanipulationer.

2.6 Optimal stimulans

Det finns tva ytterligheter mellan vilka en konsuments beteende kan placeras. Den ena
ytterligheten utgér om konsumenten agerar efter vana utifran sin inre varld, och den andra att
kunden agerar som ett gensvar fran den yttre varlden (Bettman, 1998; Lynch, 1982; Nordfalt,
2005a). Eftersom en butik vill kunna paverka en konsument genom kommunikation, géller det
att skjuta konsumenten mot den ytterligheten dar konsumenten agerar utifran yttre faktorer,
det vill sdga fa kunden mindre styrd av egen vana. Detta ar ett bra sétt att fa konsumenten att
genomfora fler oplanerade kop (Nordfalt, 2007). | teorin som behandlar hur en butik ska ga
tillvaga for att lyckas forflytta konsumenten langs dessa ytterligheter finns det en optimal
stimulansniva som innebar att konsumentens undersokande beteende &r maximerat.
Merforséljning tack vare en flyttad vara eller specialexponering leder till att den férandrade
produktplaceringen far kunden att ge produkten oOkad uppmarksamhet. Denna
forsaljningsokning kommer fran ett 6kat yttre tryck. Att dka det yttre trycket leder till att
konsumentens upplevda stimulansniva 6kar, men om denna niva okar sa pass mycket att det

overstiger konsumentens optimala stimulansniva kommer konsumenten att sluta sig.
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Istallet for detta vill en marknadsforare snarare fa konsumenten sjélv att séka information och
ta till sig intryck och kommunikation i butiken och saledes kombinera en 6kad upplevd

stimulansniva med ett 6kad optimal stimulansniva.

Om en butik kan paverka bade den upplevda och den optimala variationen nas en bra
kompromiss mellan dessa. Da upplever ocksa en konsument butiken som lagom inspirerande
och detaljisten kan kommunicera med kunden pa basta satt (Nordfalt, 2007) samtidigt som

risken for ’information overload” som leder till att konsumenten stdnger av minskar.

Nordfélt pavisade detta tydligt med ett butiksexperiment som involverande butiks-tv. | de
storre formaten déar butiks-tv testades konstaterades goda forbattringar installationen var Kklart
positiv for butiken. | ett mindre format uppnaddes daremot en motsatt effekt dar butiks-tv
snarare upplevdes och paverkade negativt. Detta kopplas enkelt till teorin om stimulansnivaer
dar stimulansen fran TV sakerligen &r densamma oberoende av format eftersom den optimala
nivan ar hogre i ett storre format varfor det helt enkelt blir for mycket intryck i den mindre

butiken, och som en konsekvens av detta sluter sig konsumenten.

2.7 Hypotesgenerering

Till grund for forfattarnas genererade hypoteser ligger ovanstaende diskuterad teori. Enkelt
beskrivet handlar det primart om att uppméarksammas for att en vara ens ska dvervagas att
kopas av en konsument. Eftersom ljud, enligt forfattarna, &r underexploaterat i dagens
dagligvarumiljo borde ljud kunna bryta igenom och fanga konsumenters uppmarksamhet
oavsett om det &r ett passande eller opassande ljud, sérskilt om det &r koncentrerat till en viss

yta och inte bara bakgrundsljud.

H1: Riktat ljud fangar konsumenters uppmarksamhet i butik.

Efter att en vara har uppmarksammats ar det viktigt att konsumenten vill ndrma sig varan. Det
ar viktigt att konsumenten har en positiv kénsla, en ka&nsla som forfattarna anser kunna
paverka konsumentens utvarderingar av saval butik som produkt i positiv bemérkelse. For att
na denna positiva kansla maste ratt minnen aktiveras och ratt associationer kopplas in
samtidigt som konsumenten maste forstd ljudets innebord. Ar ljudet helt felaktigt och

konsumenten &r oforstaende kommer denna kénsla vara opaverkad.
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H2: Ett kongruent ljud skapar en trevligare butiksmiljé och har positiv inverkan pa

konsumentens utvarderingar av kategori, produkt och varumarke.

Efter att konsumenten bade uppmarksammat en vara och utvérderat produkten positivt
kommer ljudet i och med detta dven leda till en 6kad forséljning, da konsumenten narmar sig

(blir paAmind om) produkten.
H3: Ett kongruent ljud leder till 6kad forsaljning for exponerad produkt.

Forfattarna ar emellertid av tron att det kan bli for mycket stimulans i linje med diskussionen
kring optimal stimulans, och Nordfélts genomférda butiksexperiment med butiks-tv. Speciellt
i en mindre butik som har manga paverkande faktorer pa liten yta. I mindre butiker torde dven
konsumenter traditionellt gora fler rutin- och komplementskdp, vilket kan leda till att adderat
ljud kan bli for mycket. Oavsett ett kongruent eller icke-kongruent ljud ar forfattarna av tron
att ljudet i sig blir ytterligare ett element i en redan stressad situation och miljo vilket gor att

de skyndar sig forbi.

H4: Ett kongruent ljud for med sig fler positiva aspekter i ett storre butiksformat an i

ett mindre butiksformat.
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3.0 Metod

3.1 Amnesval

Som grund fér damnesvalet ligger forfattarnas genuina intresse av hur konsumenter kan
paverkas i dagligvaruhandeln. Forfattarna diskuterade lange att genomféra en studie med
tema “Annorlunda specialexponeringar” varvid valet slutligen foll pa att addera ljud. Efter
genomgangen forskning och teori kring ljud ansag forfattarna att det fanns gott om utrymme
for att addera ytterligare studier inom omradet da tema ljud i jamférelse med de traditionella

specialexponeringarna an sa lange &r relativt outforskat.

3.2 Vetenskaplig ansats

Med avstamp i skapade hypoteser har forfattarna valt att anvanda en deduktiv ansats, da
hypoteserna och fragorna i sig ar skapade pa redan befintlig teori. Forfattarna har valt att
genomfora ett experiment vilket enligt Jacobsen (2002) &r den idealiska kausala utformningen.
Med forfattarnas experiment soker de alltsa primart att forklara vad som hander vid olika
manipulationer &ven om ett experiment rent krasst givetvis ocksa ar deskriptivt i botten.

Forfattarnas experimentella ansats bygger till stora delar pa de fyra centrala element som

Jacobsen (2002) ocksa beskriver.

- Jamforelse. Jamforelser gors avseende eventuella forandringar mellan en
kontrollgrupp och tva grupper som bada &r utsatta for en manipulation.

- Randomisering. Vid insamling av data skedde ingen bortselektering av potentiella
respondenter. Samtliga respondenter tillfragades och samtliga respondenter
observerades.

- Aktiv manipulation. Genom att 6msom tillfora ett kongruent ljud, ett icke-kongruent
ljud och ha en tyst kontroll-butik &r aktiv manipulation i allra hdgsta grad sant for det
genomforda experimentet.

