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En uppsats om moijligheten att paverka konsumenten vid livsmedelsinkop
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I livsmedelsbutiken finns idag oidndliga valmdjligheter for konsumenten i termer av priser, produkter,
varumirken och erbjudanden. Dessa valmdéijligheter i kombination med en milj6 som 4r komplex och full av
sinnesintryck gor att kunden litt filtrerar bort mycket information. Det dr dirfér viktigt f6r butiks- och
varumirkesigare att veta hur de pé ritt sitt kan nd fram till kunden genom bruset. Fér att paverka kundens
beslut maste i ett forsta steg kundens uppmirksamhet fingas. Medium med rérliga element antas ha denna
tormaga och dirfor har vi undersékt mer specifikt hur sa kallade dynamiska hylltalare for olika produkter och
med olika budskap kan paverka kundens beteende 1 en savil mental som fysisk dimension.

Genom ett butiksexperiment studerade vi effekter genererade av de dynamiska hylltalarna f6r tva
produktkategorier och tvd olika budskap. Detta gjordes genom observationer, enkitinsamling, férsiljningsdata
och eye-tracking. I samband med detta testades dven vad det var som fick kunden att medvetet se respektive
inte se hylltalaren genom en muntlig datainsamling i syfte att kartligea selektionsprocesser 1 butiksmiljé.

Resultaten visade att de dynamiska hylltalarna kunde fianga kundens medvetna och icke-medvetna
uppmirksamhet, paverka kundens associationer och intentioner samt leda till 6kade kop. Hylltalarna ansags
fungera mest effektivt for sa kallade vilj-varor, nir hylltalarna hade ekologiska budskap och i avdelningar dar
hylltalarna utgjorde en kontrast till bakgrunden. Vi fann dven att hylltalare med olika budskap kunde paverka
stytkan i kundens associationer till ett varumirke bade negativt och positivt. Vidare visade det sig att
omedelbart gillande av hylltalaren kunde forklara varfér en kund sig den. Diremot kunde uppfattningen av
hylltalaren som ett Gvertalningsforsok inte forklara varfér kunden inte sag den. Dessa resultat anser vi bidrar
till insikter 1 butiksmarknadsfdring, ett omrade som idag till stor del styrs av tumregler och gissningar.
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1. INLEDNING

Frasen vi lever i ett konsumtionssamhalle” har nidstan blivit en klyscha — men “ingen rék utan
eld”. Faktum ar att svenskarnas inkopsvanor dr mycket tidskravande da vi dgnar totalt 120 dagar
om dret at vara inkop. I genomsnitt blir det tva och en halv arbetsvecka per ar som gar at till
inkép for hemmet (Ostgren, 2007). En annan undersékning visar att 80 % av svenskarna handlar
livsmedel fler d4n tvd ganger i veckan (Migi, 1995). Det idr didrmed inte férvanande att
livsmedelsbranschen omsatte 185,1 miljarder kronor under 20006, vilket ar likvirdigt med 7 % av
Sveriges BNP.! Ata och dricka maste alla géra, men valméjligheterna for konsumenten ir nu fér
tiden fler dn forr. Detta giller inte bara priser, produkter och varumirken utan dven méjligheten
till ett stillningstagande genom exempelvis inkép av ekologiskt mirkta varor. Idag koper
varannan svensk ekologiska livsmedel oftare 4n vad de gjorde for ett ar sedan (Jansson, 2007).”
Enligt Coops medlemspanel skulle 4nnu fler konsumenter handla ekologiskt om priserna var

ligre, sortimentet storre samt skyltningen i butikerna bittre (Ostgren, Kalle).”

Okade valméiligheter i kombination med en komplex och brusig miljé gér att kunden filtrerar
bort en hel del information (Nordfilt, 2007). Minniskans medvetande dr begrinsat, bide till
mingden information och hur linge man kan halla informationen 1 minnet. Resultatet blir att
man tar hjilp av de stindigt pdgiende icke-medvetna processerna for att ta beslut. I
livsmedelsbutiken, som utgér en sa kallad “méste-shopping” situation, dr detta sirskilt patagligt.
Kunden 4r i denna miljé synnerligen malorienterad och vill ofta pa kort tid hinna utféra sina
inkép for att sedan kunna dgna tid at annat (Kaltcheva och Weitz, 2006). Resultatet blir en
shoppingtur dir vi inte ser allt vi tittar pa och dirfér till hég grad paverkas av bdde det medvetna
och icke-medvetna minnet, vanor och rutiner (Nordfilt, 2007). Trots detta finns ett
férvanansvirt stort utrymme for butiken att influera kundens beslut om miljon ér tillrickligt
inspirerande och kan fianga kundens uppmirksamhet. Ett exempel pa kraften i1 detta fOrstas
genom att ha studerat sambandsexponeringar. En svensk butik som bland annat sdlde
firdigbredda smorgiasar silde inte mer dn ett par smorgasar per dag. Nir butiken flyttade
smorgasdisken till omradet i anslutning till kaffeautomaten sa salde butiken plétsligt flera hundra
per dag. Exemplet podngterar hur viktigt det dr f6r butiksagare att veta hur de pa ritt sitt kan na
fram tll kunden genom bruset. Trots stora moijligheter till kundpiverkan styrs
livsmedelsbranschen idag till stérsta delen av tumregler och gissningar gillande

butiksmarknadsféring (Nordfilt, 2007).

! SCB, http://www.scb.se/Statistik/nr/nr0103/2007K02A/nr0103_2007K02A_DI_01_SV_BNP.xls. 185,1
miljarder / 2 594,9=0,0713, [2007-11-01]

2 Tidningen Market, http://www.market.se, [2007-10-01]

3 Tidningen Market, http://www.market.se, [2007-10-01]



1.1 Bakgrund

Enligt Sveriges Rikes ILag definieras marknadsforing som  reklam och andra  dtgirder i
ndringsverksambet som dr dgnade att frimja avsattningen av och tillgangen till produkter’™ — vilket gor det till
en central funktion 1 de allra flesta fOretags verksamhet. En viktig del 1
marknadsforingsfunktionen ér foretagens marknadskommunikation, vilken kan beskrivas som ett
varumirkes rést och foretagets medel for att etablera en dialog med konsumenten gillande sina
produkterbjudanden (Keller, 2001). Kommunikationen kan alltsi minska gapet mellan
konsumenten och foretaget samt dess produkter. Malen med kommunikationen kan vara
langsiktiga, som att bygga upp en varumirkesimage - samt kortsiktiga, som att stimulera till

torsiljning.

I butiksmiljén, som dr foremdlet for uppsatsen, fungerar miljén som en arena for
kommunikation och ett redskap fér konsumenten vid beslut. Butiksmarknadsféraren fokuserar
oftast pa de kortsiktiga malen 1 sin kommunikation — det vill sdga att skapa forsiljning av varor
genom till exempel smakprov och rabatter (Warma Faring, 2006). Enligt den klassiska teorin om
konsumentens beslutstagandeprocess, dven kallad Consumer Decision Process Model (CDP-
modellen), gir konsumenten igenom ett visst antal steg innan sjilva képet kan komma till staind
(Blackwell et al. 2006). Ett behov uppstar, konsumenten bérjar s6ka information externt eller
genom existerande minnesstrukturer, utvirderar alternativ i sitt medvetande och képer slutligen
varan. Nar konsumenten soker extern information for att fatta ett inkopsbeslut, paverkas denne
av stimuli i omgivningen; som till exempel reklam, férpackningar, skyltar och dofter. For att
kunden ska kunna utvirdera informationen och det ska leda till kép, maste informationen gi
igenom en “lickande” hierarkisk kedja. CDP-modellens giltighet har dock linge kritiserats for
sitt ringa foérklaringsvirde i praktiken och det d4r omdebatterat huruvida den sker i sin fulla
utstrickning 1 just livsmedelsbutiksmiljé (Blackwell et al. 2006, Nordfélt 2007). I denna milj6
térutspds nimligen ménga kép vara baserade pd konsumentens ackumulerade vanemonster,
speciellt vid kop som innebir ldg risk och ligt engagemang (Hoyer, 1984). Saledes exkluderas de
tidigare stegen i beslutstagandeprocessen. Trots detta sdgs dnda 65-80% av kundens beslut tas
direkt i butiken (Nordfilt, 2007). Detta gor att vi finner omradet butiksmarknadsféring nagot

paradoxal och dirmed mycket intressant.

* MFL paragraf 3, Sveriges Rikes Lag
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konsumentens képbeslut. Det 4r ett faktum att konsumenten ofta ~ Tabell 1 - Butiksexponeringar; Francis Buttle, 1984

nojer sig med det nidst bista alternativet av en vara fOr att det bista alternativet inte
medvetandegjorts vid képtillfillet (Nordfalt, 2007). Till exempel ér det intressant att fundera pa
vad giller ekologiska varor som hittills endast stir for 2,2% av den totala forsiljningen av
livsmedel och alkoholfria varor.5 Trots detta anses ekologiska varor vara viktiga att lyfta fram av
bade producenter och butiksigare samt f6r konsumenten och samhillsnyttan, vilket gor det till
ett intressant objekt att studera. Vidare har den senaste tiden ett specifikt medium eller stimulus
varit i hetluften; nimligen butiks-tv och andra former av skyltar med r6rliga element (Warma
Faring, 2006). Dessa har dock i liten utstrickning utvirderats for att se vilka konkreta resultat
som kan uppnas eller hur detta sker (Nordfilt, 2007). Problemomradet som beskrivits ovan
anses alltsa vara av yttersta relevans att studera da stora resurser liggs pa den fysiska
utformningen av butiksmiljon. Det dr alltsa viktigt att investera resurserna pa ritt medium for

ritt varor och med ritt budskap.

1.3 Syfte

Uppsatsens huvudsyfte ar att undersika hur stimuli kan finga kundens uppmdrksambet i en brusig och
komplex: livsmedelsbutiksmilji och i forlingningen paverka dennes beteende i en savil mental som [fysisk
dimension. 1 uppsatsen definieras den fysiska dimensionen som kop, oplanerade/planerade kép

samt vanor och i den mentala dimensionen ingar képintentioner och associationer.

For att konkretisera huvudsyftet har uppsatsen tagit sin utgangspunkt i féljande delsyfte som
avser att undersdka bur “dynamiska hylltalare” fungerar som ett marknadsforingsmedinm i livsmedelsbutiker.
Detta for att kunna utreda om och i sadant fall nir denna typ av medinm dr effektivt for olika budskap och for

olika produfkter.

’ SCB, http://www.scb.se/statistik/HA/HA0103/2006A01/HA0103_2006A01_SM_HA24SMO701.pdf, [2007-
11-01]



Hylltalare dr branschterm for en skylt placerad péd hyllkanten 1 anslutning till den aktuella varan. I
uppsatsen kommer denna att benimnas dynamisk hylltalare da hylltalaren innehaller ett blinkande
element och alltsa inte ir statisk. I vart val av produkter kommer dels icke-ekologiska produkter
att studeras samt dess ekologiska alternativ och vidare kommer budskapen pa hylltalarna att
existera 1 tva varianter; en variant dir budskapet dr utformat som en indirekt uppmaning samt en
ekologisk variant. Vi utgar fran ett antagande om att det finns ett glapp mellan vilja och handling
vad giller kép av ekologiska produkter¢ och antar att kép av ekologiska varor inte sker till stor
del pa grund av att kunden inte uppmirksammar dessa under sin rutinmissiga shoppingtur
(Wiraeus, 2007).7 Sammanfattningsvis dmnar vi tillféra kunskap dels om kundens fysiska respons
pa hylltalaren, dels om den mentala aktivitet som sker nidr ett medium och dess budskap

uppmarksammas.

1.4 Avgransningar
Syftet med uppsatsen har sin utgangspunkt i att underséka hur livsmedelsbutiker pa ett effektivt

sitt kan fanga kundens uppmirksamhet i en brusig milj6. Valet att operationalisera detta genom
dynamiska hylltalare exkluderar siledes manga andra potentiella sitt att nd kunden. Denna
avgransning gjordes av intresse for mediet ifraga, da det anses vara ett hittills outforskat medium
som kan innebira en realistisk marknadsforingslésning i butik och da det anses vara i hetluften”
enligt bland annat branschtidningen Market (Warma Faring, 20006). Avgrinsningen till ett
specifikt medium gjordes for att kunna fordjupa diskussionen. Vidare gjordes avgrinsningar
gillande typ av varor att studera, varumirken, budskap pad hylltalarna och butikstyp. Dessa val
motiveras under metodsektionen och innebir att slutsatserna inte dr fullt applicerbara pad alla
typer av varot, varumirken och budskap. Dock argumenterar vi f6r att slutsatserna ér relevanta
fér andra objekt 4n endast de som ingar i experimentet. D4 huvudsyftet dr att utréna om
dynamiska hylltalare med olika budskap kan ge effekter har vi inte valt att inkludera nagot
priselement da det skulle kunna reducera chanserna att mita en renodlad skylteffekt. Att
inkludera priset pa butiksbudskap har dven till stor grad redan undersékts (Woodside och
Waddle, 1971). Vidare begrinsar sig vi oss till att diskutera hur budskapen kan ”smitta av sig” pé
den aktuella produktkategorin och det valda malvarumirket och inte hur dessa budskap kan
smitta av sig pa till exempel nirliggande, relaterade produkter eller varumirken. Detta ligger
utanfOr uppsatsens primira syfte och anses vara relativt vilutforskat (Chevalier 1975b, John et al

1998 och Roehm och Tybout, 2000).

® Bertil Torestad, doktor i socialpsykologi vid Stockholms universitet i artikel av Wiraeus (2007).
7 SvD, http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel _18793.svd [2007-09-12]



Akademisk forskning som berdr dmnet butiksmiljé samlas oftast under rubriken butiksatmosfir.
En modell som ofta anvinds f6r att mita effekterna av hur stimulus sd som till exempel en doft
paverkar responsen hos kunden dr Donovan och Rossiters (1994) anpassade MR-modell.
Modellen utgar fran att stimulus pdverkar kundens beteende pa ett kidnslomissigt plan.
Avgrinsningen fran att mata effekterna med hjilp av MR-modellen har gjorts da MR-modellen
avser mita atmosfiren i hela butiken och denna uppsats avser att frimst mita effekter i termer
av uppmairksamhet, associationer och kép. Gillande mediet i friga anser vi detta vara mer
konkret och relevant for butiksmarknadsforare att ta del av. Vi har dérfor valt att fokusera pa
teorier som rér perception, selektionsmekanismer och beslutsregler. Ett flertal av dessa teorier
har inte heller tidigare prévats 1 en verklig butiksmiljé och det bor darfor vara speciellt intressant

att applicera dem.

1.5 Forvéntat kunskapsbidrag

Uppsatsens huvudsakliga syfte dr att bidra till forskningen inom butiksmarknadsforing i Sverige.
Rérliga element i butiksmiljé antas paverka kundens uppmirksamhet och kop, dock anses det
inte finnas tillricklig forskning som stodjer detta fenomen (Nordfilt, 2007). Dirmed tillfér
denna uppsats storre klarhet inom omradet exponeringar med rorliga element som en del av
butiksmarknadsféring - da effekter genom en oavsiktlig exponering av dynamiska hylltalare med
olika budskap undersoks i butiksmiljé. Fa experiment som giller butiksmarknadsféring har
utforts i en naturlig butiksmiljé tidigare (exempelvis Baker 2002, Schlosser 1998, Donovan och
Rossiter 1984), vilket anses vara en brist i dagens forskning. Uppsatsen dmnar dérfér berika den
existerande forskningen om butiksmarknadsféring da experimentet utférs i en naturlig

butiksmiljé med en oavsiktlig exponering av opartiska aktorer.

I praktiken kommer detta vara av intresse for livsmedelsbranschen da det kan hjilpa manga
aktorer att 6ka marknadsforingseffektiviteten - vilket anses speciellt viktigt i en bransch som
karaktariseras av hard konkurrens. Det bor vara av yttersta vikt f6r butiksigare att veta vilken
verklig effekt olika marknadsforingsatgirder i butik har, dd det idag allokeras mycket pengar till
detta utan att egentligen ha konkret statistik Over dess effekter. Det dr vidare viktigt for
varumirkesigare, att veta vilka marknadsforingsredskap som ér limpliga for just deras produkter
1 butiken. Att butikerna effektiviserar exponeringen kan aven i foérlingningen hjalpa kunden att se
relevanta exponeringar trots en brusig butiksmiljé och bryta igenom konsumentens invanda

képmonster och rutinmissiga beteende. En sadan utveckling kan vara intressant ur ett



samhallsperspektiv, di konsumentens invanda képmonster idag delvis antas hindra kép av

ekologiska varumirken (Wiraeus, 2007).8

2. METOD

For att lisaren pa et tillfredsstillande satt ska kunna tillgodogira sig de teorier och hypoteser som senare
presenteras i uppsatsen har vi valt att redogra for uppsatsens metod redan i detta skede. Innebirden blir att
somliga delar i metodavsnittet kommer baseras pa teoretiska koncept som forst senare behandlas mer ingdende. 1
metodavsnittet framstills en detaljerad beskrivning och motivering av uppsatsens undersikande moment. I metoden
ingar det vetenskapliga angreppssattet och vald ansats, metod och genomforande av datainsamling, valet av
variabler och matt samt en diskussion om metodens for- och nackdelar samt tillforlitlighet. 17 anser att metoden
dr av yttersta vikt for att senare kunna forsta analysen av de genererade hypoteserna samt for att kunna avgira

resultatets kvalitet.

2.1 Vetenskaplig utgangspunkt och ansats

Virt problemomrade, det vill siga hur man kan finga uppmirksamhet, kommunicera med
kunden och paverka képbeteende 1 butik ar till viss del utvecklat i akademisk forskning (Hoyer,
Nordfilt med flera). Teorier gillande medier med rérliga element, som det valda mediet i denna
uppsats, saknar dock ett vedertaget litterdrt ramverk. Tidigare forskning gillande stimuli i butik
har bland annat berért butiksexponeringar, anvindande av doft, ljud, ljus och annonser i butik
(Buttle, 1984, Chevalier 1975a och 1975b, Nordfilt 2007 med flera.). Uppsatsen kommer séledes
att bygga pa etablerade teorier kring andra delar av butiksmiljén dn specifikt dynamiska hylltalare,

och dessa kommer att integreras med slutsatserna fran experimentet.

Uppsatsen antar en deduktiv ansats da vi utgar frin befintlig teori for att generera ett antal
hypoteser som sedan kommer att testas 1 en verklig miljé som pa bista sett ska hjilpa oss att
uppna vart syfte.” Ett kvantitativt angreppssitt i termer av observationer (n=2654) och
enkatinsamling i butiksmiljo (n=458) valdes da detta anses vara limpligast for uppsatsens syfte
och f6r att kunna wuppnd generaliserbara slutsatser gillande de tre viktigaste
undersokningsmomenten; uppmdrksambetseffekten, kommunikationseffekten och kipeffekten av olika
manipulationer, det vill siga dynamiska hylltalare med olika budskap. For att vidare mita
kopeffekten kompletterades experimentet med forsiljningsdata fran de respektive butikerna, det

vill sdga for att pavisa om det skett en forindring i faktiska kép som i storre eller mindre

¥ SvD, http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel _18793.svd [2007-09-12]
° Metodseminarium vid HHS, 2007-08-31
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utstrickning ar relaterad till de dynamiska hylltalarna. Dessutom syftar uppsatsen aven till att
diskutera de forutsittningar under vilka vissa samband giller (Nordfalt, 2007 s.15). En kvantitativ
studie med generaliserbara resultat anses bidra till att ge konkretare implikationer till praktiker

och akademiker.

2.2 Studieobjekt
2.2.1 Butiker

Experimentet utférdes i tva liknande stormarknader vad giller storlek och utbud; ICA Maxi
Nacka och ICA Maxi Haninge. Denna butiksmiljé anses vara limplig for att kunna testa
uppsatsens hypoteser och i forlingningen kunna dra relevanta slutsatser om och hur dynamiska
hylltalare kan fungera som ett effektivt medium i dagligvaruhandeln. I uppsatsens grundskede
diskuterades méjligheten att undersdka mindre livsmedelsbutiker, dd kundens beteende i dessa
skiljer sig fran beteendet i stormarknader (Lange och Wahlund, 1997). En avgérande orsak till
varfér stormarknaderna slutligen valdes, var pa grund av uppsatsens omfattning, da
sannolikheten att fd ett storre antal respondenter var storre for det senare alternativet. En annan
orsak var det intuitiva antagandet att dynamiska hylltalare skulle fa stérre effekt i en mindre
plottrig och mer luftig butiksmiljén som aterfinns i stormarknader. Detta dr dock nagot som inte

annu har bevisats och darfor dr av intresse for framtida forskning.

2.2.2 Produkter och varumarken

Diskussioner férdes kring vilka varor som skulle viljas fér experimentet. Kraven som stilldes var
att varan skulle ha ett ekologiskt alternativ som funnits i minst ett ar for att kunna jimféra
forsiljningsdata. Varorna skulle var relativt hogfrekventa - f6r att kunna uppna tillrdckligt antal
respondenter, det skulle finnas en variation 1 planeringsgrad mellan dem samt att det inte skulle
finnas nigra kampanjer under experimentveckan och under jimférelsedagarna.”” Vidare ville vi
att malvarumirkena skulle ha en nagorlunda jamférbar position inom sin produktgrupp for att
kunna utesluta effekter som kunde hinforas till detta. De tvd varorna, bestimdes i
samstimmighet med ICA-handlarna och efter litteraturstudier om kategoristyrning, planering
och kopvanor (Kollat och Willet 1967, Lange och Wahlund, 1997). Produkter ur kategorin
stapelvaror, som karaktiriseras av hég frekvens och hég penetration, valdes. Denna kategori
antas dven paverkas mest fOrsiljningsmissigt av promotion i form av annonsering (Nordfilt,

2007). Vi valde varorna Arla:s mjélk och ICA:s krossade tomater som vanliga” malvarumirken

19 Bade for krossade tomater och for mjélk fanns mingdrabatter, men dessa fanns iven under de jimforbara
dagarna och torde inte ha paverkan pa forsiljningen.
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samt Arlais ekologiska mjolk och ICA:s ekologiska krossade tomater som ekologiska
malvarumirken. ”Ekologiskt malvarnmairke’ anses siledes 1 uppsatsen vara ett annat varumirke 4n
endast malvarumirket, det vill sdga att Arlas ekologiska mjdlk ses som ett eget varumirke, skilt
fran Arla:s 7vanliga” mjolk. Det bor noteras att Arla och ICA anses vara marknadsledare inom
sin produktkategoti och har siledes en nigotlunda jimférbar position.'' Dock har inte effekter

som kan hitledas till att det ena malvarumarket dr private label tagits hinsyn till.

