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ABSTRACT: Warning-labels as a mean of communicating social
responsibility in the store

Previous studies have shown conflicting results regarding the effectiveness of warnings-labels as a way of
communicating health hazards to customers and making them more conscious about the risks and
changing their behavioural intentions. The focus of this study is to shed some light on how the customers
react to warning-labels with different levels of fear in the store atmosphere. The results of this study tells
us that liking of the retailer and its image as being socially responsible is not enhanced by the usage of a
warning-label. If the retailer decides to use a warning-label, in spite of this fact, the recommendation is to
use a high level of fear if the purpose is to make the category seem more risky and make the customers
want to change their behaviour. A warning-label with a low label of fear communicates with the
customers in a way that makes them feel more pleased about the store and makes the retailer seem more
reliable. The study is also investigating the impact of using an outsider as the message-source instead of
the retailer. Here the finding suggest that it is better to use the outsider to make the retailer seem more
socially responsible and the customers more pleased, but this depends on the level of effort the customer
puts into the category. An attempt is also made to see if there is a specific place (decided by the different
stages in the in the purchasing process) in the store where customers are more affected by the warning-
label. The results indicate that it is best to place the warning-label somewhere in the end of the customers

purchasing process.

Key words: social responsibility, warning labels, message source, signs, store
atmosphere, level of fear, level of effort, purchasing process, retailer
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1. INTRODUKTION

| detta avsnitt beskrivs bakgrunden till rapportens &mnesomrade samtidigt som problemomrade och
fragestallning formuleras. Detta foljs sedan av en syftesbeskrivning, en forklaring till det forvantade
kunskapsbidraget samt férklaringar till de begrepp som anvands i rapporten. Avsnittet avslutas med

avgransningar och en beskrivning av rapportens disposition.

1.1 Bakgrund

CSR (corporate social responsibility) ar idag ett vanligt forekommande begrepp och en viktig del av
verksamheten i manga foretag och branscher (Yong, Han & Sung-Hack, 2012). Detta innebar att utifran
tre delar; ekonomiskt ansvarstagande, miljomassigt ansvarstagande och socialt ansvarstagande, arbeta
med foretagets paverkan pa samhallet. Alla dessa delar influeras av ett etiskt ansvarstagande som ska
genomsyra hela verksamheten. Det finns ett antal studier om hur mycket de tre delarna verkligen ger
tillbaka i return on investment (finansiell aterbaring), och det har visat sig att ett arbete med CSR ar svart
att utvardera i ekonomiska termer. Ibland &r det I6nsamt och ibland inte (Dahlén & Lange, 2009). Detta
gor att det ar frivilligt for foretag att arbeta med CSR men om man &r av uppfattningen att detta arbete kan

vara avgorande i kundernas val av produkt kan det vara en satsning vérd att gora.

Denna rapport kommer att fokusera pa begreppet att vara socialt ansvarsfull, vilket &r nadgot som tidigare
har varit ett satt pa vilket foretag differentierar sig fran sina konkurrenter och darmed ett hjalpmedel att
vinna kunder (order winner). Pa senare tid har det dock blivit allt mer populért och vanligt bland foretag
att arbeta med sociala fragor i takt med att det ar nagot som konsumenter efterfragar i allt storre
utstrackning. Detta har forsvagat CSR-arbetets status som konkurrensférdel och istallet gatt mot att bli ett
méste for detaljhandelsforetag (order qualifier) och inte ndgot som avgor kopbeslutet (Oberseder,
Schlegelmilch & Gruber, 2011). Bland annat har féretag som The Body Shop gatt ut med att de inte gor
dermalogiska tester pa djur (The Body Shop Sveriges hemsida) Unilever meddelar att de varnar om en
hallbar utveckling (Unilever Sveriges hemsida) och H&M har people, planet and profit som ledord (H&M
Sveriges hemsida). Listan kan goras lang pa vad foretag gor for att skapa en béttre varld och samtidigt
locka kunderna att handla hos just dem.

Det finns, till skillnad fran nyss namnda foretag, aktorer som hanterar produktgrupper inom detaljhandeln
som far utstd mycket mer kritik och bevakning fran samhallet &n andra. Det &r produktgrupper som pa
nagot satt beror befolkningen pa andra plan an att de bistar med det senaste modet, och istéllet orsakar

starka kanslor och asikter. Exempel pa sadana produktgrupper ar alkohol, tobak, receptfria lakemedel och
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olika bantningspreparat, vilka alla ar farliga om de konsumeras oansvarigt och i stora mangder. 1 USA
har det dven pa senare tid diskuterats hur den 6kande fetman bland landets barn och ungdomar ska
hanteras, en 6kning som till mangt och mycket beror pa den stora konsumtionen av laskedrycker. Det har
gatt sa langt att det sker en dvervagning att infora varningstexter pa laskforpackningar for att fa foraldrar

att inse den stora hélsofara som konsumtionen kan innebdra (CBS news, 2005).

P& manga hall i varlden har det redan tagits initiativ for att fa konsumenter att inse faran inom halsofarliga
produktgrupper och exempel & Non Smoking Generation och svenska 1Q. Regeringar i olika lander har
aven forsokt bidra till battre folkhalsa genom att lagstadga varningstexter pa vissa skadliga produkter
(cigarettpaket) samt begransat tillgangen pa produkten (alkohol). Medias roll i férsaljningen av de har
produkterna kan anses vara oklar eftersom det publiceras cancervarning efter cancervarning tatt foljt av

bilder pa kandisar som i kontrast visar dessa produkter i ett fordelaktigt ljus.

Att forséljningen av halsofarliga produkter ar ett problem &r ett faktum. Det &r en bransch som omsétter
miljarder kronor till producenternas stora fortjusning men som ocksa kostar samhallet enorma summor i
form av sjukvard, rehabilitering och miljoforstoring. Att darmed, genom ockad kommunikation, fa

konsumenter att sjalva inse faran med oansvarig konsumtion kan spara bade liv och pengar.

1.2 Problemomréade
Det ar redan vélkant att detaljhandeln har en stor mojlighet att paverka sina kunder i butiksmiljon

eftersom det ar i butiken som majoriteten av alla kopbeslut tas (Nordfélt, 2008). Forsoken till paverkan
brukar da handla om att fa kunden att képa mer eller dyrare produkter. Fragan ar hur mottagliga kunderna
ar for kommunikation som syftar till att gora det motsatta — fa dem att minska inképsmangden genom att
snarare gora butiksmiljén mindre inspirerande och lockande till impulskdp?

Pa senare ar har det publicerats manga forskningsrapporter kring halsofaror gallande alkohol men ocksa
laskedrycker, godis och chips exempelvis (CBS news, 2005). Det ar sjalvklart att detaljisterna vill salja sa
mycket som méjligt, men i den hér studien éppnas diskussionen upp for att det kan finnas vinster att géra
genom att kommunicera farorna med vissa produkter och kanske rentav minska forséljningen av dessa.
Det detaljisten forhoppningsvis far i utbyte ar néjdhetspoang fran sina kunder och en profil som signalerar
att den ansvarar for och bryr sig om sina kunders hélsa. En béttre CSR-profil helt enkelt.

Fragan ar dock hur mottagliga kunderna ar for den hér typen av varningstexter i butiksmiljon som ju har
en lite mer negativ ton an de glada budskap och inspirationstal till merkép som brukar finnas i butikerna.
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Vill man som konsument av nagot verkligen héra om riskerna med just den produkten och sitt

anvandande av den?

Innan ett &ndrat beteende hos konsumenterna kan registreras kravs det ofta en attitydférandring forst.

Expectancy-value-modeller forklarar pa ett analytiskt satt hur konsumenter formar och forandrar attityder
baserat pa uppfattningar eller kunskap om en sak och deras utvérdering av just dessa. En aspekt aterfinns i
modellen TORA (theory of reasoned action) som mater hur, nar och varfor attityder kan forutspa
beteende. Modellen séger att beteendet ar en funktion av en persons beteendeintention, vilken i sin tur
paverkats av personens attityd mot agerandet och dess subjektiva normer. Modellen tar alltsa hansyn till

hur den sociala miljon kan paverka en individs beslutsprocess (Hoyer & Maclnnis 2008).

Med detta som bakgrund kan det argumenteras for att det som en utgangspunkt behdvs studier om hur
attityden till hélsofarliga produkter kan fordndras med varningstexter i butiksmiljon, dér “sanningens

Ogonblick” dger rum och produkten 14ggs i varukorgen och till slut tas med hem for att konsumeras.

1.3 Fragestallning
Rapportens huvudsakliga fragestallning ar: Hur kan konsumenters attityd till halsofarliga produkter

paverkas med hjéalp av kommunikation om dess risker i butiksmiljon?

Denna fragestéllning kompletteras med underfragor som:
e Vilken niva av skramsel i varningstexten ar mest effektiv?
e Hur forandras attityden om avsandaren till varningstexten ar nagon annan an detaljisten i vars
butik varningen exponeras?
e Var i kopprocessen i butik &r kunden som mest paverkbar?
e Skiljer sig I6sningarna at beroende pa kundens kategori- och produktengagemang?
e Finns det vinster att gora for detaljisten genom att kommunicera om halsofarliga produkters

risker i butiksmiljon?

Underfragestallningarna ar relevanta for huvudfragestéllningen da dessa tillfor ett flertal dimensioner som
hjélper till att besvara den annars véldigt breda fragestallningen. De tillfor med andra ord begransningar

till vad som definieras som ”hur” och visar vad rapporten har valt att fokusera pa.
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1.4 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka om idén kring att ta in varningstexter i butiksmiljon, dar kunder
gor sitt definitiva kopbeslut, fungerar som ett satt att kommunicera risker med en produktkategori.
Studien syftar till att ge svar pa om det gar att, som detaljist, finna en balansgang mellan att fa kunderna
att (fortsatta) kdpa en produkt, men att de i storre utstrdckning ar mer kunniga om riskerna och
konsumerar en ansvarsfull mangd. Detta ska ocksa ske pa ett sitt som inte irriterar kunderna utan snarare
far detaljisten att framsta som ansvarsfull och omtanksam och undvika att skapa en kéansla av
patrangande, att de pastar sig veta kundens basta eller framstar som self-righteous (med andra ord

anvander affarsperspektivet pd CSR istéllet for det normativa perspektivet) (Dahlén & Lange).

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
Denna studie bidrar med kunskap till bade detaljister och teoretiker om hur de kan kommunicera inom

omradena varningstexter och socialt ansvarstagande for hélsofarliga produkter. Idag finns enbart studier
om hur effektiva varningstexter ar pa forpackningen och genom reklam, men annu har inga studier dar
varningstexter/skyltar varit en del i butiksmiljon genomforts. Det finns dven ett glapp i forskningen med
avseende pa kombinationen av vem som ska sta bakom varningstexten (for att na bast trovardighet och
attityd), nar under kopprocessen konsumenter &r mest mottagliga samt vilken niva av skramsel texten ska

ha for att mottas pa basta mojliga satt vilket forvantas borjar fyllas i och med denna studie.

1.6 Definitioner

1.6.1 Socialt ansvarstagande
Socialt ansvarstagande definieras som det budskap/den varningstext en detaljist anvénder for att

kommunicera risker med anvandandet av produkter i en kategori och som anses vdrna om kunder,
medmanniskor och samhallet i stort.

1.6.2 Kunders olika engagemangsniva
Det har gjorts en skillnad mellan hogt- och lagt engagemang i produkten/produktkategorin bland

respondenterna, vilket avgjordes genom enkatfragan “Hur mycket engagerar du dig i valet av produkt?”
dar ett svar mellan 1 och 4 tolkades som lagt engagemang och ett svar mellan 5 och 7 som hogt

engagemang.
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1.6.3 KOpprocessen
Kopprocessen definieras i denna rapport endast som de steg som sker i butiksmiljon;

alternativutvardering (representeras av hyllan), kop (representeras av kassan) och utvardering efter kop

(representeras av pasen, det vill séga nar pasen ska packas i slutet av rullbandet).

1.6.4 Avsandare
De tva olika avsandare som finns med i studien &r Systembolaget och IQ dar Systembolaget representerar

detaljistens eget varumarke och IQ ett utomstaende, trots att Systembolaget ager aven IQ. Anvandandet
av 1Q mojliggjordes av att det i fortestet inte fanns en kénd koppling organisationerna emellan och att 1Q
ar en organisation som syftar till att framja ett sunt beteende med avseende pa alkoholkonsumtion.

Avsdndare av budskapet representeras av logotypen pa skylten som placerades i butiksmiljon.

1.6.5 Stark och svag skramsel
Stark och svag skramsel &r de begrepp som anvands for att beskriva high- respektive low fear och ar

begrepp tagna fran Dahlén och Lange. Stark skramsel innebér ett budskap som anspelar pa storre fara och
risk. Svag skramsel anspelar istallet pa ett budskap som indirekt anspelar pa samma skramsel men med en
mjukare och inte lika skréckinjagande framtoning. | denna studie representerades budskapet med stark
skramsel av “Alkohol &r beroendeframkallande och kan leda till skador pa levern och nervsystemet.” och

“Lagom &r bast, som vanligt” representerar budskapet med svag skramsel.

1.6.6 Attityd
Attityd definieras som en persons utvardering av ett objekt, i den har studien &r objektet Systembolaget

och butiken. Attityder som undersoks ar ndjdhet, hur stor tillit kunderna har till foretaget, hur de uppfattar

foretagets CSR-profil och attityden till butiksmiljon.

1.6.7 Kunden, inte konsumenten
Rapporten fokuserar pa vad kunden tycker och inte konsumenten da denna studie snarare underséker de

reaktioner som blir pa en varningstext i butiksmiljon och inte om kunder faktiskt uppmarksammar skylten
eller vilket faktiskt beteende denna exponering mynnar ut i. De studier som gjorts inom &mnet och som
ligger till teoretisk grund i denna studie har i manga fall handlat om att kartlagga konsumenter, men de
kan anda anses vara lampliga att anvanda i denna fraga angaende kunder eftersom de i manga fall kan

vara samma person.
1.6.8 Vinster for detaljisten

I denna rapport definieras vinster som finns for detaljisten att géra som hdgre kundndjdhet och upplevt

socialt ansvarstagande och darmed inte som ett finansiellt resultat.

10
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1.7 Avgransningar
De avgransningar som gjorts i rapporten &r att kdpprocessen har begransats till de steg som kan anses ske

i butik. Detta for att se hur stor paverkan man kan gora i den miljo dar cirka 80 % av alla kopbeslut sker.

Studien omfattar endast tva olika avsandare, dar bada hor till samma koncern. De bada organisationerna
som star som avsandare &r bada aktuella och lika relevanta for rapportens syfte. En avgransning har gjorts

déar det inte har testats vad som héander om en varnande text anvands utan avsandare.

Tidigare forskning sdger att budskap som forsoker kommunicera med kunder med hjélp av skrdmsel gor
sa mest framgangsrikt och uppmarksammat genom att komplettera varningstexten med bilder och andra
visuella figurer for att gora riskerna véldigt tydliga (Block & Keller, 1997; Argo & Main, 2004). | denna
studie anvands dock endast text pd varningsskyltarna som anvands i situationsmanipulationerna av den
anledningen att det hade blivit for mycket bilder for respondenten att titta pa. Det hade aven kravts ett
mycket mer omfattande férarbete i att ta reda pa vilka bilder som &r bast lampade och som ger ratt

associationer och s vidare.

