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- eller paverkan av icke-musikaliska ljud inom detaljhandeln.
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Marknadsforing i butik &r ett filt med en méngd olika forgreningar. Vissa av dessa far anses vara relativt vélutforskade, medan
kunskapsluckorna rérande andra ndrmast &r totala. Den befintliga kunskapen om hur icke-musikaliskt ljud kan tdnkas paverka
kunden far exempelvis anses som obefintlig . Med detta i atanke avsags i forevarande uppsats att ndrmare undersoka hur icke-

musikaliskt ljud kan paverka konsumenters beslutsprocess i och attityd till en livsmedelsbutik.

Forfattarna utgick ifran teorier om associativa nitverk och automatiserade beslutsprocesser. Ett latin square-designat experiment
utfordes i tre ICA Maxi-butiker under tre helger varvid enkétdata och forsiljningssiffror samlades in. Under dessa tre helger
utsattes kunderna for ett i forhallande till en viss produktkategori (i) ett passande ljud (djungelljud) (ii) ett icke passande ljud

(ladugardsljud) och (iii) en tyst kontroll.

Resultaten i studien indikerar att icke-musikaliska ljud kan 6ka forséljning av specifika produkter, 6ka andelen oplanerade kép,
hoja framtida kdpintention samt ha en positiv inverkan pa kundens attityd till en specifik avdelning och till butiken som helhet.
Avslutningsvis finner forfattarna dven att det 4r av vikt att arbeta med den nuvarande ljudbilden i en butiksmiljé och att inte

tillsétta fler ljud innan kontroll har tagits 6ver denna.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Marknadsforing och varumirkeshantering &r i dagsldget ndgonting som det liggs
stora resurser pa. Detta gédller inte minst inom detaljhandeln, diar ICA ir den storsta
enskilda reklaminkdparen 1 Sverige (Westerberg, 2009). Med tanke pd den miangd
resurser som ldggs pd olika satsningar i1 detaljhandeln &r det mirkligt att det inom
detta omrdde inte existerar fler studier rorande kunders beslutsfattande i butik och den
psykologiska inverkan butikmiljoer kan ténkas ha pa detta beslutsfattande &n vad som
ar fallet 1 dagsldget. Bristen pd forskning rérande kunders beslutsfattande i butik ter
sig dn markligare sett till det faktum att en 6vervdgande stor del av kundens beslut tas

direkt i butiken (Nordfilt, 2007).

I Sverige far butiksmarknadsforing anses som forhéllandevis outforskad mark. ICA-
rorelsen har dock grundat en stiftelse, Hakon Swensons Stiftelse (HSS), med syfte att
bland annat framja forskning inom detaljhandeln, och forutom detta sker dven en
satsning fran Handels Utvecklingsrdd som avsitter stora pengar for bredare forskning
om handel (Nordfélt, 2007). Det bor dven ndmnas att priset for 2007 ars bok i
marknadsforing gick till Jens Nordfilts bok med “Marknadsforing i Butik - Om
forskning och branschkunskap i detaljhandeln” (Fagerlind, 2007).

1.2 Problemomrade

Marknadsforing i butik &r ett filt med en mingd olika forgreningar. Vissa av dessa far
anses vara relativt vilutforskade, medan kunskapsluckorna rérande andra niarmast &r
totala. Det existerar exempelvis en omfattande kunskap om hur man genom
specialexponering kan oka (Rossiter & Percy, 1997) och minska (Areni, Duhan &
Kiecker, 1999) forsédljningen av vissa produkter, medan den befintliga kunskapen om
hur icke musikaliskt ljud kan tdnkas péverka kundbeteende far anses som obefintlig
(Nordfilt, 2007). Samtidigt ser man i dagsléget att fler nya foretag, exempelvis Lexter
(www.lexter.se) och Berghs Ljudkommunikation (www.berghsljudkom.se), arbetar

med att forbéttra ljudbilden i butiker.