Mjolk representerar en vara med mycket hég planeringsgrad (Kollat och Willet, 1967) och Atla:s
mjolk har ett vil etablerat ekologiskt alternativ. Mejerivaror dr bland annat den produktkategori
dir den ekologiska férsiljningen dr som storst, nimligen 5,3% av totala mejerivaruforsiljningen.
Pa grund av att inte alla varianter av mjolk fanns tillgingliga samtidigt i bida butikerna berérde
experimentet endast bla och gron mjolk. Samtidigt férnekas inte att experimentets effekter kan
ha spillt 6ver pd r6d mjolk och dven pa andra mejerivaror. ICA:s krossade tomater dr en
hogfrekvent vara, dock inte lika frekvent som mjélk och med en nagot ligre antagen
planeringsgrad in mjolk'’. Genom att vilja varor med hog planeringsgrad ansig vi dven att
hylltalarens paverkanskraft verkligen sattes pa prov dd hog planeringsgrad torde géra kunden

mindre bendgen att lata sig paverkas till att géra oplanerade kop.

2.2.3 Budskap

Syftet med uppsatsen inbegriper dven hur man kan anvinda dynamiska hylltalare for att
kommunicera olika budskap, och dven val av budskap ansigs féljaktligen vara av vikt. Da
produkterna var av neutral variant respektive ekologisk variant ansigs det logiskt att dven
budskapen skulle existera i en liknande form, for att pa sa sitt forstirka den aktuella varans
egenskap. " Vi valde att utforma det forsta budskapet som en indirekt uppmaning och det
bestimdes séledes till ”Slut pd mjolkr” eller ”Slut pa krossade tomater?” f6r att anspela pa
konsumentens behov av varan hemma. Det ekologiska budskapet bestimdes till ~Tink

!7’

ekologiskt!” bade gillande mjolken och de krossade tomaterna. Budskapen bestimdes i samrad
med handledaren och leverantéren av de dynamiska hylltalarna. Férutom budskapen innehéll
aven hylltalaren det aktuella varumairkets logotyp (Arla respektive ICA) for att 6ka méjligheterna
att potentiella effekter av hylltalaren skulle harréras till det specifika malvaran. Det ekologiska

budskapet hade grén firg medan budskapet med en indirekt uppmaning hade réd firg. Valet av

i Intervju med butikschef Thomas Jansson, ICA Maxi Nacka, 2007-10-11
"2 Ibid
" Se appendix 8.1
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firg pd hylltalarna motiverades genom konsument- och perceptionsteorier och behandlas i

teoriavsnittet.

2.2.4 Den dynamiska hylltalaren

Den dynamiska hylltalaren togs fram i samarbete med Promargin'* och existerar i fyra varianter®.
Displayerna, som dr 130x52 mm, monterades pa hyllkanten fo6r den aktuella varan. De iér
baserade pa elektroniskt papper vilket betyder att de ér vildigt stromsnala (drivs pa batterier) och
stottaliga. Da displayerna dr litthanterliga kan de flyttas runt i butiken och anvindas fér olika
budskap genom att byta det yttre skiktet. Nar man aktiverar hylltalaren genom pé-knappen intar
den sin dynamiska form da den blinkar med en sekunds mellanrum och pa sa sitt antas kunna

”reta” kunden 1 periferin och finga dennes uppmirksambhet.

2.3 Experimentdesign

Uppsatsen anvinder sig av en sd kallad latin square design vilket dr att rekommendera for
butiksexperiment (Shadish et al., 2002). Genom att anvinda latin square minimeras risken for

kalendereffekter och butiksvariationer. Se nedanstiende bild f6r en &verblick av experimentets

design.

Produktkategori 1 Formiddag Eftermiddag Formiddag Eftermiddag

(Krossade tomater - | Lordag v.42 Lordag v.42 Lordag v. 43 Lordag v.43

ICA)

ICA Maxi Nacka Ingen Ingen Hylltalare med Hylltalare med
manipulation manipulation ekologiskt budskap indirekt
(kontr.gr) (kontr.gr) kopuppmaning
N=134 N=220 N=137 N=153

ICA Maxi Haninge Ingen Ingen Hylltalare med indirekt | Hylltalare med
manipulation manipulation kopuppmaning ekologiskt budskap
(kontr.gr) N=153 (kontr.gr)N=157 N=148 N= 152

Produktkategori 2 Formiddag Eftermiddag Formiddag Eftermiddag

(Mjolk - Arla) Sondag v.42 Sondag v.42 Sondag v. 43 Sondag v.43

ICA Maxi Nacka Ingen Ingen Hylltalare med Hylltalare med
manipulation manipulation ekologiskt budskap indirekt
(kontr.gr) (kontr.gr) kopuppmaning
N=159 N=264 N=140 N=149

ICA Maxi Haninge Ingen Ingen Hylltalare med indirekt | Hylltalare med
manipulation manipulation kopuppmaning ekologiskt budskap
(kontr.gr) N=195 | (kontr.gr)N=199 N=141 N= 153

Experimentets design. Vecka 42 visar saledes en latin square for kontrollgruppen, medan vecka 43 visar en
latin square for manipulationsgruppen.

!4 ProMargin grundades i slutet av 2005 av Erik Danielsson och Rickard Danielsson (far och son). Foretaget
utvecklar och siljer elektroniska POP-displayer och system for effektiv in-store marketing. (www.promargin.se)

"% Se appendix 8.1
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Genom latin square minimeras risken for kalendereffekter, alltsa att tidpunkten pa dagen kan ha
effekt pd resultatet. Denna experimentsdesign mojliggor till exempel att effekten av hylltalare
med ekologiskt budskap for krossade tomater i ICA Nacka som mittes pa l6rdag férmiddag, i
analysen kan slds ithop med hylltalare med ekologiskt budskap for krossade tomater 1 ICA
Haninge som mittes pa l6rdag eftermiddag. I kontrollgruppen observerades kunderna pa samma
sitt som under manipulationsgruppen, det vill siga med hinsyn till respektive cells malvara, f6r
att fa sa jimforbar data som moijligt. Detta skedde bortsett fran tittande pa hylltalaren, se sektion
2.4.1 for forklaring. Enkdter delades ut didr samma fragebatterier som under

manipulationsgruppen fanns med, bortsett fran fraigorna kring den dynamiska hylltalaren.

Ett experiment — tva faser

Experimentet utférdes i tvd faser. I férsta fasen (vecka 42 och vecka 43) undersoktes i en
jimforelse mellan veckorna den dynamiska hylltalarens férmdga att finga uppmirksambhet,
kommunicera och leda till kép. Vid analysen av den insamlade datan fann vi dock att vissa
personer som observerats se hylltalaren inte sedan angav att de sett den. Dessa personer verkade
saledes filtrera bort hylltalaren ur sitt medvetande. Tidigare forskning indikerar att endast om
annonser drar till sig omedelbart gillande och inte uppfattas som ett Gvertalningsférsok kommer
igenkdnning av annonsen till stind (Nordfilt 2005b). Experimentet skulle kunna férdjupas
yttetligare om denna teoti dven visade sig stimma Sverens med verkligheten 1 butiken, i enlighet
med syftet om hur man kan fianga uppmirksamhet i en brusig och komplex
dagligvaruhandelsmiljé. En sddan ansats 1 form av muntlig datainsamling (n=121) i kombination

med eye-tracking komplettering (n=10), som beskrivs nedan, utférdes i fas tva under vecka 45.

2.4 Fas 1

2.4.1 Observationer
Samma metod anvindes av Dickinson och Sawyer (1990) och Hoyer (1984) gillande

observationerna. Kunder som passerade, stannade, tittade pd hylltalaren och képte varan
observerades 1 den aktuella avdelningen, for att vi skulle kunna underséka hylltalarnas effekt.
Detta genomfdrdes genom anvindandet av ett observationsprotokoll diar de som utfért
observationsmomentet, exempelvis “Stannat”, kryssades for i en ruta och 1 ett senare skede
gillande datakodningen tilldelades en etta, medan de som inte utfért momentet tilldelades en
nolla. Genom att bara observera kunder som passerade 1 de aktuella avdelningarna kunde det
forsta steget 1 kommunikationsresponskedjan, som kommer att redogbras for i teorisektionen,

tas fOr givet - nimligen exponering av hylltalaren. Nir kunden har passerat sd har denne alltsa haft
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mojlighet att se den dynamiska hylltalaren. Stannat innebdr att kunden stannat framfér den
aktuella hyllan. Varje kund som passerade tilldelades ett unikt nummer och observerades 1 fyra
moment — passerar, stannar, tittar och képer. Olyckligtvis skedde en skillnad i hur tittandet
observerades i kontrollgruppen mot manipulationsgruppen. I kontrollgruppen observerade vi ett
mycket brett omrade i tittandet (dd inga manipulationer fanns), medan det observerbara tittandet
under manipulationsgruppen endast skedde da kunden specifikt tittade pa den dynamiska
hylltalaren. Saledes 4r denna variabel inte jimforbar mellan grupperna, dock ger den en
indikation pa foérdelningen mellan de olika manipulationerna 1 tittandet under sjilva

manipulationsgruppen, vilket dr av intresse for studien.

2.4.2 Forsaljningsdata
For att tydligare redogbra f6r om de dynamiska hylltalarna haft ndgon effekt pa kundens kép

anvandes forsiljningsdata per vara for alla de olika varianterna av de aktuella varorna. Foérsiljning
av varan under skyltexperimentet jimfordes med forsiljningen veckan innan och dessa 6kningar

stilldes mot 6kningar aret innan.

2.4.3 Enkater

Varje kund som passerade den aktuella avdelningen enligt observationsprotokollet tilldelades ett
unikt nummer. Ett slumpmissigt urval anvindes, dir var femte person'® som haft méjlighet att
se hylltalaren ombads besvara enkiten."” Att kunden haft mojlighet att se hylltalaren, det vill siga
en exponeringsmoijlighet, innebar med andra ord att man passerade igenom den aktuella
avdelningen och f6rbi den aktuella hyllan. Pa sd sitt fingades dven kunder upp som inte sett
hylltalaren, vilket var sdrskilt limpligt for att se andelen av kunder som faktiskt uppmarksammat
hylltalaren. Branschtermen hylltalare” anvindes inte 1 enkiten, utan istillet ’blinkande skylt”
synonymt, da vi antog att branschuttrycket hylltalare inte var lika tydligt som skylt f6r kunder
som besvarade enkiten. Dirmed kommer bendmningen ”skylt” dven att anvindas i uppsatsen i
vissa fall istdllet f6r hylltalare. Respondenterna motiverades till att svara ordentligt pd enkiten

genom att vi som observatorer delade ut godis som tack f6r hjalpen.

Fyra olika enkiter framstilldes for experimentet, tva som anvindes vid kontrollgruppen (vecka
42) samt tvi som anvindes vid manipulationsgruppen (vecka 43)'. Enkiterna som anvindes vid

kontrollveckan var identiska férutom att de berdrde olika produktkategorier, det vill sdga

16 Ett slumpmassigt urval pa var femte passerande anviindes i den man detta var mojligt. Da kunder i en
stormarknad under helgdagar ofta anser sig vara stressade var det inte mojligt att alltid finga var femte kund. I
dessa undantagsfall ombads den nist passerande, efter den som nekat, att svara pa enkéten.

' Se appendix 8.2

' Se appendix 8.2
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krossade tomater pa 16rdagen respektive mjolk pa séndagen. Denna uppdelning anvindes dven
under manipulationsveckan; dessa skilde sig dock dven fran kontrollveckan da ytterligare fragor
om sjilva manipulationen och dess budskap tillkom. I enkitutformningen har vi efterstrivat att
begrinsa antalet fragor samt inkludera sa littfOrstaeliga pastdenden eller frigor som moijligt, da

detta anses vara speciellt viktigt i livsmedelsbutiksmiljo.

For variablerna ”Kop idag”, ”Varumirkesval”, ”Varumirke respondenten brukar kopa”,
”Uppmirksamhet” och ”Budskap” anvindes nominalskalor dér respondenten fick kryssa i det
alternativ som bist stimde 6verens i dennes fall."” Dessa variabler kommer dock inte redogdras
for mer specifikt. For variablerna ”Associationet”, ”Oplanerat/planerat kop” och ”Ekologiska
kopintentioner” har en sjugradig intervallskala anvints dér respondenten kunnat ta stillning till
olika pastienden eller fragor. I dessa skalor fick en etta representera att respondenten inte holl
med, att képet var oplanerat och att kopintentionen var mycket liten medan sju representerade
att respondenten holl med, att kopet var helt planerat och att ekologiska képintentionen var
mycket stor. Vidare har variabeln ”Vana” kartlagts pa kvotskaleniva for att 6ka mojligheten att

utfora olika analytiska tester i ett senare skede.

2.4.4 Undersokningsvariabler vid kontrollveckan
Variablerna nedan kommer att beskrivas med tonvikt pa bur de utformats. En djupare och tydligare forklaring

géllande varfor vi bar valt att undersoka de nedanstiende variablerna kommer att framga efter teori- och

hypotesgenereringsavsnittet.

Associationer till produktkategorin och malvarumarket

Mattet inkluderades for att undersbka om den dynamiska hylltalaren var effektiv gillande
kommunikationen av ett budskap. Varumirkes- och produktassociationen av intresse relaterade
till hur “ekologiskt” produktkategorin och det ekologiska malvarumarket uppfattades. For att
underséka om produktkategorin och det ckologiska malvarumirket uppfattades som olika
ekologiskt under olika manipulationer operationaliserades detta i associationerna ”Miljévinligt”
och ”Nyttigt”. Dessa associationer valdes som representativa for att operationalisera ekologiskt
di miljévinlighet och nyttighet anses vara bland de fem viktigaste skilen bakom koép av
ekologiska varor (Ostgren, 2007).*” Respondenterna fick ta stillning till hur vil dessa
associationer stimde in pa produktkategorin (mj6lk och krossade tomater) samt den ekologiska

malvaran (Arla:is ekologiska mjolk och ICA:s ekologiska krossade tomater). Da Pearsons

" Se appendix 8.2
%% Tidningen Market, http://www.market.se, [2007-10-01]
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korrelationskoefficient f6r miljovinligt och nyttigt uppgick till 0,584 f6r produktkategorin och
0,674 f6r det ekologiska malvarumarket indexerades dessa till variabler f6r ekologisk uppfattning
av produktkategorin respektive ekologisk uppfattning av ekologiskt varumirke.”’ Att Pearson’s
korrelationskoefficient pa 0,584 har anvints for ett index kommer att kommenteras i sektion

2.6.1.

Planeringsgrad av kép

Trots att bade krossade tomater och mjélk dr varor med mycket hég planeringsgrad kan det vara
sd att konsumenten endast partiellt planerat kdpet; det vill siga att konsumenten planerat att
denne ska kopa mjolk eller krossade tomater men inte ett specifikt varumirke. For att mita
planeringsgraden fragades respondenten om deras ovanstiende kop var planerat, med
svarsalternativen helt oplanerat till planerat. Att fraga konsumenten om planering av kop efter
kopet kan ge underskattningar av hur planerat koépet var. Kunden kan 6verdriva
planeringsgraden da denne inte vill verka f6r impulsiv och ha diligt minne. Att fraga fére kép
kan dock leda till 6verskattningar av att kunden inte planerat kopet i lika hog grad som i
verkligheten (Nordfélt, 2007). Forsta metoden valdes till att mita planeringsgraden da
experimentet och exponeringen skulle vara helt oforcerat och vi ville inte stéra konsumenten

innan denne hade tagit ett beslut, da det skulle ha stridit mot uppsatsens syfte.

Kopintentioner

Da vi funnit specifikt intresse 1 att studera mojligheten att paverka kép av ekologiska varor var
det viktigt att inte bara studera direkta kop. I linje med uppsatsens syfte samt de teorier som
kommer att beskrivas senare ville vi studera en mental dimension som kunde indikera ndgot om
kundens consideration-set. Detta fann vi intressant att underska dd vi som ovan nimnt utgir
frin ett antagande om att det finns ett glapp mellan vilja och handling vad giller kép av
ekologiska produkter® och antar att kp av ekologiska varor inte sker till stor del pa grund av att
kunden inte uppmirksammar dessa under sin rutinmissiga shoppingtur (Wiraeus, 2007).”> Vi har
valt att studera den mentala dimensionen genom att underséka kundens képintentioner fér den
ckologiska malvaran. Forskning har ofta ignorerat att begreppet intentioner innefattar olika typer
av intentioner, vilket leder till att dessa typer inte alltid starkt korrelerar med varandra och att
deras styrka i association till andra variabler varierar likasi (S6derlund och Ohman, 2005). Den

intentionsform som anses ha hogst predikationsvarde for faktiskt beteende dr s.k. intentions-as-

2L Cronbachs alfa pé 0,6-0,7 anses vara en acceptabel niva, (Soderlund, 2005)
** Bertil Torestad, doktor i socialpsykologi vid Stockholms universitet i artikel av Wiraeus, Julia.
* SvD, http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel _18793.svd [2007-09-12]

17



expectations; huruvida man férvintar sig utfora ett visst framtida beteende (Séderlund och
Ohman, 2005). Dirmed anvinds den intentionsformen i enkiten. Dock bor det tilliggas att
intentions-as-wants mdttet dr starkare relaterat till ndjdhet och lojalitet, men dd uppsatsen
fokuserade pd att endast mata (framtida) képeffekter, kindes IE som ett mer limpat matt. Ett
flerintentionsmatt hade méjligtvis gett en sikrare indikation om hylltalarnas effekter. Pa grund av
den begrinsade tiden som vatje kund kunde tinkas ligga pa besvarandet av en enkiten,

prioriterades detta alternativ bort.

Vana

Tidigare vanor och planering forklarar till stor del konsumentens beslut i
dagligvaruhandelsbutiken (Hoyer, 1984), vilket kommer att beskrivas vidare i teoridelen.
Samtidigt kan butiken péaverka kundens beslut genom att fungera som ett sorts beslutsunderlag
(Lange och Wahlund, 1997). Siledes bor vanors forklaringsvirde av kop minska under
manipulationsgruppen. Det bér dock understrykas att planering av dagens kop kan forklara képet
och inte endast tidigare vanor. For att kartligga vanor gillande kop ansags det viktigt att
inkludera fragor bade gillande frekvens och dven volym. Dock har vi endast valt att anvinda oss
av vanevariabeln ”Volym” i analysen; da vi slutligen ansag att hur mycket en kund handlade 1
termer av volym bittre skulle kunna karaktirisera kundens vanor. Vidare omformade vi denna
variabel till en andel av den totala produktgruppskonsumtionen si vi kunde sirskilja de som

kopte lite av den vanliga eller ekologiska varan fran kunder som kopte mycket.

2.4.5 Underso6kningsvariabler vid manipulationsveckan

Vid manipulationsveckan tillkom, férutom ovanstiende frigor, frigor om kunden
uppmirksammat hylltalaren (Ja/Nej) och om kunden kom ihdg budskapet pd hylltalaren dir

respondenten fick vilja pa fyra olika alternativ, varav ett var “minns ¢j”.

2.5 Fas 2

Den andra fasen i experimentet dgde rum pa l6rdagen vecka 46 1 ICA Maxi Nacka och inbegrep
muntlig datainsamling f6r att kartligga selektionsprocesser samt eye-tracking. Pd grund av
begrinsade resurser av tid och pengar och i samriad med inblandade aktorer utfordes inte

experimentet denna gang i latin square design.
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2.5.1 Muntlig datainsamling

Vi engagerade oss i en muntlig datainsamling utifrin ett enkitunderlag® for att undersoka vad
det d4r som fir en kund att se respektive inte se hylltalaren nir den tittat pa det aktuella
hyllomradet. Det ett krav att de personer som intervjuades skulle ha haft tillfille att se hylltalaren,
pa samma sitt som under kontroll- och manipulationsveckan. Syftet med denna datainsamling
var att kunna jimféra gruppen som inte sett hylltalaren med de kunder som sett hylltalaren for
att kunna utvirdera om de som sett hylltalaren i hogre grad hade gillat den direkt och om de i
mindre grad uppfattat hylltalaren som ett 6vertalningsférsok. Dessa resultat dr av intresse da
tidigare forskning indikerar att endast om annonser drar till sig omedelbart gillande och inte
uppfattas som ett 6vertalningsforsdk sa kommer igenkdnning av annonsen till stind (Nordfilt,
2005b). Variablerna av intresse var dirfér denna gang endast tvd; omedelbart gillande och
uppfattningen av stimulus som ett évertalningsforsok. Dessa variabler operationaliserades genom
att anvinda flerfragebatterier som tidigare férekommit i forskning med syfte att kartligga
konsumentens selektionsprocesser (Nordfilt 2005b). I mattet fo6r omedelbart gillande
inkluderades dven adjektivparet “oskarp-skarp” efter diskussioner med handledaren da detta
antogs kunna paverka attraktiviteten av hylltalaren och dirmed gillandet av det. Reliabilitetstest 1
form av intern konsistens har genomfoérts for flerfrigemitten och ”Omedelbart gillande” som
uppnidde ett Cronbachs alfa pa 0,741 indexerades till en variabel.” De tv frigorna som skulle
mita ”Uppfattningen av dvertalningsférsok”, operationaliserat genom pastiendena ”Syftet med
skylten var att fa mig att képa mer” och ”’Skylten var patringande”, indexerades inte da Pearsons
korrelationskoefficient endast uppgick till 0,323 och ansdgs saledes inte uppna en acceptabel

niva.

2.5.2 Eye-tracking

Eye-tracking dr en metod som registrerar respondentens 6gonrorelser. Den anvindes for att
komplettera observationerna gillande uppmirksamhetsmomentet. Utrustningen dr mobil och
anviandes exklusivt for detta experiment och for férsta gangen 1 verklig butiksmiljo i samarbete
med KTH och STFI-Packforsk™. Tio kunder fick 100 kr for att med den mobila utrustningen ga
en utstakad inképsrunda i butiken som bland annat inbegrep omradena vid krossade tomater och

mjolk.