Studien &r avgransad till att endast behandla kunders attityd mot varningstexter i butiksatmosféren. Detta
valdes da ett faktiskt experiment hade blivit mycket mer kravande att utfora samt lett till ett annat fokus
pa experimentvariabler (exempelvis sa hade man istéllet blivit tvungen att se hur mycket skylten éver
huvud taget uppmarksammas). | och med att det heller inte fanns liknande studier att tillga valdes det att
borja undersoka attityd da det ar ett viktigt steg i en beteendeforandring enligt tidigare namnda

expectancy value-modeller.

Med anledning av att fa signifikanta resultat kunde erhallas rérande medievalet och inga nya resultat gick
att finna angaende medievalet vid interaktionseffekter gjordes valet att utesluta medievalet i avsnittet om

interaktionseffekter i rapporten.

1.8 Rapportens disposition
Rapportens olika avsnitt foljer alla samma ordningsfoljd for att skapa ett lasarvanligt flode. Detta innebér

att varningstexter och skramsel inleder varje avsnitt och foljs av avsdndare, medievals placering i butik
och avslutas med engagemang. Detta upplagg har valts da det &r det mest frekvent anvanda for denna typ

av studie.

11

2012



Bergman & Gustafsson

Forséljning under ansvar

Efter den inledande bakgrunden kring &mnet och dess relevans fortsatter rapporten med en beskrivning av
de befintliga teorier &mnet har att erbjuda. | teoriavsnittet formuleras dven studiens hypoteser vilka
presenteras direkt efter den bakomliggande teorin. Rapporten fortsatter med en beskrivning av studiens
uppldgg och metodval samt en diskussion kring dess tillforlitlighet. Efter detta presenteras studiens
resultat tillsammans med en analys, forst pa generell basis for att sedan trattas ner till en mer detaljrik
niva. Slutsatser och implikationer foljer sedan i ett gemensamt avsnitt och rapporten avslutas med en

diskussion samt beskrivning av rapportens begransningar och forslag till fortsatta studier i &mnet.

Under varje huvudrubrik aterfinns en kortfattad text om vad avsnittet forvantas innehalla for att pa sa satt

hjalpa lasaren igenom rapportens olika delar.

2. TEORIER OCH HYPOTESER

| detta avsnitt presenteras befintliga studier och teorier som finns géllande budskap och skramsel,
avsandare, medier i butik, kunders olika engagemangsniva samt interaktionseffekter. Hypoteser

formuleras i enlighet med de teorier som presenterats och aterfinns direkt efter respektive avsnitt.

2.1 Budskap och Skramsel

2.1.1 Varningsskyltar
Det finns sedan tidigare en méngd studier som undersokt effekten av varningsskyltar, dock har inga gjorts

géllande effekten av varningsskyltar som en del av butiksmiljon. For att fylla denna lucka i forskningen

hamtas hjélp/teorier fran de studier som har gjorts med varningsskyltar i reklam och pa produkter.

Att varningar som anspelar pa skramsel ar ett effektivt medel att uppmana till ett forandrat beteende &r
redan valkant och att anspela pa skramsel &r mer effektivt an att anspela pa hopp (Passyn & Sujan, 2006).
En varnande text 6kar medvetenheten angaende riskerna med kategorin/produkten (Andrews, Netemeyer
& Durvasula, 1991) och har dokumenterats ge upphov till ett forandrat beteende som har lett till ett mer
sikert anvandande av produkten (Argo & Main, 2004). Dock sa finns det dven en studie som havdar det
motsatta och menar att varningstexter kan fa konsumenter att uppleva produkten som mindre farlig
(Kaskutas, 1993).

Effekterna av en varnande text/varningsskylt, framforallt angdende uppmarksamhet, har visat sig vara

stérre nar varningen inte ar placerad direkt pa produkten (Argo & Main, 2004) och darmed séager teorin att

det skulle vara mojligt att ta in varningsskyltar i butiksmiljon. Det har dven i en annan studie framkommit
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att konsumenter vill ta del av varnande information i nédra anslutning till produkten, att texten ska visas

tydligt och att de da har lattare for att komma ihag inte bara varningen utan aven reklamen (Torres, Sierra

& Heiser, 2007). Varningstexter har ocksa visat sig leda till ett okat gillande av foretaget och att det

framstar som mer ansvarsfullt (Torres, Sierra & Heiser, 2007). En annan studie visade pa liknande

tendenser dar de som blivit exponerade for/fatt se en varningsskylt noterats ha dubbelt sa stor sannolikhet

att stodja inforandet av varningsskyltar (pa alkoholhaltiga drycker) och tycka att varningsskyltar &r en bra
idé (Kaskutas, 1993).

Dessa teorier leder till féljande hypoteser:

1: En varnande text i butiken kommer att leda till...
a) Okad upplevd kategoririsk
b) Lagre kategoriattityd
c¢) Hogre niva av upplevt socialt ansvarstagande
d) Okad kénsla av servicekvalitet/butiksatmosfar
| '¢) Storre tillit till foretaget
I ) Hogre ndjdhet
g) Stérre intention att fordndra nuvarande beteende
...jimfort med att inte ha nagot varnande budskap alls (kontrollgruppen).

2.1.2 Olika nivaer av skramsel
For att en varnande text som anspelar pa skramsel ska fa nagon effekt far inte nivan av skramsel vara sa

lag att mottagaren inte inser faran/risken med produkten, men inte heller ha si stark skramsel att
varningens budskap slas bort som en forsvarsmekanism (Keller & Block, 1996; Dahlén & Lange, 2009).
Generellt sett ar det konkreta varningar med faror/risker som kan uppsta pa kort sikt som &r de mest
effektiva och trovérdiga (Andrews & Netemeyer, 1990). Konsumenter foredrar att varningarna ar tydliga
med farorna/riskerna, om de kanner att de har en mojlighet att paverka sin egen situation (Block & Keller,
1997) men foretag tenderar att Gverskatta kundernas bearbetningsformaga av den skramselinformation de

nas av och dven den tid det tar for konsumenter att dndra sitt beteende (Dahlén & Lange, 2009).

Varningstexten med svag skramsel antas, med hansyn till teorierna kring att budskap med stark skramsel
tenderar att sla pa konsumenters forsvarsmekanismer (Keller & Block, 1996; Dahlén & Lange, 2009),
leda till en hogre upplevd risk av kategorin &n budskapet med stark skrdmsel. Budskapet med svag
skramsel &r en text som paminner om de risker som finns for konsumenten pa kort sikt (exempelvis lite
for full pa festen med efterféljande baksmalla) varfor detta varningsmeddelande ocksa kommer att ge

hogst villighet for konsumenten att dndra sitt beteende. Denna varning ar nagot som konsumenten kanner
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att den klarar av att forandra (dricka lite mindre mojligtvis) jamfort med de mer otydliga atgarder som

behovs for att undvika lever- och nervskador.

Detta leder till hypoteserna:

2: En varnande text i butiksmiljon som haller en svag skrimsel kommer att leda till...
a) Hogre upplevd kategoririsk
b) Storre villighet att fordndra sitt beteende
| ¢) Ett mindre déligt humér
= jimfort med en varnande text som haller en stark skrimsel.

2.2 Avsandare
Vid ett samarbete mellan olika foretag, som syftar till att skapa goda associationer och gillande, ar det

viktigt att det finns en upplevd passform foretagen emellan. Passformen kan antingen hjélpa eller stjélpa
foretags positionering pa marknaden eftersom kunders gillande av samarbetet kan paverka ett foretags
varde. Det gor saledes passformen viktig att ha i atanke. En dalig passform kan dock forbattras genom att
Oka antalet upprepningar av marknadskommunikationen och pa sa sitt “Overtygar” kunderna om
passformen. Om foretag vill ha en CSR partner blir det viktigt att hitta en med bra associationer och som
har samma salienta associationer (cues) for att samarbetet ska bli lyckat (Simmons & Becker-Olsen,
2006).

Avsandaren bakom ett meddelande &r med fordel den sponsrade organisationen och inte initiativtagaren
sjalv, vilket innebér att om foretaget vill uppmuntra till ett mer ansvarsfullt beteende/konsumtion
kommunicerar de detta lampligen genom nagon annan for att minska risken for att kunderna
“genomskadar” det hela . For foretag kan initiativet (med sig sjdlv som avsidndare) ses som en sak de gor
endast for att tjana pengar och inte alls anses som valvilja. Detta skapar da istallet ogillande bland
kunderna och l&gre varumdrkesvarde (Becker-Olsen & Simmons, 2002; Simmons & Becker-Olsen,
2006).

En tydligare kommunikation om riskerna med en Kkategori skulle kunna skapa en splittrad
image/kongruens for detaljisten eftersom det signalerar att de vill minska forsaljningen av nagot som trots
allt &r en del av kunderbjudandet. Detta kan gora att kundernas bild av foretaget blir splittrad eftersom det
avviker fran tidigare erfarenheter (dess brand-schema) (Dahlén, Lange, Sjodin & Tdérn, 2005). Dock kan
avvikandet (inkongruensen) skapa kanslor hos kunderna som gor att de lattare kommer ihdg budskapet

som kommunicerades (Ambler & Burne, 1999) och ett 6kat engagemang som leder till att budskapet daven

14



Bergman & Gustafsson

Forséljning under ansvar

bearbetas i hogre utstrackning (Heckler & Childers 1992). Inkongruens mellan budskapet som

kommuniceras och kunders tidigare erfarenheter av foretaget tenderar dock att sinka attityden mot

budskapet och dess trovdrdighet medan attityden mot varumérket/foretaget drar nytta av inkongruens
(Dahlén et al, 2005).

Med dessa teorier som grund formuleras féljande hypoteser:

I-H3: En utomstiaende avsindare kommer att leda till... 1
| 2) Storre tillit till foretaget
I b) Bittre humor
¢) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull(CSR)
d) Att detaljisten uppfattas som mindre patringande
e) Storre villighet att forindra sitt beteende
) Att ndjdheten ar storre
g) Att butiksatmosfaren uppfattas som trevligare
" jimfort med att anviinda sig sjilv som avsindare.

H4: Att anvinda sig sjilv som avsindare kommer att leda till...
a) Hogre upplevd kategoririsk

b) Ligre kategoriattityd

" jimfort med att anviinda en utomstaende avsindare.

2.3 Medier i butik
Cirka 80 % (Signage, 2012) av konsumenterna fattar sina kdpbeslut i butik. Detta gor att det finns mycket

detaljister kan gora i sina butiker for att paverka den egna forsaljningen, vilket har gjort att det pa senare
tid har riktats ett storre fokus pa att kommunicera i butik istallet for utanfor.

Skyltar ar ett bra satt att skapa uppmarksamhet pa och i vanliga dagligvarubutiker ett sétt att 6ka
forsaljningen (Nordfalt, 2008). Anledningen till att det ar sa effektivt ar for att det avviker det
perceptuella flytet vid kunders utvardering av alternativ vilket gor att det blir svart att inte notera objektet
och eventuellt bli paverkad (Nordfalt, 2008). En skylt i hyllan kan &ven skapa en spridande aktivering for
kunderna dar minnena/associationerna till skylten gor att nya saker koms ihag vid anvandandet av
produkten. Att ha en skylt som innehaller en varningstext vid hyllan kan saledes gora att det skapas
tydligare associationer till att produkten, eller rentav hela kategorin, ar farlig jamfort med om skylten inte
finns dar. (Nordfélt, 2008). Det finns studier om hur en hyllvippa med markningen KRAV minskade
forsaljningen pa grund av den negativa klangen. Att da satta upp skyltar med varnande information som

avskracker kan darmed antas minska konsumenternas kdpintentioner och dven humaor (Nordfélt, 2011).
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2.3.1 M-R modellen
Anvandning av skyltar i butik kan tankas paverka butiksatmosfaren. Donovan och Rossiter (1982) kom

fram till en M-R modell som maéter ett antal stimuli som vacker kanslor, som i sin tur paverkar kundens
kopbeteende i butik (Nordfalt, 2008; Donovan & Rossiter, 1982). Vad modellen berattar &r att ett stimuli i
form av butiksatmosfaren leder till kdnslor hos kunden. Dessa kan vara upprymdhet, gladje eller
dominans som sedan leder till en respons i form av ndrmande (vill stanna i miljon, ta kontakt med andra,
undersdka den) eller undvikande. En miljo som skapar en positiv stdmning leder till att kunderna
spenderar mer tid och pengar i butiken. Darfor kommer detaljisten att behtva gora en
avvagning/utvardering av syftet med att satta upp varningsskylten - &r det for att faktiskt vara ansvarsfull
ska butiken forsokas gora lite mindre trevlig, men utan att det ska paverka konsumenters nojdhet. Om
syftet &r att bara skapa ett gillande hos kunderna for att 6ka den egna forsaljningen sa ska butiken behalla

sin trevliga atmosfar.

Skyltarnas placering i butik &r bestdmda efter kdpprocessen och diskuteras darfor i néstféljande avsnitt.

2.3.2 KOpprocessen
En kunds kdpprocess bestar generellt av fem steg. Dessa ar identifiering av behov, informationssokning,

utvardering av alternativ, kdp och utvardering efter kép (Dahlén & Lange, 2009). Kdpprocessens langd
beror pa olika faktorer, bland annat om det & en lag- eller hogengagemangsprodukt. For
lagengagemangsprodukter, exempelvis dagligvaror, gar kopprocessen viéldigt fort och kunden lagger ner
lite tid p& utvérdering och informationssamlande innan butiksbesoket. Aven produkternas komplexitet och

inkdpskostnader avgor kdpprocessens langd och utférlighet/noggrannhet (Dahlén & Lange, 2009).

Informationssékning och alternativutvardering sker ofta simultant och ny information bearbetas
vaxelvis, vilket betyder att konsumenten i detta steg av kopprocessen ar relativt lattpaverkad.
Utvarderingskriterierna skiljer sig at beroende pa vilken produkt det ar som kunden ska kopa. Generellt sa
ar vanliga kriterier pris och varumarke men det som har storst inverkan pa kopbeslutet &r, enligt Dahlén
och Lange(2009), det som ar salient med kategorin. Det vill sdga den produkt som ké&nnetecknar kategorin
(exempelvis Coca-Cola bland laskedrycker med colasmak). Infor ett kop har kunden oftast ett mal som
den ska uppfylla och fragan &r var ndgonstans i butiken/kdpprocessen som detaljisten kan rubba pa det har

malet.

Kopet (Dahlén & Lange, 2009) é&r till hdg grad standardiserat och &r den del av kbpprocessen dér det
definitiva kOpbeslutet tas. Oftast innebar detta steg endast en transaktion av produkt och betalningsmedel.
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Utvardering efter kopet (Dahlén & Lange, 2009) &r viktigt da det ar dar konsumenten bestammer sig for

om den ar n6jd med produkten eller inte, och om ett eventuellt aterkop kanns lockande.