Kunders beslutsfattande i butik priglas ofta av uppskattningar och grundlosa

antaganden (Nordfilt, 2007). I kombination med att kunden ofta viljer ett "tillrdckligt



bra alternativ" som fangat medvetandet framfor ett for kunden béttre icke
medvetandegjort alternativ (Bargh, 1989) framstér detta problemomrade dirfor som
synnerligen intressant ur bada akademisk och praktisk synvinkel. Genom tydligare
kunskap om vilka faktorer som kan bidra till att marknadsforing i butik fér ett positivt
eller negativt utfall och under vilka forutséttningar detta sker blir det férhoppningsvis
lattare for praktiskt verksamma inom detta omrade att ldgga resurser dér dessa bést

behdvs.

Med tanke pé att forskning som utgar frén ett butiksperspektiv i de flesta fall gér att
testa direkt i butikerna dr det forvanansvért hur liten del av denna forskning som for
ndrvarande &dger rum 1 en naturlig butiksmiljo. Den vanligaste metoden vid
experiment med butiksanknytning &r istédllet att utsdtta forsokspersonerna for stimuli
de ar vdl medvetna om att de exponeras for (s.k. pdtvingad exponering), vilket ofta
sker 1 en direkt onaturlig omgivning som exempelvis klassrum och konferensrum pé
foretag. Om en forsoksperson fér flera sekunder pd sig att dgna sin tankeverksamhet
pa en isolerad foreteelse s kommer denna tankeverksamhet naturligt sett att skilja sig
at fran mer spontan tankeverksamhet som uppstar vid oavsiktlig exponering (med
oavsiktlig exponering menas att forsokspersonerna exponeras for marknadsforingen
utan att de tillats fokusera direkt pd den). Detta dr en av de viktigaste anledningarna
till varfor konventionell marknadsforingsteori i stor utstrdckning inte kan tillimpas pé
detaljhandeln och belyser samtidigt behovet av teoribildning specifikt inriktad pé
butiksmarknadsforing (Nordfilt, 2007).

Denna uppsats syftar till att undersdka om icke-musikaliskt ljud kan paverka
konsumenters beslutsprocess i och attityd till en livsmedelsbutik och dirvid ge forslag

pa konkreta rad till praktiker.

Det overgripande malet med denna framstdllning dr att bidra till 6kad kunskap inom
butiksmarknadsforingsomradet. Vad giller omradet for horbar butiksatmosfar bor det
ndmnas att musik ar ett butiksstimuli som har undersokts noggrant. Pa det stora hela
finns det stod for att musik pé olika sétt kan pdverka kundbeteende, &ven om en brist

pa konkreta, praktiskt tillimpbara sétt rader (Nordfalt, 2007). Avsaknaden av studier



rorande icke-musikaliskt ljud dr dock pataglig, trots att det finns ett antal foretag som
arbetar just med ljud speciellt anpassat for butiker. Det kanske mest kdnda foretaget i
detta avseende &dr det amerikanska fOretaget Muzak som laborerat med ljud i
associationsvdckande syfte sedan 1922 (Nordfdlt, 2007). I den enda
butikmarknadsforingsstudie som tidigare berort icke-musikaliskt ljud rapporterades
att musik frdn Muzak ska ha okat snittkopet 1 tva livsmedelsbutiker i storre
utstrdckning dn om radio, populdrmusik eller ingen musik alls spelats (Yalch &
Spangenberg, 1988). Ljud fritt fran musikaliska inslag' ar dock ett helt outforskat
omrdde (Nordfdlt, 2007) och det dr dérfor forfattarnas avsikt att skapa storre klarhet

kring vilka tidnkbara effekter detta kan tdnkas ha i en butiksmiljo.

Detaljhandeln karaktdriseras av hard konkurrens och alla mdojliga medel med vilka
man kan péaverka kunden bor darfor vara av stort intresse att utreda. For
butiksledningar kan forfattarnas slutsatser resultera i okad kunskap om vilken
paverkan icke-musikaliskt ljud har pd kunden. Det satsas som ovan ndmnt stora
pengar pé detaljhandeln, och det ar darfor ytterst viktigt att beslutsfattare inom denna
bransch, vilka till stor utstrdckning forefaller styras av tyckanden och idéer snarare én
av empiriskt testade teorier, inte forbiser forskning som belyser vad som bor och inte

bor beaktas for att astadkomma hogsta mdjliga aterbaring (Nordfilt, 2007).