2 Se appendix 8.3
% Ett Cronbachs alfa pa 0,6-0,7 anses vara en acceptabel niva, (S6derlund, 2005)
*% Se appendix 8.4
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2.6 Experimentets tillforlitlighet
2.6.1 Enkaten

Hela experimentet och dven enkitens utformning har paverkats av studieobjekten.
Livsmedelsbutiksmiljén, didr konsumenterna “mdste-shoppar”, priglas av mdlorienterade och
stressade respondenter (Kaltcheva och Weitz, 2006). Enkiterna maste darfér utformas sa kort
och koncist som mgjligt for att kunderna skall svara ordentligt pa de fragor som faktiskt finns.
For att experimentets kvalitet skall kunna sikerstillas anses en reliabilitet och validitetsdiskussion
som essentiell. Reliabilitet uttrycker generellt sett i vilken utstrickning man far samma resultat av
flera oberoende men jimférbara mitningar och att slumpvariationerna dr sma (Séderlund, 2005).
For att uppné god validitet 4r hog reliabilitet nddvindigt — men inte tillrdckligt f6r att garantera
validiteten. Reliabilitet pd frigor om kép och képt varumirke anses vara hég dd observatérerna
stimde av att respondenterna fyllde 1 vad de verkligen hade i varukorgen och pa sa sitt kunde vi
sikerstilla att svaret blev sanningsenligt. Vidare visade associationsfragorna fér produktkategorin
respektive ekologiskt varumairke signifikant intern konsistens. Pearsons korrelationskoefficient
for miljovanligt och nyttigt uppgick till 0,584 f6r produktkategorin samt 0,674 for varumirket.
Pearsons korrelationskoefficient anvindes dd det endast var tva frigor i ett visst métt. Det ansags
rimligt att indexera associationerna for produktkategorin, trots en korrelationskoefficient pa
0,584, da associationerna inte visade upp nagra interna skillnader i ett senare analysskede

férutom 1 ett fall, dir det da specifikt har kommenterats.

Validitet avser i vilken utstrdckning man miter det man avser mita och sdkerstiller ett matts
avsaknad av systematiska mitfel (Séderlund, 2005). Gillande znnehallsvaliditet har en subjektiv
bedémning gjorts av i vilken grad innehallet i fragor och svar ticker det som de ir avsedda att
mita (Soderlund, 2005). En teoretisk genomging har gjorts fOr variablerna associationer,
planeringsgrad och kdpintentioner. Vidare har vi konsulterat tre forskare fran institutionen
Center for Consumer Marketing pa Handelshégskolan for att hitta passade formuleringar och
miétt f6r uppsatsens syfte. Dock kan man stilla sig ndgot kritisk till fragorna gillande
planeringsgrad och képintentioner av ekologiska varor ur en validitetssynpunkt. Nar man fragar
konsumenten i efterhand om oplanerat kop sker ofta en underskattning av oplanerade kép da
konsumenten inte vill verka f6r impulsiv och ha daligt minne (Nordfilt, 2007). Kunden kan
tendera att ge onormalt hdga virden pa grund av social 6nskvirdhet (S6derlund, 2005) gillande
ekologiska kopintentioner. Trots detta anses inte experimentets validitet lida da dessa variabler 1

ett normalfall borde vara nigorlunda konstanta mellan veckorna.
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Till skillnad fran innehallsvaliditet mater begreppsvaliditer hur matningens resultat forhaller sig till
den teoretiska variabel som fragorna avser att mita (Soderlund, 2005). Den vanligaste formen av
tre olika ansatser att uppskatta begreppsvaliditet dr nomologisk validitetr, som har anvints 1 vir
uppsats. Nomologisk validitet uppskattas genom att utga fran teori som uttrycker hur en variabel
forhaller sig till andra variabler inom samma teoretiska ramverk. Till exempel bor vana gillande
kép av en viss vara korrelera med framtida kép av denna vara och didrmed dven képintentioner
for varan (Hoyer, 1984). Detta visade sig dven i experimentet dd vanan for kop av ekologiska
varor i termer av ekologisk képandel korrelerade med framtida intentioner att képa ekologiska
varor (r=0,0604 under kontrollveckan och r=0,568 under manipulationsveckan). Denna positiva

korrelation anses vara tillrickligt hog enligt Jacob Cohens riktlinjer (1992).

2.6.2 Experimentdesign
Vi ansig det dven viktigt att sdkerstilla tillférlitlichet och kvalitet gillande experimentutférandet.

I hinsyn till denna diskussion anvinde vi oss av Malhotras begrepp intern och extern validitet.
Intern validitet miter hur vil experimentets resultat faktiskt éverensstimmer med verkligheten
(Malhotra, 2004). Att experimentet genomfordes i en sa kallad Latin-Square design innebar att
den interna validiteten anses vara hdg. D4 vi anvint si jimforbara butiker som méjligt,
jamforbara dagar (I6rdagar och séndagar) och att vi i vdra roller som observatérer anvint oss av
en observationsmall styrks den interna validiteten. Vidare har skillnaderna mellan butikerna i
dnnu hégre grad minimerats i och med att det sikerstélldes att det var sé lika plockat som mojligt
1 de aktuella hyllorna fér de aktuella produkterna, da olika pafyllt och olika plockat kan ha
effekter pa kundens perception och kdpbeteende. Det sikerstilldes dven att det fanns sa lika
antal ansikten och stor exponeringsyta som mdjligt i de tva butikerna. Den interna validiteten
kan dock ha storts av den verkliga butiksmiljén dd omgivande externa faktorer kan ha paverkat
konsumenterna. Exempelvis att kontrollveckan var en bidragshelg och att manipulationsveckan
var en lonehelg kan ha paverkat experimentet. Dock intygade ICA-handlarna om att variationer
mellan dessa helger var minimal; annat hade varit fallet om ena helgen hade varit en helt vanlig
helg.”” Den interna validiteten kan 4ven ha paverkats av utformningen av budskapen pa
hylltalarna. Budskapen ”Slut pa mjolk?” alternativt ”Slut pa krossade tomater?” fick i viss
utstrickning kommentarer frin konsumenterna om att de inte forstod budskapen. Vissa
konsumenter uppfattade det som att det var slut pa mjolk i butikerna, detta antal minniskor
ansags dock vara litet i forhdllande till det totala antalet respondenter. Vidare kan det ekologiska

budskapet anses fokusera mer pa en specifik egenskap och alltsa fa 6kad triffsikerhet mot den

2 Intervjuer med butikschefer Thomas Jansson, ICA Maxi Nacka (2007-10-11) och Krister Johansson, ICA
Maxi Haninge (2007-10-15).

21



indirekta képuppmaningen som kan ha ansetts fokusera pa hela produktkategorin. Dessutom
kan effekter som genereras av budskapen mdjligen hirréras till att olika grad av imperativ
anvinds i budskapen. ”Ténk ckologiskt!” kan anses ha hdg grad av imperativ medan Slut pa
mjolk?” alternativt ”Slut pa krossade tomater?” bér ha en lidgre grad av imperativ. Budskap med
en hogre grad av imperativ kan eventuellt 1 hogre utstrickning anvindas av konsumenterna som
en beslutssignal. Trots att dessa skillnader méjligtvis kan paverka resultaten anses kontentan av
budskapen i sig, nimligen att ett budskap ér en ekologisk variant, vara det som stdr i fokus i var
studie. En bidragande faktor till att en hég grad av imperativ anvindes vid utformningen av det

ekologiska budskapet ir att butikerna brukar utforma sina ekologiska budskap p4 detta sitt.”®

Extern validitet utforskar i vilken grad en studies resultat kan anses vara generaliserbart (Malhotra,
2004). Faktumet att experimentet skett i naturlig butiksmiljé med oavsiktlig exponering innebir
att experimentet anses ha en hog ekologisk validitet (Shadish et al., 2002). En hég ekologisk
validitet paverkar den externa validiteten positivt och vi anser att experimentet féljaktligen
uppnar hég extern validitet. Dock bor det ndmnas att generaliserbarheten endast kan faststillas
foér varor och varumairken som ér av liknande natur som malprodukterna och malvarumairkena i
experimentet. Generaliserbarheten f6r budskapen torde ocksa endast kunna faststillas for

liknande budskap som i experimentet.

2.6.3 Forsaljning

Med hinsyn till forsiljningsdata har vi tyvirr endast kunnat fa komplett information angaende
enhetsforsiljningen for samtliga grupper frin ICA Maxi Nacka. Vi anser dock dnda denna
information vara virdefull da vi utgar fran ett antagande om att butikerna ar relativt lika och bor
kunna anvindas som en indikation pa eventuella férsiljningsokningar f6r varorna. Det bor dven
nimnas att hylltalarna endast satt uppe under tiden 10-13 och 14-17, vilket betyder att
forsiljningssiffrorna fran ICA som avser 6ppettider fran 08-22 kan vara ndgot utspidda. En
eventuell effekt skulle sdledes foérmodligen kunna vara mycket stérre och dirmed anses
observationer av kop vara mer realistiska. Det Okar dock experimentets reliabilitet om
Okningarna gillande observerade kép giar 1 samma riktning som férsiljningsdata for sdlda
enheter. Det bor dven kommenteras att den grona mjélken var slut under hela férmiddagen vid
manipulationstillfillet i ICA Maxi Nacka, varvid mitning av den specifika varan kan sigas ha
bristande reliabilitet. Detta kommer dock att diskuteras i anslutning till uppvisandet av

enhetsforsiljningen for den specifika varan.

28 Intervju med butikschef Thomas Jansson, ICA Maxi Nacka (2007-10-11)
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2.6.4 Fas tva

Muntlig datainsamling

Den muntliga datainsamlingen anses ha tillricklig reliabilitet med avseende pd frigorna; da
flerfragebatterier som férekommit i tidigare studier gillande undersékningsvariablerna anvints
(Nordfilt, 2005b). Indexeringsvariabeln ”Omedelbart gillande” visade som ovan nimnt god
intern konsistens i form av Cronbachs alfa. Indexeringsvariabeln “Overtalningsférsok”
bestdendes av variabeln "Merkop” och “Patringande” visade inte god intern konsistens i form av
Pearsons korrelationskoefficient och darfor indexerades inte variablerna, utan testades separat.
Experimenttillfillet inbegrep dock ingen latin square design och det kan dirfér férekomma
kalendereffekter och andra slumpvariationer som vi denna ging inte kunde tillgodose. Da vi
dock under flera timmar undersdkte olika varor med olika budskap genom 121 muntliga
intervjuer anses resultaten trovardiga men bor méjligtvis generaliseras med tillforsikt. Gillande
validiteten anses innehallsvaliditeten vara god da variabeln ”Omedelbart gillande” av hylltalaren
operationaliserats genom frigor som enligt tidigare forskning anvints for att fanga direkta
reaktioner till en reklam (MacKenzie och Lutz, 1989). Den upplevda graden av
overtalningsforsék har operationaliserats genom fragor som enligt tidigare forskning boér fanga

den direkta uppfattning av reklamen (Nordfalt 2005b).

Eye-tracking

Eye-tracking experimentet anses ha relativt lag reliabilitet da de slumpmissiga felen kan antas
vara héga. Vidare kan dven validiteten anses vara lig da detta urval var skilt fran urvalet av
experimentets Gvriga respondenter. Testpersonen behévde alltsa inte ha for avsikt att ga forbi de
krossade tomaterna eller mjolken utan blev infingade 1 en annan del 1 butiken. Detta ledde till att
nir dessa kunders inkdpslista inte inbegrep malvarorna sia kunde observatrerna se testpersonen
ga fort f6rbi de aktuella varorna utan att si mycket som blinka. Det bér dven understrykas att
detta var en extremt utsatt situation for testpersonen®. Vi anser indi att komplementet av
sidoexperimentet dr av intresse for uppsatsen da det kan kartliggas f6r de testpersoner som
faktiskt passerade hylltalaren eller képte en vara, hur de tittar pa en hylla och hur den dynamiska

hylltalaren sdledes potentiellt kan dra uppmirksamhet i den aktuella hyllan.

2.7 Sammanfattande omdome av validiteten och reliabiliteten for
experimentet

Teoretiska studier av de variabler som avses studeras i experimentet bor leda till en god validitet.

Genom anvindning av latin-square design under experimentets forsta fas kan uppsatsens data

¥ Se appendix 8.4
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anses vara tillforlitlig gillande reliabilitet. Ett slumpmassigt urval pa var femte person minskar
aven risken av en snedvridning av respondenterna. Vidare anses reliabiliteten pa ett stort antal
fragor, sasom gillande kép, vara hog da observatérerna har kunnat kontrollera dessa genom att
observera kundens varukorg. Vi efterstrivade att villkoren i butikerna skulle vara si lika som
mojliga for att minimera slumpmissiga effekter. Det gar dock inte att bortse frin att butiksmiljon
ar dynamisk och oférutsigbar till skillnad mot en artificiellt skapad miljé. Generaliserbarheten 1
undersokningen anses god gillande liknande typer av malprodukter, malvarumirken och
skyltbudskap men generalisering utéver detta bér anvindas med tillférsikt. En kombination av
observationsdata och enkitdata mellan jimférelsehelger, med forsiljningsdata och eye-tracking
bér ge en bredd och ett djup 4t uppsatsen och stddja uppsatsens syfte 1 att kunna utreda

konsumentens beteende 1 butik operationaliserat genom dynamiska hylltalare.

2.8 Analysverktyg

Insamlad data, savil frin observationer som frin enkiter, har analyserats i analysverktyget SPSS.
Vi har frimst anvint medelvirdesjimférelser 1 form av t-test mellan oberoende grupper, envigs-
ANOVOR och i vissa fall korstabeller och logistiska regressioner. En signifikansniva pa 5%
valdes att genomgdende accepteras, men i vissa fall kommer en signifikansniva pa 10% (iven
kallat approaching significance) accepteras som da kritiskt kommer att kommenteras. Gillande
intern konsistens i flerfrigematten accepteras index dir Cronbachs alfa 6vergar 0,6 och detta
giller aven Pearsons korrelationskoefficient. I enstaka fall accepterar vi ldgre nivaer av Pearsons

kotrrelationskoefficient, men detta kommer d4 att diskuteras.

3. TEORI

I detta avsnitt presenteras de teorier som ligger till grund for uppsatsen och for hypotesgenereringen. Avsnittet
birjar med att presentera en modell gillande de effeketer som ett stimulus enligt teorier kan ge upphov till. Darefter
kommer kommunikationsresponskedjan dvergripande att bebandlas, for att sedan diupare dyka in i de olika
stegen i denna kedja — uppmarksambetseffekterna, kommunikationseffekterna och besluts- och kapeffekter. Pa
grund av teoriernas blandade karaktér valdes en separat presentation av hypoteserna och saledes dr foljande
teoridel inte integrerad med en hypotesgenerering. Denna ansats valdes for att underlitta for lasaren, da flera olika
teoretiska ramverk alltsa kan generera en hypotes.

- Selektionsprocesser
- Styrka beroende pa:
a) typ av vara

b) typ av budskap

Stimulus l Respons

Dynamisk hylltalare —> - Uppmirksamhet
- Kommunikationseffekter
- Kop

24



3.1 Hur fungerar reklam?

For att kunna utvirdera hur kommunikation eller reklam fungerar i butiksmiljé 4r det centralt att
forstd hur reklam eller kommunikation i marknadsféringssyfte fungerar generellt. Det dr foga
térvanande att det finns ett antal modeller som férklarar reklamens potentiella paverkan pa
kunden. Vi har dock wvalt att utgd fran den traditionella kommunikationsresponskedjan i
uppsatsen (Percy och Elliot, 2005). Kedjan kommer kortfattat att redogéras f6r i denna sektion,
medan en fordjupning av respektive steg anpassat till butiksmiljon kommer att dterfinnas i
nistkommande sektioner. Kommunikationsresponskedjans forsta steg innebir att kunden mdste
exponeras tor ett stimulus, vilket hinder nir det finns en fysisk nirhet mellan ett stimulus och
kunden som tilliter ett eller fler av kundens fem sinnen att aktiveras. Vidare maste stimulus
bearbetas av kunden, det vill siga finga kundens uppmirksamhet. Enligt modellen skall kedjan i
ett tredje steg leda till kommunikationseffekter dir torstaelse, acceptans och behallning i minnet star
i centrum. Det slutliga steget 1 kedjan 16t handling, det vill siga kundens koépbeslut. Kedjan
karaktiriseras av att det tappas kunder i varje steg av kedjan sa sannolikheten att en kund nér
sista steget dr oerhért sillsynt (Percy och Elliot, 2005). I butiksmiljén torde det dock ga att
minska ”lickandet” i kedjan da kunden vid koptillfillet har méjlighet att ga igenom samtliga steg

1 kedjan.

Det aterfinns mycket kritik till kedjan, sisom ifrdgasittandet av om stegen i kedjan verkligen ér
sekventiella eller om de sker samtidigt samt i vilken ordning stegen faktiskt sker. Forskare som
exempelvis Hall (2002) argumenterar for att manniskor inte ar rationella och inte tinker forst
och handlar efterat utan att detta sker i1 ett omvint skede. Trots kritiken haller dock de flesta med
om att uppmirksamhet maste fingas for att ndgot av de andra stegen skall kunna ske (Nilsson
2000), vilket kommer vara i fokus i uppsatsen. Vidare kommer de resterande stegen i kedjan
endast att undersokas i termer av om stimulus har haft nigon effekt pa dem, diremot inte i

vilken ordning detta skett.

3.2 Bearbetning — Att fanga uppmérksamheten

3.2.1 Icke-medvetandet och medvetandet

For att kunna beskriva den process som redogér for vad det dr som fingar kundens
uppmarksamhet och hur detta sker anvinds en ansats med influenser fran kognitiv psykologi och
neurobiologi (dven kallad kognitionsforskning). Denna ansats anses kunna bidra mycket till att

torstd  kundens beteende 1 butik och didrfér vara effektiv att tillimpa 1 ett
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marknadsforingsperspektiv (Nordfilt, 2007). Primirt anses det vara viktigt att forstd hur den
minskliga hjirnan fungerar for att kunna utréna hur en marknadsforare kan 6ka méjligheterna
tor hjirnan att processa information. Hjirnan ir konstruerad sa att vi inte 4r medvetna om stora
delar av den viktigaste tankeverksamheten som pagar. Si mycket som 95% av var kognitiva
verksamhet dr icke-medveten menar vissa forskare inom omridet (Zaltman, 2000). Icke-
medvetna processer definieras som nir en tanke dr 1) oavsiktlig, 2) pagar utan att vi reflekterar
over det, 3) dyker upp spontant eller 4) dr svar att avsluta eller kontrollera och di kan den
definieras som oavsiktlig (Bargh, 1989). I det begrinsade medvetandet som ofta kallas
korttidsminnet (KTM) sker dirmed de tankar, jaimf6relser och berdkningar som ir avsiktliga och
medvetna (Nordfilt, 2007). Det ir dven i korttidsminnet de avsiktliga kopbesluten tas. Innan
information nar medvetandet filtreras, sorteras och tolkas alltsi denna i det omedvetna.
Information kan vidare intas genom primdrt tva killor; yttre information som tas in genom
sinnena och inre information som vira minnen kan hjilpa oss med. Det dr den yttre

informationen som marknadsféringsstimulus avser paverka i syfte att na minnet och i ett senare

skede leda till k6p (Nordfilt, 2007).

Perception — en process i flera steg

Perception ir ett psykologiskt begrepp f6r de processer som ir aktiva i att tolka sinnesintryck,
dir uppmirksamhet dr ett av de dldsta studicomridden (Bargh, 1989). I experimentet blir visuell
perception speciellt viktig att studera, for att en dynamisk hylltalare ska lyckas finga
uppmarksamhet. Visuella butiksmarknadsforingsredskap anses vara enormt viktiga att ta hinsyn
till nir detaljistens olika mdjligheter att kommunicera med kunden diskuteras da 83 % av
informationen som ror hjirnan kommer frin 6gonen och kan siledes antas ha hég potentiell
effekt.  Framf6rallt tva hierarkiska processer synes vara viktiga innan vi medvetet ser
(uppmirksammar) nagot; det vill sdga perceptuell vaksambet och perceptuella trisklar. Dessa kan dven
bendmnas selektionsprocesser dd de viljer ut vad vi uppmirksammar omedvetet och medvetet
eller inte (Nordfalt, 2005b). I ett forsta steg fangas kundens uppmirksamhet och objektet antas
kunna ses pa ett omedvetet plan, for att i ett andra steg vilja ut vad kunden ska bli medveten om
att denne faktiskt sig. Den perceptuella trdskeln kan sigas skydda kunden mot objekt den inte
vill se. Ett exempel pa hur selektionsprocesserna kan relateras till butiksmiljén och hylltalare ar
studier av hur 6gonroérelserna skannar av en hylla. Dylika studier har visat att kunden borjar med
att vilja vad de inte ska se — alltsd att ett mer svepande moment féregar ett mer analytiskt seende
(Nordfilt, 2007). Vid okade repetitioner lir sig 6gat vad hjarnan inte behéver bry sig om tack

vare den perceptuella troskeln. Om kunden exempelvis passerar en hylla nagra ganger utan att ha
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funnit nagot intressant, upphor kunden att till slut bli medveten om vad som finns i hyllan.
Dirfér giller det for butiken att inspirera 0gat for att det ska lata medvetandet erfara vad det

tittar pd (Nordfilt, 2007).

Teorier gillande hur minniskor paverkas av saker de tittat pd utan att registrera objektet kallas
subliminal eller implicit perception (Mack och Rock, 1998). Dessa begrepp gar tillbaka till den
omtalade och ofta citerade studien fran 1957 dir reklamspotar som var lingt under en
perceptuell tréskel visades pd en biograf under en filmvisning. Efter filmen 6kade férsiljningen
av de annonserade produkterna Coca Cola och popcorn. Dock kritiseras ofta studiens
tillfrlitlighet men ett flertal andra marknadstdringsstudier har sedan dess kunnat visa pd att

kunder paverkats utan att de medvetet registrerat objekten (Nordfilt, 2005a).