Att placera en varningsskylt i hyllan kan anses stéra det perceptuella flytet mer an vad det stors vid kassan
och pasen i och med att det ar i hyllan den mesta av tiden i kopprocessen spenderas, och det ar dar
konsumenten noga tittar igenom miljon. Darfor kan det argumenteras for att det &r har det &r storst
sannolikhet att kopbeteendet fordndras (i och med att det &r har du valjer vad det &r du ska kdpa) medan
det ar storst sannolikhet att konsumtionsbeteendet forandras vid pasen (efter transaktionen vid kassan och
da produkten packas ner i pasen) eftersom det forst ar dar som konsumenten tanker efter och utvarderar
kopet. Detta gor att det framst &r hyllan som kommer att skilja sig fran de évriga medieval. Enligt teori sa
uppmarksammar kunder varningar om de placeras nara produkten men inte direkt pa den, vilket gor att
attityden/humaret forvantas vara som samst vid hyllan da det ar dar skylten kommer narmast produkten

och aven far storst uppméarksamhet (Argo & Main, 2004). Utefter detta har tva hypoteser formulerats:

5: Hyllan (alternativautvirdering) som medieval kommer att leda till...
a) Sdmre humor
I b) Hogre kategoririsk (da den spridande aktiveringen skapat stdrre kunskap)
c¢) Lagre kategoriattityd pga tydligare koppling till produkten
d) Otrevligare butiksmiljo
¢) Storre villighet att forandra sitt beteende da vamingstexten stor
alternativutvarderingsprocessen
I 1) Samre nojdheti och med att skylten dr mer patringande och pataglig
:...jiimﬁirt med Kkassa (kop) och pase (utvirdering efter kop).
| H6: Kassa (kop) som medieval kommer att leda till..
Ia)Sénuelnnnérpgasﬁhreskmnkﬁnﬂorochhfﬁaﬁon
Ib)()Hevﬁgmf butiksmiljé pga sdmre humor
| ¢) Mindre villighet till fordndrat beteendeda utvirderingen av produkten sker efter
| kopet
... jimfort med pase (utvirdering efter kép).

17

2012



Bergman & Gustafsson
Forséljning under ansvar

2.4 Lagt och hogt engagemang - attityder
Konsumenter har olika attityder till olika produkter och &r nagot som ar viktigt att ta hansyn till da

attityden paverkar hur de tanker (den kognitiva funktionen), hur de kanner (the affective function) och hur

de beter sig (the connative function).

Vid hdgt engagemang kan MAO (motivation, ability och opportunity) att processa information och att ta
beslut anses vara hog, vilket gor att det for marknadsforare ar viktigt att paverka den kognitiva
funktionen. Den kompetens som hogt engagerade kunder besitter angaende informationssokning och
alternativutvardering anvands gérna under butiksbesoket och kan hos dem vara en viktig del av
kopprocessen. Den kognitivas grund i attityden paverkas genom sjalva kommunikationskéllan och om
den &r trovardig och palitlig, innehar expertstampel, status, bra argument och ar saklig. Det ar aven viktigt
att se pa hur foretagets rykte dr och om den star for exempelvis kvalitet. Aven meddelandet i reklamen &r
viktigt dér starka argument och ett fokus pa anvandningen av produkten, istéllet for resultatet av den,

premieras (Hoyer & Maclnnis, 2008).

De kansloméassiga grunderna for attitydskapandet paverkar ocksd vid hogt engagemang. Exempelvis
paverkas attityden om individen ar kansloméassigt involverad antingen till produkten eller reklamen. De
kanslomassigt baserade attityderna paverkas av kallans attraktivitet och passform samt av meddelandets
anspelande pa kanslor eller skramsel. Viktigt for de individer som besitter ett hdgt engagemang fér en
produkt ar att reklamen &r informativ, att den skapar positiva kénslor och att den &r intressant (Hoyer &
Maclnnis, 2008).

Vid lagt engagemang kan det ske att hjarnan skapar omedvetna influenser till attityden till skillnad fran
hogengagemang. Det kan namligen vara sa att attityden skapas efter endast en kort observation av
produkten samt av hur kroppen reagerar (exempelvis sa ar man mer positiv om huvudet nickar).

Den kognitiva basen vid lagt engagemang baseras pa enkla inferenser och pa enkla associationer. Kunden
kan alltsa skapa asikten att alkohol ar farligare om en varningstext placeras bredvid produkten. Personer
som har ett 1agt engagemang i produkter tenderar ocksa att skapa enkla tumregler for att bestimma sig
och att paverkas av antalet stodjande argument produkten har. Den kognitiva attityden vid lagt
engagemang paverkas genom att kommunikationskallan anses vara trovardig och vid lagt engagemang ar
ofta kanda varumarken viktiga da det kan fungera som en tumregel vid beslutsfattandet. Det ska ocksa
finnas manga argument som kanske inte lases, men som finns dar och uppfyller tumregler, samt vara

enkelt formulerade och garna referera till kundens egen erfarenhet eller sjalvbild (Hoyer & Maclnnis,
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2008). Personer med ett lagt engagemang i kopbeslutet gar oftast till butiken och utnyttjar dess inspiration

for beslut om kop och kan dven gora en stor del oplanerade kép (Dahlén & Lange, 2009).

Med detta som bakgrund kan det sammanfattas att de som har en lagengagemangsinstéllning och de som
har en h6gengagemangsinstallning till produkter ska bemdtas olika i marknadskommunikationen eftersom
de reagerar pa olika stimuli. For att applicera detta pa alkohol kan man siga att det finns tva olika képare;
en som noga Vvaljer sitt vin och tar fram mycket information om det och en som valjer snabbt efter en
enkel tumregel (till exempel pris eller vana). I kopprocessens steg “utvirdering av kop” finns ocksa en
skillnad mellan en kund med ett hdgt engagemang och en med ett lagt engagemang. Bland de som har ett
Iagt engagemang utvarderas endast huruvida behovet har blivit tillfredsstallt (till exempel om den har képt
en flaska vin) medan en kund med ett hdgt engagemang gor en mer medveten utvérdering dar exempelvis
vinets smak och fyllighet analyseras utefter vilka férvantningar den hade sedan innan (Dahlén & Lange,
2009).

2.4.1 Lagt och hogt engagemang inom skramsel
Det kan argumenteras for att en person som lagger ner mycket engagemang infér sina kdpbeslut i en

kategori inom dagligvaruhandeln ocksa &r en person som har en positiv attityd till kategorin. Detta pa
grund av att dagligvaruhandeln sallan erbjuder produktkategorier vars kop innebdr en stor risk for kunden
och som pa sa satt tvingar till ett hogt engagemang trots mojligt lagre gillande av kategorin (jamfor
exempelvis ett bilkop med kopet av en flaska vin). Har finns det en del teorier som gar isar gallande
varningstexter. Dels finns det beldgg for att kunder som ldgger ner ett hégt engagemang i en
kategori/positiv attityd till en kategori ar de som tenderar att sla ifran sig de varnande budskapen och slar
dévorat till for information som séger att deras beteende &r farligt (Andrews & Netemeyer, 1990). Dels
finns det studier som visat att det &r de med hogt engagemang och tidigare erfarenheter som har lattast att
uppmarksamma, ta till sig varnande budskap och forandra sitt beteende att bli mer sakert pa grund av att
de ofta har kunskapen om hur de skulle kunna andra sitt beteende till det battre (Block & Keller, 1997;
Argo & Main, 2004; Andrews, Netemeyer & Durvasula, 1991).
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Rorande engagemangsniva formuleras foljande hypoteser angaende niva av skramsel:
M. P e — = o - — === T T =" A

H7: En person med ett lagt engagemang i kategorin kommer att...
a)Bli pa bittre humdr av budskapet med svag skrimsel dn det med stark skrdmsel
b)Tycka battre om butiksatmosfaren/servicekvalitet med ett budskap med svag skramsel jamfort
med stark skramsel
| ¢) Uppleva en hogre niva av socialt ansvarstagande med budskapet med svag skrimsel jamfort
| med stark skrimsel
| d) Ha mindre intention till att vilja fordndra sitt beteende
| e)Uppleva en ligre ndjdhet med budskapet med stark skrimsel jamfort med svag skrimsel
... jimfort med en person med hégt engagemang i kategorin.
I

| H8: Personer som ligger ner ett hogt engagemang i kategorin kommer att:

I a) Tycka om budskapet med stark skrimsel mer dn svag skrdmsel (humdor samt tycka béttre om
systembolaget med skylt) men &r vid battre humor om det inte finns nagon skylt alls

| (kontrollgruppen)

| b) Inte tycka om att det finns en varningsskylt i butiken (iaktagen och patrdngande pa grund av attl

| man kénner att man redan har kontroll och vill inte ha nagot stérande) I

| ¢) Ha en hogre intention till att férindra beteendet vid stark skrdimsel 4n svag skrimsel

|
.. Jimfort med personer som Ligger ner en ligt engagemang i kategorin. I
|

9: Bland de lagt engagerade kunderna kommer en utomstaende avsindare leda till...
a) Att foretaget uppfattas som mer socialt ansvarsfullt (CSR)
b) Att detaljisten uppfattas som mindre patrangande
¢) En trevligare upplevd butiksmiljo
d) En hogre upplevd néjdhet
e) En lagre tillit till foretaget
..jaimfort med att anvinda sig sjialv som avsindare.

H10: Bland de hogt engagerade kunderna kommer en utomstaende avsindare leda till...
a) En lagre tillit till foretaget

b) En ldgre uppfattad kategoririsk

¢) En trevligare upplevd butiksmiljo

d) En hégre upplevd ndéjdhet

¢) Att foretaget uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR)

i jimfort med att anvanda sig sjilv som avsiandare
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Hypoteserna for val av medieval for de olika engagemangsnivaerna blir foljande:

e e e = = == = === =y

I-H11: Bland de lagt engagerade kunderna kommer medievalet...

I a) Hylla att generera storre intention till beteendeférindring pga att det stor
utvirderingsprocessen

| b) Hylla att generera ldgre néjdhet pga skylten dér stor det perceptuella flytet mest

I ¢) Hylla att generera samre butiksatmosfir pga att det stor vanekdpet

I...jiimfiirt med 6vriga medieval.

| H12: Bland de hogt engagerade kunderna kommer medievalet...
I a) Hylla att generera sdmre humor pga irritation vid sitt engagerade kop
I b) Hylla att generera hégre kategoririsk
| c) Hylla att generera ldgre kategoriattityd
d) Pase att generera storre intention till beteendeférandring
I e) Hylla att generera ldgre ndjdhet
f) Hylla att generera samre butiksmiljé
...jamfort med dvriga medieval.

2.5 Interaktionseffekter
Da en utomstaende avsandare, som vanligen ar en organisation utan vinstintresse i finansiella termer, har

rollen som opinionsbildare forvéntas denne kunna formedlIa ett budskap med stark skramsel tydligare och
mer accepterat an detaljisten. Genom att ta in en opinionsbildares budskap i butiken kan det ocksa anses
formedla ett storre socialt ansvarstagande fran detaljistens sida &n om de sjdlva skulle formedla
budskapet. Det kan da tankas att kunderna blir misstanksamma kring detaljistens egentliga intentioner.
Kunder kan alltsa forvantas tycka att en utomstaende avsandare ar mer trovérdig och palitlig an detaljisten
géllande denna typ av budskap och varningar och &ven att de premierar en detaljist som &r villig att ge
plats at en opinionsbildare. Dock kan detaljisten anses vara battre pa att formedla risken med produkten
pa ett satt som kunderna uppfattar som objektivt &n en utomstaende opinionsbildande organisation. Detta
pa grund av att dessa organisationer vinklar riskerna for att stédja sin verksamhet och agenda och kan
gora att kunder slar ifran sig denna information. Ar det daremot detaljisten som meddelar om riskerna kan
kunderna uppleva att kategoririsken ar hogre pa grund av att detaljisten, som ju har ett intresse av att
maximera forsaljning och vinst, anda véljer att varna kunderna. Da kan kunderna ledas till uppfattningen
att det da maste vara en riktigt farlig produkt (Dahlén & Lange, 2009). Detta leder in pa foljande
hypoteser:
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MH12. Vid eff hadckan med cvao <krd mcel karmmer on nfomectsende ave ndare loda (i1 A

H13: Vid ett budskap med svag skrimsel kommer en utomstaende avsindare leda till..
I a) Lagre upplevd kategoririsk

b) Battre kategoriattityd

c¢) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR)

d) En trevligare upplevd butiksmiljé

e) En storre tillit till detaljisten
I... jaimfort med att anvinda sig sjalv som avsindare.

I
I H14: Vid ett budskap med stark skrimsel kommer en utomstaende avsindare leda till...
I a) En ldgre upplevd kategoririsk

b) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR)

¢) Storre villighet till fordndrat beteende

d) Hogre néjdhet

e) En trevligare upplevd butiksmiljo

f) Storre tillit till detaljisten

I...jiimﬁirt med att anviinda sig sjilv som avsindare.

3. METOD

| detta avsnitt beskrivs metodiken i rapporten tydligare genom en forklaring och beskrivning av val av

studieobjekt, insamlingsmetod, val av ansats, enkaten, fortestet samt analysmetodik.

3.1 Val av amne
Amnet varningstexter och socialt ansvarstagande valdes pa grund av att bdda forfattarna har ett stort

intresse av detta och tror att CSR &r en hygienfaktor som ar onddig att uppmarksamma (da det snarare kan
dra uppmérksamhet till allt det som foretaget gor men som inte &r speciellt ansvarsfullt). Spekulationen &r
att kunder i slutdndan valjer det de verkligen vill ha och struntar i hur foretaget beter sig eller vad de gor
for omvarlden. Ett exempel pa detta ar H&Ms fortsatta framfart trots dalig publicitet gallande barnarbete
och slavloner (Aftonbladet, 2007; Sverige Radio, 2009). Allt detta ledde forfattarna in pa varningstexter
som ocksa betraktats med skepsis da det framkommit att varningstexter pa cigarettforpackningar visat sig
i princip vardelosa . Aven hir gick tankegangarna att kunder gor som den vill oavsett vad detaljister
villivad antiorganisationer forsoker uppmana till. Denna studie blev saledes ett satt for forfattarna att se

om de egna teorierna stamde 6verens med verkligheten.
Att studera en annan halsofarlig produkt &n tobak och droger &r pa grund av att forfattarna anser att deras

skadeverkningar kommer undan alldeles for latt i samhallet. Idag ar det exempelvis acceptabelt att ta en

after work varje dag och att standigt ha tva liter lask i kylen, trots att detta ocksa &r halsofarligt i langden
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precis som rokning (New York Times, 2010). Darfor &r det viktigt att se om det gar att andra attityder

genom att aven dar anvanda varningstexter precis som pa tobaksforpackningarna.