Avslutningsvis bor betonas att experimentet som driver uppsatsen dger rum i en
naturlig butiksmiljo. Héarvid &r wuppsatsen ett vidlkommet bidrag till ett
forskningsomrdde vilket i dagsléget till stor del préglas av icke situationsanpassad

patvingad exponering

! Med “musik” avser forfattarna begreppet s& som definierat i http://sv.wikipedia.org/wiki/Musik#Definition_av_musik, dvs. "en
konstdrligt ordnad méingd av toner av olika hojd och klang ordande efter rytmiska, harmoniska och melodiska monster”.



2.0 Teori

Nedan presenteras en genomgadng 6ver den teori som ligger till grund for de i uppsatsen framtagna

hypoteserna.

For att mojliggéra en analys av de effekter marknadsforing kan tdnkas ha i
butiksmiljo dr en allmén forstaelse av hur marknadsforing fungerar av hog vikt. Som
grund for en sidan fOrstaelse har forfattarna funnit det lampligt att utgd ifrdn den
konventionella ~ kommunikationsresponskedjan ~ (Percy &  Elliott,  2005).
Kommunikationsresponskedjan har sin utgéngspunkt 1 att objektet for
kommunikationen — kunden - utsitts for ett meddelande/stimuli varvid ett av kundens
fem sinnen aktiveras. For att kommunikationseffekter” skall uppsta maste sedan nigot
av kommunikationens element bearbetas av kunden. Kedjans sista steg ror handling,
med vilket avses de beslut kunden fattar. Da kedjan &r av stegvis karaktdr dr det
troligt att endast ett fital av kunderna nér det sista steget i kedjan. I en butiksmiljé har
dock kunden mojlighet att vid ett enda tillfdlle gd igenom samtliga steg i kedjan, till

skillnad frén vad som géller vid mycket annan kommunikation.

Kommunikationsresponskedjan, Percy & Elliott, 2005.

Det bor betonas att kommunikationsresponskedjan har utsatts for kritik pa ett antal
punkter. Bland annat har ménniskans bristande rationalitet anvidnts som argument vid
ifrdgaséttande av huruvida kedjan verkligen ar stegvis uppbyggd (Hall, 2002) (Detta
ar dock av mindre relevans i denna framstéllning dé& det priméra dr att undersoka vilka
effekter stimuli 6verhuvudtaget kan ténkas ha, och inte i vilken ordning detta sker).
Overensstimmelse rader dock i det stora hela om att uppmirksamhet, iven om denna

ar av undermedvetet slag, dr en grundliggande forutsdttning for att

? Med kommunikationseffekter avses bland annat forstéelse, acceptans och attityd till meddelande/stimuli.



kommunikationseffekter skall kunna uppsta (Nilsson, 2006).

2.2 Associativa Natverk

P& 1970- och framforallt 1980-talet slog teorier om associativa ndtverk igenom pa
bred. Det minskliga minnet ansadgs dd sammansatt av en mingd olika noder och
lankar, tillsammans utgdrandes ett associativt nitverk (Anderson, 1973; Alba. m.fl.,
1985, 1986). Noderna rymde information som tidigare lagrats i det ménskliga minnet
(Anderson, 1973), och lidnkarna fyllde p4 olika nivder en sammankopplande funktion
mellan dessa noder. Dessa sammankopplingar kunde vara av olika styrka och det
kunde ddrigenom vara mer eller mindre létt att relatera viss befintlig kunskap till

annan befintlig kunskap.