Det kan tyckas sjdlvklart att en kund som exponeras f6r en dynamisk hylltalare precis i anslutning
till en vara ska kunna uppmirksamma hylltalaren medvetet. Men férutom den ovannimnda
perceptuella tréskel som hindrar konsumenten att medvetet se ett objekt kan “znattentional
blindness” hindra ett stimulus fran att nd méinniskans hjirna. Inattentional blindness 4r en persons
ofdrmdga att se nigot i personens direkta perceptuella filt, orsakat av att uppmirksamheten
riktas mot nagot annat (Mack och Rock, 1998). I studier av férhéallandet mellan uppmirksamhet
och perception har det kommit fram att en signifikant andel minniskor varit ”blinda” f6r nagot
som fanns direkt framfér deras 6gon. Det har konstaterats att det inte 4r tillrdckligt att anvinda
sig av ovintade och ovanliga stimuli i sig f6r att skapa tillricklic uppmirksamhet f6r att orsaka

medvetenhet under vissa omstandigheter (Simon och Chabris, 1999).

Nir de ovan nimnda selektionsprocesserna automatiseras kan det kallas perceptuellt flyt
(Nordfilt, 2007); det gar helt enkelt inte att lata bli att ligea mirke till vissa objekt. Det kan gilla
igenkdnningen av vinner, kindisar, annonser med texten "REA” eller dven en kunds
igenkinning av favoritvarumairken i butikshyllan. Igenkinningen av den sistnimnda typen ér
dock en lyx som tillignas nagra fi utvalda varumirken eller produkter (Alba och Hutchinson,
1987). En dylik automatisering av stimuli som gillas anses vara en del av den initiala
selektionsprocessen nimnd ovan som innebdr att hjirnan har en bestdende beredskap att slippa
igenom stimuli som 4r associerade med beloning (Treisman, 1969). I ett andra steg kan den
perceptuella troskeln filtrera ut stimuli som gér oss illa till mods eller som vi helt enkelt inte vill
se och darmed kan hjarnan lira sig att ignorera stimuli som annars skulle uppfattas som stérande.
Det bér dven nidmnas att denna process antas ske pa individuell basis; det vill sdga varje

minniska har olika kriterier f6r utvirderingar av stimuli (Nordfilt, 2005b).
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Selektionsprocesser i reklamsammanhang

Nordfilt har i en studie testat selektionsprocesser i termer av perceptuella faktorer, si kallade
bottom-up faktorer, i ett marknadsféringssammanhang for att se om det 4r dessa som faktiskt
paverkar vad en kund ser (Nordfilt, 2005b). Tidigare marknadsfoéringsteorier pastir nimligen att
sd kallade top-down faktorer; som attityd till det specifika varumirket, behov av kognitiv
verksamhet, varumarkeskinnedom, grad av engagemang och konsumentens expertis paverkar
vilken reklam en kund ser (Nordfilt, 2005b). Top-down faktorer innebidr att kunden skulle
utvirdera varje annons utifran tidigare minnesstrukturer. Utgangspunkten i den nimnda studien
var minniskans begrinsade foérmaga att processa information pa en djupare niva nir
exponeringstiden for annonser generellt dr si kort (Nordfilt, 2005b). Detta torde alltsd vara
synnerligen intressant att ta hinsyn till i en butiksmiljo dir en medelstor dagligvarubutik
innehiller tusentals varor, en uppsjé av prisskyltar, minniskor och annat som genererar
synintryck (Braun, 2000). Experimentet gick ut pa att ekonomistuderande och manniskor frin
niringslivet gick igenom en dorr med en reklamannons och fick sedan inne i rummet bland
annat svara pa fraigor om de kinde igen den aktuella reklamen, hur de uppfattade den och om
annonsen hade lyckats kommunicera ett manipulerat attribut. Det visade sig att ju mer en annons
omedelbart gillades och ju mindre en annons omedelbart uppfattades som ett
6vertalningsforsok, desto stétre chans hade annonsen att bli igenkind i ett senare skede.”® Vidare
visade det sig att omedelbart gillande forst var tvunget att ske men for att medveten
uppmarksamhet sedan skulle genereras, var det viktigt att det omedelbara gillandet inte f6ljdes av
att annonsen upplevdes som ett Overtalningsférsék. Graden av uppfattat Overtalningsforsék
visade sig alltsa moderera det omedelbara gillandet och bdda dessa villkorade dirmed

konsumentens igenkidnning av annonsen.

Resultaten indikerade att annonser bor utformas sa att de drar till sig omedelbart gillande och i sa
lag grad som mojligt uppfattades som 6vertalningsforsék. Vidare indikerade studien att implicit
perception, som tidigare diskuterats, inte verkade ha ndgon effekt pa respondenterna. I studien
fanns namligen ingen skillnad mellan kontrollgruppen, som inte exponerades f6r annonsen, och
gruppen som exponerades for annonsen men inte kinde igen den, gillande reklamens effektivitet
1 att férmedla det manipulerade attributet nimnt ovan. Nordfilt argumenterar for att en implicit
minneseffekt, om den skulle ha existerat, torde ha genererat en skillnad mellan dessa grupper.

Vidare anser han att i en situation med hundratals stimuli som tdvlar for att finga

% De tvi selektionsprocesserna som anvinds av Nordfilt versitts med foljande; instant likeness 6versitts med
“omedelbart gillande” och persuasive attempt med “6vertalningsforsok”.
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uppmarksamhet, krivs det mycket for att implicita minneseffekter ska uppsta genom att man

omedvetet sett en annons.

3.2.2 Utformning av reklam for att fanga uppmarksamhet

Forutom att det dr intressant att kartligga hur individers perception av marknadsféring far en
konsument att se och i ett senare skede kidnna igen en annons, dr det dven av intresse att
undersdka hur annonser eller reklam boér utformas rent operativt 61 att finga uppmirksamhet.
Denna del dr vilutforskad i marknadsforingsforskningen till skillnad fran tillimpningen av
psykologi (Blackwell et al., 2006 och Stapel, 1998). Da utformningen av reklam antas kunna
paverka graden av uppmirksamhet som kan fingas, kommer vissa element som kan vara av
intresse for uppsatsen att utforskas. Vi anser det dock viktigt att inte glomma bort att dven dessa

elements inverkan pa uppmarksamhet relaterar till hur selektionsprocesserna fungerar.

Firg och kontrast

Firg dr en av de perceptuellt tidigaste och informationsrikaste visuella dimensionerna. Flera
forskare har uppmirksammat att rédfirgade stimuli medvetandegdrs snabbare in exempelvis bla
stimuli (Smets, 1969). Engel et al. beskriver firg som ett mycket viktigt sitt att fanga
uppmirksamhet hos kunden. Produktens utseende formar delvis kundens asikter om produkten.
Firger kan ge olika mening at produkter och signalera virden. Endast firgen star for cirka 62-
90% av den initiala reaktionen pa produkten. En bla firg kan ge en kinsla av lugn och
avslappning, medan r6d firg kan verka stressande. Nordfilt tolkar detta som att r6tt betyder
varning och att det mojligtvis dr darfér som réda objekt medvetandegors 1 storre utstrickning
(Nordfalt, 2007). Gron firg forknippas 1 Europa med miljon (Blackwell et al., 2006) och av
minga dven med ekologiskt. Detta fOrstirks genom att majoriteten av varorna i
livsmedelsindustrin  som dr ekologiska siljs 1 forpackningar med grén firg och att

miljomarkningar som KRAV och svanen ir gronfirgade.

Vidare dras ofta uppmarksambhet till distinkta stimuli inom ett perceptuellt filt. Personen klddd i
en rosa kostym torde sticka ut mot mingden om alla andra 4r kliddda i svarta kostymer. Ett sitt
att fa ett objekt att bli mer distinkt dr alltsd att kontrastera det med andra element inom det

perceptuella faltet dir objektet syns (Blackwell et al., 2000).

Reklam med rétliga element
Minniskan idr kinslig for rorliga element. Detta tros hirstamma fran tiden nir méinniskan oroade

sig for att bli rovdjurets nista maltid och behévde kunna uppticka plétsliga rorelser i buskarna
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for att 6verleva (Blackwell et al.,, 2006). Vidare antas att stimuli i rorelse, eller ens antydan till
rorelse, har storre sannolikhet att dra uppmirksamhet 4n statiska stimuli. Olympia Brewing
Company visade pa en forsiljningsékning med 18 % i livsmedelbutiker med statiska POP-
displayer’ och en forsiljningsokning pa 49 % med displayer med rorliga element — en skillnad pa
30%. Det har dock inte, som nimnts ovan, utforts nigon akademisk forskning kring dmnet i

storre omfattning (Nordfilt 2007).

I akademiska forskningen dr rorliga element i butiksmarknadsféring relativt outforskat. Petter
Gren (2005) utférde en studie gillande butiks-TVs effektivitet. Han undersékte om butiks-TV
kunde finga uppmirksamhet i en livsmedelsbutik eller om bruset var sd stort att TV:n smalte in 1
bakgrunden. Da Gren utgick fran att tidigare studier visat att stora stimuli har storre formaga att
fanga uppmirksamhet d4n sma anvinde han sig av en 42-tums tv skdrm dér han bland annat
visade reklam for Pagen i brodavdelningen. Det visade sig dock att endast 3% siag TV:n (4 av
120 personer). Huruvida ljudet var pa eller om en prisuppgift visades verkade inte spela nagon
roll. Tolkningen av detta var att kunderna omedvetet stingde ute informationen da

livsmedelbutiksmiljon 4r full av sinnesintryck och det var dirfor svart att fainga uppmirksambhet.

3.3 Kommunikationseffekter

Kommunikationseffekter definieras i denna uppsats som forstielsen av ett visst budskap,
acceptansen av det och behallningen i minnet. Innan en person kan processa information pa en
djupare niva krivs det att ett stimulus forst och frimst madste finga uppmarksamhet rent
perceptuellt. En perceptuell tolkning maste komma till stand innan en konceptuell tolkning av
stimulus sker, vilken 4r kopplad till den existerande minnesstrukturen och befintlig attityd till ett
varumirke (Nordfilt, 2005a). En kognitiv process kan dven vara icke-medveten, men det
behéver inte betyda att den ger ett daligt resultat (Nordfilt, 2007). I den ovan nimnda studien av
Nordfilt visade det sig att igenkidnningen av objektet kom fére mer komplexa processer som
utvirdering av annonsen givet en viss attityd till varumirket eller sisom foérindringar i
varumirkesassociationer (Nordfélt, 2005b). Detta utkristalliserade sig genom att de som kint
igen reklamen hade blivit mer paverkade av budskapet 4n de som inte kint igen reklamen. I
studien var budskapet en ny varumirkesassociation; nimligen fiber. Graden till vilken
respondenterna ansdg fiber vara associerat med varumirket ansigs som en indikation pi att
respondenten blivit paverkad. Nordfilts studie kontrasterar i detta avseende tidigare studier om

icke-medvetandets paverkanskraft pa kundens kognitiva processer i reklamsammanhang.

3! Point of purchase display betyder exponering vid koptillfillet.
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Behillning 1 minnet, 1 korttidsminnet eller langtidsminnet, anses vara en typ av
kommunikationseffekt. Minnestest av olika slag har genomférts fér att testa olika
marknadstdringseffekter. Tidigare fokuserade forskare pa det explicita minnet, det vill sdga om
kunden kunde minnas reklamen och dess budskap, si hade den haft effekt. Nir teorier om
implicita minnen fick fotfiste, bérjade aterrapportering av reklam inte anses vara lika viktigt
lingre (Nordfilt, 2007). Trots detta anvinds fortfarande recall och recognition, det vill siga fritt

aterkallande och igenkinning, i manga studier av olika marknadskommunikationseffekter.

3.3.1 Att formedla ett budskap

Enligt otaliga forskare anses manniskor ha ett sa kallat associativt ndtverk, vilket innebdr att
minnet dr uppbyggt av noder och linkar. Linkarna utgér kopplingar mellan olika noder, som ér
mer eller mindre svaga, medan noderna innehéller information som finns lagrad i manniskans
minne (Keller, 1993). Dessa associativa nitverk har ansetts vara relativt konstanta 6ver tiden, till
exempel da aktivering av noden ”’bréd” alltid innebir en koppling till noden “ost”. Tanken dr
alltsd att dessa tva noder dr titt sammankopplade i minnet i ett associationsnitverk. Modern
minnesforskning visar dock att kundens associationer varierar beroende pa vilken situation de
befinner sig i, exempelvis om de precis blivit exponerade for en skylt, i vilken butik de befinner
sig 1 eller om de ér stressade eller inte. Vidare har det visat sig att en viss varugrupps
associationsnitverk ser olika ut beroende pa kop- och anvindningssituationer (Nordfilt, 2007).
Det som dr gemensamt f6r denna forskning om associationer dr att nir vara sinnen tar emot
vissa intryck aktiveras nira beslidktade associationer; fenomenet kallas dven spridande aktivering.
Hall (2002) menar att reklam kan fi minniskor att tinka i en viss bana genom att sitta ritt
utgingspunkt som kunden kan skapa sina férvintningar utifrdn; nagot som bland annat anvinds
flitigt 1 reklam f6r mat. Detta tolkar vi som att marknadsféraren genom att fora fram ritt stimuli
kan aktivera Onskade associationer. Ett annat uttryck; priming, anvinds f6r att forklara en
spridande aktivering som sker medvetet hos konsumenten. Om en minniska omedvetet tar
intryck av omgivningen utan att vara medveten om det och paverkas i sin perception kallas det
alltsa bara spridande aktivering. Detta betyder att spridande aktivering och priming kan ses som

samma fenomen men i tilltagande skala (Nordfilt, 2007).

3.3.2 Olika budskap — olika mojligheter till paverkan

Beroende pa vad det dr f6r budskap, eller hur ett budskap utformas finns olika méjligheter till

genomslagskraft. Mer specifikt antas bland annat budskap som kan sprida aktivering av manga
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relevanta associationer, uppfattas som personligt relevanta och leder till ett 6kat elaborerande
vara effektivare i att uppna kommunikationseffekter (Blackwell et al., 20006). Vidare beror detta
naturligtvis pa vad det ér for effekt marknadsforaren vill uppna. I ett reklamsammanhang utanfér
butiken 4r ofta effekter som relaterar till att skapa intresse for en kategori eller paverkandet av
varumirkesattityden viktigt. I butiksmiljon, blir malet med marknadsféring mer inriktat pa att
fanga uppmirksamhet, paminna, informera och Gvertala, det vill sdga mer kortsiktiga mal (De

Pelsmacker et al., 2007).

3.3.3 Associationer som en del av en uppdaterbar kognitiv attityd
Associationer kan vidare ses som en kognitiv del av en attityd. Attityden till ett objekt, till

exempel en produkt eller varumirke, definieras som ett set av summerade Overtygelser om
objektets attribut viktat av utvirderingen av dessa attribut (Blackwell et al., 2006). Dessa attribut
behover inte endast gilla produktkaraktiristika utan kan dven inkludera associationer. Nir det
sker dndringar i associationer till ett objekt eller vikten av dem tolkar vi det som att attityden till
objekten bor kunna uppdateras. Detta dr dven i linje med Bolton et al (2002) som beskriver
attityder som temporira konstruktioner. Givet minniskans kognitiva begrinsning som blir
sirskilt tydlig i en butikmiljé, verkar det orimligt att manniskor har stabila och alltid befintliga
attityder gentemot ett odndligt antal objekt pa marknaden och i sin omgivning. Hur attityden
konstrueras sigs vara starkt influerat av malet med handlingen, hur littillginglig information ér
och hur framtridande den information som exponerats f6r medvetandet 4r. Dessa modererande
variabler bestimmer hur starkt extern information, exempelvis reklam, och individens egen
erfarenhet som till exempel konsumtion, ar delaktiga 1 formationen av attityder. Slutsatsen ir att
minniskan inte bar omkring pa fasta och givna attityder utan att minniskors attityder ar mer eller
mindre flytande (Bolton et al., 2002). Utvirderingarna som sker baseras pa den littast tillgingliga
informationen som kan vara i form av saliensen av specifika associationer. Om ménniskor inte
har den kognitiva méjligheten att plocka fram ett sirskilt minne, kan personen skapa en attityd

direkt pa platsen.

3.4 Kopbeslut

3.4.1 En beslutsmodell baserad pa icke-medvetna och medvetna
processer
I livsmedelsbutiker dr traditionella beslutsprocesser sisom CDP-modellen inte sirskilt relevanta

och verklighetstrogna. Kritiker av modellen ifragasitter om kunden verkligen har kognitiv

kapacitet att gd igenom alla steg av processen i butiken och menar att den minskliga hjdrnan inte
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ar byged for att hantera information sipass sekventiellt och rationellt. I 95% av fallen gor inte
kunden nagra jamférelser mellan olika mirken 1 en livsmedelsbutik, det wvill sdga
utvirderingssteget i CDP hoppas 6ver (Hoyer, 1984). Besluten dr istillet en upprepning av
tidigare gjorda val. Konsumenten gar redan runt med en rad upplevda behov, som denne i olika
utstrickning kan bli medveten om. Det ar detaljhandelns uppgift att piminna kunden om dessa

behov och inspirera till bra 16sningar (Nordfilt, 2007).

Som alternativ till CDP presenteras en modell med utgangspunkt i perceptionspsykologin nimnd
ovan. Modellen bygger pa tre antaganden; att kunden fattar manga beslut pa kort tid, att kunden
befunnit sig i samma situation manga ganger tidigare och att kunden dr begrinsat motiverad till
att gora storre utvirderingar fore képet (Hoyer, 1984). Det dr i korttidsminnet, medvetandet,
som vart avsiktliga beslutsfattande sker. D4 korttidsminnet 4r mycket begrinsat kan beslutet inte
endast ske medvetet. Icke-medvetandet diremot, har en enormt stor kapacitet. Det perifera
seendet sveper dver hyllorna och icke-medvetna tankeprocesser skickar signaler till medvetandet
om varorna kinns igen och uppmirksammas. Ett intressant exempel pa hur de icke-medvetna
och medvetna processerna samarbetar dr att det vi spontant kommer pa som dr tillrickligt bra
ofta fir gd fore det vi egentligen uppskattar och gillar (Nedungadi, 1990). Viljan att képa kan
alltsa finnas ddr men for att ett kép ska ske maste kunden komma att tinka pa produkterna vid

koptillfillet.

3.4.2 Vanan och beslutssignaler

Nir konsumenten befinner sig i situationer som karaktiriseras av repetitiva beslut och lagt
engagemang anvander de sig av beslutsregler, sa kallade heuristics. Dessa tumregler ar invanda
férenklade beslutsprocesser som mojliggér snabba beslut utan anstringning. De kan vara
relaterade till pris — som att kdpa varor till reapris, normativa faktorer — som att képa samma
mirke som sin mamma eller att ha vanan som beslutstaktik (Hoyer, 1984). Vana ir da inte
nédvindigtvis ett resultat av en positiv varumirkesutvirdering — utan representerar snarare ett
smidigt sdtt f6r att reducera kognitiva anstringningar. Beslutssignaler, sa kallade cues, kan dérfor
signalera virden till kunden, som 1 sin tur anvinder sina beslutsregler for att hantera alla signaler.
Det kan finnas utrymme f6r marknadsféringen att anvinda sig av olika beslutssignaler, som kan
finnas i form av exempelvis skyltar, priser och forpackningar, for att paverka kundens
beslutsregler. En studie som undersokte forsiljningseffekten av olika handgjorda skyltar som
kommunicerade olika budskap, visade att denna enkla form av skyltning kunde 6ka férsiljningen

av malprodukten (Woodside och Waddle, 1971). Detta kan férklaras genom att konsumenten
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byter varumirke, 6kar sin konsumtion eller viljer att genomfdra kdpet tidigare 4n planerat

(Nordfilt, 2007).

3.4.3 Teorin om consideration-sets

Consideration-set teorier ger yttetligare stéd fOr att kunden endast tar en liten del av sortimentet
1 ansprak. Nedungadi (1990) argumenterar fOr att dven om en utvirdering och ett val sker innan
ett kbp sd dr dessa starkt beroende av vilka varor och varumirken som finns i consideration-
setet. Consideration-set teorin bygger pa att beslutsfattande tas i tva steg, forst genom ett
exkluderande av majoriteten av alternativen och sedan genom en utvirdering av de kvarstiende
alternativen. Detta kan forklaras perceptuellt, genom vart begrinsade korttidsminne, att man
endast képer nagot om man blir medveten om det. Den minskliga hjirnan har en tendens att
kategorisera minnet i olika subkategorier, dir varje subkategori innehaller firre dn fem element
(Nordfilt, 2007). Alba och Chattopadhyay (1985 och 1986) testade just omstindigheterna for
sidana icke-optimala beslutssituationer, dir preferens-setet’ inte helt stimmer Sverens med
medvetande-setet, och stillde sig frigan vad som leder till att kunden inte medvetandegér sina
favoritprodukter. Detta kan te sig i form av att kunden kanske vill handla ekologiska produkter
men da detta inte medvetandegors tillrickligt 1 butiken sker inte kop i lika stor utstrickning som
for det icke-ekologiska alternativet. Forutsittningarna for att kunden ska képa det den vill ha ar

bittre om preferens-setet och medvetande-setet 6verlappar varandra.

Om kunden tinker pa ett specifikt varumirke stors framkallningen av andra varumirken frin
minnet. Denna typ av effekt som karaktiriseras av att tankar blockerar andra tankar fran att na
medvetandet kallas for interference (Nordfilt, 2007). Inattentional blindness som beskrivits 1
bearbetningsavsnittet tolkas av oss som en form av interference. Tillsammans med det
begrinsade korttidsminnet forklarar interference vartdr preferens-setet och medvetande-setet
inte alltid 6verlappar. Nir kopvalet dr baserat pa minne, 4r det minnesfaktorer som formar hur
vil kunden kan aterframkalla varumirken och vilka varumirken man tar i ansprak, vilket i sin tur
kan paverka valet utan nagra forindringar 1 utvirderingen. Viktigt att podngtera dr att ndr ett
consideration-set skapas utifrin minnet, dr det som inkluderas i setet inte endast baserat pa
kundens egen erfarenhet och preferens, utan dven pa andra killor sisom
marknadskommunikation, och att marknadsféraren lyckats bygga upp ett starkt varumirke

(Nedungadi, 1990).