- Tidsseriedata. Elementet tidsseriedata har anvants med modifikation genom en sa
kallad latinsk-kvadrantisk utformning, vilket rekommenderas vid butiksexperiment
(Shadish, 2002). 1 denna utformning tillsdtts olika manipulationer i olika grupper
(butiker) vid samma tidpunkt for att i en efterféljande period flytta manipulationerna

till andra grupper som vid den férstndmnda perioden agerade kontrollgrupp.
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Butik 1 Icke-kongruent ljud Kontroll Icke-kongruent ljud Kontroll

Sl }¢”2 |cke-kongruent ljud Kontroll Icke-kongruent ljud Kontroll

Butik 3 Kontroll _ Icke-kongruent ljud Kontroll _ Icke-kongruent ljud

Figur 1. Planerad Latinsk-Kvadrant for genomférd studie

Undersokningen ror sig saledes om ett experiment i vilket forfattarna forklarar kausala
samband har de utformat upplagget med en kvantitativ ansats med frageformular,

observationsformular och med analys av forsaljningsdata.

Det &r ocksa en sluten ansats dar fragorna ar forhandsbestamda och darfor inte andras i takt

med att experimentet fortskrider.

Experimentet genomfors i riktiga dagligvaruhandelsbutiker i vilka mangder av influenser och
stimuli kan tankas paverka konsumenter (Nordfalt, 2007). Detta innebar att forfattarna,
forutom for att kunna forklara genererade hypoteser, valt att soka kausala samband genom
insamling av flera typer av data genom Triangulering (Jacobsen, 2002). Triangulering
anvands med framgang for att inte bara beskriva “huvudeffekter” utan ocksa interaktions-
effekter (Nordfalt, 2007) dar de olika typerna av data saval kan forstarka varandra saval som

forklara och belysa vad som faktiskt 1ag bakom skillnaden.

Firsiiljning

Enkiiter Observationer

Figur 2. Triangulering
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3.3 Studieobjekt

3.3.1 Val av produkter

Vid valet av produkter som skulle studeras hade forfattarna ett flertal egna kriterier men var
aven tvungna att ta hansyn till vad som var praktiskt genomforbart och ekonomiskt
forsvarbart i verkliga butiker. Andra krav var att produkterna skulle ha bra marginaler saval
som attraktivitet nog att snabbt sélja slut for att slippa onddiga lagerkostnader pa den ckade
mangd produkter som tvingades bestéllas for att sékerstalla att tillrackligt med produkter
fanns for hela experimenttiden.

Forfattarnas egna Kriterier utgjordes framst av att produkterna redan skulle sélja relativt bra
samt ha kanda varumarken for att kontrollfallet i sig inte skulle skapa nagot sarskilt nyhetens
behag genom att produkterna sonika placeras pa en specialexponering. Produkterna skulle
darfor redan vara vanligt férekommande pa diverse specialexponeringar. Forfattarna sokte
kénda varumarken for att konsumenterna i experimentet skulle kunna utvardera varumarket

och darigenom inte vara ovetande till vad varumarket vanligen star for.

Forfattarna sokte dessutom produkter som enkelt skulle kunna relateras till ljud, dar lasaren
bor betanka svarigheten att exempelvis ljudifiera mjukt bréd, tamponger eller schampo.* Ska
en produkt kopplas till ett produktspecifikt ljud krévs det att ljudet ar oerhort distinkt for att
skapa en naturlig association till produkten eller kategorin. I dagligvaruhandeln finns det
endast en begransad méngd produkter med tydliga produktspecifika ljud vilket minskar
valmojligheterna. En annan majlig vag att ga ar att jobba med varumarkesjinglar. Gemensamt
for dessa ljud, produktspecifika och varumarkesjinglar, ar att ljudet maste arbetas in, genom

exempelvis aterkommande stimulans av ljudet i samvaro med produkten eller reklam.

Med beaktande i ovanstaende valdes tva produkter ur dryckeskategorin, bagge kéanda
varumérken, dar den ena var av typen laskedryck och den andra av typen 6l. Forfattarna
foredrar att inte namnge varumarken for att slippa sta till svars for olika eventuella
reprimander for felaktig varumérkeskommunikation. Produkterna valdes ur samma kategori
for att kunna behandlas tillsammans och anledningen till att det blev tva istallet for en produkt
har dels med generaliserbarheten att gora, dels och an mer for att kunna ha tillstand att ha kvar

specialexponeringar i hela 6 veckor. Effekten av en specialexponering har aven visat sig vara

! Flera kreativa forslag har diskuterats.
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relativt jamna inom kategorier (Chevalier 1975a) vilket gor att forfattarna, om sa onskas,
torde kunna sla ihop de bada produkterna.

3.3.2 Val av butiker

Valet av butiker var begransat utifran tillgangen till experimentell utrustning i form av
hogtalare. Fran foretaget Lexter fick forfattarna utan kostnad lana bade hogtalare och
mediaspelare, de fick dessutom hjalp med ljudproduktion till valda produkter. Foretaget hade
emellertid bara tillgang till tva hogtalare vilket begransade antalet butiker till tre stycken (tre
undersokningsgrupper, en tyst kontroll och tva med hogtalare).

Utifran denna begransning sokte forfattarna bade stérre och mindre butiksformat. Det storre
ansag forfattarna pa forhand viktigare utifran tidigare forskning som pavisat fler positiva
aspekter av att exempelvis butiks-tv pavisat bast effekt i stora butiker (Gren P, 2005).

Slutligen foll valet pa ICA Nara Sveavagen (litet format) med Jonas Vang, ICA Kvantum
Varmdo (stort format) med Pelle Paulsson & Mathias Sundgvist samt ICA Kvantum Vartan
(stort format) med Mathias Mertsch & Henrik Strém.

3.4 Manipulationer

3.4.1 Typ av hogtalare

| samrad med Lexter Technology & Sound AB diskuterades typen av hogtalare flitigt. Viktigt,
bade utifran det rent praktiska perspektivet eftersom butikspersonal ska arbeta i ljudmiljon,
men ocksa for att studien amnade undersoka en specifik exponering. | tidigare studier har ljud
anvants for att paverka en kategori eller hela butiksmiljon (Mattila, Wirtz, 2001; Morrin,
Chebat, 2005) varfor spridning av ljudet inte har betytt lika mycket.

Valet foll pa en hogtalare med typen riktat ljud, hogtalaren placeras i taket och skapar en sa
kallad ljuddusch. Ljudduschen mojliggor att ljudet endast aterfinns inom ett visst antal
kvadratmeter, i experimentets fall precis nar konsumenten narmar sig specialexponeringen i
samband med att hon visuellt kan tankas exponeras for densamma. Se appendix A for bild pa

tva olika ljudinstallationer.
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3.4.2 Typ av ljud

For framtagandet av ljuden var Lexter Technology & Sound AB mycket behjélpliga.
Foretaget har en lang erfarenhet av sa kallad ljud-branding och ljudmarknadsféring varfor
forfattarna var i goda hénder.