3.2 Forarbete

3.2.1 Val av studieobjekt
Systembolaget valdes som studieobjekt da det ar ett foretag som ar valdigt omdiskuterat idag och ar

“extremen” ndr det kommer till forsdljning av skadeverkande produkter eftersom staten fortfarande
innehar ett monopol pa alkoholférséljning bland detaljister. Atgarder som fungerar for Systembolaget
skulle kunna appliceras aven for dvriga produkter inom den hélsofarliga produktkategorin da reaktionerna
fran konsumenter och omgivning tenderar att generera ramaskri sa fort bolaget genomgar en férandring
av nagot slag. Dessutom dar detta studieobjekt mycket representativt for Sveriges “skadliga”
produktgrupper och alkoholens varningstexter aterfinns endast utanfor butik under reklamannonser for
alkoholhaltiga drycker. Detta gor att det finns mycket som kan goras inom omradet idag. Detta
studieobjekt kan &ven anses vara applicerbart for évriga 33 l&nder/stater som innehar ett alkoholmonopol
samt for alla de som verkar for en halsosammare syn pa framst alkohol, men dven andra hélsofarliga
produkter. Tanken att anvdnda Systembolaget som studieobjekt kommer ifran att “om Systembolaget

lyckas genomfora nagot utan att né alltfor missndjda kunder, da kan alla gora det”.

IQ valdes som den utomstdende avsandaren da det ar en organisation som cirkulerar mycket i
mediesammanhang idag och en organisation som besitter stor potential till att vaxa. Att Systembolaget
ager 1Q sdgs som ett extra plus da studien syftar till att se om en detaljist bast anvander sitt eget
varumérke som avsdndare for avskrickande information, eller om den ska gi “under cover” och dirmed

skapa ett underliggande varumarke for detta syfte.

3.2.1.1 Om Systembolaget
Systembolaget ar det enda detaljhandelsforetaget i Sverige som far sélja alkohol till konsumenter for

hemmabruk, de innehar saledes ett monopol pa denna marknad och maste alltid forhalla sig till den
svenska alkohollagen. Systembolagets vision &r att “skapa ett samhalle dar alkoholdrycker njuts med
omsorg om hdlsan sd att ingen tar skada” och Systembolaget finns till av den enda anledningen att det

anses att de alkoholrelaterade problemen blir mindre om alkohol séljs utan att styras av vinstintresse.

23

2012



Bergman & Gustafsson
Forséljning under ansvar
Systembolaget har fem grundpelare vilka verksamheten cirklar kring (Systembolagets hemsida). Dessa ar:

e Restriktiv forsaljning: innebar att de endast séljer till personer Gver 20 ar, personer som ej ar
paverkade eller vid misstankt langning

e Sortiment: ska vara brett och av hig kvalitet. Det ska dven finnas tillgangligt éver hela landet.

e Markesneutralitet: ej premiera/rekommendera ett varuméarke utan far endast rekommendera en
speciell sort av exempelvis rodvin (mjukt och barigt). Detta granskas av Konkurrensverket tva
ganger per ar.

e Brakundmdten: Dessa ska vara kopplade till god dryckeskultur.

e Ingen vinstmaximering: Systembolaget ska inte ha nagot intresse av att dka sin forsdljning och

déarmed vinst.

Da Systembolaget ar ett foretag med stort fokus pa sig (mycket pa grund av monopolet) &r de mycket
noga med vilka fordndringar de genomfor for att beméta en skiftande omvarld. Forédndringar som har
skett pa senare tid ar inforandet av sjalvbetjaning, l6rdagsoppet och e-handel. Vanliga kommentarer som
uppstdr ir exempelvis ”Om Systembolaget ska varna om sitt andra uppdrag, att halla tillbaks
alkoholkonsumtionen sa ar det svart att motivera &nnu en sak som gor det lattare att
missbruka...”(Kommunalarbetarens hemsida), angdende den nyinforda e-handeln. Det finns aven de som
tycker att forslaget ar bra och helt ratt i tiden, samt att det dessutom inte bidrar till extra ungdomsfylla da

hemforséljningen visserligen ar bekvamare, men maste planeras och kostar lite mer (DN Debatt, 2011)

Systembolagets historia vittnar om att forandringar i verksamheten ofta skapar upproriska kéanslor till en
bérjan men att dessa snabbt lagger sig och att folkhélsa ligger i allmanhetens intresse. Aven fast
detaljhandeln i stort visar allt dystrare siffror fortsatter Systembolaget att producera nya
forsaljningsrekord. P& fyra ar har forsaljningen okat med 26 % och Systembolaget hade 2011 en
omséttning pa drygt 30 miljarder kronor. Den okade omséttningen beror delvis pa ett Okat antal
kundbesok, vilket kan forklaras genom att kunderna véljer Systembolaget framfér exempelvis
grannhandel. Kunderna handlar dessutom dyrare produkter, dar forsaljningen av 6l och vin ar de
spritsorter som 6kat mest. Det alkoholfria sortimentet har ocksa blivit allt mer populért och 2010 6kade
forsaljningen av dessa med 31 % (DN, 2011)
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3.2.1.20m I1Q

IQ arbetar for att nd mattfullhet som en vérdering bland det svenska folket samt avhallsamhet som en
sjalvklarhet i trafiken, pd jobbet, bland barn, ungdomar och gravida. Organisationens mal ar att fa
individerna att sjélva vilja agera genom att exempelvis informera, inspirera och samverka med andra for

att pa sa satt na en béttre alkoholkultur.

IQ startades som ett initiativ av Systembolaget i maj 2005 for att nd nya satt att minska
alkoholkonsumtionen i Sverige. Anledningen till detta var den da kraftigt ckande alkoholkonsumtionen
vilket resulterade i att det kostade det svenska samhallet 66 miljarder kronor per ar (IQs hemsida).

3.2.2 Val av insamlingsmetod
FOr huvudtestets datainsamling anvéndes fysiska enkéter som distribuerades till kvinnor och mén dver 20

ar och som handlar pa Systembolaget minst en gang om aret. Valet att endast dela ut till personer inom
detta spann ar for att vara sakra pa att de ar befintliga kunder pa Systembolaget och pa sa stt kan
visualisera sig de beskrivna situationerna pa ratt satt. De som inte besker Systembolaget sérskilt ofta

skulle darmed kunna missa sjalva manipulationen och géra att resultatet inte blir representativt.

Enkéatinsamlingen gjordes i vantsalen pa Stockholms Centralstation. Denna plats valdes da det ar den
plats i Stockholm dér chansen till att fa svar fran olika aldersgrupper, personlighetstyper och hemort ar
som storst. Respondenterna valdes ut slumpmassigt (efter de tva tidigare krav som namnts) och pa en
plats déar de hade tid att verkligen visualisera sig den beskrivna situationen. Respondenterna lamnades
ocksa ifred sé att de enskilt kunde svara sa sanningsenligt som méjligt utan nagon slags social press. | och
med att alkohol kan tyckas vara ett kansligt &mne kéndes detta lampligt. En hdglasning skulle kunna ha

lett till forvrangda svar och sura miner.

3.2.3 Val av ansats
Rapporten bestar av en kvantitativ studie med ett extensivt upplagg. Studien undersoker vad

varningstexter i butiksmiljon har for effekt pa kunders attityder till butikens produktkategorier och
detaljisten som foretag. Ansatsen &r deduktiv i och med att det gors antaganden och formulerade

hypoteser som sedan testas for att antingen bekréaftas eller forkastas.

3.3 Enkaten
Studien bestar av en beskriven situation, det vill siga att den endast behandlar attityd mot en angiven
situation och inte det faktiska beteendet som manipulationen skulle kunna komma att skapa. | den

utformade enkaten bemater respondenten en tvingad exponering, det vill siga den uppmanas att titta pa
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det de amnar att titta pa samt att ha situationen i atanke under besvarandet av fragorna. Detta skiljer sig
fran en verklig situation da skylten mgjligen inte alls uppméarksammas i den sanna miljon. P& grund av
studiens syfte foll anda valet pa att anvanda en bestamd situation och tvingad exponering eftersom det &r

attityden bland de som faktiskt ser skylten som &r av intresse att analysera.

I Bilaga 1 finns alla huvudtestets scenarier samt fragebatteri att tillgd. Majoriteten av fragorna har en
sjugradig Likertskala med ytterpoler som instammer inte alls (1) och instammer helt (7) eller bra/daligt,
glad/ledsen och sa vidare. Det finns dven inslag av en 6ppen fraga for att kontrollera om respondenten
svarat under ratt forutsattningar samt om den kommer ihag budskapet efter det att enkéaten &r slut, det vill

sdga om den har lart sig nagot.

3.3.1 Experimentdesign
Experimentdesignen ar 2x2x3: Tva olika budskap (svag skramsel och stark skramsel), tva olika avsandare

(Systembolaget och 1Q) och tre olika medier i butik (hylla, kassa och rullbandet efter kassan). Det
anvandes dven en kontrollgrupp da det i studier har visat sig att ett foretag anses vara mer ansvarsfullt nar
de inte kommunicerar varningstexter (Kaskutas, 1993). Kontrollgruppen visar darmed om det
overhuvudtaget blir nagon effekt av manipulationerna eller om respondenterna tanker likadant oavsett vad

de utsétts for.

3.3.2 Experimentvariabler
For att testa hypoteserna anvéandes flerfraigematt for att kunna fanga in ett storre forklaringsvéarde. De

flesta fragor ar baserade pa tidigare anvanda matt men vissa omraden har kravts kompletterande egna

fragor da studieomradet innehaller en del teoriluckor.

3.3.2.1 Humor

Respondentens humor fangades in genom anvandandet av vanliga humdrspoler (Hoyer & Maclnnis,
2008). De som anvéndes var “ledsen — glad”, "orolig — lugn”, ”skamsen- stolt”, irriterad-glad”, lugn —
upprymd”, “uttrikad — road”, dir skalan 1-7 anvandes dessa tva emellan. Detta mattes for att se om
respondenternas humor forandrades beroende pa vilken situation de upplevde, vilket &r viktigt da ett
battre humdr kan gora att de blir ngjdare men dven spenderar mer. Detta leder till att humdrsvariablerna

mater pleasure och arousal i Donovans och Rossiters (1982) tankar om narmande, undvikande, dominans.

3.3.2.2 Kategoririsk
For att mata den upplevda kategoririsken med alkohol anvandes matt som utarbetats av Dahlén och Lange

(2006). De matt som anvandes i denna studie for att méta kategoririsken var pastaenden om att alkohol &r:
inte riskabelt - riskabelt, osakert — sékert, ofarligt-farligt.
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3.3.2.3 Konsumentens absoluta attityd till alkohol/Kategoriattityd

For att mata konsumenters attityd till alkohol anvandes matt fran Dahlén och Lange (2006). Fragorna blev
saledes: att dricka alkohol ar: daligt - bra, missgynnsamt - gynnsamt, oattraktivt — attraktivt. Det fanns
aven ett intresse av att se om varningstexten hade andrat kundens attityd till alkohol och om ny kunskap
tillskansats. Darfor anviandes fragorna/pastdendena “Meddelandet paverkar min syn pa alkohol”, “Jag
tdnker till en extra gang innan jag koper alkohol” och “I framtiden kommer jag att dndra min
alkoholkonsumtion” som é&r Oversatta och studieanpassade efter en forlaga som himtades fran Lee och

Shin (2011).

3.3.2.4 Socialt ansvarstagande
For att mata Systembolagets upplevda sociala ansvarstagande fanns inte lika konkreta matt att anvanda.

Har togs istéllet inspiration utifran ett antal olika artiklar.

Fragorna ”Systembolaget dr omténksamt”, ”Systembolaget dr socialt ansvarsfullt”, Systembolaget manar
om min hélsa” ”Systembolaget vill mitt bésta” ”Systembolaget vill bara tjina pengar pd mig” &r
inspirerade av Berens, van Riel, van Bruggen (2005) som genom ett antal fragor rérande CSR undersoker
om kunder tycker foretag stodjer good causes. Aven Bhattacharya och Sen (2004) bidrar till studiens
fragor angaende socialt ansvarstagande genom sina fragor om varfor foretag engagerar sig i CSR-
aktiviteter. Den specifika fradgan/pastaendet “Systembolaget dr socialt ansvarsfullt” kan jimforas med en

fraga fran Brown och Dacin (1997) som 16d “this product contributes something to society”.

For att se om kunder k&nde sig manipulerade och att det sociala ansvarstagande som varningstexten skulle
symbolisera istallet for en positiv effekt gav det motsatta togs foljande fragor ocksa med i enkiten: ”Jag
kdnner mig iakttagen i en Systembolagetbutik” och “Systembolaget 4r patrdngande”. Frégorna
representerar dominans i Donovan och Rossiters (1982) M-R-modell och syftar till att méta ké&nslan av att

bli manipulerad och/eller kontrollerad.

3.3.2.5 Servicekvalitet
For att se om de olika situationerna skulle paverka upplevelsen av butikens service valde utformades

fragor rorande detta utifran de erkanda ServQual-dimensionerna (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).
Fragorna som forfattades 16d “Systembolaget har ett bra sortiment” (Tangibles & Reliability),
”Systembolaget dr en kompetent forsédljare av alkohol” (Reliability & Assurance) och ”Systembolaget ar

intresserad av att 0ka sin forsdljning” (Empathy).
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3.3.2.6 Kopintention/Beteende
Fragan “Jag vill handla i denna Systembolagetbutik igen” har sin grund i M-R modellens ndrmande
respons. Fragan “Jag skulle vélja ett annat dryckesalternativ om jag beméttes av detta meddelande” kan

anses ha sin grund i M-R modellens avvikande-respons.

Fragan “Det ar stor sannolikhet att jag skulle kopa ett alkoholfritt alternativ’ har tagit inspiration fran Lee
och Shins (2011) frdgor “All things considered, I would very much like to change my drinking habits,

such as excessive drinking”’;I am planning to change my drinking habit very soon”; “I drink too much”.

3.3.2.7 Nojdhet/Attityd
Nojdheten med Systembolaget mittes genom de vilkdnda métten “Jag &r ndjd med Systembolaget”,

”Systembolaget uppfyller mina forvantningar” och ”Denna butik dr precis som min drombutik” (Fornell,

1992).

3.3.2.8 Forvarvad kunskap som kontrollfraga
FOr att se om kunderna l&st enkéten ordentligt dr en bra fraga ”Utan att titta pa bilden, var vénlig att dterge

budskapet som fanns pa skylten” (Barlow & Wogalter, 1993). Denna fraga ar oppet formulerad men
meningen hjilper ind4 respondenten med cuen “skylten i hyllan/kassan/pasen”. Denna friga anviinds

endast i egenskap av kontroll om respondenterna laste enkéten ordentligt.

3.3.2.9 Brand trust

For att undersoka om en varningsskylt hjalpte till att fa foretaget att verka mer palitligt anvandes fragorna
“I trust this brand”, “I rely on this brand”, “This brand is honest” och “This brand is safe” (Dahlén &
Lange, 2006) dock med en ¢verséttning och en anpassning till den aktuella studien som blev “Jag litar pa
Systembolaget”, “Systembolaget ar palitligt” och “Systembolaget dr &rligt”. For fragan “This brand is
safe” komponerades tva stycken fragor; “Systembolaget dr omtdnksamt” samt “Systembolaget dr en
kompetent forsiljare av alkohol” d& det ar tva komponenter som bidrar till just kanslan tryggt (att man ar

trygg med forséljaren).