2 Oversiittning av Alba och Chattopadhyay i Nordfilt 2007, 5.263. Preferens-set ir de mirken som kunden
foredrar och medvetande-set dr de som kunden for stunden blir medveten om.
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Nedungadi (1995) ger starkt bevis for att varumirkesutvirderingar som en avgorande faktor for
beslut inte spelar en viktig roll under minnesbaserat varumarkesaterkallande. Han fann dven att
externa beslutssignaler, cues, sisom varumirkespriming, kan paverka dtkomsten till varumarket i

setet men inte varumirkesutvirderingar.

3.4.4 Planerade och oplanerade kop

Butiksatmosfiren, med den synliga butiksmiljon, ar starkt sammankopplad till oplanerade kép
(Lange och Wahlund, 1997). Teorier om oplanerade kép underminerar bilden av képaren som
rationell med full kontroll 6ver beslut (Kollat och Willet, 1967). Hirmed skapas ett utrymme for
butiken att kommunicera med kunden via olika typer av attribut saisom skyltningar, exponeringar
och kampanjer for att skapa oplanerade kép. Lange och Wahlund drar slutsatsen att butiker
verkar anvindas som verktyg i konsumentens planering. Livsmedel ir lagengagemangskop, men
det dr vanligt att konsumenten dven planerar dessa till varierande grad (Blackwell et al., 2000).
Denna paradox har sin forklaring i att ”maste-shopparen” har tidsbegrinsningar och ett
repetitivt handlingsménster som inte behéver “liras om” varje gang kunden gar in i butiken.
Varfér vi finner olika grader av inkopsplanering av dagligvaror dr beroende av vilken produkt
kopet  giller, konsumenten sjilv. och  butiksutformningen  inklusive  butikens
marknadsforingsatgirder (Lange och Wahlund, 1997). Forskare har enats om att en stor andel av
kopbesluten tas i butiken och uppgifterna om hur stor denna andel ér skiljer sig allt fran 65%
(Rossiter och Percy, 1997) till 80% (Nordfilt, 2007). Med dessa siffror i handen inser vi hur
viktigt det blir for butiken att kommunicera och paverka kunden i ritt riktning, och framfér allt
testa effekterna av den marknadskommunikation som anvinds. Geoff Bayley och Clive
Nancarrow (1998) bekriftar detta genom att argumentera att ’butiken som minne” dr en av

drivkrafterna bakom oplanerade kép.

I denna uppsats anvinder vi oss av Rooks (1997) definition av oplanerade kép, som dr skilt fran
begreppet impulskop. Impulskép karaktiriseras av ett plotsligt, kraftfullt och ofta emotionellt
behov att képa nagot, medan oplanerade kép inte innehaller den emotionella komponenten pa
samma sitt. Kop brukar delas upp i fullt planerade bade gillande produktkategori och
varumirke, partiellt planerade — vilket endast r6r produktkategorin, och oplanerade kép da
varken produktkategori eller varumirke planerats i forvig. Aven om ett kép ir partiellt planerat,
ar det viktigt att komma ihég att sirskilda varumarken kan komma upp i kundens consideration-
set och ibland innehaller detta consideration-set endast ett givet varumirke, dven om kunden
pastar att varumirkesképet var oplanerat (Lange och Wahlund, 1997). Det ir dven virt att

nimna att Arla dr ett mycket starkt varumirke och starka varumirken brukar till ligre grad
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kinnetecknas av impulskop, da de 1 storre grad som varumarke hamnar pa kundens inképslista

(Kollat och Willet, 1967).

Olika produktkategorier har visat sig vara mer eller mindre planerade, och detta ir viktigt att ta
hinsyn till nar butiken med hjilp av butiksmarknadsféring vill paverka kundens planeringsgrad
och stimulera oplanerade kép och impulskop. Stapelvaror” som mjélk och brod ir relativt
okinsliga f6r impulskép, medan icke stapelvaror som choklad och sdser ofta képs pd impuls
(Kollat och Willet, 1967). For stapelvaror torde det saledes vara svarare att paverka konsumenten
till ett oplanerat kop gillande kategorin i helhet eller till ett sdrskilt varumirke i kategorin dn f6r

icke-stapelvaror.

3.4.5 Ekologiska képbeslut

Da vi studerar hur dynamiska hylltalare kan paverka kopbeslut gillande ekologiska varor bor det
vara av intresse att kort diskutera de forutsittningar som idag anses rida inom detta omrade.
Enligt Coops kundundersékning (Wiraeus 2007) vill tre av fyra képa ekologiska livsmedel men
den totala forsiljningen av ekologiska livsmedel 4r som tidigare nimnts endast 2,2 % av den
totala forsiljningen av livsmedel och alkoholftia varor.’*. Minga konsumenter menar att ligre
pris, fler ekologiska varor samt bittre skyltning i butik skulle fa fler att handla mer ekologiskt
(Ostgren, 2007).” Enligt Térestad, doktor i socialpsykologi vid Stockholm Universitet, verkar
det som att konsumentens attityd och handling skiljer sig at gillande beslutstagandet for
ckologiska varor. Vidare menar han att invanda beteendemdnster dr anledningen till glappet
mellan asikt och handling. Han menar att det 4r upp till butiken att uppmuntra och att paminna
kunderna om att handla ekologiska livsmedel pa ett icke-aggressivt sitt, for att fi dem att dndra
sitt beteende (Wiraeus, 2007). Thegersen (2000) bekriftar att miljomirkta varor endast képs

om de uppmairksammas av konsumenten vid koptillfallet.

4. HYPOTESGENERERING

Hypoteser kommer nn genereras ntifran ovanstaende teorier. V'iss upprepning kommer darfor att ske men detta
anses vara det bista sdttet att skapa en dvergripande bild gillande hur en dynamisk hylltalare kan skapa effefter

7 termer av uppmidrksambet, kommunikation samt beslut och kip.

33 Stapelvaror definieras som varor med hog penetration och frekvens. Fader och Lodish (1990)

3* SCB, http://www.scb.se/statistik/HA/HA0103/2006A01/HA0103_2006A01_SM_HA24SM0701.pdf [2007-
11-01]

35 Tidningen Market, http://www.market.se, [2007-10-01]

%% SvD, http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel _18793.svd [2007-09-12]
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4.1 Hypotes 1

Kunden som befinner sig i en livsmedelsbutiksmiljé, som ofta kinnetecknas av lag
involveringsgrad och repetitiva beslut, anvinder sig av beslutsregler som exempelvis vana.
Dirtor dr det nddvindigt £6r de dynamiska hylltalarna att vicka uppmirksamhet f6r att kunna
paverka kundens ofta rutinbaserade beteende. Flera forskare har pekat pa att butiken till stor
grad anvinds av kunden som minne, di minniskans kognitiva kapacitet dr begrinsad. De
dynamiska hylltalarna férutspas kunna paverka kunden pa ett medvetet eller icke-medvetet plan.
Béde r6rlig bild och firger har nimligen ansetts kunna vicka uppmairksambhet, detta bor bero pa
deras férmaéga att kunna leda till perceptuell vaksamhet och dérefter ta sig f6rbi den perceptuella
troskeln, som beskrivits i teoriavsnittet. Noteras bor dock att i Petter Grens studie
uppmirksammade endast 3% av de passerande konsumenterna butiks-TVn (Gren, 2005), vilket
kan tyda pa att rorliga medium inte 4r lampliga i alla former eller situationer. I vér studie dr dock
stimulus mindre och i direkt anslutning till varan, vilket vi hypotiserar kommer leda till storre
effekter dn i Grens studie, da stimulus littare antas kunna ta sig 6ver konsumentens perceptuella

trdsklar. Detta leder till f6ljande hypotes:

H1: En dynamisk hylltalare paverkar konsumentens beteende i butik i termer av uppmidrksambet och Rap.

4.2 Hypotes 2

Olika varor genererar olika grader av planering vid kép. En produktkategori med hog andel
planerade kop torde inte lata sig paverkas av butiksmarknadsféring i lika hog grad som
produktkategorier med ligre andel. Som ovan nimnt skapar repetitiva beslut i butiken ett sorts
vanemonster, vilket betyder att hégfrekventa varor torde styras till hogre grad av rutinmissigt
beteende dn ligfrekventa varor. Vidare paverkar den perceptuella trdskeln vad vi medvetet ser av
allt det vi tittar pd. Da det kognitiva utrymmet dr begransat, sker en automatisering av dessa
selektionsprocesser, nimligen det perceptuella flytet. Vissa varor, troligtvis de vi ofta handlar, gar
helt enkelt inte att lata bli att ligga marke till. Denna effekt forstirks av inattentional blindness,
som gor oss blinda for objekt 1 vart direkta seende, ofta det vi inte fokuserar pa. Givet att det
finns skillnader i planering, frekvens och vanor for olika produkter, torde hylltalarens effekt pa

grund av de olika perceptuella processerna bli olika stark.

Kontraster och ett objekts mojlighet att tydligt framstd ur sin omgivning, ar viktigt for att fanga
uppmirksamhet. Om olika varugruppers exponeringsyta inger olika férutsittningar for att ett
objekt ska framstd som skarpt och tydligt, torde den dynamiska hylltalaren vara mer limpad for
somliga varor. Tidigare forskning har just visat pa att olika typer av butiksmarknadsfdring sdsom

specialexponeringar, organisering av sortiment och butiksskyltar har givit olika effekter for olika
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typer av varor (Nordfilt, 2007, Chevalier 1975a). I mejeriavdelningen, dir belysningen ar starkare
antas hylltalaren uppnd en mindre kontrast dn i avdelningen foér krossade tomater.

Sammanfattningsvis ger detta fog att tro att:

H2a: Styrkan av hylltalarens effekter beror pa typen av vara dér krossade tomater, snarare din myjolk, har stirre
effekt i termer av uppmdrksambet och kip.
H2b: [ avdelningen for krossade tomater anses attributet “skarp” gillande hylltalaren vara starkare dn i

myolkavdelningen.

4.3 Hypotes 3

Enligt marknadsféringsteorier som giller utformning av reklambudskap har man kommit fram
till att alla budskap inte har lika stor paverkanskraft (Blackwell et al., 2006). Givet att den
dynamiska hylltalaren kan fanga initial uppmirksamhet borde ett ekologiskt budskap sannolikt
kunna dra mer uppmirksamhet 4n en indirekt képuppmaning. Detta antagande bygger pa teorier
om perceptuellt flyt och selektionsprocesser som viljer ut vad som initialt fangar
uppmirksamhet och i ett andra steg vad vi blir medvetna om. Selektionsprocesserna torde
premiera ett ekologiskt budskap da det bor generera omedelbart gillande och uppfattas 1 ligre

grad som ett Gvertalningsforsok dn ett budskap utformat som en indirekt uppmaning.

Den gréna firgen, for de ekologiska budskapen, kan ocksé tinkas dra uppmairksamhet till sig.
Nordfilt (2007) tolkade rod firg, som anvints for de indirekta kbpuppmaningarna, som varning
vilket leder till att réda objekt medvetandegbrs fort. I fallet med det ekologiska budskapet
hypotiseras den grona firgen i kombination med budskapet dnda i ett senare steg leda till Gkat
elaborerande da firgen tillsammans med budskapet forstirker varandra och kan dven antas vicka
fler associationer och vara personligt relevant. Vidare planerar manga konsumenter endast
partiellt, pa kategoriniva, och utrymme for att paverka konsumentens varumirkesval 1 butiken
finns. Vetskapen om att kunden har en positiv attityd till kép av ckologiska varor men inte
skrider till handling torde leda till 6kade forutsittningar for kop av de ekologiskt skyltade varorna
om hylltalaren medvetandegor budskapet. Detta ligger dven i linje med Thegersens (2000)
teorier; att miljomarkta varor endast kops om de uppmirksammas av konsumenten vid
koptillfillet. Denna 6verlappning i kundens consideration-set anses redan finnas fér de ”vanliga”

varorna. De ovanstiende teorierna leder oss till f6ljande hypoteser:

H3a: Styrkan av hylltalarens effekter beror pa typen av budskap dir ett ekologiskt budskap, snarare dn den

indirekta uppmaningen, far storre effekt i termer av uppmdrksambet, Rop och igenkdnning av budskap.
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H3b: Kundens medvetna uppmdrksambet av hylltalaren (sett hylltalaren) kan endast forklara kdp av

ekologiska varor och inte vanliga varor, vid respektive manipulation.

4.4 Hypotes 4

Nordfilt undersékte varfor individer medvetet kinde igen eller inte kinde igen en annons och
kom fram till att ménniskan har selektionsprocesser som viljer ut stimuli som omedelbart gillas
och viljer bort stimuli som omedelbart uppfattas som ett vertalningstorsdk. Detta antogs bero
pda minniskans begrinsade fOrmdga att processa information pa en djupare niva nir
exponeringstiden for annonser generellt ar valdigt kort. Nordfilt kom adven fram till att
overtalningsférsdksvariabeln modererade det omedelbara gillandet. I en butiksmilj6 dir kundens
kognitiva f6rméga borde vara dnnu mer begrinsad da denne bombarderas med reklam pad kort
tid bér de nimnda selektionsprocesserna fylla samma funktion och uppvisa liknande samband.

Detta leder till f6ljande hypoteser:

H4a: Kunden uppmdirksanmar medvetet hylltalaren ju mer den omedelbart gillas.

HA4b: Kunden uppmdrksammar medvetet  hylltalaren ju  mindre den  omedelbart  uppfattas som  ett
dvertalningsforsok.

HAc: Kunden uppmdrksammar medvetet hylltalaren endast om den omedelbart gillas och direfter inte uppfattas

som ett Overtalningsforsik.

4.5 Hypotes 5

Att foérdndra ett rutinmissigt och vanebaserat beteende kan vara svért da detta ofta dr trégrorligt.
Ett troligt scenario dr darfér att en extern beslutssignal inte direkt kan paverka kép for alla
kunder utan istillet paverkar en mental dimension av kép — intentionen till framtida kop.
Flertalet undersokningar pekar pa att kunden i en livsmedelsbutik har en vilja, en preferens, att
kopa ekologiskt mirkta varor. Preferens-setet och medvetande-setet i kundens consideration-set
verkar saledes inte Gverlappa helt f6r dessa kunder. Om en paverkan i framtida kopintentioner
di sker, torde detta tyda pd att Overlappningen dr stérre, antingen i termer av att varorna
medvetandegjorts eller att preferenserna 6kat, och ett ekologiskt kop kommer till stand ldttare.
Detta borde implicera att k&pintentionerna att kopa ett ekologiskt alternativ 6kar mest for de

kunder som vanligtvis inte frimst handlar ekologiskt.

Hb5a: Intentionerna att kipa ekologiskt okar ndr den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap
H5b: Intentionerna att kipa ekologiskt dkar mest for dem som til] stirst del brukar handla det vanliga

alternativet ay malvaran, ndr den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap
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4.6 Hypotes 6

Givet att ett stimulus har fangat uppmarksamhet, omedvetet eller medvetet, kan informationen
processas pa en djupare niva. Detta innebir att intrycken vira sinnen tar emot aktiverar nira
beslidktade associationer i termer av en spridande aktivering om detta sker omedvetet hos kunden
eller priming om det sker medvetet (Nordfilt, 2007). Detta implicerar att ny information som
stimuli bidragit med kan integreras med redan existerande information i minnet och att nya
associationer kan formas till varumirket (Nordfilt, 2005b). Associationer kan vidare ses som en
del av en kognitiv attityd (Blackwell et al. 2006). Att associationer till ett varumarke kan dndras
och uppdateras kan ocksa leda till férdndringar i en attityd. Detta dr dven 1 linje med argument
tor att attityder dr mer eller mindre temporira konstruktioner beroende pd minniskors kognitiva
méjlighet att plocka fram sirskilda minnen vid vissa tillfallen. Utvirderingar antas nimligen vara
baserade pa den littast tillgéngliga informationen som kan vara i form av saliensen av specifika
associationer (Bolton et al., 2002). I sidana fall torde det alltsa finnas mdjlighet att paverka
associationer till ett ekologiskt malvarumirke, vilket dr féremalet f6r denna uppsats, och kanske

dven kundens attityd till detta varumirke. Vilket leder oss till féljande hypoteser:

Ho6a: Nar den dynamiska hylltalaren har ett ekologiskt budskap kommer konsumenten att uppfatta det
ekologiska malvarnmdrket, men inte produktgruppen, som mer ekologiskt.
Ho6b: Ndr den dynaniska hylltalaren har en indirekt uppmaning som budskap kommer konsumenten varken

att uppfatta produkigruppen eller det ekologiska malvarnmdrket som mer eller mindre ekologiskt.

4.7 Hypotes 7

Teorier gillande implicit perception menar att minniskor kan paverkas av saker de tittat pa utan
att medvetet se objektet (Mack och Rock, 1998). En kognitiv process kan alltsd vara icke-
medveten, men det behéver inte betyda att den ger ett daligt resultat eller att det 4r ndgot fel
(Nordfilt 2007). I Nordfilts studie (2005b) visade det sig dock att sidana effekter uteblev eller
var svaga. Det torde vara dnnu svérare att kommunicera ett produktattribut i en butiksmiljé, dér
hundratals stimuli tivlar om den omedvetna och medvetna uppmirksamheten. Detta leder oss

till hypotesen:

H7: Endast de som medyetet sett hylltalaren kommer att kunna paverkas av dess budskap i en mental

dimension.
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4.8 Hypotes 8

Trots att livsmedelsinkop kinnetecknas av ligt engagemang, planeras en stor del av dessa. En
stor del av planeringen sker dock partiellt, det vill sdga pa produktkategoriniva, vilket ger butiken
utrymme att paverka kundens varumirkesbeslut (Lange och Wahlund, 1997). Fér de produkter
som har lag planeringsgrad har butiken stort utrymme att paverka vad som hamnar i kundens
varukorg. Bland partiellt planerade kép, det vill sdga endast planering av produktkategorin, har
starka varumirken tendens att kontinuerligt smyga sig in, tack vare vanor och rutinmassigt
beteende. Trots att kunden endast planerat att képa mjolk, det vill siga kategoriplanering, blir
Arlas mellanmjolk ett givet val da detta dr det som alltid képs pa rutin. Arlas ekologiska
mellanmjolk blir dd inte ett alternativ. En dynamisk hylltalare som paminner om ekologiska
alternativ kan di fungera som en vickarklocka”. Siledes borde hylltalaren ha mdijlighet att

paverka planeringsgraden av ett visst kop, vilket leder till hypoteserna:

H8a: Planeringsgraden for kipet kunden precis giort kommer att minska for ekologiska varor nér den
ekologiska malvaran skyltats.
HS8b: Planeringsgraden for kopet kunden precis gort kommer ¢ att paverkas for “vanliga” varor nar den

vanliga malvaran skyltats.

4.9 Hypotes 9

Tidigare diskuterade teorier i detta avsnitt leder oss till att tro att vanan dr en av de viktigaste
beslutssignalerna nir konsumenten gor sina inkOép av en viss vara. Men nidr en dynamisk
hylltalare finns pa plats skapas utrymme for denna att agera som beslutssignal f6r varan. Saledes

foljer foljande hypotes:

H9: Kundens tidigare kipvanor forklarar mindre det aktuella kipet av malvaran ndr en dynamisk hylltalare
finns pa plats.
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4.10 Sammanfattning av hypoteser

Selektionsprocesser:
- Stimlus vicker omedelbart gillande [H4a]

Styrka beroende pa:
¢) typ av vara [H2a och H2b]
d) typ av budskap [H3a och H3b]

- Denna positiva kinsla £6ljs inte av att stimulus upplevts som ett 6vertalningsférsok [H4b]

Ar bida dessa villkor uppfyllda sé leder det ill att respondenten ser hylltalaren [H4c]

Respons
- Uppmirksamhet
Stimulus [H1] o Stannat [H1, H2a, H3a]
Dynamisk hylltalare > o Tittat under manipulationsgrupp [H2a]

o Sett hylltalare [H3b]

o Igenkidnning av budskap [H3a]
Kommunikationseffekter

o Associationer till produktgrupp [Ho6a-b, H7]

o Associationer till malvarumirke [H6a-b, H7]

o Intentionen for framtida ekologiska kép [H5a-b,
H7]
- Kop
o Kbop [H1, H2a, H3a-b]

©)
@)

Planeringsgrad av kép [H8a-b]
Vanans férklaringsgrad av kép [H9)

5. ANALYS OCH RESULTAT

5.1 Hypotesprovning

I detta avsnitt redovisas och analyseras de resultat som genererats genom butikesexcperimenten.

5.1.1 Hypotes 1

Efter observationsdatainsamlingen var den forsta fraga vi stillde oss; har de dynamiska

hylltalarna som anvints, oavsett vara eller budskap, ndgon effekt pid kundens beteende?

Forskning har pekat pa att butiken till stor grad anvinds av kunden som minne. Bade rorlig bild

och firger har ansetts vicka uppmirksamhet. D

kundens uppmairksamhet. Tva oberoende t-test

etta leder oss att tro att hylltalarna kan fanga

genomfdrdes. Da ”Stannat” och “Képt” ir

kodat som nollor och ettor ir siffrorna nedan uttryckta i andelar och kan didrmed testas genom t-

test. T-test anvinds i detta fall for att hitta signifikanta skillnader mellan procentuell andel f6r

kontrollgruppen och manipulationsgruppen fér de tva variablerna.
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Variabel Kontrollgrupp | Manipulationsgrupp | Differens Okning Signifikans
Stannat 38% (n=1456) | 44% (n=1198) 6% 16% 0,002
Kopt 24% (n=1456) | 30% (n=1198) 6% 25% 0,000

**Signifikant pd 1%-nivd

Signifikanta resultat erhélls gillande hylltalarens effekt pa uppmarksamhet 1 termer av stannar
framfér den specifika hyllan, och kép av malvarumirket. Fler kunder stannade och képte av de
skyltade varorna. Som diskuterats i metoden kan inte externa faktorers paverkan péd detta resultat
uteslutas men en eventuell paverkas anses vara férsumbar. Da de f6ljande resultaten, baserade pa

savil enkiter som forsaljningsdata pekar 4t samma riktning, styrks detta ytterligare.