Forfattarna bestéllde ljud som av Lexter ansags vara kongruenta med valda produkter ur
dryckeskategorin liksom ett icke-kongruent ljud vilket inte skulle vara latt att koppla till

nagonting alls.

Efter samrad med Lexter ansdg bade forfattarna och Lexter att ljuden var andamalsenliga
varfor forfattarna valde att validera ljuden under huvudstudien snarare an att gora en forstudie.
Lexter Technology & Sound AB arbetar med dessa typer av ljud dagligen varfor forfattarna
fann det nastintill ohdvligt att mata skapade ljud pa forhand. Kontrollfragor stalldes emellertid

i anslutning till huvudstudien och redovisas pa nastkommande sida.

Det kongruenta ljudet ar en mix av musikaliskt och icke-musikaliskt ljud. Da produkterna
som undersoks ar av typen drycker ar ljudets huvudelement isbitar som hélls ned i ett glas,
kapsylpys samt ljudet av en lask eller 61 som halls upp i ett glas och skummar. Detta
samkomponeras med sommarljud/loungemusik samt bakgrundsskratt vilket enligt forfattarna
och Lexter symboliserar en idealisk plats och situation for att konsumtion av drycken.
Uppspelandet av dessa ljud torde ha mojlighet att fa uppmarksamhet i detaljhandelsmiljo da
produktspecifika ljud kan fa konsumenter att associera och aterskapa minnen gallande
anvandandet av dem (Jackson D & Fulberg, P, 2003).

Det icke-kongruenta ljudet var svarare att skapa dven om valet till slut foll pa en skidlift.
Skidliften ar emellertid inte Gverdrivet tydlig i ljudet vilket med facit i hand &r positivt da ett

ljud soktes som var svart att placera.

| samband med varuexponeringarna i kommande huvudstudie stélldes en fraga for att validera
ljuden. Resultatet starkte antagandet att en forstudie var overflodig. Vid ljudfragorna till
konsumenten inkluderade forfattarna ocksa en fraga gallande volymen for att sdkerstélla att

ljudbilden blev likadan oavsett ljud.

Vid exponeringen fick konsumenterna svara pa fragor gallande huruvida volymen var lag

eller hog samt om ljudet var opassande eller passande. For dessa fragor liksom 6vriga fragor i
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konsumentenkaten, vilket forfattarna ocksa aterkommer till nedan, har 7-gradiga semantiska

differentialskalor anvéants dar 1 = Iagt och 7 = hogt samt 1 = opassande och 7 = passande.

Utvardering av ljud

Icke-Kongruent Kongruent

Lagt - Hogt Ljud 4,34 4,54 0,547

Opassande - Passande Ljud 2,49 5,91 %*** 0,000

*** Sig. < 0,01 - **<0,05 - *<0,1
Tabell 1.

Resultatet ovan visar att volymen i de bdgge manipulationsgrupperna upplevdes som
likvardiga medan det kongruenta ljudet passade val till exponeringen med 5,91 pa en 7-gradig
skala vilket jamfors med icke-kongruent ljud som erholl ett varde pa 2,49 pa samma skala.
Skillnaden &r signifikant sékerstélld (sig. 0,000).

3.5 Frageformuldr och Datainsamling

Forfattarna valde som tidigare namnts en deduktiv ansats varfor merparten av fragebatterierna
som anvants ocksa tidigare validerats. Konsumentenkaten ar uppdelad i flera delar med
mestadels beprovade fragematt.

Nedan redogdrs for enkéaten del for del. Enkéten aterfinns i sin fulla form i appendix B.

Fraga 1 och 2 &r selekteringsvariabler vilka var tankta att anvandas for att se skillnad och
tillskriva storre vikt i enkatanalysen. Fraga 1 ar av typen binar nominalskala i Ja och Nej form

vilken selekterar konsumenterna utifran om de kopte varor fran exponeringen eller inte.

Fraga 2 tar sikte pa i vilken man inképen var planerat med en 7-gradig skala vilket ar
genomforbart trots att Levy & Weitz (2007) hévdar att konsumenter tenderar att
efterrationalisera och darmed beter sig som efter hur hon svarat. Da samtliga konsumenter
blivit tillfragade nar de redan har passerat exponeringen och darigenom redan genomfort eller

avstatt fran att gora ett kop.
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Fragorna 3 — 10 bygger p& PAD-skalan? skapad av Meharabian och Russel (1974), dar de
forsta fyra fragorna tar sikte pa mattet gladje (Pleasure) med delfaktorerna nojd, glad,
tillfredsstéalld & belaten. Foljande fyra fragor byggs upp av delfaktorerna stimulerad, stressad,
aktiv & upprymd vilka tillsammans blir mattet upprymdhet (Arousal). Det ar olika om
huruvida ljudmanipulationer ger utslag i dessa fragor eller inte, exempelvis fick inte Morrin
och Chebat (2005) nagra utslag pa PAD-fragorna i sin studie, medan Yalch och Spangenberg
(1990) fick detta. De tvetydiga tidigare resultaten resulterar i att forfattarna véljer att ta med

matten i enkaten.

Fraga 11 med delfragor skapades for att undersoka om konsumenterna aktivt bearbetade och

reagerade pa ljudet.

Fragorna 12 och 13 har anvéants for att validera ljudet vilket redan behandlats i kapitel 3.4

avseende manipulationer.

Fragorna 14 och 15 var ocksa tankta som selekteringsvariabler vilka dessvarre aldrig kom att

anvandas da det absoluta flertalet av konsumenterna svarade exakt samma sak.

Fraga 16 mater varumarkesattityden med ett beprovat tre-fragematt vilket anvants av bland
annat Soderlund (2001).

Fraga 17 och 18 skapar matten produktutvardering respektive kategoriutvardering samt

avslutningsvis aterfinner lasaren ytterligare, dessvérre oanvanda, segmenteringsfragor.

Observationsformularet som anvéants aterfinns i appendix C. Har har forfattarna skapat en
lackande-hinkar princip (egen tolkning) i vilken en konsument gar igenom flera steg.
Konsumenten maste ga igenom ett foregaende steg for att kunna gora nastkommande steg,
exempelvis maste konsumenten forst passera exponeringen for att kunna titta pa den.

Observationerna har tidigare anvants av bland annat Dickinson och Sawyer (1990).

Forfattarna har sjdlva lagt till variabeln ”Reagerar pa ljudet” som ett delmoment 1 att méta

konsumenternas uppmérksamhet till ljudet.

2 pleasure — Arousal - Dominance
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Enkat och Observationsdata har samlats in av forfattarna och frivilliga assistenter.
Insamlingen av data har skett i tva av butikerna som anvandes i studien. Insamling har skett
utspritt Over hela experimentperioden om 6 veckor i bada butikerna och samtliga
manipulationsgrupper. Antalet intervjuade konsumenter for studien &r 332 och antalet

observerade konsumenter &r 1 200.

Forséljningsdata har i efterhand hamtats pa plats i butikerna dar data har tagits fram per

artikel och dag.