Dessa associativa nétverk ansdgs vid tiden for dess genombrott som relativt
oforanderliga; aktivering av en nod som var tit och starkt sammankopplad till en
annan skulle i princip alltid fora med sig aktiveringen av en ndra relaterad nod.
Forskare har dock pa senare ar starkt ifrdgasatt att man pratar om statiska associativa
nétverk och argumenterat for att rorligheten inom dessa &r storre dn vad man tidigare
trott (Lawson, 2002). Ur kundperspektiv kan karaktiren hos ett associativt natverk
bland annat bero pa befintlig kunskap, vilken kop- och anvindningssituation man
befinner sig i och vilka nya associationer som kan ténkas uppstd vid koptillfallet

(Nordfalt, 2007).

Det bor dock papekas att diskursen kring associativa nitverk far anses ha en
gemensam utgdngspunkt; vissa typer av minnen eller associationer klustras nirmare
samman @n andra och for med sig att ndra forknippade associationer enklare kan

aktiveras nér véra sinnen tar emot vissa typer av intryck.

2.3 Vad koper kunden?

Pepsi Cola vinner dver Coca-Cola i smaktester och Burger King upplevs gora godare
hamburgare #n McDonald’s. And4 siljs det mer Coca-Cola #in Pepsi Cola och fler Big

Macs dn Whoppers. Hur kan detta komma sig?

I en studie av Nedungadi (1990) presenterades ett mojligt svar pa frdgan ovan. Under

studien utsattes forsokspersonerna for enkla ja- och nej-frdgor inom ett flertal



omrdden utan direkt samband. Efter att ha svarat pa samtliga fragor blev
forsokspersonerna  ombedda att ndmna mdjliga lunchstéllen. McDonald’s
identifierades av 91 % av forsokspersonerna som ett potentiellt lunchstélle, medan
Joe's Deli endast identifierades av 42 % . Om de olika ja- och nej-frdgorna istéllet
handlade om olika lunchalternativ blev resultatet ett helt annat. Joe's Deli gick da

ifran 42 % till smatt otroliga 94 %, medan McDonald’s sjonk frdn 91 % till 89 %.

Orsaken till studiens resultat kan hénforas till ménniskans tendens att kategorisera sitt
minnesndtverk i en méngd olika subkategorier. Nedungadi pavisade att varumérkesval
paverkas utanfor traditionella utvédrderingsrutiner genom variationer i konsumentens
minne och att en kunds tinkbara varumirken® saledes 4r dynamiska. Tendensen att
dela upp minnet i olika subkategorier skapar problem vid kopbeslut d& preferens-set
inte alltid Overensstimmer med tidnkbara varumirken, om dessa ar totalt
overensstimmande bor konsumenten rimligtvis vdlja det varumérke som utvirderas
mest fordelaktigt. Vidare sker, nir konsumenten soker efter ett specifikt varumirke,
s.k. interferens; andra varumirken blir aktuella. Denna interferens hérleds inte enbart
frin minnet utan kommer &dven frdn externa kéllor, som exempelvis

marknadskommunikation (Nedungadi, 1990).

Av vad som hittills framkommit kan foljande slutsatser dras (Nordfilt, 2007):

1. Extern stimuli har effekter pd varumérkesdvervigande och varumérkesutvérdering.
Effekterna som dessa stimuli har pa varumirkesdvervigande och varumirkes-

utvdrdering behover inte nddvandigtvis dverensstimma.

2. Sannolikheten for valet av ett visst varumaérke &r inte enbart en funktion av kundens
varumdrkesutvirdering. Kundens mentala tillgénglighet till varumidrket och dess
subkategorier dr dven av vikt. Varumérkesvalet dr sdledes beroende av varumarkets

nérhet till stimuli anvénda for att aktivera varumirket 1 kopsituationer.

Det ar saledes inte alltid pd varumédrkesniva som kunden fattar beslut; i manga fall ar

* I uppsatsen avses med termen “tinkbara varumirken” den innebord begreppet “Consideration set” vanligtvis har i
marknadsforingsterminologi.
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det produktkategorin som aktiveras hos kunden som &r avgorande for vilket kopbeslut
kunden kommer att fatta. Uppmirksammas bor dven att Nedungadis studie stodde
resultat som Bargh publicerat aret innan, ndmligen att orsaken till kdpval inte enbart
kan sparas till medvetna processer hos kunden utan dven till omedvetna processer hos

denne (Bargh, 1989).