Forsiljningsdata

Mellan  kontrollgruppen och manipulationsgruppen 2007 hade forsiljningen f6r bada
varugrupperna 6kat 11 %. Motsvarande 6kning mellan dessa veckor var ar 2006 6 %. Dessa
blygsamma forsiljningsokningar i termer av enheter kan paverkas som tidigare nimnt av att vi
endast haft komplett forsiljningsunderlag frin ICA Maxi Nacka, att den gréna mjélken var slut
under en viss period under manipulationstillfallet 2007 samt att hylltalarna inte satt uppe hela
dagen. Dock anses resultaten som ovan nimnt viktiga dd de pekar at samma riktning som resten

av resultaten.

Uppmirksamhet i termer av ’sett skylten” enligt enkiten under manipulationsgruppen:

78 av de 228 tillfragade i manipulationsgruppen, vecka 43, hade sett en hylltalare (34 %). Detta
térhallande stimde exakt 6verens med seendet av hylltalaren under vecka 45 di 41 respondenter
av de 120 tillfragade sag hylltalaren (34 %). Detta ar intressant att kontrastera med Petter Grens
studie (Gren, 2005), dir endast 3 % sig butiks-TVn. Siledes verkar det som att var tes gillande
att stimulus som 4r mindre och i direkt anslutning till varan, kan leda till stérre effekter, da

stimulus ldttare antas kunna ta sig 6ver konsumentens perceptuella trésklar.

H1: En dynamisk hylltalare paverkar konsumentens beteende i butik i termer av uppmidrksambet och kap.
ACCEPTERAS

5.1.2 Hypotes 2

Vidare ansag vi att dd det inom detaljhandeln dr viktigt att ta hinsyn till interaktionseffekter
snarare 4n ofta redan etablerade och undersékta huvudeffekter, vore det intressant att se om den
generella effekten av hylltalarna drevs av nagon sirskilt varugrupp. Om en sadan effekt finns

leder det oss till att fundera pa skillnader i hylltalarens limplighet f6r de olika varugrupperna.
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Hypotesen om att den dynamiska hylltalaren har storre effekt for krossade tomater som
varugrupp dn for mjolk bygger pa ett antal resonemang grundade i teorin. Dd produktkategorin
mjolk anses ha en hogre planeringsgrad borde hylltalarens effekt vara ligre for mjolk dn foér
krossade tomater dd en produktkategori med hég andel planerade kop inte torde lata sig
paverkas av butiksmarknadsféring av olika slag. Det dr dven sannolikt att hogfrekventa varor till
hoégre grad styrs av rutinmissigt beteende dn lagfrekventa varor, och dven av en hégre grad
perceptuell automatisering i seendet. Ett ANOVA-test genomfordes da vi ville testa skillnader

mellan fler 4n tvd grupper:

Variabel | Vara Kontrollgrupp | Manipulations | Differens | Okning | Signifikans
grupp

Stannat Krossade 29% (n=640) 38% (n=593) 9% 31% 0,004#**
tomater

Stannat Mjolk 45% (n=816) 49% (n=605) 4% 9% 0,409

Kopt Krossade | 11% (n=0640) 18% (n=593) 7% 64% 0,012+
tomater

Koépt Mjolk 34% (n=816) 42% (n=605) 8% 24% 0,004+

**Signifikant pa 5%-niva
**Signifikant pd 1%-nivd

Resultaten visar pa en signifikant 6kning for krossade tomater gillande bdde “Stannar” och
”Képer” mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen. Fér mjolk fann vi endast en
signifikant 6kning mellan grupperna i termer av kop. Att ”Stannat” signifikant 6kat f6r krossade
tomater men inte for mjolk tolkar vi som att krossade tomater dr en vilj-vara, och att hylltalaren
dirfér vunnit mer uppmirksamhet, och dragit till sig kunder som stannar (och tittar) pa
hylltalaren. Saledes kan vi acceptera H2a. I mejeriavdelningen observerades ett mycket specifikt
kundbeteende, dir kunden malmedvetet marscherar fram till det 6nskade varumirket, for att
sedan utan mycket “viljande” plocka varan i sin korg. Rent okuldrt kan det verka orimligt att
Okning 1 "kopt” dr stdrre dn Skningen i ”stannat”. Dock kan detta tillskrivas att fler nu faktiskt
har képt malvaran av dem som stannat, da den blinkande hylltalaren dd har anvints som en
beslutssignal. I fallet f6r mjolk antas denna foérindring drivas av att fler har valt ekologisk mjolk,

snarare dn den vanliga.

Forsiljningsdata

Mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen 2007 hade forsiljningen i1 enheter for
krossade tomater 6kat 47 %. Motsvarande 6kning mellan dessa veckor var dr 2006 16 %. For
mjolk var motsvarande siffror 4 % under 2007 samt 4% under 2006. Detta tolkar vi som en
trend for att krossade tomater gagnats mest av de dynamiska hylltalarna. Det bor dn en giang

noteras att den gréna mjolken var slut under en viss period, vilket kan ha haft en negativ
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inverkan pa okningen av produktkategorin mjolk. Denna negativa paverkan anses dock vara

férsumbar 1 forhallande till 6kningen krossade tomater genererade.

Uppmirksamhet i termer av tittande under manipulationsgrupp samt eye-tracking

For att styrka tesen om att krossade tomater istéllet dr en vilj-vara, dir kunden stiller sig framfor
hyllan och sveper med blicken 6ver hyllan for att vilja mellan alternativ, undersoktes tittandet
under manipulationsveckan f6r de bada varugrupperna. Tittandet pa hylltalarna var 57 % for
krossade tomater och 43 % for mjolk. Gillande experimentet med eye-tracking®, si var den
viktigaste slutsatsen att hylltalaren inte verkar kunna fanga uppmairksamhet pa langt hall, vilket
stytker vir tes om att det dr vid vilj-varor denna typ av medium bér fungera som bist. Vidare
hade 3 personer kopt mjolk och ingen av dessa (férutom en person som snabbt scannade av
hylltalaren) uppmairksammat hylltalaren medvetet, vilket vi tolkar som normalt i fallet vid en vara
dir konsumenten gir snabbt och vant fram och rycker at sig varan, vilket betyder att
inattentional blindness kan férekomma i hégre grad. I fallet vid krossade tomater var det tva
personer som sett hylltalaren (en person hade sett hylltalaren innan experimentet) men ingen
som kopt varan vilket minskar mojligheten for dessa personer att uppmirksamma hylltalaren.
Detta tillsammans med ovan presenterade resultat indikerar att ett stimuli i liknande utférande

som den dynamiska hylltalaren fungerar bittre for en vilj-varugrupp.

Uppmirksamhet beroende pa hylltalarens tydlighet i avdelningen

Hur tydligt ett objekt framtrider ur sin omgivning dr ocksa en mycket viktig faktor £6r att fanga
uppmarksamhet. For att testa vart antagande att mejeridisken till hdgre grad karaktiriseras av
stark belysning och en plottrighet i form av manga olika firger utférdes ett t-test mellan
oberoende grupper dir n=60 £6r gruppen krossade tomater och n=59 f6r gruppen mjolk. Testet
jimforde medelvirdena for attributet skarp® for hylltalaren mellan produktgrupperna krossade
tomater och mjélk (x=3,72 vs 3,00; p=.036; n= 119). Fér den dynamiska hylltalaren uppfattades
alltsd attributet skarp som starkare i avdelningen f6r krossade tomater. Detta leder oss till att tro
att en dynamisk hylltalare bittre faingar uppmarksamhet f6r krossade tomater som varugrupp in

mjolk.

H2a: Styrkan av hylltalarens effeketer beror pa typen av vara dér krossade tomater, snarare an mjolk, har stirre

effekt i termer av uppmdrksambet och kip. ACCEPTERAS

37 Se appendix 8.5 for redovisade resultat
3 Frigan i enkiiten: “Hur vil stimmer foljande pastaende in pa dina asikter om skylten; skylten ir skarp (skala
1-7) — oskarp
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H2b: I avdelningen for krossade tomater anses attributet “skarp” géllande hylltalaren vara starkare dn i
myolkavdelningen. ACCEPTERAS

5.1.3 Hypotes 3

Enligt teorier om utférande av reklambudskap har det kommit fram att alla budskap inte har lika
stor paverkanskraft. Forutsatt att den dynamiska hylltalaren initialt kan finga uppmirksamhet
borde ett ekologiskt budskap sannolikt dra mer uppmarksamhet dn ett budskap med en indirekt
uppmaning, baserat pa teorier om perceptuellt flyt och selektionsprocesser. Ett t-test mellan
oberoende grupper som jimférde medelvirdena for attributet fordelaktig mellan budskapen
ekologiskt och indirekt uppmaning utférdes och visade att attributet férdelaktig uppfattades
nistan ett helt skalsteg starkare gillande hylltalaren med ekologiskt budskap (x=4,77 vs 3,85;
p=.006; n=119).

Den grona fargen kan ocksé tankas dra uppmairksamhet till sig och i ett andra steg nir kunden
lagt mirke till hylltalaren leda till Gkat elaborerande da firgen tillsammans med budskapet
forstirker dess kraft och kan dven antas vicka fler associationer och vara personligt relevant.
Vidare planerar manga konsumenter pa kategoriniva och utrymme for att paverka konsumentens
varumirkesval 1 butiken finns, bade gillande att medvetandegora varumirket samt att paverka
preferenser for det. Detta tros gilla kop av ekologiska varor dir kundens medvetande-set inte

anses 6verlappa med preferens-setet.

I ett envigs-ANOVA (dér gruppen ekologiskt budskap ar n=1230 och budskap som indirekt
uppmaning n=1424) jimfordes skillnaden i ”Stannat” och "Képt” mellan kontrollgruppen och
manipulationsgruppen for bade varor skyltade med ett ekologiskt budskap (tink ekologiskt) och
budskapet med en indirekt uppmaning. Detta torde saledes kunna indikera vilket budskap som

gav mest effekt i uppmirksamhet och kép mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen

for de olika budskapen.

Variabel | Budskap Kontrollgrupp | Manipulation | Differens | Okning | Signifikans

Stannat Ekologiskt 33% (n=648) 41% (n=582) 8% 24% 0,014

Stannat Indirekt 42% (n=808) 46% (n=616) 4% 10% 0,470
uppmaning

Kopt Ekologiskt | 20% (n=648) 27% (n=582) 7% 37% 0,031%**

Kopt Indirekt 27% (n=808) 33% (n=616) 6% 29% 0,046%*
uppmaning

***Signifikant pd 1%-niva
**Signifikant pa 5%-niva
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Resultatet indikerar en signifikant 6kning for det ekologiska budskapet i termer av stannat och
koper men endast en Okning i termer av képer for budskapet med en indirekt uppmaning.
Okningen #r dven kraftigare for ekologiska budskapen for de bida variablerna. Att 6kningen ir
storst for stannat, gillande bada typerna av budskap, kan sigas bero pd att fler nu faktiskt

motiverats till ett slutgiltigt kép som diskuterades 1 hypotes 2a.

Forsiljningsdata

Mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen 2007 hade férsiljningen i1 enheter for
ekologiska varor 6kat med 20 %. Motsvarande 6kning mellan dessa veckor var ar 2006 7 %. For
“vanliga” varor var motsvarande siffror 6 % under 2007 och 6 % under 2006. An en ging synes
forsiljningen 1 enheter alltsi stimma 6verens med hypotesen. Aven i detta fall kan faktumet att
det var slut pd vanlig mjolk dock spoka gillande en potentiell negativ inverkan pa “vanliga”

varors forsiljningsokning.

Igenkédnning av budskap

Igenkinning av budskap tyder pa att kunden har bearbetat informationen och lagrat den,
atminstone i korttidsminnet. Dock dr det viktigt att komma ihdg att det baserat pa teorier om det
implicita minnet inte dr ett nodvindigt krav att en konsument medvetet kan aterrapportera ett
budskap for att mita marknadskommunikationseffekter. For en tydligt presentation har en

korstabell med resultaten genomforts och sammanstillts:

Komihig/typ Ekologisk hylltalare Hylltalare med indirekt

av budskap képuppmaning

Ritt budskap | Observerat antal: 38 (90%) | Observerat antal: 25 (70%)
Forvintat antal: 33,9 Forvintat antal: 29,1

Fel budskap Observerat antal: 4 (10%) Observerat antal: 11 (30%)
Forvintat antal: 8,1 Forvintat antal: 6,9

Total 42 (100%) 36 (100%)

Pearson Chi-square=>5,520; DF=1; Sig=0,019, (n=78)

Resultaten visar att det finns ett signifikant samband mellan igenkinningen av budskapet och
typen av hylltalare, vilket i vart fall gagnat ekologiska budskap mest. Fel budskap innebir att
kunden kryssade i ett felaktigt alternativ nir fragan om kunden mindes vad som stod pa

hylltalaren stalldes eller att kunden inte mindes budskapet.

Kan medveten uppmirksamhet paverka kop?
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Som ett komplement till observationsanalyserna ville vi dven se huruvida kundens medvetna
uppmarksamhet, i termer av medvetet seende av hylltalaren, kan forklara kdpet, baserat pa
enkitinsamlingen. Mer specifikt antog vi att did det ckologiska budskapet bittre fingar
uppmarksamhet och férmedlar kommunikationseffekter, kommer det leda till en hogre 6kning i

kop jaimfort med budskapet med en indirekt uppmaning. Detta testades genom tva logistiska

regressioner:

Logistisk regression med “Koépt ekologiskt idag” Nagelkerke Exp(B) Signifikans
som beroende variabel (O=vanlig och 1=cko) R square

Sett hylltalare med ekologiskt budskap 0,145 4,5 0,007***

****Signiﬁkant pa 1%-nivan

Resultatet ovan visar att om kunden ser den ekologiska hylltalaren 6kar sannolikheten signifikant
att kunden koper varumirket i fraga 4,5 ginger. Nagelkerkes forklaringsgrad uppgar till 0,145
vilket 1 ett butikssammanhang kan uppfattas som hogt (Nordfilt, 2005b).

Logistisk regression med “Kopt vanlig idag” som Nagelkerke Exp(B) Signifikans
beroende variabel (0=cko 1=vanlig) R square

Sett hylltalare med indirekt uppmaning 0,003 1,26 0,726

Som synes erhélls inget signifikant resultat for att ”’sett hylltalare med indirekt uppmaning” skulle

ha haft en effekt pa kundens kép av vanliga varor.

H3a: Styrkan av hylltalarens effekter beror pa typen av budskap dir ett ekologiskt budskap, snarare dn den
indirekta uppmaningen, far storre effekt i termer av uppmdrksambet, kip och igenkdnning av budskap.
ACCEPTERAS

H3b: Kundens medvetna uppmdrksambet av hylltalaren (sett hylltalaren) kan endast forklara kdp av
ekologiska varor och inte vanliga varor, vid respektive manipulation. ACCEPTERAS

5.1.4 Sammanfattande kommentar géllande hypoteser 1 till 3
Med utgingspunkt i ovanstiende hypoteser och kunskap kring interaktionseffekter i

detaljhandeln, antas den dynamiska hylltalarens effekt bero pa bade typen av vara och typen av
budskap. Det antas saledes finnas en optimal kombination av typ av vara och budskap som ger
storst effekt av hylltalaren pd beteende. Siledes torde typ av vara och typ av budskap fungera
som moderatorer (Baron och Kenny, 1986) t6r beteende i den fysiska och mentala dimensionen.
I detaljhandeln dr det ytterst svart att finna huvudeffekter, det vill sdga effekter som ir sa tydliga

att de slar igenom oavsett forutsittningar och interaktionseffekter dr dirmed vanligare.
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5.1.5 Hypotes 4

Vid en kort exponeringstid for en annons antas konsumentens férméga att processa
informationen pa en djupare niva vara begrinsad vilket implicerade att selektionsprocesser i
termer av omedelbart gillande och lig grad av uppfattat Svertalningsférsék bestimde vilka
annonser kunden kinde igen eller inte. D4 butiken antas begrinsa kundens kognitiva f6rméga dn
mer testades dessa selektionsprocessers paverkan i butiksmiljé. Féljande resultat erhélls genom t-

test mellan oberoende grupper for de tvé variablerna:

Variabel Ej sett skylt Sett skylt Differens | Signifikans
Omedelbart gillande | 3,40 (n=79) 4,51 (n=41) 1,11 0,000%%*
Merkép 3,77 (n=78) 2,93 (n=40) -0,84 0,039*x*

*xSignifikant pa 1%-nivan

#+Signifikant pa 5%-nivin

En signifikant skillnad kunde dterfinnas mellan bada grupperna fér de tva variablerna. Detta
tyder pa att selektionsprocessernas paverkade varfér en person inte sig, respektive sig den
dynamiska hylltalaren, vilket dven dr i linje med Nordfilts resultat angdende varfor en annons
uppmirksammas.” Nigot att notera dr att omedelbart gillande ar ett index; dir hylltalarens
tordelaktighet visade storst signifikanta skillnader (x=3,82 vs 5,24). Direfter kom ett attribut som
inte fanns med i Nordfilts index f6r omedelbart gillande; namligen hylltalarens kontrast, det vill
siga om hylltalaren uppfattades som oskarp eller skarp (x=2,96 vs 4,12). Att kontrasten var sa
viktigt for omedelbart gillande indikerar att det férutom tidigare testattribut for generellt
omedelbart gillande finns utrymme for fler variabler som kan anses knyta an specifikt till typ av

medium.

Vidare dr det virt att anmdrka pa att indexet f6r omedelbart gillande i Nordfilts studie hade en
medelvirdesskillnad pa 0,4 (x=2,99 vs 3,39) mot experimentets skillnad pa 1,11 och nivderna for
omedelbart gillande var dven ligre. Detta tyder pa att varje stimulus kan uppfattas olika och att
det inte finns nagon exakt mattstock for vid vilken grins omedelbart gillande maste infrias.
Gillande 6vertalningsforsoksvariabeln var nivderna i Nordfilts studie hogre (x=4,40 vs 3,84).
Totalt sitt bor detta betyda att stimulus i sig gillades mer i vért experiment och att det
uppfattades mindre som ett 6vertalningsforsok 1 denna studie 1 butiksmilj6. For att fa en djupare
insikt i dessa foérhéllanden valde vi att géra en logistisk regressionsanalys gillande vad som
signifikant foérklarar seendet av hylltalaren. Dessutom gav det dven en moijlighet att testa
forhallandet mellan Overtalningsférsék och omedelbart gillande, dir Gvertalningsvariabeln i

Nordfilts studie modererade gillandet. Det visade sig att variabeln "Merk&p” som matte graden

3% Notera dock att uppmirksamhet operationaliserades genom igenkiinning av annonsen i Nordfilts studie
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av uppfattat overtalningsforsok inte signifikant kunde forklara varfér en respondent sag eller inte
sag hylltalaren, darfor utesluts ett modererande samband mellan variablerna (Baron och Kenny,

1986). Nedanstiende resultat erhdlls dock gillande det omedelbara gillandet:

Logistisk regression med “Sett skylt” som beroende | Exp(B) Signifikans
variabel (0=nej och 1=ja)

Omedelbart gillande 2,31 0,000%**
Nagelkerke R Square 0,24

***Signifikant pd 1%-nivin

Resultaten ovan betyder att omedelbart gillande av hylltalaren signifikant 6kade sannolikheten att
se hylltalaren och hade ett férklaringsvirde pa 24%, vilket kan anses som hogt med tanke pa alla
faktorer som kallar pa kundens uppmirksamhet i butik. Detta innebir att i takt med att det
omedelbara gillandet 6kar med ett steg pd intervallskalan, 6kar sannolikheten att kunden ser
hylltalaren 2,31 ganger. Detta ger dnnu en indikation pa att omedelbart gillande ir en viktig
parameter att ta hinsyn till gillande utformning av marknadsféringsmaterial £6r att kunna fanga
uppmarksamhet, och att hylltalaren gjorde att bra jobb i att generera detta. Att variabeln
”Overtalningsforsok” inte hade nigot signifikant forklaringsvirde for seendet av hylltalaren
implicerar en intressant slutsats; nimligen att graden av Overtalningsférsdk kan uppfattas som

olika 1 olika milj6er. Detta dr dock nagot som kommer diskuteras vidare i diskussionsavsnittet.

H4a: Kunden uppmidrksammar medvetet hylltalaren ju mer den omedelbart gillas. ACCEPTERAS

HA4b: Kunden uppmdrksammar medvetet  hylltalaren ju  mindre den  omedelbart uppfattas som  ett
dvertalningsforsok. ACCEPTERAS

HA4c: Kunden uppmdrksammar medvetet hylltalaren endast om den omedelbart gillas och direfter inte uppfattas
som ett dvertalningsfirsik. FORKASTAS

5.1.6 Hypotes 5

Att agera utifrdn vana dr en av hjirnans viktigaste uppgifter. Att dndra vanor kan vara svirt.
Detta ar speciellt tydligt gillande ekologiska képbeslut menar forskning inom omridet. Med
detta menas att konsumenten sdger sig ha en vilja, preferens, att képa ekologiska varor men att
de antingen upplevs som fér dyra, far daligt skyltade eller att utbudet dr for litet. For de
konsumenter som uppfattar utbudet som illa skyltat anses det finnas ett glapp mellan
konsumentens medvetande-set och preferens-set enligt teorin om consideration-set. Aven om
kunden inte dndrar sitt beteende idag, kan kanske en hylltalare med ekologiskt budskap for en
viss vara sitta igdng en process som f&r medvetande-setet och preferens-setet nirmare varandra

och forbittrar forutsittningarna for att ett kop ska komma till stind. For att testa detta matte vi
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kunders képintentioner mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen (ekologiska varor
skyltades med ett ekologiskt budskap dir dven malvarumairket visades) for att utréna om nagot

skett i den mentala dimensionen genom ett t-test mellan oberoende grupper. Féljande resultat

erholls:
Variabel Kontrollgrupp | Manipulationsgrupp | Differens | Signifikans
Képintention ekologisk | 4,70 (n=113) 5,89 (n=113) 1,19 0,000%**

***Signifikant pd 1%-nivin

Intentionerna att kopa den ekologiska malvaran, till exempel ekologisk mjélk, 6kade signifikant
mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen och det tyder pa att malvarumirket nu
medvetandegjorts 1 konsumentens huvud eller att preferenserna fér det stirkts med innebérden
att forutsittningarna fOr att ett kép skall komma till stind kan 6ka. Dock kan det tros att
kopintentionerna 6kat endast pa grund av att det funnits en blinkande hylltalare och inte just pa
grund av att det dr ett ekologiskt budskap kopplad till den aktuella mélvaran. Saledes fann vi det
intressant att jamféra kopintentioner for ekologiska varor som uppkom nir ekologiska varor
skyltades med hylltalare med ekologiskt budskap mot képintentioner fér ekologiska varor som
uppkom nir vanliga varor skyltades med hylltalare med budskap som indirekta képuppmaningar.
Det visade sig att kopintentionerna for ekologiska varor under ckologisk manipulation var
starkare dven denna ging dn den nya jaimférelsegruppen. Detta utférdes i ett t-test mellan de
oberoende grupperna ekologisk manipulation vs manipulation med indirekt uppmaning (x=5,89

vs 4,57; p=.000; n= 227).