3.6 Analys & Databehandling

3.6.1 Analysverktyg
For all databehandling har analysverktyget SPSS 20.0 och Microsoft Excel 2010 anvants.

3.6.2 Analystyper
Forfattarna har for analysen anvant endast ett fatal analystyper. Den enklaste beskrivande
analysen som anvants ar frekvenstabeller, vilket primart anvénts vid askadliggorande av

observationsstudien.

| analysen av forsaljningsdata och enkatdata har T-test samt ANOVA test anvénts.

Ett T-test antar att populationerna som ingar ar normalfordelad samt medelvardet ar kant och
att variansen ar estimerad fran urvalet (Malhotra 2004). Detta anvands for att testa skillnader
mellan tva populationer genom att ett T-varde berdknas fran populationernas medelvarden
samt visar om eventuella skillnaden &r signifikanta eller inte. Detta test har darfor anvants nar

det endast finns tva exponeringstyper for en artikel i urvalet.

Ett ANOVA-test anvands likt T-testet for att analysera skillnader mellan populationer.
Skillnaden ar att en ANOVA hanterar fler an tva populationer (Malhotra 2004). Detta test har

darfor anvants nér alla tre grupper analyserats samtidigt.

All forséljningsdata ar givetvis i formen metrisk skala eftersom en produkt, vilken dag som
helst, i vilken butik som helst, teoretiskt sett kan anta ett varde mellan 0 och oandligheten.
Forséljningssiffrorna i databasen ar darfor metriska. Data i observationsdatabasen innehar

formen av en enkel binér-skala dar den observerade konsumenten har uppfyllt ett antal
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kriterier eller inte. Avslutningsvis finner vi i enké&tdatabasen data av typen ordinal data
eftersom skalan &r &ndlig men rangordnar. (Malhotra 2004).

3.6 Studiens tillforlitlighet

3.6.1 Reliabilitet
Reliabiliteten pavisar hur stor andel avvikelse det finns mellan observerade och verkliga
varden som beror pa slumpmassiga fel. En hog reliabilitet pavisar darmed att observerade

resultat ar faktiska skillnader och inte slumpmaéssiga métfel (Soderlund, 2005).

Flerfragematt

Gladje Alpha N enheter
0,919 4
Cronbach’s
Upprymdhet® Alpha N enheter
0,69 4
Cronbach’s
Kategoriutvardering Alpha N enheter
0,885 3
Cronbach’s
Produktutvardering Alpha N enheter
0,732 3
Cronbach’s
Varumadrkesattityd Alpha N enheter
0,771 3

Tabell 2.

Forfattarna har i denna studie anvant merparten véletablerade fler-fragematt vilka sen tidigare
visat sig anvéndbara och giltiga for att skapa en hog reliabilitet. For 6vriga, mindre etablerade
fragor, har forfattarna anvant sig av liknande fragor som sedan skattats av ovan redovisat

Cronbachs alpha. Genomgaende har ett Cronbach’s alpha om >0,7 (Malhotra, Birks, 2007)
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sokts aven om ett av matten (upprymdhet) valts att anvandas trots ett Cronbach’s alpha om
endast 0,69. Forfattarna har valt att bortse fran detta tillkortakommande da mattet ar val
etablerat. Detta ar ett forfarande som inte hade gjorts om motsvarande Cronbach’s alpha

uppmatts pa nagot av de mindre etablerade fragematten.

Anvandandet av den sa kallade trianguleringen torde ocksa oka reliabiliteten eftersom de tre
unika datakallorna bekréftar varandra. En manipulation som exempelvis pavisar okad
uppmarksamhet, hogre utvarderingar samt en 6kad forséljning torde vara palitlig eftersom

uppmarksamheten och utvarderingarna forklarar varfor forsaljningsokningen uppstatt.

Forséljningsstatistik som sadan torde heller inte vara behdftad med sardeles manga
slumpmassiga fel eftersom det &r en tydlig bild pa vad som odiskutabelt faktiskt har hant.

3.6.2 Validitet

Validitet betyder att undersokningen faktiskt méater det som énskas matas. Dessutom mater
det att det matta uppfattas som relevant samt att datan som behandlar ett begrénsat urval
ocksa kan gélla for en hel population (Jacobsen 2002). Validiteten delas traditionellt in i

intern samt extern validitet.

Intern validitet handlar enligt Soderlund (2005) om observerade skillnader beror pa annat an
vad vi faktiskt har forandrat. Forfattarna har genomgaende forsokt hoja den interna validiteten
genom att bade anvanda flera testbutiker men ocksa genom att testa tva produkter ur samma
kategori. Samtliga butiker har s& langt det varit mojligt haft bagge produkter och alla

manipulationer.

Extern validitet, behandlar huruvida resultaten ar generaliserbara eller inte (S6derlund, 2005).
Forfattarna har genomgaende endast uttalat sig och havdat skillnader nar de statistiska testen
pavisat en konfidensgrad om > 90 %. Urval och insamling av data har skett I6pande under
hela experimentperioden dar varje urvalsgrupp har varit ett tillrdckligt stort statistiskt
stickprov (n>30) for att forfattarna ska kunna generalisera resultaten. Forséljningsstatistiken
och observationsstudien har odiskutabelt en valdigt hog extern validitet eftersom

konsumenterna inte haft nagon som helst kannedom om att en undersékning genomfors.
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4.0 Resultat & Analys

”Kan ljud paverka konsumenter till att uppmdirksamma, utvirdera som battre, samt kdpa

en specifik produkt?”

4.1 Ljudets paverkan pa uppmarksamhet

H1: Riktat ljud fangar konsumenters uppmarksamhet i butik.

Hypotes H1 tog sikte pa om konsumenter i en dagligvarubutik reagerar pa ljud Gver
huvudtaget. Som diskuterat i metodkapitlet anvénds tre kallor for att se om H1 kan forkastas.
For att kunna svara pa H4 géllande formatskillnader gas resultaten fran bagge formaten

igenom redan har.

Data fran enkatstudien analyserades med enkla frekvenstabeller dar bade antalet spontant

erinrade ljudupplevelser och svaren vid direkt fraga har sammanfogats.

Data fran observationsstudien presenteras ocksa i frekvenstabeller for forstaelsen eftersom
skillnaderna ar undersokta med ANOVA mellan de tre grupperna for signifikansredovisning.

- Enkatstudiefraga
- Konsumentobservationer i form av uppmarksamhet av exponeringen

- Konsumentobservationer i form av ett tydligt sokande efter ljudkallan

H1 gjorde inte skillnad pa typ av ljud som spelades vid exponeringarna utan endast det
faktum att det fanns ljud. Resultatet nedan ar likvél redovisat uppdelat per ljud utifran att

forfattarna diskuterar flera typer av uppmarksamhet.
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4.1.1 Litet format

Litet format - Observationer
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Kontroll Icke-kongruent Kongruent

Passerar exponering 200 200 200
Tittar pa exponering 24 11 43
Stannar vid exponering 10 2 19
Képer frdn exponering 2 1 3
Reagerar pa ljudet I.U 10 5
Tabell 3.