3.4 Fortest
Fortestet genomfordes med syftet att testa ett antal olika budskap som formulerats med hjalp av den

information som funnits att tillga fran studiens fokusforetag, Systembolaget och IQ. De nio stycken
budskap som forfattades till fortestet skulle med hjalp av testet reduceras till tva som sedan skulle vara de
budskap som anvéandes i huvudtestets manipulationer. Av de nio budskapen var fyra stycken framtagna
for att frambringa en stark kénsla av skrdémsel hos respondenten och fem stycken budskap hade svag

skramsel. Till huvudtestet behdvdes ett budskap med stark skrdamsel och ett med svagskramsel.
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Budskapen som togs fram var foljande:

Stark radsla Svag radsla
Att borja dricka i tidig alder kan 6ka risken for . ) . " .

]
it framtida alkoholmissbruk. Detta blir en kvall att minnas! Férhoppningsvis.
Alkohol &r beroendeframkallande och kan leda  |Alkohol kan lsa upp hamningar och fa dig att
till skador pa bland annat levern och vaga mer. Alkohol Ioser dock inte
nervsystemet. konsekvenserna av det dagen efter.

Vart femte barn lider av att minst en forélder har
alkoholproblem.

Alkohol skadar inte endast individen utan kan
aven skada anhdriga och den 6vriga Du vet nér det ar dags att sluta.
omgivningen.

Lagom &r bast, som vanligt.

Kvéllens alkoholkonsumtion kan fa
lagkamraterna att undra 6ver morgondagens
jublande sjalvmal. ..

Med hjélp av enkatverktyget Qualtrics skapades sedan en internetbaserad enkat dar respondenten fick se
samtliga budskap och sedan ta stallning till hur skrammande budskapet var och hur stor sannolikheten var
att Systembolaget respektive 1Q skulle kunna kommunicera med just det budskapet. Det lades till en
randomiseringsfunktion i enkéten som gjorde att de olika budskapen visades i en slumpmassig ordning.
Syftet med detta var att respondenten i sa liten utstrackning som majligt skulle vara fargad av det
foregaende budskapet nér den skulle ta stallning till det nya. Randomiseringen av budskapen skulle ocksa
gora det svarare for respondenten att (tidigt) upptacka att det fanns ett monster av mer eller mindre
skrammande budskap. Det fragebatteri som anvandes for att testa budskapets niva av skramsel hamtades
fran Lee och Shin (2011).

Samtliga fragor i enkaten, férutom fragan kring IQ-initiativets ursprung och grundare, utformades som
pastaenden som respondenterna fick ta stallning till utifran en 7-gradig likertskala dar siffran ett betydde
“Instimmer inte alls” och siffran sju stod for “Instimmer helt”. Vid fragan angiende kdnnedom om

Systembolaget och IQ anvindes ytterligheterna “Inte alls” och “Mycket val”.
Kriterierna for de budskap som till slut skulle komma att valjas ut var att det skulle finnas en signifikant

skillnad i uppfattad kommunicerad skramsel och att budskapen ocksa skulle ha en sannolikhet att kunna

kommuniceras av bade Systembolaget och 1Q.
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Genom ett paired-sample t-test i SPSS visade det sig att det var budskapen “Lagom dr bdst, som vanligt”
och “Alkohol dr beroendeframkallande och kan leda till skador pa bland annat levern och nervsystemet”
som bist limpade att anvinda i huvudtestet. Till huvudtestet slopades dock orden bland annat” angaende
alkoholens skadeverkningar pa grund av att skylten i butiksmiljon annars skulle bli alltfor stor i

jamforelse med “Lagom &r bast”-budskapet.

Nivaskillnader i skramsel mellan budskapen kontrollerades genom att skapa ett skramsel-index for
respektive budskap utifran det fragebatteri som anvandes. | indexet inkluderades inte fragan/pastaendet
“Meddelandet far mig att vilja vélja ett alkoholfritt alternativ” da detta var ndgot som aldrig skapade
signifikanta skillnader mellan svag och stark skramsel samt var en fraga som skapade ett hogre
forklaringsvéirde vid indexet om det uteslots. De bada indexen visade ett positivt/signifikant Cronbach’s
Alpha och det syntes aven en signifikant skillnad i niva av skramsel mellan de bada budskapen, dar lag
skramsel hade ett varde pa 2,41 och stark skramsel 5,04. Med detta som bakgrund kan det argumenteras
for att ”lagom &r bést, som vanligt” som kanske inte later sa skrimmande, faktiskt anda kan representera
lag skramsel i och med det uppmatta vardet pa 2,41 och inte 1 som annars kanske hade kunnat
ifrdgasattas.

Det fanns en viss skillnad i sannolikhet mellan de bada budskapen och det faktum att det skulle kunna
kommuniceras av bade Systembolaget och 1Q. Dock sa fanns det en sannolikhet for de bada budskapen
och de bada avsandarna (ett medelvarde Gver 4) och det ar snarare nivaskillnad i skramsel an sannolikhet
for avsdndare som premieras infor huvudenkaten. Dar kommer skylten att finnas i en Systembolagetbutik
och fortestet syftade endast till att se om det fanns en naturlig koppling mellan Systembolaget och 1Q for

att se om kunder ser det som logiskt att 1Q syns i butiken.

| fortestet inkluderades en kort information om bade Systembolaget och I1Q, vad de respektive
verksamheterna har for vision och afférsidé, som respondenterna kunde ta del av innan de gick vidare
med att besvara de pastdenden som rorde de olika budskapen. Nar respondenterna saledes tog stallning till
om detta var ett budskap som 1Q skulle kunna kommunicera hade de nyligen blivit briefade om vad 1Q
star for. Eftersom kannedomen om 1Q var ganska lag (Systembolaget hade ett vérde pa 6,54 och IQ 3,61)
sa kan ett antagande goras att de flesta kunder som besoker Systembolaget inte vet vad IQ &r for nagot
och respondenterna i huvudtestet kommer inte att fd ta del av nagon information om vare sig
Systembolaget eller 1Q. Darfor kan resultaten i huvudtestet svikta och denna information &r bra att ha med

sig till huvudtestet. Systembolaget kan behtva géra en stérre informations- och reklamsatsning kring 1Q
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for att kunderna ska vara medvetna om organisationen och for att avsandaren 1Q ska fungera (annu

béattre)i butiksmiljon.

For att det i huvudtestet skulle vara mdjligt att uttala sig om eventuella skillnader mellan varfor
Systembolaget eller 1Q var fordelaktigt att anvdnda som avséndare (se exempelvis Becker-Olsen &
Simmons, “When Do Social Sponsorships Enhance or Dilute Equity: Fit, Message Source, and the
Persistence of Effects”, 2002) testades dven Systembolagets och 1Qs passform. Detta gjordes med
fragorna (fritt Oversatta frin engelska); “Systembolaget och IQ stir for samma virderingar”,
“Systembolaget och IQ jobbar mot samma mal”, “Det finns en logisk koppling mellan Systembolaget och
1Q”, “Det finns en ldmplig koppling mellan Systembolaget och 1Q” samt “Det finns en god koppling
mellan Systembolaget och IQ” (Simmons & Becker-Olsen, 2006). Resultatet av testet var att det fanns en

passform mellan systembolaget och IQ (medelvérde dver 4).

3.5 Huvudtestet
Huvudtestet bestod av en beskrivning av ett scenario déar det totalt ar 13 olika grupper/scenarier.

Huvudtestet hade totalt 482 respondenter dar 45 % var man och 55 % kvinnor. Medeldldern pa de
svarande var cirka 40 ar. For ytterligare information om svaranden i de olika grupperna hanvisas lasaren
till Bilaga 2.

3.6 Analysverktyg

Det program som anvants for statistiska tester &r SPSS dar en signifikansniva pa 5 % har accepterats som
“fakta” och 10 % som tendenser. De korningar som har gjorts for att avgdra medelvirdesskillnader dr
independent samples t-test och One-way ANOVAS (Scheffe). Aven reabilitetsanalyser har gjorts for att

skapa index déar Cronbach’s alpha varit 6ver 0,6-0,7.

3.7 Validitet och Reliabilitet

For att sakerstélla att ratt saker har matts (socialt ansvarstagande, humar, néjdhet och sa vidare) har redan
beprovade fragematt anvants. Vissa justeringar har behovt goras med avseende pa att gora fragorna
lampliga for just denna studie samt dversattningar fran engelska till svenska har gjorts. Darfor ar den
interna validiteten hog.

Samtliga enkater i denna studie har samlats in pa Centralstationen i Stockholm fran slumpmassigt utvalda

individer som har befunnit sig pa platsen vid tidpunkten for enkétinsamlandet. Respondenterna har

bakgrund fran flera olika delar av Sverige (och Varlden) och har representerat flera olika aldersgrupper.
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Urvalet ar darfor valdigt tillforlitligt och resultatet kan anvandas som en generalisering av verkligheten.
Den generalisering som mojligtvis blir svar att gora ar att dra slutsatser kring &r hur en yngre malgrupp &n
de som ar 20 ar skulle reagera pa denna typ av varningstexter om dessa skulle dyka upp vid exempelvis

lask- eller godishyllan. Annars sa kan den externa validiteten anses vara hog.

For att sdkerstalla att resultaten ar tillforlitliga har flerfragematt anvants for att fanga upp alla olika
dimensioner. I analysen har sedan frdgor som uppvisat ett Cronbach’s Alpha p& minst 0,7 slagits ihop till
ett index. Det fanns vissa frdgemétt i enkédten som inte uppvisade ett tillrdckligt hogt Cronbachs’s Alpha
och som d&rfor har analyserats var for sig (exempelvis “trevligt i butik” samt alla fragor som horde till

kategoririsk). Studiens reliabilitet kan anses vara hog.

4. RESULTAT

| detta avsnitt visas studiens resultat for de olika delarna. Varje nytt stycke inleds med ett
sammanfattande stycke av tillhérande teori for att sedan leda till resultat tillsammans med analys. Till

sist i varje stycke sammanfattas de accepterade/férkastade hypoteserna.

4.1 Skramsel

4.1.1 Att anvanda skramsel eller inte
Teorierna kring effekterna av att anspela pa skramsel och att anvanda varningstexter gick lite isar. Vissa

studier har sett att kunderna far ett 6kat gillande till foretaget om de kommunicerar med varningstexter,
foretaget far en battre CSR-profil och dven att kunderna lar sig om riskerna och att det kan ske en
beteendeforandring med hjalp av dem. Andra studier har istéllet visat att en varningsskylt kan minska
kunders upplevda risk med att konsumera produkter ur kategorin. Resultatet av hypoteserna som

formulerades utifran detta kan ses i Tabell 1 nedan.
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Tabell 1. Skramsel Svag skramsel Stark skramsel Kontroll Sig

Kategorin ar oriskabel 3,00 2,69 3,12 0,073*

Kategorin ar séker 3,75 3,57 3,82

Kategorin ar ofarlig 3,37 3,04 3,25 0,035**

Kategoriattityd 3,74 3,68 3,73

Systembolaget ar patrangande 2,00 2,21 2,02

Kénsla av att vara iakttagen av Systembolaget 243 2,81 2,73

Systembolaget(butiken) har ett bra sortiment 5,85 5,53 5,73 0,066*

Kundens intention att forandra sitt beteende 2,22 2,54 0,045*
2,22 2,88 0,003**

Hogre gillande om varningsskylt finns 3,52 4,30

Det ar trevligt i butiken 4,38 4,45 4,80

CSR 4,20 4,05 3,99

Tillit till Systembolaget 5,24 4,96 5,09 0,099*

Nojdhet 4,68 459 4,64

Test: One-Way Anova Sheffe. Signifikanta resultat ar i fetstil och markerade *(0,1,) **(0,05) eller ***(0,001).

Inga signifikanta skillnader kunde ses i upplevd niva av socialt ansvarstagande eller nojdhet mellan
varken svag/stark skramsel eller kontrollgruppen. Att ett varnande budskap minskar intentionen att
forandra sitt beteende jamfort med kontrollgruppen kan bero pa att nar man far varningar slangda i
ansiktet kanner man sig utpekad och majligtvis anklagad och blir darfor pa daligt humor och trotsig — jag
behdver inte dndra mitt beteende, jag har redan kontroll. Det var heller ingen skillnad i de andra
variablerna (socialt ansvar, kategoririsk etc). Detta gor att Kaskutas (1993) teori om att ett foretag kan
uppfattas som mer socialt ansvarsfullt genom att inte kommunicera sitt CSR-arbete styrks dven i denna
studie. Angaende kategoririsken kan samma teori appliceras i viss man da en varningsskylt inte visats

leda till en hogre kunskap/upplevd niva av risk med kategorin.
— — — — L} L — L ___} — L} L} — L} — L — — — — 1

I-HT: En varnande text i butiken kommer att leda till...

I a) Okad upplevd kategoririsk FORKASTAS |
b) Légre kategoriattityd FORKASTAS |
c¢) Hogre niva av upplevt socialt ansvarstagande FORKASTAS I
d) Okad kinsla av servicekvalitet/butiksatmosfar FORKASTAS I

I'e) Store tillit till foretaget FORKASTAS !
f) Hogre nojdhet FORKASTAS |
g) Storre intention att férdndra nuvarande beteende FORKASTAS :

|

i Jjamfort med att inte ha nagot varnande budskap alls (kontrollgruppen).
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4.1.2 Olika nivaer av skramsel
Generellt sett kan man séga att ett budskap som signalerar en svag skramsel mottas battre av konsumenter

eftersom de kénner att detta ar risker de lattare kan undvika jamfort med budskap med stark skramsel.
Konsumenter tdnker dock gérna att budskap med stark skramsel inte &r personligt relevanta for dem sjélva
och kan sla bort informationen som en forsvarsmekanism. Anvandandet av stark skramsel har anda visats

formedla en hogre niva av kategoririsk. Efter teori formulerades ett antal hypoteser vilkas utfall ses

nedan:
I-H?: En ;alga;ie_te; iEuEksTniHiin_ 50;1 ;ﬁlﬁr:n s_vagsfriizls:l k?ane? aE l;ia_til:. ______ !
I a) Hogre upplevd kategoririsk ACCEPTERAS !
b) Storre villighet att férdndra sitt beteende FORKASTAS !
| &) Ett mindre daligt humor ACCEPTERAS :
I

i jimfort med en varnande text som haller en stark skrimsel.

Resultaten (se Tabell 1 ovan) visar att budskapet med en svag skramsel skapar ett mindre daligt humor an
budskapet med stark skramsel. Resultaten visade ocksa att ett budskap med svag skramsel minskar den
upplevda kategoririsken jamfort med stark skramsel och att budskapet med stark skrdamsel skapar stérre
intentioner att borja med ett mer ansvarsfullt beteende. En signifikant skillnad i tillit till foretaget
uppmattes ocksa dar budskapet med svag skramsel visade sig skapa en hogre tillit an stark skramsel.
Detta kan bero pa att kunder reagerar positivt pa att foretaget, till synes, tar i akt kundernas egen férmaga
att vara ansvarsfulla genom att anvénda ett budskap med svag skramsel. Ett budskap med stark skramsel
kan snarare generera misstro till foretaget och en negativ attityd i och med att kunderna uppméarksammas
pa att detaljisten anda valjer att salja en s pass farlig produkt. Resultatet att stark skramsel genererade
hogre uppfattad kategoririsk strider mot teorin att ett budskap med svag skramsel kan ha lattare att na
fram till kunderna i och med att inga direkta forsvarsmekanismer slas pa, som vid ett budskap med stark
skramsel. Detta kan bero antingen pa att det budskap med stark skrdmsel som anvéandes i denna
undersokning inte var sa pass hogt att forsvarsmekanismerna aktiverades, eller att det helt enkelt &r s att

stark skramsel ar battre pa att informera om riskerna.