Forutom att vi fann det intressant att studera om kopintentionerna Skade fér det skyltade
malvarumirket med ett ekologiskt budskap undrade vi vilka dessa kunder wvar wvars
kopintentioner dkade. Som ovan nimnt bygger vért resonemang pa att den ekologiska malvaran i
minga fall inte finns i kundens consideration-set och dirmed torde det vara dessa kunders
intentioner som Okar och inte de som har som vana att képa den ekologiska malvaran, ty deras
intentioner torde vara relativt konstanta mellan veckorna. Séledes utférdes tva t-test mellan

oberoende grupper fér kontrollgruppen och manipulationsgruppen:

Variabel Kontrollgrupp | Manipulation | Differens | Signifikans
Kopintention eko (ej vana) 4,14 (n=77) 5,37 (n=65) 1,23 0,000%**
Kopintention eko (vana eko) 6,64 (n=22) 6,82 (n=33) 0,18 0,235

*xSignifikant pd 1%-nivin

Testerna visar att kopintentionerna fér ckologiska varor endast har 6kat signifikant mellan
kontrollgruppen och manipulationsgruppen fér de som /nfe har som vana att kopa ekologiska
varor. Resultatet ér i linje med teorier om vad som hinder nir en kund att paverkas av den

synliga butiksmiljon (Nordfalt, 2007). I vért experiment har kunden nu skapat sig képintentioner
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for ett ’nytt” varumairke, det ekologiska, vilket kan tyda pa antingen hogre total konsumtion eller
faktiskt ett potentiellt varumarkesbyte. Detta anses styrka tesen om att den ekologiska malvaran
inte eller delvis inte fanns innan i dessa kunders consideration-set i termer av medvetande- eller

preferens-setet.

Hb5a: Intentionerna att kipa ekologiskt kar ndr den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap
ACCEPTERAS
H5b: Intentionerna att kipa ekologiskt dkar mest for dem som til] stirst del brukar handla det vanliga

alternativet ay malvaran, nér den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap ACCEPTERAS

5.1.7 Hypotes 6

Vi sdg att den dynamiska hylltalarens budskap kunde paverka kunden i en mental dimension i
form av kopintentioner till det ekologiska malvarumirket. Vidare fanns det stéd i teorierna for
att det dr moijligt att paverka kundens associationer till ett visst varumirke givet att stimulus har
fangat uppmirksamhet, omedvetet eller medvetet (Nordfilt, 2005b). D4 associationer kan ses
som en kognitiv del av en attityd 4r det dven mojligt att paverka attityden till ett wvisst
malvarumirke givet att kundens attityd till denna inte ér helt stabil (Bolton et al., 2002). Det kan
di ske en spridande aktivering, eller priming, vilket kan sitta iging en kedjereaktion av
nirbesliktade associationer till det specifika budskapet som di kopplas till det specifika
malvarumirket. I vart fall var det intressant att se om detta gick att géra genom att studera hur
kundens associationer till det ekologiska malvarumirket (till exempel Atlas ekologiska mjolk)
andrades vid olika manipulationer. Da hylltalaren 4r kopplad till ett specifikt ekologiskt
mélvarumirke antas den spridande aktiveringen inte fi kunden att koppla dessa specifika
associationer till produktgruppen. I ett forsta skede undersokte vi budskapets paverkan pa det
ckologiska malvarumairket respektive produktgruppen. Detta gjordes genom tva oberoende t-test

mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen. Se resultaten nedan:

Variabel Kontrollgrupp | Manipulation | Differens | Signifikans
Hur nyttigt/ miljévanligt uppfattas det | 5,44 (n=111) 5,97 (n=113) 0,53 0,000%**
ekologiska malvarumairket? (index)

Hur nyttigt/ miljovinligt uppfattas 4,50 (n=113) 4,73 (n=113) 0,23 0,137
produktgruppen? (index)

**Signifikant pd 1%-nivin
T-testen uppvisade alltsa de effekterna vi hypotiserade om. Det dr virt att notera att

kontrollgruppen vs manipulationsgruppen uppvisade skillnader (approaching significance pa
0,086) gillande uppfattningen om produktgruppen for associationen ”’miljévinligt”. Detta torde
indikera pa det ckologiska budskapets kraft dd det till och med kan ”smitta av sig” pi

produktgruppen.
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Precis som i fallet med kopintentioner, ville vi sakerstilla att skillnaderna mellan kontrollgruppen
och manipulationsgruppen inte endast berodde pa att det var en blinkande hylltalare, utan att det
just var budskapet som paverkade associationerna. Saledes testades dven manipulationsgruppen
med hylltalare med indirekt k&puppmaning versus manipulationsgruppen med ekologiskt
budskap mot varandra f6r det ekologiska malvarumirket respektive produktgruppen. Samma
tendens uppvisades 1 denna situation. Det fanns signifikanta skillnader fér t-testet géllande det
ekologiska malvarumirket vid hylltalaren med indirekt képuppmaning vs ekologisk hylltalare
(x=5,05 vs 5,97; p=.000; n= 229) men inte gillande produktgruppen vid hylltalare med indirekt
képuppmaning vs ekologiskt hylltalare (x=4,50 vs 4,73; p=.166; n= 229).

Analysen ovan indikerade pa att skillnaderna i associationernas styrka frimst kunde tillskrivas det
ckologiska malvarumirket under manipulationsgruppen med det ckologiska budskapet. Det
antogs vidare att det inte skulle uppvisas nagra skillnader gillande associationer till det ekologiska
miélvarumirket nir respondenternas svar i manipulationsgruppen med budskapet som en
indirekt képuppmaning och kontrollgruppen jaimférdes. Det vill sdga exempelvis nir personer
svarade pa frigor om hur de uppfattade Arlas ekologiska mjolk i termer av nyttigt och
miljovinligt ndr en blinkande hylltalare satt uppe med budskapet ”’Slut pa mjolk?”. Vi testade
detta genom ytterligare tvd t-tester. Forsta testet gillde skillnader mellan kontrollveckan och
manipulationen med budskapet som en indirekt képuppmaning med avseende pa det ekologiska

malvarumirket och det andra testet med avseende pa produktgruppen. Se nedan f6r resultaten:

Variabel Kontrollvecka | Manipulation med Differens | Signifikans
indirekt uppmaning

Hur nyttigt/miljovanligt ar det | 5,61 (n=114) 5,05 (n=116) -0,56 0,001%**

ekologiska malvarumarket?

(index)

Hur nyttig/miljévinlig ar 4,97 (n=116) 4,50 (n=116) -0,47 0,011%*

produktgruppen? (index)

**Signifikant pa 5%-nivin

*xSignifikant pd 1%-nivin

Spiannande! Resultaten ovan visar att hylltalaren, budskapet eller kombinationen av dessa,
signifikant har inverkat negativt pa associationerna till det ekologiska malvarumirket och
produktgruppen som siddan. Detta implicerar att marknadsfdrare skall vara noggranna med vilka
medier de anvinder och foér vilka budskap. Det kan tydligen fi ovintade effekter pa
utvirderingen av vissa varumirken. En férdndring i styrkan av hur férknippat en association ér
till ett varumarke kan ju som ovan nimnt dven paverka kundens attityd till ett visst varumairke.

Denna analys kommer tas upp och férdjupas vidare i diskussionsavsnittet.
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Ho6a: Nr den dynamiska hylltalaren har ett ekologiskt budskap kommer konsumenten att uppfatta det
ekologiska malvarnmarket, men inte produkigruppen, som mer ekologiskt. ACCEPTERAS

Ho6b: Ndr den dynaniska hylltalaren har en indirekt uppmaning som budskap kommer konsumenten varken
att uppfatta produnktgruppen eller det ekologiska malvarnmdrket som mer eller mindre efologisk?.
FORKASTAS

5.1.8 Hypotes 7

Syftet med uppsatsen dr att underséka méjligheterna att paverka kunden i en fysisk savil som
mental dimension i en brusig dagligvaruhandelsmilj6 och dirfoér finner vi det intressant att
utforska teorier kring implicit perception savil som resultaten ovan gillande mer medveten
perception. Trots att en kognitiv process inte dr medveten kan den ske pa ett undermedvetet
plan och det behdver alltsé inte betyda att den ger ett daligt resultat. I Nordfilts studie om icke-
medvetna processerna kom han fram till att det inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan
kontrollgruppen och gruppen som inte uppmairksammat reklamen medvetet gillande att
associera malvarumirket med det valda attributet. Detta anser han visar pa att en implicit
minneseffekt verkar vara svag om man inte sett reklamen. Saledes dr det intressant att testa detta
dven 1 butiksmiljé ddr hundratals stimuli tdvlar om kundens uppmirksamhet. Tre oberoende t-
tester mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen med ekologiskt budskap utférdes for
att utesluta att ovanstdende effekter i den mentala dimensionen kunde uppvisas om kunden
angivit att denne inte sett hylltalaren — det vill siga i var studie tolkat som att denne inte

uppmirksammat hylltalaren medvetet.

Variabel Kontrollvecka | Manipulationsvecka | Differens | Signifikans
Képintention ekologiskt 4,69 (n=113) 5,69 (n=70) 1,19 0,000%**
Hur ekologisk uppfattas 4,50 (n=113) 4,78 (n=70) 0,09 0,122
produktgrupp?

Hur ekologiskt uppfattas 5,44 (n=111) 5,89 (n=70) 0,45 0,008%**
ekologiskt malvarumairke?

*xSignifikant pd 1%-nivin

Resultaten tyder pa att dven de som sagt att de inte sett hylltalaren har péaverkats i en mental
dimension under manipulationstillfillet didr hylltalaren fanns med ekologiskt budskap. Detta
kontrasterar Nordfilts resultat angiende att implicita minneseffekter bér vara svaga i
reklamsammanhang. Dock bor det noteras att i Nordfalts studie var varumirkesassociationen ny
t6r varumirket; det vill sdga att choklad innehdll fiber (Nordfilt, 2005b). I vart fall associerar
kunden redan det ekologiska malvarumarket med associationerna nyttig och miljévanlig, dock

har styrkan pa dessa associationer 6kat signifikant. Det bor dven tilliggas att manga kunder vi
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som observatorer pratade med inte visste om att ICA:s krossade tomater fanns som ett
ekologiskt alternativ. I detta fall 4r det ju viktigt att kunna kommunicera till kunden att ekologiskt
alternativ finns sa att det medvetandegérs och pa si vis kanske kan inkluderas i consideration-set.
Diskussionen om det omedvetna och det medvetna kan siledes fortsitta dven for stimuli i

miljoer som ér sd brusiga och komplexa som livsmedelsbutiker.

H7: Endast de som medyetet sett hylltalaren kommer att kunna paverkas av dess budskap i en mental
dimension. FORKASTAS

Planeringsgrad Kontrollgrupp Manipulation
5.1.9 Hyp0tes 8 Ekotomat 5,625 4,7895
Ekomjélk 6,238 5,9032
Som f6rutspatt har mjolk som produktkategori | Vanlig tomat 5,4782 5,3929
Vanlig mjélk 6,111 5,9767

hogst planeringsgrad. Ekologiska varumirken - .
Medelvéirden for en sjugradig skala

har hégre virden pa planeringsskalan 4n de vanliga alternativen. Detta

skulle kunna forklaras 1 linje med teorier om social 6nskvirdhet, dir ett socialt berittigande gar

hand i hand med en uttalad malmedvetenhet. Da det i dagsldget dven verkar som om en liten

grupp konsumenter i samhillet som star f6r merparten av den ekologiska konsumtionen dr det

viktigt f6r dessa att aktivt s6ka ekologiska alternativ (Lockie et al.,, 2004). Det ar dven virt att

nimna att Arla dr ett mycket starkt varumirke och starka varumirken brukar till ligre grad

kinnetecknas av impulskép, da de i storre grad som varumirke hamnar pa kunders inképslista

(Kollat och Willet, 1967).

Da teorin sdger att det kan finnas utrymme f6r butiken att kommunicera med kunden via olika
typer av attribut sasom skyltningar, exponeringar och kampanjer for att skapa oplanerade kop,
ville vi testa om de dynamiska hylltalarna lyckats rubba graden av planering, och dirmed
astadkommit ett partiellt planerat kop. I tva oberoende t-test jimfordes planeringsgraden
(sjugradig skala) for kop av ekologiska varor och vanliga varor mellan kontrollgruppen och

manipulationsgruppen (n=79 och n=130). Resultaten foljer nedan:

Variabel Kontrollgruppen | Manipulation | Differens | Signifikans
Planeringsgrad ekovaror 6,07 (n=29) 5,48 (n=50) -0,59 0,086*
Planeringsgrad vanliga varor | 5,86 (n=59) 5,75 (n=71) -0,11 0,689

*Signifikant pd 10%-nivan
En signifikant (dock endast pa 10% nivan) minskning av planeringsgraden pa mer dn ett halv

skalsteg redovisades for ekologiska varor, vilket kan tolkas som att fler kopte den varan utan att i
lika hog grad ha planerat det. Oavsett om man kan tolka effekten som enbart tillskriven ett
stimulus eller om andra faktorer ocksa spelar in sa dr det édr fascinerande att butiken med s pass

enkla medel kan péverka nigot till synes sd svarrubbat som planeringsgraden.
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H8a: Planeringsgraden for kipet kunden precis giort kommer att minska for ekologiska varor nar den
ekologiska malvaran skyltats. ACCEPTERAS

HS8b: Planeringsgraden for kopet kunden precis giort kommer ¢ att paverkas for “vanliga” varor nar den
vanliga mélvaran skyltats. FORKASTAS

5.1.10 Hypotes 9

Som nimndes i hypotesgenereringen £6r hypotes 9 dr vanan en av de viktigaste beslutssignalerna
nir konsumenten gor sina inkép av en viss vara. Men nir en dynamisk hylltalare finns pa plats
skapas utrymme fér denna att agera som beslutssignal for varan. En logistisk regression
genomfordes for att testa om vanans forklaringsgrad minskade mellan kontrollgruppen och
manipulationsgruppen. Denna delades upp fér ekologiska respektive vanliga vanor di denna
uppdelning har anvints tidigare i uppsatsen och kan saledes anses visa intressantare resultat da
detta dr i linje med vart delsyfte.

a) For ekologiska varor

Logistisk regression med “Kopt ekologiskt idag” Nagelkerke Exp(B) Signifikans
som beroende variabel (0=vanlig och 1=eko) R square

Ekologisk vana kontrollgrupp 0,888 22762,56 0,000%#*
Ekologisk vana manipulationsgrupp 0,727 585,24 0,000*+**

***Signiﬁkant pa 1%-nivin

b) For vanliga varor

Logistisk regression med “Kopt vanligt idag” som Nagelkerke Exp(B) Signifikans
beroende variabel (0=eko och 1=vanligt) R square

Vanlig vana kontrollgrupp 0,778 841,90 0,000%#*
Vanlig vana manipulationsgrupp 0,479 88,434 0,000%4%

FRkSignifikant pa 1%-nivin

Resultatet visar att Nagelkerkes forklaringsgrad har sjunkit mellan kontrollgruppen och
manipulationsgruppen bade gillande den vanliga vanan (att kunden brukar képa vanliga varor)
och gillande den ekologiska vanan (att kunden brukar képa ekologiska varor). Vanan dr som
beskrivits i metoden en andel, och detta visar sig i form av ett héga virden f6r Beta (Exp(B)).
Intressant ar att vanans forklaringsgrad sjunkit mer drastiskt gillande de vanliga vanorna, nigot
som torde indikera att fler kunder med vanlig vana under manipulationsveckan rubbade denna

och kopte ekologiskt alternativ.

H9: Kundens tidigare kopvanor forklarar mindre det aktuella kipet av malvaran ndr en dynamisk hylltalare
finns pa plats. ACCEPTERAS
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5.2 Sammanfattning av resultat

H1 | En dynamisk hylltalare paverkar konsumentens beteende i butik i termer av uppmarksambet och kdp. | ACCEPTERAS

H2a | Styrkan av hylltalarens effekter beror pa typen av vara dér krossade tomater, snarare dn mjolk, har ACCEPTERAS
storre effekt i termer av uppmidrksambet och kip.

H2b | I avdelningen for krossade tomater anses attributet “skarp” gillande hylltalaren vara starkare dn i | ACCEPTERAS
myjolkavdelningen.

H3a | Styrkan av hylltalarens effekter beror pa typen av budskap dir ett ekologiskt budskap, snarare dn den | ACCEPTERAS
indirekta uppmaningen, far storre effekt i termer av uppmdrksambet, Rop och igenkdnning av budskap.

H3b | Kundens medvetna uppmirksambet av hylltalaren (sett hylltalaren) kan endast forkiara kip av | ACCEPTERAS
ekologiska varor och inte vanliga varor, vid respektive manipulation.

Hd4a | Kunden uppmirksammar medpetet hylltalaren ju mer den omedelbart gillas. ACCEPTERAS

HA4b | Kunden uppmidirksammar medvetet  hylltalaren ju  mindre den  omedelbart  uppfattas som ett | ACCEPTERAS
overtalningsforsok.

Hdc | Kunden uppmirksammar medvetet hylltalaren endast om den omedelbart gillas och direfter inte | FORKASTAS
uppfattas som ett dvertalningsforsik.

Hb5a | Intentionerna att kipa ekologiskt dkar nar den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap | ACCEPTERAS

HB5b | Intentionerna att kipa ekologiskt dkar mest for dem som till stirst del brukar handla det vanliga ACCEPTERAS
alternativet av malvaran, ndr den ekologiska malvaran skyltas med ekologiskt budskap

Ho6a | Nar den dynamiska hylltalaren bar ett ekologiskt budskap kommer konsumenten att uppfatta det ACCEPTERAS
ekologiska malvarumadrfket, men inte produktgruppen, som mer ekologisk?.

HoG6b | Nar den dynamiska hylltalaren bar en indirekt uppmaning som budskap kommer konsumenten FORKASTAS
varken att uppfatta produktgruppen eller det ekologiska malvarnmdrket som mer eller mindre
ekologiskt.

H7 | Endast de som medyetet sett hylltalaren kommer att kunna paverkas av dess budskap i en mental FORKASTAS
dimension.

HB8a | Planeringsgraden for kipet kunden precis giort kommer att minska for ekologiska varor ndr den ACCEPTERAS
ekologiska malvaran skyltats.

HB8b | Planeringsgraden for kopet kunden precis giort kommer ¢f att paverkas for “vanliga” varor ndr den FORKASTAS
vanliga mdilvaran skyltats.

HY | Kundens tidigare kipvanor forklarar mindre det aktuella kipet av malvaran ndr en dynamisk ACCEPTERAS

hylltalare finns pd plats.
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6. DISKUSSION

I foregdende avsnitt redogjorde vi for och analyserade de resultat som genererats utifran hypoteserna. 1 detta avsnitt
kommer vi darfor att fokusera pa att diskutera och utforska wuppsatsens mest intressanta resultat. Vidare
diskuterar vi de implikationer som resultaten kan ge upphov till for livsmedelsbutiker, varumdrkesdgare och

butiksmarknadsforare.

6.1 Diskussion av delsyfte

Uppsatsens delsyfte var att undersoka hur ett visst stimulus, ndrmare bestimt dynamiska
hylltalare, fungerar som ett marknadsféringsmedium i livsmedelsbutiker. Ar detta stimulus
effektivt? For vilka varor dr ett sidant stimulus mest effektivt och vilka budskap fangar
uppmirksamhet och lyckas kommunicera med kunden? Genom en omfattande
observationsanalys av 2654 observationer, kunde vi faststilla att de dynamiska hylltalarna har
haft effekt. Uppmirksamheten® o6kade med 16 % mellan kontrollgruppen och
manipulationsgruppen. Variabeln 7Koépt” o6kade med 25 9% mellan samma grupper.
Forsaljningsdata styrker hylltalarnas effekt da en forsiljningsokning med 11% redovisades for
2007 och 6% redovisades for 2006. Vidare uppmirksammade 34%*' av alla passerande kunder
hylltalarna medvetet, bade i fas ett och fas tva av experimentet. Detta gar att kontrastera mot
effekten av butiks-tv dir endast 3% (4 av 120) uppmairksammade de stora LCD skidrmarna
(Gren, 2005). Det finns flera tinkbara orsaker till detta, en stark anledning tror vi dr hylltalarnas
fordelaktiga placering direkt vid malvaran. Med tanke pa den stora skillnaden i kostnad mellan
butiks-tv och de dynamiska hylltalarna 4r detta mycket positiva resultat for butiksdgare och
varumirkesdgare. Av intresse dr dven att Buttles studie (1984), redovisad 1 tabellen som
presenterades i uppsatsens borjan, visade att butiksskyltar som kombinerade produktinformation
med en tydlig koppling till en annons var dnnu mer effektiva. Da de dynamiska hylltalarna som
anvindes i experimentet endast inneholl en uppmaning, och inte information om pris eller
erbjudanden kan en tdnkbar synergieffekt uppstd om just ett prismotiv eller en kampanj skulle
finnas med i bilden. A andra sidan 4r kanske de dynamiska hylltalarnas storsta styrka att de inte
till lika hog grad uppfattas som Gvertalningsforsok, och denna instillning skulle kanske dndras
om budskapet inneh6ll mer av ett siljmotiv. En viktig lirdom fran experimentet ir att nir det

kommer till visuella stimuli 1 livsmedelshandelsmilj6 s dr “less is more” den gyllene regeln.