Fran resultatet redovisat ovan kan vi fastsla att andelen konsumenter som tittade pa

dryckesexponeringen 6kade med 80 % i handelse av ett kongruent ljud. Andelen konsumenter

som tittade pa samma exponering minskade vid ett icke-kongruent ljud.

| ett litet butiksformat sokte 5 % av konsumenterna tydligt efter ljudkéllan i handelse av ett

icke kongruent ljud vilket jamfors med 2,5 % i fallet med det kongruenta ljudet.
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Litet format - Uppmarksammat ljud  Kontroll Icke-kongruent Kongruent

Antal respondenter .U 60 60
Antal uppmarksammat ljud .U 35 24
Tabell 4.

Resultatet ovan visar att konsumenterna i det mindre butiksformatet vid forfragan hade
uppmarksammat det icke-kongruenta ljudet i hogre utstrdckning an det kongruenta vilket
ocksa gar i linje med resultaten fran observationsstudien. Intressant &r att en valdigt stor del
av de tillfrdgade konsumenterna faktiskt kunde erinra sig att de hort ljud i vid anvandande av

bade icke-kongruent och kongruent ljud.

Sammanfattat for det mindre formatet innebar ett kongruent ljud att mer uppmarksamhet lades
pa exponeringen &an ljudet i sig, vilket &ven innebar att ljudet bidrog till mer
exponeringsuppmarksamhet &n i kontrollfallet. Med ett icke-kongruent ljud var det farre
konsumenter som antingen uppmarksammade exponeringen eller tydligt sokte ljud kallan &n
fallet var med den tysta kontrollen. Enkatundersokningen pavisade emellertid att 35/60
konsumenter uppmarksammat ljudet vilket, om an inte tydligt, likvél enligt forfattarna kan
bevisa att sammantaget skapar dven det icke-kongruenta ljudet uppmarksamhet utéver den

tysta kontrollen.
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4.1.2 Stort format

Stort format - Observationer Kontroll Icke-kongruent Kongruent

Passerar exponering 200 200 200
Tittar pa exponering 10 22 38
Stannar vid exponering 3 10 17
Képer frdn exponering 0 2 3
Reagerar pa ljudet N/A 0 3
Tabell 5.

Resultatet ovan visar att bade icke-kongruent och kongruent ljud fick fler konsumenter att

uppmarksamma varuexponeringen &n i &n kontrollfallet.

Ingen av konsumenterna i den icke-kongruenta gruppen sokte efter ljudkéllan medan 3 av 200

konsumenter gjorde detsamma for det kongruenta ljudet.
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Stort format Kontroll Icke-kongruent Kongruent

Antal respondenter 60 46
Antal uppmarksammat ljud .U 10 2
Tabell 6.

Resultatet ovan visar att konsumenterna i det storre butiksformatet i héndelse av icke-
kongruent ljud uppmérksammat ljudet i hogre utstrackning an vid kongruent ljud. Ett resultat
som inte gar i linje med resultatet fran observationsstudien. Dock kan det faststéllas att ljudet
som sadant uppméarksammades i betydligt mindre utstrackning i det storre formatet an det

mindre formatet.

Sammanfattat visar resultatet att uppméarksamheten till varuexponeringen vid kongruent ljud
gar i linje med det mindre formatet, det vill sdga en klar 6kning fran det tysta kontroll-fallet.
Aven icke-kongruent ljud skapade bittre uppmarksamhetsvirden for varuexponeringen i

jamforelse med det tysta kontrollfallet.
Ljudet som sadant uppvisar inga stora uppmarksamhetsvarden i jamforelse med kontrollfallet.

Allt sammantaget fangar ljudet i det storre butiksformatet konsumenternas uppméarksamhet,

om dn pa ett mer omedvetet plan an i det mindre formatet.

H1: Riktat ljud fangar konsumenters uppmarksamhet i butik.

Forkastas ej
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4.2 Ljudets paverkan pa utvarderingar

H2: Ett kongruent ljud har positiv inverkan pa konsumentens utvarderingar av
kategori, produkt och varumarke.

4.2.1 Litet format

Litet format T-test1 T-test2
Kontroll Icke-kongruent Kongruent Sig.

Varumarkesattityd 5,52 5,87 5,76 0,691 0,835
Gladjemattet rev 2,08 2,08 2,27 0,935 0,669
Upprymdhetsmattet rev 3,90 3,39%* 4,02 0,046 0,862
Utvardering Kategori 5,65 5,13% 5,76 0,091 0,904
Utvardering Produkt 5,22 4,90 5,38 0,445 0,779
- Exkluderad Torstslackande 4,77 4,34 4,77 0,464 1,000

T-test 1 = Kontroll jmf Icke Kongruent, T-test 2 = Kontroll jmf Kongruent Tabell 7.

*** Sig. < 0,01 - **<0,05 - *<0,1

Resultatet ovan visar utvarderingsskillnader avseende skapade fragematt i det mindre formatet.
De undersokta variablerna inkluderar varumarkesattityd, gladjemattet, upprymdhetsmattet,
kategori- och produktutvardering®.

Fragorna ar pa en sjugradig semantisk differential skala med motsatspar och aterfinns i

appendix B. Analysen &r genomfoérd med T-test.

Ett hogre medelvarde for varumérkesattityd betyder en hdgre utvardering. Detta ar sant for
samtliga matt forutom gladjemattet och Upprymdhetsmattet. Dessa matt ar reverserade av den
enkla anledningen att det handlar om kéanslor och det inte &r lika tydligt att den ena ké&nslan &r

att foredra framfor den andra.

Ju hogre medelvarde for gladjemattet desto ledsnare konsument, det vill siga ett lagt varde
indikerar hog gladje. Ett hogt medelvarde for upprymdhetsmattet signalerar en lugnare
konsument, det vill siga ett lagt varde indikerar hog upprymdhet.

4 Se Metod.
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Tabellen visar att endast tva signifikanta skillnader uppmattes, avseende hur
upprymdhet/stress respektive hur konsumenterna utvarderade dryckeskategorin i jamforelsen
kontrollfallet och icke-kongruent ljud. Konsumenternas upplevda upprymdhet ckade fran 3,90
till 3,39 (reverserat varde). Konsumenternas upplevelse av dryckesutbudet i butik minskade
fran 5,65 till 5,13.

Sammanfattat i det mindre formatet innebar ljud generellt endast en mindre paverkan pa
utvéarderingar. Den paverkan som fanns skapade en hogre aktivitetsniva/stress hos

konsumenterna samt fick dem att utvardera dryckesutbudet i butiken som samre.

4.2.2 Stort format

Stort Format T-test1 T-test2
Kontroll Icke-kongruent Kongruent Sig.