4.2 Avsandare
| teoriavsnittet géallande avsandare fann vi att en utomstaende organisation som avsandare till ett budskap

skulle kunna skapa ett storre gillande pa grund av att detaljisten da upplevs sponsra en bra sak. Att
anvanda sitt eget namn skulle saldes ha kunnat skapa en falskhet och ett lagre varumarkesvarde. Att

anvéanda sig sjalv som avsandare skulle dock &ven kunna skapa en positiv inkongruens som leder till
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kénslorna dverraskning och upprymdhet, vilket leder till en lattare erinran av det kommunicerade

budskapet. | nedanstaende Tabell 2 testas hypoteserna som formulerades for detta avsnitt:

Tabell 2. Avsandare Systembolaget 1Q Sig
Humoér 4,52 447

Kategorin &r oriskabel 2,89 2,80

Kategorin &r saker 3,64 3,67

Kategorin &r ofarlig 3,18 3,23
Kategoriattityd 3,69 3,74
Systembolaget vill bara tjana pengar pa mig (kunden) 4,36 4,14
Systembolaget ar patrangande 2,28 1,93 0,012**
Kénsla av att vara iakttagen av Systembolaget 2,59 2,64
Systembolaget(butiken) har ett bra sortiment 557 5,82 0,070*
Systembolaget ar endast intressat av att tka sin

forséljning 5,10 4,77 0,065*
Systembolaget ar en kompetent forséljare av alkohol 5,90 5,86

Kunden kan ténka sig att handla i butiken igen 512 5,32

Kundens intention att férandra sitt beteende 242 2,33

Kunden tycker béttre om Systembolaget om de

kommunicerar med en varningsskylt 391 3,92

Det &r trevligt i butiken 4,46 4,37

CSR 4,00 4,25 0,075*
Tillit till Systembolaget 501 5,20

Nojdhet 459 4,68

Test: Independent Samples T-test. Signifikanta resultat &r i fetstil och markerade *(0,1,) **(0,05) eller
*%%(0,001).

Tabell 2 visar att det endast finns fyra faktorer med signifikant skillnad mellan avsandarna. Likt teori sa
ar IQ (annan avsandare an butiken sjalv) bast att anvanda som avsandare da det genererar ett hogre varde
pa Systembolagets upplevda CSR-arbete, att Systembolaget & mindre patrangande, har ett béttre
sortiment och ar mindre intresserade av att 6ka sin férsaljning. 1 och med detta styrks hypoteserna 3c och
3d, medan resterande forkastas. Resultatet kan, likt teori forutspadde, bero pa att IQ inte skapar samma
inkongruens som det hade gjort med Systembolaget sjalva som avsandare. Nedan visas resultaten av

hypoteserna:
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I-H;: ]ETn :to;lszie;d;w:ﬁ;ia:e l;)m_m;' a?t l:da_tilr.. -------------- B
| 2) Stésrre tillit till foretaget FORKASTAS |
' b) Biittre humar FORKASTAS |
I ¢) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull(CSR) AC‘CEPTERASI
d) Att detaljisten uppfattas som mindre patringande ACCEPTERASI
e) Storre villighet att fordndra sitt beteende FORKASTAS I
f) Att nojdheten ar storre FORKASTAS |
g) Att butiksatmosfiren uppfattas som trevligare FORKASTAS !

= jaimfort med att anvinda sig sjilv som avsindare. I

TH4: Att anvinda sig sjilv som avsindare kommer att leda till.. B
I a) Hogre upplevd kategoririsk FORKASTAS I
b) Ligre kategoriattityd FORKASTAS

i jaimfort med att anvinda en utomstiende avsindare.

Att anvanda IQ som avsandare kan anses vara lampligt for Systembolaget da positiva associationer fran
den organisationen éverfors pa Systembolaget och far foretaget och butiken att framsta som att de manar
som kundernas halsa. En anvandning av 1Q kan ocksa, enligt teori, skapa en indikation av att

Systembolaget stodjer en god sak vilket i 1&ngden kan generera ett hdgre gillande bland kunderna.

4.3 Medieval

Enligt teori sa ar konsumenter olika paverkbara beroende pa var i kopprocessen de befinner sig. De steg
som kunden gar igenom i butiksmiljo ar utvardering av alternativ, kop och utvéardering av kop. En
varningsskylt i butiksmiljo kan stéra kunders perceptuella flyt och skapa en spridande aktivering som
sdger att produkten och kategorin dr farlig. Denna effekt kan dven mérkas senare nér produkten
konsumeras.

Enligt M-R modellen finns det en koppling mellan en trevlig butik och tkad forséljning vilket gjorde det
intressant att i studien se om en lite otrevligare butik (som man kan anta blir en foljd av att inféra

varningsskyltar) kan &ndra attityder och beteende inom kategorin utan att minska kundernas néjdhet.

Resultaten visade (se Tabell Medieval i Bilaga 3) att det for Systembolaget, som har som mal att silja sa
lite som mojligt, ar bast att anvanda hyllan som medieval pa grund av att trevligheten i butiken minskar
utan att nojdheten gor det. Forklaringen till att trevligheten i butiken var lagre nér skylten satt i hyllan kan
vara att det blev ett mer strande moment ndr kunden var uppe i processen av att fatta ett kdpbeslut.

Humoret var dock inte nigot som skilde sig a medievalen emellan, trots att M-R modellen forutspar att
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kundernas humor och uppfattning av butiksmiljon &r ndgot som ar sammankopplat. Resultatet visar
annars att det inte verkar spela allt for stor roll var i butiken denna skylt placeras och resultatet gjorde att

endast en av hypoteserna nedan kunde accepteras (och detta endast delvis).

I-HS: Hyllan (alternativutvirdering) som medieval kommer att leda fill...

a) Samre humor FORKASTAS |

I b) Hogre kategoririsk (da den spridande aktiveringen skapat storre kunskap) FORKASTAS !
c¢) Ligre kategoriattityd pga tydligare koppling till produkten FORKASTAS

d) Otrevligare butiksmiljé ACCEPTERAS!

e) Storre villighet att fordndra sitt beteende da varningstexten stor I
alternativutvirderingsprocessen FORKASTAS

I
I f) Samre néjdheti och med att skylten 4r mer patrangande och pataglig FORKASTAS |
...jimfort med kassa (kop) och pase (utviardering efter kop). |

|

I-H6: Kassa (kdp) som medieval kommer att leda till... I
a) Samre humor pga storre skamkénslor och irritation FORKASTAS
I b) Otrevligare butiksmiljé pga sdmre humor FORKASTAS

¢) Mindre villighet till forandrat beteendeda utvérderingen av produkten sker efter kopet FORKASTAS
i jaimfort med pase (utvirdering efter kop).

4.4 Engagemang

En kunds engagemang i en produkt och kategori paverkar i stor utstrackning hur kommunikation och
omgivningen i form av butiksmiljo uppfattas. En lagt engagerad kund har ofta en kortare kopprocess da
den valjer produkt efter enkla beslutsregler. Denna typ av kund lagger inte heller ner mycket tankekraft pa
att utvardera sitt kop i efterhand. En kund med ett hogt engagemang tar istallet langre tid pa sig och finner
i stor man inspiration och information i butiksmiljon och vill garna ha saklig information att ta beslut
utifran. Det ar ocksa viktigt for dessa personer att kallan ar palitlig och trovardig.

4.4.1 Skramsel
I enlighet med teorin visar resultaten (se Tabell Skramsel och Engagemang i Bilaga 4) att ett budskap

med lagre niva av skramsel skapar ett battre humor hos de personer som har ett lagt engagemang i
kategorin. Det visade sig ocksa att budskapet med svag skramsel gjorde att butiken/servicen upplevdes
som battre (bra sortiment). Angaende villigheten/intentionen att férandra beteendet sa visar resultatet att
det, precis som diskuterats i teoriavsnittet, inte finns nagon skillnad mellan budskapet med svag eller stark
skramsel. Det fanns ingen signifikant skillnad i ndjdhet vilket kan bero pa att de med lagt engagemang har
sa pass litet intresse att en varningsskylt i butiken inte ingar som en aspekt nar de ska utvéardera besoket.

Hypoteserna och dess resultat visas nedan:
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rH7: En person med ett lagt engagemang i kategorin kommer att... I
I a)Bli pa bittre humor av budskapet med svag skrdmsel dn det med stark skramsel ACCEPTERAS I
I b)Tycka bittre om butiksatmosfaren/servicekvalitet med ett budskap med svag skrimsel jamfort I

med stark skréimsel ACCEPTERAS !
| ¢) Uppleva en hégre niva av socialt ansvarstagande med budskapet med svag skrimsel jamfért |
| med stark skrimsel FORKASTAS |
I d) Ha mindre intention till att vilja forindra sitt beteende ACCEPTERAS |
I e)Uppleva en ligre nojdhet med budskapet med stark skramsel jamfort med svag skramsel FORKASTAS

.. jimfort med en person med hégt engagemang i kategorin.

Som den forsta hypotesen 16d visar det sig och i resultaten (se Bilaga 4) att budskapet med stark skramsel
tenderar att skapa ett battre humoér bland de som har ett hdgt engagemang i kategorin. Dessa personer
tycker ocksd om Systembolaget som foretag i storre utstrackning om de exponeras for ett budskap med
starkare skramsel istallet for ett med lag skramsel. Detta kan bero pa att de kanner att ett budskap med
svag skramsel &r for otydligt och for valkand kunskap, jamfort med ett budskap med stark skramsel, for
att kunna uppskatta Systembolagets initiativ.

Ett annat intressant resultat var att den upplevda kategoririsken var hogre (det vill saga att alkohol ansags
vara mer farligt och riskabelt) nér de hogt engagerade personerna exponerades for budskapet med stark
skramsel. Anledningen till att dessa personer upplevde en skillnad mellan budskapen, medan de Iagt
engagerade personerna inte gjorde det, kan bero pa att de med hdgt engagemang utvéarderar den
riskinformation som presenteras for dem i storre utstrdckning. Eftersom budskapet med stark skramsel ar
utformat for att framkalla just en hdgre skramsel avspeglades aven detta pa kategorin for de som var hogt
engagerade. Dessa personer utvarderar namligen hela kategorin, medan de lagt engagerade eventuellt

endast utvarderar de enskilda produkter star i nara anslutning till det varnande budskapet.

I och med att de hogt engagerade kunderna tar sig tid att utvardera informationen och applicera den pa
kategorin 16d hypotesen att de med hégt engagemang aven skulle ha hégre intentioner att férdndra sitt
beteende, speciellt nar de exponerades for budskapet som utformats med stark skramsel. Detta var nagot
som visade sig vara signifikant och resultatet speglar den teori som sdger att de som &r bekanta med
kategorin (Argo & Main, 2004) ocksa ar de som kommer ta till sig ny information och anpassar sitt

beteende efter den.

Bland de hogt engagerade kunderna fanns det &ven en signifikant skillnad mellan de som sett budskapet

med svag skrdmsel och kontrollgruppen, dér det fanns hdgre intentioner att fordndra sitt beteende bland
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de som inte blivit exponerade for nagot varnande budskap (kontrollgruppen). Detta kan bero pa att den
information och upplevda risk som de hogt engagerade redan hade om alkoholkategorin Oversteg
budskapets information som var utformat efter svag skramsel. Dessa hogt engagerade kunder tar anda till
sig av informationen som nu eventuellt istéllet fungerar som en riskminimerare, det vill sdga sanker deras
upplevda risk av alkoholkategorin.
Utfallet av hypotesprovningen blir darfor féljande:

TR Doarcnror cnrm 1 oonm nor ot hi ot anoogomane | bataonein kommon atte . — = =—==*7%= I

HS8: Personer som ligger ner ett hogt engagemang i kategorin kommer att:

a) Tycka om budskapet med stark skrimsel mer dn svag skrdmsel (humor samt tycka bittre om
systembolaget med skylt) men ér vid bittre humér om det inte finns nagon skylt alls

(kontrollgruppen) ACCEPTERAS
I man kinner att man redan har kontroll och vill inte ha nagot stérande) FORKASTAS
¢) Ha en hogre intention till att forindra beteendet vid stark skrdmsel dn svag skramsel ACCEPTERAS

|
|
|
b) Inte tycka om att det finns en varningsskylt i butiken (iakttagen och patringande pa grund av att :
|
|
|

i Jamfort med personer som ligger ner en lagt engagemang i kategorin.

4.4.2 Avsandare
Resultaten under detta avsnitt (se Tabell Avsédndare och Engagemang i Bilaga 4) visar att det finns en

skillnad i vilken avsandare som foredras beroende pa vilket engagemang konsumenterna har. De lagt
engagerade kunderna tycks foredra 1Q medan de hogt engagerade foredrar Systembolaget. Detta kan bero
pa att kunskaper och attityd till det ursprungliga varumérket Systembolaget och 1Q skiljer sig at
konsumenterna emellan, och att det ocksa visar sig har. De hogt engagerade kunderna kan tendera att vara
mer positiva till Systembolaget i och med det stora intresset for alkoholhaltiga drycker.

Detta leder till foljande resultat angaende hypoteserna:

rH!il: Bland de lagt engagerade kunderna kommer en utomstiende avsindare leda till... !
I a) Att foretaget uppfattas som mer socialt ansvarsfullt (CSR) ACCEPTERAS
b) Att detaljisten uppfattas som mindre patringande ACCEPTERAS
¢) En trevligare upplevd butiksmilj6 FORKASTAS
d) En hogre upplevd néjdhet ACCEPTERAS
e) En ligre tillit till foretaget FORKASTAS

I...jiimﬁirt med att anviinda sig sjilv som avsiindare.

I H10: Bland de higt engagerade kunderna kommer en utomstaende avsiindare leda till...

I 2) En ligre tillit till foretaget FORKASTAS
b) En lagre uppfattad kategoririsk FORKASTAS
¢) En trevligare upplevd butiksmilj6 FORKASTAS

I d) En hogre upplevd néjdhet FORKASTAS
e) Att foretaget uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR) FORKASTAS

i Jimfort med att anvinda sig sjilv som avsindare
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4.4.3 Medieval
Enligt teori sa valjer de lagt engagerade kunderna produkter efter enkla tumregler, som till exempel pris

eller vana. De hogt engagerade ar daremot mer noga i sina val och har en langre kdpprocess och tar
intryck fran butiksmiljon i storre utstrackning. Darfor misstanktes det att valet av media kommer att skilja
sig at beroende pa engagemang hos kunder.

Resultaten (se Tabell Medieval och Engagemang i Bilaga 4) visar att hyllan genererar bade samre néjdhet
och butiksmiljo jamfor de lagt engagerade kunderna. Detta kan tankas bero pa att skylten i hyllan stor
deras butiksbesok och kdpprocess i och med att skylten visas under alternativutvarderingen och gor att

processen stors och blir mer omfattande an vad dessa kunder, som brukar képa produkter av vana, dnskar.