I vir ansats till problemomradet har vi utgitt frin att vi i detaljhandeln inte alltid kan hitta

effekter som giller i alla situationer. Dérf6r var det spinnande nir resultaten visade att effekterna

0 Miitt genom variabeln stannat som diskuterats utforligt i metoddelen och resultatdelen
! Andel som svarade JA pa “sett skylt” i enkiten
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gillande bade de mentala och fysiska dimensionerna var starkare f6r de ekologiska budskapen i
jimforelse med de som var utformade som indirekta képuppmaningar. Beteendevariabler sisom
kép och uppmairksamhet skiljde sig dven at gillande varugrupperna, krossade tomater och mjélk.
Detta stéds av teorin dir flera forskare inom butiksmarknadsféring har funnit att olika
kommunikationsredskap ofta mer eller mindre effektiva for olika varor (Chevalier 1975a).
Reklamteorier stédjer tesen om att olika budskap har olika stark genomslagskraft (Blackwell et
al., 2000). Det bor dven vara svart att hitta huvudeffekter om man tar hinsyn till att stimuli
selekteras pa individuell basis (Nordfilt, 2005b), vilket enligt resultaten angiende

selektionsprocesser kan skilja sig frdn situation till situation.

Experimentets resultat integrerat med butikmarknadsféringsteorier indikerar att medium sdsom
hylltalare dr mest effektiva f6r vad vi kallar £6r vilj-varor. Det 4r varor som kunden inte till full
grad planerat att képa och varor dir beteendet inte karaktiriseras till lika hog grad av ett
automatiserat och rutinmissigt beteende. Dessa produktkategorier har olika subkategorier och
innefattar en mingd varumirken som tvingar kunden att vilja utifrin olika beslutsregler. I en
sadan situation kan hylltalaren fungera som en beslutssignal. Lardomar om hur sortimentet ska
vara organiserat och belyst dr ocksd viktigt £6r butiken att ta hinsyn till om hylltalare ska vara

slagkraftiga (Nordfilt, 2007).

Uppsatsens  kunskapsbidrag 4dr 4dven intressant att sitta i relation till etablerade
marknadsforingsteorier sisom CDP modellen. Vi har lirt oss att kunden i en butiksmiljo
férsdker minimera sin kognitiva anstrangning genom olika beslutsregler och beteenden som i sin
tur kan gora marknadskommunikation i butiken ineffektiv. I och med att en férindring i
associationer sker, sa sker en sorts utvirdering och uppdatering av attityder. Vissa steg av CDP
sker saledes, men stegen sker inte alltid sekventiellt och inte heller pa sirskilt djupa nivaer. Som
nimnts genomgédende i uppsatsen fargar konsumentens consideration-set vilka varor och mirken
vi viljer. Att bli medvetandegjord ir sammanfattningsvis alltsd prioritet nummer ett for

varumirkesigare da detta kan paverka bidde medvetande-setet och preferens-setet.

6.2 Diskussion av huvudsyfte

Huvudsyftet med uppsatsen var att #ndersoka hur stimuli kan finga kundens uppmdrksambet i en brusig
och komplex: livsmedelsbutifsmilio och i forlangningen paverka dennes beteende i en savil mental som [ysisk
dimension. Férutom att ovan visa hur stimuli kan paverka kundens beteende i butik kommer nu

syftet diskuteras utifran de resultat vi genererat frimst gillande forindringar i képintentioner,
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associationer och kundens selektionsprocesser i butik dd dessa finnes mest intressanta och

relevanta.

6.2.1 Spelar kognitiva processer verkligen nagon roll i butiksmilj6?

Med utgangspunkt i kommunikationsresponskedjan och teorier om perceptuella processer har
var uppsats, siaval som tidigare forskning, betonat vikten av att kunna finga kundens
uppmirksamhet for att det i ett senare skede skall kunna leda till 6nskade effekter som kop.
Detta anses vara speciellt viktigt att ta hinsyn till i en livsmedelsbutikmilj6, dir produkterna ér
relativt billiga och kopen inte férenade med ndgon storre risk. Kundens beslut 1 butik baseras
ofta pa vanor eller enkla beslutsregler istillet for vilgenomtinkta utvirderingar av olika
produkter eller varumarken. Det viktigaste antas vara att locka konsumenten till kép nir man val
ar i butiken (Dahlén och Lange, 2003). Dock vill vi verkligen varna for att begransa butiken till
att endast bli ett forum f6r mer kortsiktigt tinkande. I uppsatsens resultat visade vi bland annat
att kopintentioner f6r det ekologiska malvarumairket 6kade nir en hylltalare med malvarumirket
och ett ekologiskt budskap fanns pa plats. Vidare var det de som inte képte ekologiskt vanligtvis
som intentionerna 6kade £6r. Vi vill ddrfér argumentera f6r att det dr viktigt att inte avfdrda matt
som framtida kopintentioner endast for att det primdra malet med butiken dr att fi en
konsument att kopa idag. De Okade kopintentionerna kan ju faktiskt indikera en forindring 1
medvetenhet om eller preferens fér varumirket och paverka dess forutsittningar att hamna i
consideration-set nu eller vid ett senare képtillfille. Gillande ekologiska produkter har forskning
visat att kunden har en vilja att kbpa dessa produkter men att dessa produkter ofta dr daligt
skyltade i butikerna samt att tidigare vanor ir svira att bryta (Wiraeus, 2007).*> Genom att géra
kunden medveten om detta val vid koptillfillet 6kas forutsittningarna for att det ekologiska
malvarumirket skall hamna 1 kundens consideration-set. Hos andra kunder kommer dock inte ett
stimuli leda till direkt kép pa grund av trogrorliga vanor eller andra restriktioner i kundens
preferenser. Dessa restriktioner kan gilla en svag koppling mellan ett ekologiskt alternativ och
exempelvis attributen nyttighet eller miljévanlighet.* Om stimulus sitter iging en spridande
aktivering av dessa associationer till malvarumirket, vilket var fallet i vart experiment, kan
kundens utvirdering, attityd, av reklamen paverkas. Detta ligger dven i linje med Halls (2002)
teorier gillande reklams mdjlighet att fa kunden att tinka i vissa banor samt Bolton et als (2002)
teorier om att intern och extern information kan forma en attityd pad plats om en kund inte redan
har en stark befintlig attityd till objektet. A andra sidan har Nedungadi visat att

varumirkespriming genom externa cues kan paverka littillginglicheten av information frin

2 SyD, http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel_18793.svd [2007-09-12]
# Manga kunder argumenterade for att ekologiskt inte behovde betyda att varumirket var miljovinligt eller
nyttigt.
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minnet #zan en effekt pa utvirderingen av denna, men vi hivdar i linje med Bolton et al, att nir
en utvirdering av ett objekt alltsd inte dr stabil och konstant gar detta att paverka pa plats. Med
tanke pa forindringen i képintentioner och associationer gillande ekologiska varor verkar det
sammantaget inte finnas en stabil attityd till dessa varumirken. Det indikerar att ett
handlingsutrymme f6r ekologiska varumairkesigare att forma en siadan 6nskvird attityd existerar.
Sammanfattningsvis vill vi siga att; perception kommer fére en kognitiv process men den
kognitiva processen skall inte underskattas. Detta anses vara speciellt viktigt da foretags
marknadsforingskampanjer idag ofta dr integrerade och att alla dessa element paverkar
utvirderingen och attityden till ett varumirke, vilket i sin tur kan paverka de varumirken som

hamnar i consideration-set vid koptillfallet.

6.2.2 Hylltalare som ett talande medium
Att hylltalaren med det ekologiska budskapet kunde fanga uppmairksamheten och 6ka styrkan i

vissa associationer (miljévinligt och nyttigt) kopplade till det ekologiska malvarumirket var nagot
vi hypotiserade om. Nagot vi diremot inte vintade oss var att hylltalaren med den indirekta
képuppmaningen skulle paverka styrkan i associationerna kopplade till det ekologiska
malvarumirket negativt. Detta tyder pa att medium, eller en kombination av medium och
budskap, kommunicerar nagot. Detta ir 1 linje med forskning om anvindning av medium for att
forstitka o6nskade varumirkesassociationer (Dahlén, 2005). En marknadsférare kan alltsa
anvinda ett specifikt medium for att implicit kommunicera ett budskap genom att Gverféra
associationer minniskor har eller skapar sig gillande mediet till det skyltade produktvarumirket.
I vart fall innebar detta férmodligen att hylltalaren som blinkade spred en (o6nskad) aktivering
av associationer till tekniska aspekter, mojligtvis resurssloseri med mera — som inte kan sdgas
vara Onskade att 6verfora till ett ekologiskt varumirke. Denna ging blev dven associationerna
genererade av mediet sa starka att styrkan i associationer inte bara paverkade det specifika
mélvarumirket, utan hela malproduktgruppen. Denna lirdom, att bide budskap och medium
kan ha en effekt leder oss till antagandet att nir hylltalaren hade ett ekologiskt budskap
dominerade dessa associationer 6ver associationer till det specifika mediet. Associationerna till
mediet tog i det andra fallet diremot 6verhanden. Trots att detta bara ir antaganden pekar det pa
att man som marknadsférare skall vara forsiktig med vilka medier och budskap man anvinder
beroende pa vad man vill kommunicera. Detta dr ocksd ett ytterligare argument till f6r varfér

reklam och medium bor testas innan en kampanj aktualiseras pa marknaden.
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6.2.3 Kontexten avgor hur selektionsprocesserna fungerar
En blinkande hylltalare, oavsett budskap, uppfattades som mindre av ett dvertalningsforsok, till

medelvirdesnivdn sett, 4n en reklamannons i Nordfilts studie gillande selektionsprocessen. Den
sikallade Overtalningsvariabeln” innefattade i Nordfilts studie bide att annonsen uppfattades
som signifikant mer patringande och mer som ett merképsforsok for de som inte kinde igen
annonsen i jamfort med dem som kinde igen annonsen. I experimentet visade inte variabeln
“Patringande” négra signifikanta skillnader. Dock bér man dven ta hinsyn till att budskapet 1
Nordfilts studie kan ha wvarit mer av kopuppmaning medan vira budskap var mer av
paminnelser. Trots detta torde en dynamisk hylltalare rent okuldrt uppfattas som mer
patrangande, till nivan sett, d4n en annons, pa grund av det blinkande elementet. Dock 4r dessa
skillnader inte sarskilt markliga om miljén kunden méter dessa stimuli i verviags. Sammanhanget
dir konsumenten stoter pa erbjudanden kan niamligen paverka minniskans bedémningar. Man
anvinder helt enkelt kontexten som en referensram (Dahlén, 2003). Nordfilts studie dger rum i
en icke-kommersiell milj6; ndmligen en forelisningssal pa Handelshégskolan medan virt
experiment dger rum i en livsmedelsbutik dir tusentals varor, mingder med skyltar, annonser,
exponeringar och andra intryck kriver konsumentens uppmirksamhet och konsumenten
forvintar sig antagligen dven att dessa skall finnas dir. I en sadan milj6 blir dd férmodligen ett
stimuli re/ativt mindre uppfattat som pétringande medan det i en icke-kommersiell miljé skulle ha
uppfattats som verkligen patringande. Kontentan blir att tréskeln fér vad som uppfattas som
patringande hdjs 1 en livsmedelsbutik och att det kanske inte dr den limpligaste indikatorn f6r
vad som genererar uppmarksamhet eller ¢j i butiksmiljo. Omedelbart gillande verkar dock vara
en avgorande faktor f6r detta Andamaél, men det utesluter inte att det finns fler faktorer som kan
paverka. Sammantaget borde ovanstiende slutsatser vara intressanta att reflektera over vid

utformning av stimuli i butiksmiljo.

6.3 Implikationer

Uppsatsens resultat dr virdefulla for flera aktorer i dagligvaruhandeln — framst livsmedelsbutiker,
varumirkesigare och butiksmarknadsforare. For livsmedelsbutiker dr det viktigt att forsta vilka
faktorer som spelar in nir kunden tar beslut. Somliga beslut dr givna och kdpen ér planerade.
Andra beslut tas 1 butiken, till exempel nir kunden gér ett partiellt planerat kép, och dir finns
det storre utrymme att kommunicera med kunden. Aven for varor med hég planeringsgrad och
starka vanemonster finns det moijlighet att rubba detta rutinmissiga beteende. Genom att

paverka kunden direkt i anslutning till k6pet visar vi att attityder och beteenden kan influeras.
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Uppsatsens kunskapsbidrag dr naturligtvis vardefull information f6r varumirkesigare, sirskilt
dgare till ekologiska varumirken. Experimentet visar att det fortfarande finns ett
férhandlingsbart utrymme gillande kunders attityder och beteende i friagan om ekologiska
produkter. Det finns dven ett glapp mellan handling och vilja som marknadsféringsinstrument
sasom dynamiska hylltalare kan borja verbrygea. I dylika fall blir denna typ av marknadsforing
dven ett virdefullt hjdlpmedel f6r konsumenten som siledes fir Skade forutsittningar att ta ett

mer medvetet beslut gillande dessa varor.

Uppsatsen visade att ekologiska varor gagnades mest av hylltalarna, trots deras underminerade
position gentemot de vanliga madlvarumirkena. Resultaten kan dirmed tinkas vara
generaliserbara till andra typer av varumirken sdsom svagare varumirken som star i skuggan av
en marknadsledare, som till exempel Coca Cola Zero gentemot Coca Cola. Det ir saledes viktigt
for dessa varumirkesigare att veta hur en hylltalare kan kommunicera med en kund och paverka

bide mentala och fysiska dimensioner av beteende.

6.4 Kritik till studien

I uppsatsen fokuserade vi pa att undersoka effekter som kunde hirledas till de specifika
malvarumirkena 1 termer av uppmirksamhet, kommunikationseffekter och kop. I resultaten
mirkte vi att "K6p” av malvaran hade 6kat mer dn ”’Stannat” framfor hyllan, vilket kan innebara
att fler nu képte malvaran fran hyllan istillet f6r ett annat varumirke i samma hylla. Sidana
kannibaliseringseffekter dr viktiga att ta hdnsyn till vid skyltning av varor da lénsamheten for
olika varumirken kan skilja sig. Om en skyltning till exempel endast fir konsumenter att bya
varumirke fran de med hég marginal till varumirken med ligre marginaler skulle skyltningen inte
vara 16nsam. Dessa tankar hade dven Chevalier (1975b) som undersokte specialexponeringar av
olika varumirken och substitution mellan dessa. Han kom dock fram till att férsiljningsékningen
i termer av enheter kunde hirledas till total 6kad konsumtion och inte fran kannibalisering av
andra varumarken. Det dr dnda viktigt att ta hdnsyn till att saidana effekter kan skilja sig fran fall

till fall och inte generaliseras till huvudeffekter.

Vidare har vi i vir uppsats fokuserat pa vilka intdkter i termer av forsiljning, men dven i en
mental dimension, som hylltalaren kan generera och siledes uteslutit direkta eller alternativa
kostnader. Att berikna sidana kostnader ar viktigt for att kunna bedéma lénsamheten av en
potentiell hylltalarinvestering. Det vi dock kan uttala oss om ir att dynamiska hylltalare verkar
relativt sett som en god investering. Med utgdngspunkten i att stora LCD-skdrmar inte verkar
kunna generera en tillfredsstillande uppmirksamhet eller forsiljning (Gren, 2005) torde

dynamiska hylltalare vara ett mer kostnadseffektivt alternativ. Vi antar att det giller bade den
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initiala investeringen samt den fortsatta anvindningen av dem. Det édr dven virt att komma ihig
att trots uppvisade effekter av mediet kan dessa kanske hirréras till att hylltalaren ar nagot nytt#
och dirfér tar sig igenom konsumentens perceptuella trosklar. Sdledes dr det viktigt att fundera
over den lingsiktiga marginalnyttan av mediet. Vi anser dock att de dynamiska hylltalarna kan
vara langsiktigt effektiva om de under begrinsade tidsperioder allokeras till vilj-varor, i en
avdelning ddr de utgdr en kontrast till bakgrunden och utformas med passande budskap. Pa si

sitt kan butiken hjilpa konsumenten att synliggéra relevanta erbjudanden vid koptillfallet.

6.5 Framtida forskning

Hylltalarna visade sig vara effektiva oavsett budskap och vara. Varorna som valdes var trots
skillnader i planeringsgrad och vanemonster relativt lika. Chevalier (1975a) har funnit att
exponeringselasticiteten dr storst f6r produkter pa mogna marknader, vilket mjolk och krossade
tomater kan klassificeras som. Hade andra varor valts hade kanske andra skillnader uppstatt,
ndgot som framtida forskning skulle kunna ta sin utgangspunkt i. Vidare begrinsade vi oss till att
undersoka effekterna for de utvalda malvarumirkena och didrmed exkluderade vi méjligheten att
underséka om spill-over effekter till nirliggande varor eller andra produktgrupper skedde.
Exempelvis kan man hypotisera att en 6kad forsiljning av krossade tomater skulle gagna
forsiljningen av spagetti eller att en 6kad uppmarksamhet for ekologisk mjolk skulle fa folk att

Oppna 6gonen for den ekologiska creme-fraichen som var placerad ovanfér mjolken.

Var uppsats pekar pa att mediet dr mest effektivt f6r vilj-varor. Det skulle vara intressant att
tordjupa diskussionen och testa hallbarheten av resultatens generaliserbarhet for typiska vilj-
varor, sasom till exempel chips eller juice, dir kunden star framfor hyllan och undrar vilket av

alla olika alternativ de ska vilja.

I uppsatsen har flera viktiga aspekter av kundens beteende i butik behandlats. Fér att
overhuvudtaget kunna paverka en kund krivs uppmirksamhet. Selektionsprocesserna
bestimmer varfor ett medium kan tringa igenom de “reklamfilter” som minniskan har. Det vore
vidare intressant att utforska vilka andra selektionsprocesser, forutom omedelbart gillande, som
kan foérklara seendet av en specifik reklam i livsmedelsbutikmiljon och for vilka typer av medium
dessa selektionsprocesser dr generaliserbara till. Det blir dérfér intressant att diskutera
underhillningsvirdet av ett medium, nagot som 4ven ar intressant for framtida forskning. Det
verkar som att en viss kreativitet gillande typ av medium dven belénas 1 dagligvaruhandeln, givet

att det anvinds pa ritt sitt.

* Nyhetsvirdet testades i den muntliga datainsamlingen och gav ett medelvirde pa 4,68 (n=115) pi en 7-gradig
skala.
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8. Appendix
8.1 Bilder pa den dynamiska hylitalaren och dess budskap
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8.2 Enkétundersékning om krossade tomater manipulationsvecka
1. Hur vil stimmer foljande pastaenden in pa dina asikter om krossade tomater:

Krossade tomater ir: Haller inte med Haller med
Nyttiga 1 2 3 4 5 6 7
Miljovinliga 1 2 3 4 5 6 7

ICA:s ekologiska krossade tomater &r:

Nyttiga 1 2 3 4 5 6 7
Miljovinliga 1 2 3 4 5 6 7
2. Har du kopt krossade tomater idag? (Med kdpt menas plockat ned i varukorgen)
Ja, enbart ekologiska krossade tomater [l
Ja, enbart vanliga’ krossade tomater (ej ekologiska)l]
Ja, bade ekologiska och *vanliga’ krossade tomater []
Nej [1 — Gatill friga 5
3. Vilket varumirke av krossade tomater kopte du idag?
ICA ]
Annat Ll
ICA och annat [
4. Planerade du ovanstaende kop? Helt oplanerat Helt planerat

1 2 3 4 5 6 7

5. Sannolikheten att jag koper ekologiska krossade tomater i framtiden é&r:
Mycket liten Mycket stor
1 2 3 4 5 6 7
6. Jag brukar kopa:
Krossade tomater ggr per manad & forpackningar per manad
Ekologiska krossade tomater ggr per manad & forpackningar per manad

Varumirket jag vanligtvis koper av ovanstaende ar:
1 1CA [1 Annat

7. Har du uppmérksammat den blinkande skylten i avdelningen for krossade tomater?
Ja ]
Nej O

8. Budskapet pa skylten var:
”Slut pa krossade tomater?” []

”Téank ekologiskt!” O
”Krossade tomater” [l
Minns inte Il
9. Jag dr ar gammal
10. Jag ér Man [ Kvinna [J
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8.3 Muntlig datainsamling - Fas 2

Har du uppmirksammat den blinkande skylten i avdelningen?

Ja ]

Nej O
Hur vil stimmer foljande pastaenden in pa dina asikter om skylten:
Skylten &r:
Ful 1 2 3 4 5 6 7 Snygg
Icke-tilltalande 1 2 3 4 5 6 7  Tilltalande
Ofordelaktig 1 2 3 4 5 6 7  Fordelaktig
Oskarp 1 2 3 4 5 6 7 Skarp
Gammal 1 2 3 4 5 6 7  Ny*

Haller inte med Haller med

Syftet med skylten var att fa mig att kopa mer 1 2 3 4 5 6 7
Skylten var patringande 1 2 3 4 5 6 7

8.4 Eye-tracking
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8.5 Sammanstalld data fér experiment med eye-tracking

Testperson Krossade tomater Mjolk
Triff? | Kopte? | Tillfille att se? Traff? Kopter | Tillfille att se?

Tp 1 M) N N Moijligtvis 1 gang. N N Sveper £6rbi mjolk pa
(svepning) Gir snabbt langt hall.
forbi tomat.

Tp 2 (M) N N 1 ging. Tittar pd gul N N Sveper forbi mjolk pa
prisskylt bredvid langt hall 2 ggr men

ser inte.

Tp 3 M) () N Nej, trangt med N ] Ja, ca 3 gor pé nira
minniskor. Hade kopt hall eftersom han
tomat innan eye- koper mjolk.
tracking och da sett
ekologiska skylten.

Tp 4 (K N N Hade haft en moijlighet | (J) ] Scannar snabbt Gver
pa kort hall. skylten utan att stanna

blicken (s.k. sackad)
vid ca 3 tillfillen pa
kort hall.

Tp5 M) N N 2 svepningar Gver N N 1 svepning 6ver mjolk
tomatomradet pa kort pa kort hall
hall

Tp 6 (M) N N Ingen, gick fel vig N N Ingen

Tp 7 M) N N Ingen, folk ivigen N N Ingen

Tp 8 (K) J N Ja. Snabbt synhopp pa | ] N Ja, tittar pa skylt.
skylten. Fixerar.

Tp 9 (K N N 1 ging, tittar ovanfér | N J 1 ging sveper forbi
skylt och ner under skylt pa langt hall utan
skylt. att fixera blicken.

Tp10(K) |N N 1 ging pa kort hall, ser | N N Ingen

ovanfor skylt.
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