Ovanstdende visar att det icke-medvetna ar av stor vikt om man Onskar forstd vad som

ligger till grund for en kunden beslutsprocess i en butik och hur den gar att paverka.

I valet mellan det varumirke vi forst kommer pa och det varumédrke vi egentligen
skulle foredra, viljer vi inte sdllan det forstnimnda (Nedungadi, 1990). Detta beror pé
att hjdrnan agerar som ett filter for var varseblivning; och att stora delar av vér
tankeverksamhet sdledes pagér utan att vi dr medvetna om det. Enligt Krugman
(1988) och Zaltman (2000) kan en sa stor del som 95 % av var tankeverksamhet vara
icke-medveten vilket belyser hur kraftigt begrinsad vir medvetna tankeverksamhet
ar. Exempelvis kan genomsnittsménniskan enbart hdlla mellan fem till nio
meningsfulla enheter information i medvetandet samtidigt. I resterande 95 % vilar
saledes en enorm kapacitet. Ett exempel pad hur det omedvetna kan verka i en
butiksmiljé &r hur hjdrnan snabbt och enkelt kan scanna av en otrolig méngd
information och pé sa sitt identifiera favoritvarumérken i en uppsjo av andra mindre

intressanta varor (Janiszewski, 1988a).

En konsument har tvda huvudsakliga informationskéllor - inre minnen och yttre
information. Konsumenten overdses dagligen av en ohanterlig miangd information,
varfor en omedveten gallringsprocess som hanterar intryck och information frin alla
sinne genomfors: Yttre information séllas och analyseras tillsammans med de inre
minnena for att skapa beslutsunderlag for konsumentens korttidsminne dér beslut tas.
Séledes &r det inre minnen tillsammans med den omedvetna gallringsprocessen av
yttre information som ligger till grund for konsumenternas beslut i butiksmiljon
(Nordfdlt, 2007). Detta stods av ett flertal marknadsforingsstudier som visar pa att
konsumenter kan paverkas av saker de tittar pd utan att ha blivit medvetna om

objektens existens (Bargh m.fl., 2001; Janiszewski, 1988a, 1990; Shapiro, 1999).
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Forstdelsen av vilket inflytande det icke-medvetna har i detta sammanhang stoder
kritik av traditionella modeller rérande kopbeteende. Om 95 % av tankeverksamheten
sker i det icke-medvetna blir de traditionella modellernas tillkortakommanden
uppenbara - sker beslutsfattandet undermedvetet ror det sig knappast om ett medvetet
végande av for- och nackdelar utan mer om en gallring dar det icke-medvetna agerar
som ett filter. Detta stods vidare av Hoyer (1984), enligt denne genomfor
konsumenten i 95 % av alla fall inte nagon medveten jimforelse mellan varumarken i

en livsmedelsbutik.

Da kunden i en livsmedelsbutik kan antas ha varit i liknande situationer ett flertal
génger tidigare, i behov av att fatta minga beslut under kort tid och begrinsat
motiverad att genomfOra ndgot storre utvdrdering av mojliga alternativ kan
automatiserade beslutsregler vara till kundens hjélp. Dessa s.k. “heuristiska
processer” kridver mindre anstringning och informationsbearbetning jamfort med
medvetna processer (Bargh, 1989). S ldnge heuristiska processer dar mojliga dr det
rimligt att konsumenter foljer dessa och att de har maximal paverkan i en butiksmiljo
dé de mojliggor snabba beslut utan anstringning (Bargh, 1989). Marknadsforaren bor
saledes striva efter att pdverka konsumentens téinkbara varumdrken pa olika sitt,
genom exempelvis paketering, skyltning eller ljud. Mot bakgrund av detta ter sig
Pelsmacker med fleras (2007) asikt att till det frdmsta malet med marknadsforing i

butik hor att fanga uppmaérksamhet och pdminna naturlig.