Varumarkesattityd 5,13 5,54 6,44* 0,677 0,077
Gladjemattet rev. 2,03 1,85 1,90 0,544 0,813
Upprymdhetsmattet rev. 3,19 3,67 3,92%** 0,030 0,004
Utvardering Kategori 5,37 5,74 6,42%** 0,354 0,001
Utvdrdering Produkt 4,38 4,98 5,34%* 0,155 0,046
- Exkluderad Torstsldckande 4,40 4,33 4,36 0,381 0471

T-test 1 = Kontroll jmf Icke Kongruent, T-test 2 = Kontroll jmf Kongruent

Tabell 8.
*¥* Gig < 0,01 - ¥*<0,05 - *<0,1

Resultatet ovan visar konsumenternas utvardering i skapade fler-fragematt i det storre
butiksformatet. Samtliga signifikanta skillnader som aterfinns lokaliseras i jamforelsen

kontroll och kongruent ljud.

Varumarkesattityden dkade fran 5,13 till 6,44 (sig. 0,077), Upprymdheten minskade fran 3,19
till 3,92 (sig. 0,004)(reverserat varde), kategoriutvarderingen okade fran 5,37 till 6,42 (sig.
0,001) samt utvérderingen av produkten pa exponering 6kade fran 4,38 till 5,34 (sig. 0,046).

Konsumenternas gladje och huruvida produkten i fraga ar torstslackande eller inte var
opaverkat av ljudet. Samtliga undersoka fragebatterier var ocksa relativt opaverkade nar den

icke-kongruenta gruppen jamfors med kontrollgruppen.
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Sammanfattat visar resultaten att ett kongruent ljud i en stOorre butik forbattrar
varumarkesattityden till den exponerade produkten, produkten utvérderas som battre,

konsumenten blir lugnare samt dryckeskategorin som sadan utvéarderas som battre.

H2: Ett kongruent ljud har positiv inverkan pa konsumentens utvéarderingar av

kategori, produkt och varumarke.

H2 ar forkastas ej i det storre formatet.

H2 forkastas i det mindre formatet.
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4.3 Ljudets paverkan pa forsaljning
H3: Ett kongruent ljud leder till 6kad forsaljning for exponerad produkt

Den storsta och kanske viktigaste hypotesen gallande ljudets paverkan pa forséljningen
besvaras genom analyser av forsdljningsdata insamlad fran de tre namnda
experimentbutikerna. For forsaljningsdatabasen har vissa handelser utom forfattarnas kontroll
tvingats till forandringar. Fran den ursprungliga latinska kvadranten har vissa planerade
perioder tvingats att ersittas av andra.® Detta har medfort att alla butiker inte haft alla
manipulationer for bagge produkter. For att aterstalla datan till basta mojliga skick har darfor

de bégge storre formaten och produkterna sammanfogats.

Nedanstaende data ar i ursprungslaget de exponerade produkternas andel av butikens totala
forsaljning vid de olika manipulationerna. Indexvérden har berdknats eftersom Butik 2
exempelvis for ena produkten endast hade kontroll samt icke-kongruent ljud dar Butik 3 hade

icke-kongruent ljud och kongruent ljud.

Produkternas andel vid kontrollfallen har omvandlats till Index 100 utifran vilket alla andra

varden beraknats.

4.3.1 Litet format

Litet format Kontroll Icke-kongruent Kongruent T-test1 T-test2

Sig.

Produktens andel av total forsaljning 100 106,8 84,7 0,756 0,457

T-test 1 = Kontroll jmf Icke Kongruent, T-test 2 = Kontroll jmf Kongruent Tabell 9

*** Sig. < 0,01 - **<0,05 - *<0,1

Redovisningen ovan visar forsaljningsférandringar beroende pa manipulation i det mindre
butiksformatet. . | fallet med litet format fanns inget signifikansvarde vid genomférda T-tester
som var lagre &n 0,45 i datats ursprungliga form varvid signifikanta skillnader i omarbetad

indexerad form &r foga troligt.

S Ett av i experimentet anvanda varumarken hamnade i konflikt med ICA under experimentets gang varvid butikerna inte hade annat val &n

att ta bort exponeringarna under en vecka.
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Resultatet visar att forsaljningen okade med icke-kongruent ljud fran 100 till 106,8 samtidigt
som forsaljningen minskade fran indexerade 100 till 84,7.

For det mindre formatet ser vi dnda tva ovantade tendenser, namligen att forsaljningen ska
minska med ett kongruent ljud och 6ka med ett icke-kongruent. Forfattarna vill inte till fullo
papeka att detta ar en sanning, men resultatet fortjanar viss fordjupning. Enligt teorin om OSN
skulle fenomenet kunna forklaras av att det icke-kongruenta ljudet sorteras bort i hogre grad
an det kongruenta. Tank tva ljud i en miljo dar alla ljud blir stérande for konsumenten men
dar det ena ljudet ar s mycket varre (icke-kongruent) att konsumenten helt sonika stanger ute
ljudet helt och hallet. Medan det mindre stérande ljudet (kongruent) uppmarksammas och
stannar kvar i nagon form av konsumentens medvetande och darigenom leder till en dkad
stressniva. Bade det kongruenta och icke-kongruenta ljudet skapar ett hdgre
uppmérksamhetsvirde dn en tyst kontroll men det tilltdnkta “’bra ljudet” blir kvar som ett
storande element i konsumentens medvetande dar det icke-kongruenta tilltdnkt “mindre bra

ljudet” redan sorterats bort efter att hon uppméarksammat exponeringen.

4.3.2 Stort format

Stort format Kontroll Icke-kongruent Kongruent T-test1 T-test2

Sig.

Produktens andel av total forséaljning 100 114,9 160** 0,313 0,035

T-test 1 = Kontroll jmf Icke Kongruent, T-test 2 = Kontroll jmf Kongruent
! & ! & Tabell 10.

*** Sig. < 0,01 - ¥*<0,05 - *<0,1

Resultatet ovan visar forsaljningsférandringarna i det storre formatet. Analysen ar gjord med
T-test dar signifikansredovisningen avser jamforelsen kontroll — manipulation. Signifikansen
ar redovisad fran det inledande T-testet i vilket produkternas andel av butikens totala

forséljning jamfordes.

Da icke-kongruent ljud anvands i samband med produktexponeringen tkade produkternas
andel av butikens totala forséljning fran indexerade 100 till 114,9 (sig. 0,313). Vid

anvéndande av kongruent ljud tillsammans med produktexponeringen tkade forsaljningen
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fran indexerade 100 till 160,0 vilket ocksa ar en skillnad med tillfredstallande signifikans
(0,035).

Sammanfattningsvis har vi endast en sakerstalld forsaljningsskillnad namligen i jamforelsen
kontrollgrupp - kongruent ljud. Sékerstallda forsaljningsforandringar 16s med sin franvaro i
det mindre formatet liksom mellan kontrollgruppen och det icke-kongruenta ljudet i det storre
formatet.

Ljud i mindre format &r darmed forsaljningsmassigt inte att rekommendera medan ljud om det
anvands pa ratt satt, det vill saga om det ar kongruent kan vara valdigt lyckosamt i ett storre

format.
H3: Ett kongruent ljud leder till 6kad forsaljning for exponerad produkt

H3 forkastas i det mindre formatet.