For de hogt engagerade kunderna var resultaten lite annorlunda jamfort med de lagt engagerade, precis
som forutspatt. Kopprocessens steg utvardering av kopet (pase) skapar de basta vardena for denna grupp.
Pase tenderar att generera hogst kategoririsk samt bast ndjdhet och attityd. Hyllan tenderar att vara samst.
Anledningen till detta kan vara att det for dessa kunder har skapats en storre spridande aktivering nar
skylten har framtratt vid pasen. Det tycks sdledes vara bast att ha skylten vid pase (utvéardering av kop) da
det dels har skapat hogre upplevd kategoririsk, utan att den trevliga atmosféren i butiken eller kundernas
nojdhet har forsamrats. Resultatet skilde sig lite fran vara hypoteser som presenteras nedan:

11: Bland de lagt engagerade kunderna kommer medievalet...
I a) Hylla att generera storre intention till beteendeforiandring pga att det stor

utvarderingsprocessen FORKASTAS
| ACCEPTERAS
| b) Hylla att generera ligre nojdhet pga skylten dr stor det perceptuella flytet mest DELVIS
I ACCEPTERAS
| ¢) Hylla att generera séimre butiksatmosfér pga att det stér vanekopet DELVIS

L..jimfort med évriga medieval.

| H12: Bland de higt engagerade kunderna kommer medievalet...

| a) Hylla att generera simre humor pga irritation vid sitt engagerade kop FORKASTAS

| b) Hylla att generera hogre kategoririsk FORKASTAS

| ¢) Hylla att generera lagre kategoriattityd FORKASTAS

| d) Pase att generera stérre intention till beteendeférindring FORKASTAS

| ACCEPTERAS
| e) Hylla att generera ldgre néjdhet DELVIS

| f) Hylla att generera sdmre butiksmiljé ACCEPTERAS

r..jiimfb'rt med évriga medieval.
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4.5 Interaktionseffekter
Den basta kombinationen mellan olika faktorer &r ofta situationsbaserad och svar att generalisera. For just
varningstexter i butiksmiljo forfattades dock generaliserbara hypoteser dar utgangspunkten ar de olika

teorierna var for sig, for att pa sa satt kunna formulera en “dromstrategi”. Resultatet ses i Tabell 4 nedan:

Tabell 4. Interaktionseffekter Avséndare vid svag skramsel Avséndare vid stark skramsel
Systembolaget 1Q Sig Systembolaget 1Q Sig

Kategorin &r oriskabel 2,82 3,19 0,072* 2,96 242 0,002**

Systembolaget ar patrangande 2,27 1,73 0,003**

Systembolaget(butiken) har ett bra sortiment 5,36 5,70 0,093*

Systembolaget ar endast intressat av att dka sin

forsaljning 524 4,80 0,079*

Kunden kan tanka sig att handla i butiken igen 497 537 0,070*

CSR 3,76 433 0,006**

Tillit till Systembolaget 479 513 0,080*

Test: Independent Samples T-test. Signifikanta resultat ar i fetstil och markerade *(0,1,) **(0,05) eller ***(0,001).

Vid svag skramsel visade det sig att 1Q upplevdes som mindre patrangande samtidigt som Systembolaget
kommunicerade alkoholens risker battre. Darmed blir det svart att saga vilket som generellt ar bast da det

helt beror pa vad detaljisten har for syfte med sina varningsskyltar.

Vid stark skramsel tycks det vara sa att 1Q ar den avsandare som foredras da de skapar en battre CSR-
profil, hogre ndjdhet, battre tillit till detaljisten och en trevligare butik. Dock &r det fortfarande
Systembolaget som kommunicerar risken med alkoholkonsumtion pa ett tydligare satt, vilket gor att en
trade-off kommer att behdva géras mellan att utbilda om risker eller vélja att forbéattra sin image som
socialt ansvarsfull. Resultatet pekar pa att 1Q ar den avsandare som skulle ge mer tillfredsstéllda kunder.
Detta kan antas bero pa samma anledning som namnts tidigare; att Systembolaget anses sponsra en god
sak med 1Q som avsdndare och att Systembolaget tillampar det normativa perspektivet for CSR snarare &n
affarsperspektivet. Detta leder till foljande resultat av hypoteserna:
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I-H13: Vid ett budskap med svag skrimsel kommer en utomstaende avsiindare leda till... I
I a) Lagre upplevd kategoririsk FORKASTAS

b) Bittre kategoriattityd FORKASTAS

¢) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR) FORKASTAS

d) En trevligare upplevd butiksmiljo FORKASTAS

¢) En storre tillit till detaljisten FORKASTAS

i jamfort med att anvinda sig sjilv som avsindare.

I a) En ldgre upplevd kategoririsk ACCEPTERAS
b) Att detaljisten uppfattas som mer socialt ansvarsfull (CSR) ACCEPTERAS
¢) Storre villighet till forandrat beteende FORKASTAS

| 4) Hogre nojdhet FORKASTAS
e) En trevligare upplevd butiksmiljo FORKASTAS
f) Storre tillit till detaljisten ACCEPTERAS

|
|
|
|
|
|
|
I H14: Vid ett budskap med stark skrimsel kommer en utomstaende avsindare leda till.. :
|
|
|
|
|
|
|

I...jéimftirt med att anvinda sig sjilv som avsiindare.

5. SLUTSATSER & IMPLIKATIONER

Som det presenterades i borjan av denna rapport var den huvudsakliga fragestallningen: Hur kan

konsumenters attityd till halsofarliga produkter paverkas med hjalp av kommunikation om dess risker i

butiksmiljon?

Denna fragestallning kompletterades med underfragorna:

Vilken niva av skramsel i varningstexten ar mest effektiv?

Hur forandras attityden om avsandaren till varningstexten ar nagon annan an detaljisten i vars
butik varningen exponeras?

Var i kdpprocessen i butik ar kunden som mest paverkbar?

Skiljer sig l6sningarna at beroende pa kundens kategori- och produktengagemang?

Finns det vinster att géra for detaljisten genom att kommunicera om hélsofarliga produkters

risker i butiksmiljon?

| detta avsnitt diskuteras vilka slutsatser som kan dras av de resultat som erh6lls i studien. Det diskuteras

aven vilka implikationer dessa teoretiska slutsatser ger till det praktiska arbetet med butiksmiljon och

kundvéardesskapande. | och med de varierande resultaten formuleras slutsatserna inte som direkta svar pa

fragestallningen utan som egna och nya rubriker.

42

2012



Bergman & Gustafsson
Forséljning under ansvar
Vill du verka socialt ansvarsfull behdvs inga varningsskyltar i butiken, kunderna ar lika néjda
anda
Resultaten som framkom i denna studie var entydiga och de sa, i motsats till de teorier och studier som
tidigare presenterats i amnet (férutom Kaskatus...), att varningsskyltar inte gav nagon effekt pa upplevt
socialt ansvarstagande, tillit till foretaget eller kundngjdhet. Detta ger indikationer pa att dven om
varningstexter uppskattas i reklam och kunder séger att de gdrna ser varningen nara produkten ar detta
inte applicerbart i en butiksmilj6. Resultaten visade ocksa att de som inte sett nagon varningsskylt ar pa
battre humor efter sitt butiksbesok och har &ven hogre intentioner/villighet att &ndra sitt nuvarande
beteende till att bli mer ansvarsfullt. Detta visar att detaljister inte behdver anvénda varningsskyltar i

butiken for att kommunicera att de ansvarar och bryr sig om sina kunders hélsa.

Om du anda vill satta upp varningsskyltar - specificera syftet sa att du nar ratt effekter

En varningstext med stark skramsel skapar stérre upplevd kategoririsk och ger &ven sémre humor &n om
en varningstext med svag skrdmsel anvéands. Detta kommer innebdra, enligt MR-modellen, att kunderna
kommer att spendera mindre tid i butiken och dven spendera mindre pengar/képa mindre. En varningstext
med svag skrdmsel ger daremot, forutom ett battre humdr, dven en hdgre tillit till foretaget bland
kunderna och en battre CSR-profil.

Slutsatsen blir att ett foretag som syftar till att skapa ett hogre gillande bland kunderna bor satsa pa en
varningstext med svag skramsel, om man tvunget vill gora nagot. Handlar det istéllet om ett foretag som
agerar ansvarsfullt i syfte att uppmana till ett forandrat beteende och att fa konsumenterna att kanna en

storre risk infor kategorin bor en varningstext med hog skramselniva anvandas.

Anvand en annan avsandare an dig sjalv - det lonar sig

Det visade sig, likt tidigare studier, att det finns en vinst att gora i att anvédnda en annan avsandare &n sig
sjalv. Det den utomstaende avsandaren bidrar med ar att foretaget tenderar att uppfattas som mer socialt
ansvarsfullt, mindre patrangande och mindre intresserad av att 6ka sin forsaljning (det vill siga att
initiativet &r normativt och inte affarsmassigt) samtidigt som sortimentet uppfattas som béttre. Detta ar
bra for detaljister att veta da dessa faktorer ofta ar sadana som man vill att kunderna ska uppfatta som sa
bra som mgjligt. Dessutom ger det en indikation pa att man som detaljist kan “komma undan” med lite
mer genom att anvénda en annan avsandare. Dock finns det en skillnad mellan vilken avsédndare som ar
bast lampad nar kunderna segmenteras baserat pa niva av engagemang. For de som ser alkohol som en
lagengagemangsprodukt ar den utomstaende avsandaren bast da den bidrog till att foretaget uppfattades

som mer socialt ansvarsfull, mindre patrangande, mindre intresserat av att 6ka sin forsaljning och ledde
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till att kunderna generellt sett var ndjdare med dem. Bland de som ser alkohol som en
hogengagemangsprodukt tenderar dock det egna foretaget att vara den bésta avsandaren da kunderna
uppfattade butiken som trevligare och var mer néjda. Denna skillnad &r viktig for detaljister att vara
medvetna om da de bada kundgruppernas asikter gar isar, men kan vara lika viktiga for foretaget att ta

hansyn till.

Vill du ha varningstext i butik for att uppmarksamma risker bér den placeras i slutet av
kdpprocessen

Att placera varningstexten dar kunden utvéarderar mojliga kopalternativ gav resultat som visade att
butiken tenderade att uppfattas som mindre trevlig. Bland bade hdg- och lagengagemangsgrupperna var
ocksa nojdheten med foretaget lagre nar skylten placerades vid hyllan och alternativutvérderingen, vilket
gor det till det minst uppskattade medievalet for samtliga kunder. Detta gar dock lite emot tidigare teori
da den sager att konsumenter foredrar att ha varningstexter sa nara produkten som majligt. For de som ser
alkohol som en lagengagemangsprodukt blev utfallet att butiken var trevligare och de var njdare med en
skylt i slutet av kopprocessen. For de som ser alkohol som en hégengagemangsprodukt visade det sig,
forutom likadana resultat som for ldgengagemangsgruppen, att slutet av kopprocessen dven genererade en
uppfattning om alkohol som mer riskabelt, mer farligt och att foretaget inte har som primért intresse att
endast tjana pengar pa sina kunder. Detta indikerar att foretag som vill kommunicera med varningssky ltar
ska placera dessa i slutet av kundens kopprocess och inte stora alternativutvarderingen da det skapar

storre missnoje.

6. DISKUSSION

Varfor var Systembolaget battre som avsandare vid stark skramsel?

Att Systembolaget som avsandare var bast for de som ansag att alkohol var en hégengagemangsprodukt
kan tankas bero pa att de som &r mer engagerade i Systembolagets produkter &ven &r mer engagerade i
Systembolaget som foretag. De som tycker om alkohol kanske tenderar att &ven tycka om aterférsaljaren
mer eftersom Systembolaget satsar valdigt mycket pa att skapa nojda kunder. Detta kan vara det som
leder till att de hégengagerade ar de som uppskattar att just Systembolaget tar initiativ som syftar till att

visa att de varnar om sina kunders hélsa.
Varfor uppfattades Systembolaget som mer socialt ansvarfullt utan varningsskyltar?

De bada varningstexterna som anvandes inneholl sékerligen inte nagon ny information som

konsumenterna inte redan kande till, att man som konsument bor dricka lagom mycket och att alkohol kan
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ge skador pa levern och nervsystemet ar valkant. Nar da kunderna blev exponerade informationen var det
inte sa slagkraftigt att de kande att Systembolaget tillforde nagot extra i form av ansvarstagande, eftersom
detta ar nagot som konsumenter redan kanner till. Budskapen och den redan kanda informationen kan
ocksa ha verkat lugnande for kunderna i och med att en bekréftelse pa att deras kunskap ar relevant
(genom att Systembolaget valjer att kommunicera just den informationen) och att de redan har kontroll
over sin alkoholkonsumtion, vilket ledde till en minskad upplevd kategoririsk jamfort med avsaknad av

varningsskylt. Det man vet om &r ofta mindre farligt &n det man inte vet om.

- och finns det nagon poang i att &nda anvanda varningsskyltar trots att ingen effekt
uppstod?
Det faktum att varningsskyltar i butik inte ledde till en fordndrad attityd, till Systembolagets sociala
ansvarsfullhet, eller i férandrade beteendeintentioner hos kunderna behdver inte betyda att varningsskyltar
ar helt vardelésa. Det skulle namligen kunna vara sa att den skapar en omedveten process i kundens
(under)medvetna och pa sa satt sar ett fro som vantar ett x antal veckor pa att borja gro. Undersokningen
som har gjorts har inte utvérderat hur kunderna ténker en tid efter att de exponerats for varningstexten
utan har endast métt reaktionen nagra minuter senare. Det ar inte helt omgjligt att en beteendeférandring

kan komma att ske i framtiden, tack vare varningsskylten.

Varfor fanns det sa fa skillnader gallande varningstextens placering i butik?