2.4.1 Automatiserade processer

Automatiserade processer dr processer som tillater parallell bearbetning tillsammans
med medvetna processer, och som inte kan stoppas nir de vl har framkallats (Bargh,
1989). Effekterna av automatiserade processer kan ofta hénforas till de efterfoljande
kognitiva processer de ger upphov till och det har bland argumenterats att de
automatiserade processerna kan rikta uppmirksamhet mot nya stimuli och de

associationer dessa mdjligen vicker.

2.4.2 Icke-medvetna processer

Bargh (1989) delar in de icke-medvetna processerna i formedvetna, malberoende-
samt eftermedvetna. Denna indelning dr anvédndbar for att oka fOrstdelsen for hur

konsumenters beslutsprocess péverkas.
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2.4.2.1 Formedvetna processer

De formedvetna processerna dr stindigt tillgdngliga och arbetar at kundens
medvetande innan kunden pa ett medvetet plan uppfattar och blir varse om saker och
ting. Enligt Bargh (1989) kan de formedvetna processerna delas upp 1 tvé

undergrupper, spridande aktivering och exponering.

Spridande aktivering utgar frdn minnen och associationer; ett visst beteende anses
aktivera minnen och associationer kopplade till det specifika beteendet. Nordfilt
(2007) tar som exempel pd detta upp ett vanligt brodkop diar kop av brod aktiverar
tankar angéende eventuella pdligg som komplement till brodet. Intressant nog dr
oplanerade kop av exempelvis ost (den typen av ost som vanligen anvidnds som
paldgg) mer vanligt forekommande adn oplanerade kop av brod. Detta skulle kunna
hénforas till denna typ av sammankopplade ndtverk; kopet av brod aktiverar starka
minnen och associationer kopplade till paldgget ost som ett tinkbart komplement
medan ett kop av ost, ett komplement till brodet, inte formar vicka minnen och

associationer till produktkategorin bréd i samma utstrickning.

Associativt natverk

Da atskillig marknadsforing dr utformad just for att fa kunden att tdnka i vissa banor

kan sddan kommunikation mot bakgrund av det ovanstdende nirmast vara att likna
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vid ett forsok att viicka minnen och skapa onskvérda associationer hos kunden (Hall,
2002). Viéckandet av minnen och associationer skulle d& &stadkommas genom att
utsdtta denne for ett eller flera till minnena och associationerna nérbesléktade stimuli
(som ett exempel kan ndmnas att varor som ofta anvénds ihop placeras nira varandra,

exempelvis pannkakssmet, sylt och gridde).

Tankegéngarna om exponering tillskrivs psykologen Zajoncs (1968). Huvuddraget
kring exponering dr att det existerar en positiv samband mellan hur mycket en
konsument exponeras for ett objekt och hur positivt objektet utvédrderas; det som &r
kidnt sedan tidigare ses enligt exponeringsteorin som mindre skrimmande och
utvéirderas darfor mer positivt. Detta stimmer vél dverens med asikten att kinnedom
ar en forutsittning for gillande och att det ofta racker med kdnnedom for att en vara

ska bli vald av konsumenten (Nordfalt, 2007).

2.4.2.2 Malberoende processer

Om vi gillar chips mer dn popcorn, varfor kdper vi d& popcorn vid biobesok? Detta
kan forklaras med att mélet med en viss handling, i jamforelse med attityden till vad
handlingen avser, har en stor effekt pd vilket beslut en kund fattar (Nordfalt, 2007).
Nedungadi (1990) har ovan visat pd hur stor makt situationen har over vilka
varugrupper konsumenten dr medveten om. Detta stdder Lawsons (2002) och
Nordfilts (2007) péstdenden att associativa nédtverk dr ldngt rorligare dn vad som

tidigare antagits och indikerar att associativa natverk ar paverkbara av yttre stimuli.