H3 forkastas ej i det storre formatet.

4.4 Skillnader i ljudets paverkan beroende pa butiksformat

H4: Ett kongruent ljud for med sig fler positiva aspekter i ett storre butiksformat an i

ett mindre butiksformat.

| det mindre formatet pavisade forfattarna en okad uppmarksamhet i handelse av ljud men en
avsaknad av positiva utvarderingar. Inga sakerstallda forséljningsforandringar uppnaddes i det
lilla formatet. | ljuset av att det kongruenta ljudet uppvisades till och med en svag negativ
forsaljningstrend. Detta leder till att det kongruenta ljudet i det mindre butiksformatet inte kan
utvarderas som annat dn negativt.

| det storre formatet pavisade forfattarna ocksa en 6kad uppmarksamhet i handelse av ljud, det
kongruenta ljudet medforde ocksa fler positiva utvarderingsaspekter. I och med dessa positiva
utvarderingseffekter syntes ocksa en valdigt stor forséljningsokning nar kongruent ljud
anvéndes.

Da forfattarna inte kan pavisa nagra positiva effekter i det mindre formatet ar hypotesen enkel

att besvara.
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H4: Ett kongruent ljud for med sig fler positiva aspekter i ett storre butiksformat an i
ett mindre butiksformat.

Forkastas ej

4.5 Sammanfattande tabell

Nedan aterfinner lasaren en sammanfattande tabell av de viktigaste resultaten fran analysen.
Varden & omvandlade till procent, det vill sdga procentuell skillnad gentemot den tysta
kontrollen. Signifikans redovisning ar utelamnad. Gladjemattet och Upprymdhetsmattet ar har

inte reverserade. Det vill sdga en gron siffra indikerar en gladare och mer upprymd

konsument.

Litet Format Stort Format
Icke-Kc?n ruent Kongruent Ljud Icke-Kongruent Kongruent Ljud
Ljud Ljud
Forsaljning 7% -15% 15% 60%
Tittar exponering -54% 79% 120% 280%
Varumarkesattityd 6% 4% 8% 26%
Gladjemattet 0% -9% 9% 6%
Upprymdhetsmattet 13% -3% -15% -23%
Utvardering kategori -9% 2% 7% 20%
Utvardering produkt -6% 3% 14% 22%
Tabell 11.
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5.0 Diskussion & Slutsats

| avsnittet nedan kommer forfattarna att summera den genomforda studien genom att bertra
de begransningar som uppsatsen statt infor samt konstruktivt kritisera sig sjalva. Déarefter
presenteras en slutsats som avser summera ihop de viktigaste resultaten som naddes i
experimentet tillsammans med forfattarnas egna teorier och asikter. Till sist namns dven
kortfattat de implikationer som experimentet skulle féra med sig for dagligvaruhandeln och

sist kommer ett avsnitt om framtida studier som forfattarna anser borde undersokas.

5.1 Begransningar och kritik

Som alltid finns det ett antal faktorer som kunnat géras annorlunda. Mest patagligt ar den
begransning av ljudinstallationer som begrénsade antalet butiker. Tre butiker &r i minsta laget
enligt forfattarna dar atminstone det dubbla vore Gnskvart. Studien behandlar ocksa endast
produkter ur en kategori i dagligvaruhandeln vilket sjalvklart ar ett tillkortakommande som
givetvis kan goras béattre genom att studera fler olika produkter inom olika kategorier.
Avslutningsvis torde stridigheterna mellan ICA och en av dryckesleveranttrerna under
genomfort projekt ha paverkat resultatet negativt aven om forfattarna i hogsta mojliga man

forsokt parera for detta genom akuta forandringar och andelsberdkningar i analysen.

En langre studie ar ocksa alltid att foredra, forfattarnas planerade studie &4 6 veckor blev
forvisso forlangd till 7 veckor, men aterigen, givet begransat antal butiker skulle den dubbla

langden vara 6nskvard.

5.2 Slutsats

En detaljist kan i dagsldget anvédnda en méngd beprovade marknadsaktiviteter for att driva
forséljning i butik. Dock ar de ofta forknippade med sénkta priser med lagre marginaler som
konsekvens. Denna studie har visat att flertalet positiva effekter kan uppnas genom att addera

riktat ljud till en exponering.

Svaret pa den 6vergripande fragan som forfattarna stallde upp i inledningen av denna uppsats
maste bli ja. Man kan paverka konsumenter till att uppmarksamma, utvardera som battre samt

kdpa en specifik produkt &ven om det &r l4tt att trampa snett.
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”Kan ljud paverka konsumenter till att uppmdiirksamma, utvirdera som battre, samt kdpa
en specifik produkt?”
Ja!
Studiens mest hépnadsvackande resultat, och det ldsaren ska bara med sig, ar enligt
forfattarna den forséljningsokning om hela 60 % som uppnaddes i det storre butiksformatet da
varuexponeringen samexponerades med ett kongruent ljud. Betdnk att denna
forsaljningsokning ar utdver en gavelexponering som sékerligen i jamforelse med forsaljning
fran ordinarie hylla redan & mangdubbelt storre. UtGver detta visade det kongruenta ljudet i
det storre formatet en hel del andra positiva effekter sasom forbattrad varumarkesattityd, aven
produkten i sig utvarderas battre och det ger dven en lugnande effekt pa konsumenten.

Dessutom pavisades en synergieffekt pa hela dryckeskategorin som utvérderades battre.

Ljud som sadant tenderade att uppmarksammas i betydligt lagre grad i det stora an i det lilla
butiksformatet, vilket kan tyda pa att konsumenter i de storre butikerna paverkades pa ett mer
undermedvetet plan i kopdgonblicket och att ljudet snarare forstarkte intrycken fran
exponeringen an tog upp konsumentens mentala kapacitet vilket var fallet i det mindre
formatet. Detta kan vara en forklaring till den forsaljningsokning som uppnaddes i det storre
formatet, liksom den forséljningsokning som uteblev i det mindre formatet. Stimulansnivan
tycks ha blivit for hog i det mindre formatet samtidigt som stimulansnivan nadde en mer
optimal niva i det storre formatet, vilket ocksa starks av det faktum att konsumentens

upprymdhet/stress var mer pataglig vid tillférandet av ljud i det mindre formatet.

Effekten som uppnaddes i det lilla formatet tror forfattarna i huvudsak beror pa tva faktorer.
Dels att en stor del konsumenter ar i butiken enbart for kompletteringsshopping eller att de ar
ute efter ndgot speciellt, dels att det redan &r sd manga intryck i en sa pass liten butik som
redan konkurrerar om medvetandet, i likhet med teorin om optimal och upplevd stimulansniva

blev konsumenten troligen ’kvavd” av intryck.