Det finns tvda majliga anledningar till att medievalets betydelse inte blev sd stor som forvantat.
Anledningen kan vara att respondenterna inte uppfattade skillnaderna pa varningstexternas placering som
sarskilt stora i enkaten, eller sa r det helt enkelt s att placering av varningstexter i butik &r mindre viktigt
och oberoende pa var i képprocessen kunden bemdéts av dem. Dock sa fanns vissa signifikanta skillnader
vilka tyder pa att slutet av kopprocessen kan anses vara den lampligaste placeringen av varningstexter i
butiksmiljon. Detta kan ses vara ganska logiskt da det &r en placering som inte stor konsumenten sarskilt
mycket utan bara syftar till att visa att foretaget vérnar om en halsosam konsumtion av det kunden redan
bestamt sig for att kopa, istallet for att uppmana eller forsoka fa kunden att kopa mindre. Placeringen i
slutet av képprocessen kan ocksa gora att det blir mer frivilligt for kunden att ta del av budskapet an vad
en hyllplacering gor. Dér blir den i princip upptryckt i kundens ansikte vilket kan ténkas vara mindre

onskvart.
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7. RAPPORTENS BEGRANSNINGAR

Systembolaget som studieobjekt

Systembolaget &r ett valdigt unikt foretag pa marknaden eftersom dess mal inte &r att driva forséljningen i
butikerna utan att tillgodose ett konsumentbehov pa ett kontrollerat sétt i syftet att mana om folkhalsan.
Foretaget har ingen direkt konkurrens i nuldget och det &r en butik som i sitt sortiment uteslutande har
produkter som kan ge skadeverkningar pa konsumentens hélsa och valmaende. Allt detta begransar de
slutsatser som kan dras gallande om resultaten och “findings” i denna studie kan tillimpas i en butik av
generell karaktar. | flertalet av detaljhandelns butiker bestar namligen sortimentet inte till lika stor del av
produkter som kraver varningsskyltar till forman for konsumenten. Detta galler framst de resultat som
gick att finna angaende skyltens placering i butik da det kan bli svart for en normal detaljhandelsbutik att
ha varningsskyltar av denna karaktar i kassalinjen och vid varubandet/paspackningen eftersom
majoriteten av produkterna som kops kommer vara av oskadlig natur. Det kan i dessa “normala” butiker
kunna tankas behéva en mer specifik skylt (som berattar vilken produkt det varnas om, exempelvis da
lagom &r bast inte har en tydlig koppling) for att kunderna ska kunna ta till sig budskapet pa ratt satt och
finna varningsskylten relevant. Det kan ocksa skapa dalig stamning/lagre néjdhet om kunder som inte

koper nagot farligt &ven de blir exponerade fér skylten som ju i sig skapar en viss dampad stamning.

Kdpprocessen

Valet av platserna som varningsskylten placerats pa har i mangt och mycket utgatt fran kopprocessen,
men blir inte helt korrekt i avseendet kopprocessen av alkoholhaltiga drycker. 1 denna studie har
kopprocessens olika stadier begrénsats till séljytan i den fysiska butiken. Enligt “standard-kdpprocessen”
ar efter-kopfasen da néar kunden har kdpt varan, konsumerat den och utvarderat den. | denna studie ligger

sjalva kopet och efter-kdpet valdigt néra varandra tidsmassigt och skiljs at endast av en pengatransaktion.

Familiarity

Samtliga respondenter i denna studie hade tidigare erfarenheter av att handla pa Systembolaget och kan
darfor tankas ha kunnat besvara en del fragor i enkéten utifran tidigare besok snarare &n besoket som
beskrevs i manipulationssituationen. Som en kontroll av vilket besok det var respondenterna hade i

tankarna stallds en fraga om de kom ihag budskapet som statt pa skylten.
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8. FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER

Déa denna studie ar begransad till konsumenters attityd till manipulationerna stark skramsel vs svag
skramsel, Systembolaget vs 1Q och hylla vs kassa vs pase sa vore nasta steg att undersoka hur detta skulle
uppfattas i verkligheten. med detta menas att realisera skyltarna i butik och sedan till en borjan forst se
hur mycket de uppmérksammas, for att sedan ta reda pa attityder pa nytt. Intressant vore ocksa att se hur
attityderna och beteendet skulle paverkas pa sikt, det vill siga att man aterkommer till samma
respondenter under en senare tidpunkt och fragar exakt samma fragor. Detta skulle visa om skyltarna
verkligen har uppnatt sin 6nskvarda effekt - att forandra attityd och beteende angaende alkohol for gott.
Det vore dven intressant att analysera forsaljningssiffror vid anvéndandet av varningstexter for att

komplettera kundernas attityder mot varningstexterna med det faktiska beteendet.

Yiterligare forslag pa fortsatta studier &r att testa detta pa andra produkter som detaljister 6nskar att
konsumenter kdper mindre av (pa grund av halsoskal), och darmed riktar forsaljningen bort fran dessa.
Sadana produkter skulle kunna vara lask eller godis (man bor dock vara uppmarksam pa att tillverkare

kanske inte blir s glada for sadana pahopp...).

Det vore ocksa intressant att undersoka om varumarket precis bredvid varningstexten paverkas mer an

vad évriga varumarken gor.
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1Q (2012) http://www.ig.se (2012-03-19)
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BILAGA 1 — Huvudenkétens situationsbeskrivning och fragor

1.1 Situationsbeskrivningen

SITUATION

Du ska ta en vanlig shoppingrunda pa Systembolaget dér du ar ute efter att kdpa nagot av de
viner du vanligtvis koper. Du gar in i butiken och ser sma skyltar lite har och var men lagger
ingen vidare tanke pa dessa. Du bestammer dig for en prisklass och kommer fram till hyllan dar
tva av dina favoriter star.(For de respondenter som svarat pa enkaten med hyllan som medieval
ar det har bilden visas)Du bestammer dig for ett vin, gar vidare i butiken och till slut mot kassan.
Vid kassan lagger du upp dina varor samt en pase pa rullbandet. (For de respondenter som
svarat pa enkaten med kassan som medieval &r det har bilden visas). Du séger "Hej!” till
kassoren, tar upp din planbok, visar eventuellt legitimation och betalar. Du gar sedan for att
packa din pase (For de respondenter som svarat pa enkéten med packning av pase som medieval
ar det har bilden visas) och lamnar darefter butiken.

Innan varije situationsbild visades fanns ocksa denna textrad - Har ser du samma skylt som du
sett tidigare i butiken men till skillnad fran forut tittar du nu mer noga pa den:

Hyllan

o
SITUATION S Packa pasen

SITUATION

2 i butiken och till slut
llbandet. Hir ser du
It som du sett tidigare i butiken men till skillnad frin foruttittar dunumernogapd Hll
att p:

Lagom &r bast,
som vanligt

tsningar @D Systembolaget

upp din plinbok visarsventuellt lagitimation och betalar.

nisa nch limnar diraftar hutikan

g
rullbandet. Du sdger "Hei!” till kasséren. tar uoo din i eir sadan far attnacka din Efter att du packat din pase limnar du buf

Under varje situationsbild stod denna text:

Denna bild ar endast till for att illustrera skyltens placering, vilket betyder att
vinflaskornas varumarke pa bilden bor tankas bort i sammanhanget.
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1.2 Enkatfragorna
Du ska nu besvara foljande frdagor utifran situationen du nyss “upplevde”. I de tva forsta frdagorna
markerar du den siffra som bast stammer in pa det du kénner.

1. Hur kanner du dig?

Ledsen 1 2 3 4 5 6 7 Glad
Orolig 1 2 3 4 5 6 7 Lugn
Skamsen 1 2 3 4 5 6 7  Stolt
Irriterad 1 2 3 4 5 6 7 Glad
Lugn 1 2 3 4 5 6 7 Upprymd
Uttrakad 1 2 3 4 5 6 7 Road

2. Att dricka alkohol ar

Inte riskabelt 1 2 3 4 5 6 7 Riskabelt
Osékert 1 2 3 4 5 6 7 Sakert
Ofarligt 1 2 3 4 5 6 7  Farligt
Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Missgynnsamt 1 2 3 4 5 6 7 Gynnsamt
Oattraktivt 1 2 3 4 5 6 7 Attraktivt
3. Hur mycket uppskattar du att handla for under detta Systembolagetbesok? kr

4, Ta stallning till féljande pastaenden
| detta avsnitt stalls fragor om din syn pa Systembolaget och alkohol. Haller du fullstandigt med
pastaendet markerar du siffran 7, haller du inte alls med markerar du siffran 1.

1=Instdmmer inte alls 7=Instdmmer helt
Systembolaget 4r omtdnksamt.................cceevevnennnn. 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget ar socialt ansvarsfullt......................... 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget ar palitligt...................cooeiiiiiinn 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget ménar om min hélsa........................... 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget vill mitt basta.......................ooeennn. 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget vill bara tjdna pengar pa mig................ 1 2 3 4 5 6 7
Jag kénner mig iakttagen i en Systembolagetbutik..........1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget dr patrangande.................ccoevveninnne 1 2 3 4 5 6 7
Jag litar pa Systembolaget............ccceovviiiiiiiiinninnn... 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget ar arligt............coovveiiiiiiiiin, 1 2 3 4 5 6 7
1=Instdmmer inte alls 7=Instdmmer helt
Systembolaget har ett bra sortiment.......................... 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget &r intresserad av att 6ka sin
FOrsAlinINg. ....ooovvviiii e 1 2 3 4 5 6 7
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Systembolaget &r en kompetent forsaljare

avalkohol............cooiiiiii 1 2 3 4 5 6 7
1=Instammer inte alls 7=Instammer helt

Jag vill handla i denna Systembolagetbutik igen............ 1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle vélja ett annat dryckesalternativ om

jag beméttes av detta meddelande............................ 1 2 3 4 5 6 7

Det ar stor sannolikhet att jag skulle kdpa

ett alkoholfritt alternativ...............coooviiiiiiiiiiinen, 1 2 3 4 5 6 7
Meddelandet paverkar min syn pa alkohol................... 1 2 3 4 5 6 7

Jag tanker till en extra gang innan jag koper alkohol........ 1 2 3 4 5 6 7
| framtiden kommer jag att &ndra min alkohol-
KONSUMETON. ...t 1 2 3 4 5 6 7

1=Instdmmer inte alls 7=Instammer helt
Jag tycker battre om Systembolaget om de

kommunicerar med denna skylt .............ccocooveiieiienrcncnnnn, 1 2 3 4 5 6 7
Det &r trevligt i denna BUtiK............ccveeivciniieinnicce, 1 2 3 4 5 6 7
Jag ar ndjd med Systembolaget .........c.ccooooeiriiiniininenne 1 2 3 4 5 6 7
Systembolaget uppfyller mina forvantningar ................... 1 2 3 4 5 6 7
Denna butik &r precis som min drombutik......................... 1 2 3 4 5 6 7

5. Utan att titta pa bilden, var véanlig att aterge budskapet som fanns pa skylten i vinhyllan:

6. Om dig:
Kon: O Man O Kvinna

Din alder:

Hur ofta besdker du en Systembolaget-butik?
Sallan (1-2ggr om aret) 1 2 3 4 5 6 7 Ofta (minst en gang i veckan)

Hur stort ar ditt intresse for alkoholhaltiga drycker?
Litet 1 2 3 4 5 6 7 Stort

Hur ar din instéllning till reklam och kommunikation i butik?
Jag hatar det 1 2 3 4 5 6 7 Jag alskar det

Hur mycket engagerar du dig i valet av produkt att kopa pa Systembolaget?
Inget alls 1 2 3 4 5 6 7 1 mycket stor utstrackning
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For hur mycket handlar du i genomsnitt per besok pa Systembolaget? kr

Hur manga i ditt hushall koper du dryck till? person(er)
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BILAGA 3 - Medieval

Tabell Medieval

Hylla

Kassa

Pése

Sig

Det ar trevligt i butiken

4,11

4,62

4,49

0,070*
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4.1 Skramsel och engagemang
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Tabell Skramsel och Engage mang

Lagt engagemang

Hogt engagemang

Svag skramsel Stark skramsel Sig

Svag skramsel Stark skramsel Kontroll Sig

Humor 4,44 4,09 0,034** (4,82 4,56 4,86 0,063*

Kategorin ar oriskabel 2,79 2,61 3,15 2,74 297 0,029**

Kategorin ar séker 3,50 333 390 3,80 3,94

Kategorin &r ofarlig 3,24 2,95 3,50 3,17 3,36 0,050**

Kategoriattityd 3,39 3,52 4,00 3,86 4,05

Systembolaget vill bara tjana pengar pa mig (kunden) 4,37 447 3,96 4,30 417

Systembolaget ar patrangande 2,11 2,41 1,93 2,02 181

Kansla av att vara iakttagen av Systembolaget 2,70 2,89 2,22 2,70 2,67 0,032**

Systembolaget(butiken) har ett bra sortiment 5,45 5,07 0,095* (6,10 6,05 6,08

Systembolaget &r endast intressat av att 6ka sin

forséljning 5,00 5,22 4,72 4,84 4,94

Systembolaget ar en kompetent forséljare av alkohol 5,61 5,49 6,23 6,14 5,94

Kunden kan tanka sig att handla i butiken igen 4,95 4,65 548 577 5,80

Kundens intention att forandra sitt beteende 2,49 2,74 2,04 2,32 2,73 0,078*
2,04 232 2,73 0,006**

Kunden tycker battre om Systembolaget om de

kommunicerar med en varningsskylt 3,45 4,48 0,001*** 3,56 4,13 0,033**

Det &r trevligt i butiken 407 422 457 4,66 497

CSR 3,69 3,61 451 4,49 4,29

Tillit till Systembolaget 4,72 451 5,56 543 541

Nojdhet 4,27 4,16 4,95 5,05 4,86

Test: One-Way Anova Sheffe. Signifikanta resultat ar i fetstil och markerade *(0,1,) **(0,05) eller ***(0,001).
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Tabell Avséndare och Engage mang Lagt engaemang Hogt engagemang
Systembolaget 1Q Sig Systembolaget 1Q Sig

Humaor 424 424 4,79 4,64

Kategorin &r oriskabel 2,72 2,65 3,02 2,93

Kategorin &r saker 343 3,37 3,87 3,85

Kategorin &r ofarlig 3,01 3,16 3,37 3,35

Kategoriattityd 3,48 344 3,92 3,96

Systembolaget vill bara tjana pengar pa mig (kunden) 4,60 421 411 4,10

Systembolaget &r patrangande 2,46 2,06 0,078* 211 1,85

Kénsla av att vara iakttagen av Systembolaget 2,76 2,86 2,38 247

Systembolaget(butiken) har ett bra sortiment 5,16 533 6,00 6,15

Systembolaget &r endast intressat av att dka sin

forsaljning 5,38 481 0,027** 4,83 473

Systembolaget ar en kompetent forséljare av alkohol 5,58 549 6,21 6,18

Kunden kan ténka sig att handla i butiken igen 4,66 4,92 5,60 561

Kundens intention att foréndra sitt beteende 2,58 2,68 2,25 2,09

Kunden tycker béttre om Systembolaget om de

kommunicerar med en varningsskylt 394 4,16 3,85 3,77

Det ar trevligt i butiken 4,02 4,32 4,85 4,41 0,028**

CSR 3,45 3,87 0,046** 4,52 4,49

Tillit till Systembolaget 4,45 4,79 5,57 545

Nojdhet 4,02 4,43 0,038** |5,12 4,88 0,090*

Test: Independent Samples T-test. Signifikanta resultat ar i fetstil och markerade med *(0,1,) **(0,05) eller ***(0,001).

4.3 Medieval och engagemang

Tabell Medieval och Engagemang Lagt engagemang HOgt engagemang
Hylla Kassa Sig Hylla Kassa Pase Sig

Kategorin ar oriskabel 2,88 3,26 2,73 0,071*

Kategorin &r ofarlig 3,51 351 3,02 0,069*
3,51 3,02 0,061*

Systembolaget vill bara tjina pengar pa mig

(kunden) 4,52 3,85 3,95 0,088*

Det &r trevligt i butiken 3,81 4,52 0,081* 4,34 4,69 482 0,081*

Ndjdhet 3,85 4,36 0,090* 14,95 4,98 5,06 0,090*

Test: One-Way Anova Sheffe. Signifikanta resultat ar i fetstil och markerade med *(0,1,) **(0,05) eller ***(0,001).
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