Forfattarna ar vertygade om att det gar att uppna mycket positiva resultat med hjélp av ljud i
butik. Bevisligen &r det mojligt att genom stimuli trigga minnesnétverk, associationer och
impulskdp genom att aktivera andra sinnen dn endast synen. Daremot tycks i alla fall horseln
vara mer komplex att paverka, en butik kan inte helt sonika borja spela musik vid sina

exponeringar och férvanta sig forséljningsokningar.
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Att faktorer som butiksformat och att kongruens uppnas vid exponeringen ar bada vitala delar
for framgang. Varje situation bor beaktas som unik. Till skillnad fran det stora butikskoncptet
pavisades inga statistiskt sékerstallda skillnader med nagot av ljuden i det lilla formatet. De
facto att det kongruenta ljudet till och med indikerade en negativ forsaljning, far forfattarna
att kdnna sig trygga med att h&vda att ett kongruent ljud inte kan vara annat &n negativt i det
lilla butiksformatet.

Generellt leder detta till forfattarnas slutsats kring att en konsument tycks vara mer mottaglig
for paverkan via andra sinnen dn synen i en storre butik, formodligen tack vare en mindre

stressad miljo och en béttre balans av upplevd och optimal stimulansniva.

5.3 Praktiska Implikationer

En installation av hodgtalare med tillhérande mediaspelare skulle innebara relativt stora
investeringskostnader for en detaljist, men i ljuset av att en motsvarande additiv effekt likt
prissankningar kan uppnas torde investeringen kunna motiveras i och med de oférandrade

marginalerna.

Fragan uppstar istallet om vem som borde dga en sadan installation, butiks-tv anvéands som
bekant i butiker med framgang dar leverantorer far kdpa annonsplatser. Kanske skulle det
dven vara en gangbar metod for ljud vid specialexponeringar. Ponera att en detaljist
installerade hogtalare vid sina absolut bdasta specialexponeringsplatser och mojliggor
adderande av ljud i samband med exponering istéllet for en prissankning. Leverantéren skulle
slippa efterskdanka marginaler och istéllet lagga en del av dessa pengar pa ratten att spela samt
framtagandet av ett ljud. Detaljisten skulle slippa se varor utvattnas med standiga
priskampanjer och istéllet skapa en spannande och innovativ butiksmiljo, samtidigt som

denne for varje sald annonsplats betalar tillbaka ljudsystemets investering.

Rent praktiskt for butikspersonalen medfor ocksa riktat ljud att dessa inte behover arbeta i ett
oupphorligt skranande eller storande miljo, da ljudbilden ar sapass begransad och optimerad
till en liten yta. Tilldggas kan att ljudleverantéren (Lexter Technology & Sound AB) har
maérkt en positiv sidoeffekt vid installation av riktat ljud i kassalinjen dér personalen foredrar
att valja kassorna med riktat ljud for att komma ifran det generella butiksbullret som annars
forknippas med arbetet. | och med detta kan aven ett adderat riktat ljud ge positiva effekter pa

arbetsmiljoutvarderingar (Intervju, Anderson, M., 2011).
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Det praktiska problem som kvarstar for att genomfoéra storre installationer av riktat ljud i
butiksmiljo ar kravet pa ett valbeprévat och uppmatt ljudbibliotek. Allt for mycket lamnas
som bekant at slumpen eller den sa kallade magkanslan i detaljhandeln att risken for fel” ljud

ar pataglig vilket skulle medfcra utebliven eller kanske till och med en negativ effekt.

5.4 Forslag till framtida studier

Forfattarna anser att framtida studier borde undersoka effekten av flera ljudinstallationer i
samma butik for att se om de skulle paverka varandra. Huruvida effekten av riktat ljud ar pa
grund av ett nyhetens behag och ar begransat till endast en plats i butiken aterstar saledes att

undersoka.

Att dven studera produkter ur andra varugrupper borde ocksa std hogt upp pa dagordningen
eftersom ljud bevisligen, i bade denna uppsats samt flertalet andra, fungerar givet att det
anvands ratt. De flesta studier har ocksa, liksom forfattarna, behandlat mer impulsiva varor
varfor fragan uppstar om ljud med framgang dven kan anvandas for de mindre impulsiva

stapelvarorna.

Till sist ar forfattarna positiva till, och onskar ytterligare, studier kring butiksmiljon och
paverkandefaktorer som avser trigga konsumenten via paverkan genom andra sinnen &n just
synen. Som pavisats i denna studie (i det stora butiksformatet med ett kongruent ljud) &r det
svart att neka till att detta relativt outforskade omrade minst sagt besitter en potential som

forbisetts alltfor 1ange och fortjanar att undersokas ytterligare.

42



T. Ellefsson & J. Pfeiler Hearing is believing? VT-2012

6.0 Appendix

6.1 Appendix A — Bild pa ljudinstallation

Ljudinstallation, ICA Kvantum Varmdo.

rinkmixer
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6.3 Appendix B - Konsumentenkat

1.

© o N o g b~ w

10.

11.

Kopte respondenten nagon X/Y??

Ja Nej

Om ja, hur skulle du kategorisera ditt inkop av X/Y?
Oplanerat 1 2 3 45 6 7 Planerat

Ngjd 1 2 3 45 6 7 Missnojd

Glad 1 2 3 45 6 7 Ledsen
Tillfredsstélld 1 2 3 4 5 6 7 Otillfredsstélld
Belaten 1 2 3 45 6 7 Tungsint
Stimulerad 1 2 3 45 6 7 Ostimulerad
Stressad 1 2 3 45 6 7 Lugn

Aktiv 1 2 3 45 6 7 SI6

Upprymd 1 2 3 45 6 7 Inte upprymd

Uppmarksammade du nagot sérskilt vid exponeringen?
Ja Nej 11.1 Om ja, i sa fall vad?
11.2 Om nej, tankte du pa nagot ljud? Ja  Nej

Vad skulle du kategorisera ljudet som?

12.

13.

14.

15.

16.

Helt opassande 1 2 3 45 6 7 Perfekt passande
Alldeles for lagt 1 2 3 45 6 7 Alldeles for hogt

Hur ofta koper du 6l/1ask?

Dagligen Flera ganger i veckan En gang i veckan
Varannan vecka Mer sallan

Hur ofta kdper du produkt X/produkt Y?

Dagligen Flera ganger i veckan En gang i veckan
Varannan vecka Mer sallan

Varumarket X/Y ar:

Daligt ..l 2 3 4 5 6 7Bra
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17.

18.

25.
26.

Negativt ..l 2 3
Ofordelaktigt .2 3
Produkten X/Y ér:

Ej prisvéard .2 3
Lag kvalitet L2003

Ej torstslackande ...1 2 3

Dryckesutbudet i denna butik &r:

Daligt .12 3
Otillrackligt ..l 2 3
Litet L1203
Alder ar

Kon Man Kvinna

Hearing is believing?

SN

VT-2012

7 Positivt
7 Fordelaktigt

7 Prisvard
7 Hog kvalitet

7 Torstslackande

7 Bra
7 Tillrackligt
7 Stort
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6.3 Appendix C — Observationsformular

‘Passerar Reagerar pa ljudet Tittar (pa exponeringen) Stannar Koper
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