2.4.2.3 Eftermedvetna processer

Skillnaden mellan eftermedvetna och formedvetna processer kan kort sdgas vara att
man vid eftermedvetna processer pa ett medvetet plan uppfattar och blir varse om
saker och ting, exempelvis stimuli, &ven om man inte nddvéndigtvis behdver vara
medveten om vilken koppling ett stimulus har (d.v.s. vilka minnen och associationer
som det forsoker vicka). Det finns eftermedvetna processer som bygger pa konceptet
om spridande aktivering. Bland dessa kan nd@mnas priming. Skillnaden mellan
priming och formedvetna processer som exempelvis spridande aktivering, dr séledes
att priming sker pa ett for kunden medvetet plan. De bdda begreppen kan ddrmed ses

som samma fenomen (Nordfilt, 2007).
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Mycket av den marknadsforing som sker pd daglig basis i detaljhandeln sker med
malet att skapa oplanerade kop (Lange & Wahlund, 1997). Andelen av
detaljhandelskop vilka dr helt eller delvis oplanerade varierar naturligt nog beroende
av en mingd omstindigheter, men studier har visat att denna andel bor ligga
nagonstans mellan 65 % och 80 % (Rossiter & Percy, 1997; Nordfilt, 2007).
Paverkan av marknadsforing i butik tillsammans med det faktum att en dvervigande
del av alla inkdp som gors dr oplanerade kop indikerar att butiken har stora
mojligheter att fungera som effektivt kommunikativt verktyg (Nordfilt, 2007). Det ar
dock i detta avseende av vikt att forstd skillnaden mellan olika varor och deras
bendgenhet till att kdpas oplanerat eller planerat. Ser man till klassiska stapelvaror
som exempelvis mjolk kops dessa ndstan uteslutande med en stor planeringsgrad
medan icke stapelvaror, exempelvis l0sviktsgodis och frukt, oftare kdps oplanerat
(Kollat & Willet, 1967). Detta innebér att det bor vara betydligt svérare att paverka

konsumenten till oplanerade kop géllande stapelvaror i jimforelse med andra varor.

En miéngd teorier berdr vilken verkan miljomaéssiga faktorer kan ha i butiksmiljder.
Gemensamt for minga av dessa teorier ér att de vidhaller att en individs perceptioner
av och beteende i en viss miljo dr beroende av den paverkan miljomassiga faktorer
skapar (se t.ex. Mehrabian & Russell, 1974a, 1974b). Dessa miljoméssiga faktorer
kan delas in i tre olika slag: bakgrundsfaktorer (exempelvis temperatur, lukt, ljud,
musik, och ljus), sociala faktorer (exempelvis anstillda och andra kunder i butiken)
och designfaktorer (funktionella och estetiska element som exempelvis arkitektur, stil

och layout) (Baker, 1986).

Musik har funnits kapabelt till att vicka bade affektiv och beteendemissig respons
fran kunder. Forskningen om musikens paverkan i detta avseende kan ségas ha tre
huvudinriktningar varav den forsta d&mnar undersoka huruvida och pd vilka sétt
musikens tempo kan paverka kunders beteende (Milliman, 1982, 1986; Yalch &
Spangenberg, 1988). Har har bl.a. indikerats att snabb musik fa att konsumenter
ldamna bordet fortare vid ett restaurangbesok. En andra inriktning har koncentrerat sig
kring frdgan hur musik péverkar olika upplevda tidsaspekter for kunder. Yalch och
Spangenberg (2000) har bland annat funnit att respondenterna upplevde att mer tid
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gétt at (ndr det 1 sjélva verket varit tvirtom) nér det spelades hitlist-musik i butiken
istdllet for vanligtvis spelad hissmusik. Hissmusik har vidare funnits ha bade en
lugnande och humorhdjande inverkan pa kunder i storre utstrackning 4n radio- och
annan populdrmusik (Yalch & Spangenberg, 1990). Andra forskare har dock visat pd
att musik 1 forsta hand paverkar humoret och inte upplevd tid (i detta fall kotid till
kassorna). Musiken har i1 dessa fall paverkat attityden till situationen som helhet
snarare dn tidsuppfattningen; kvaliteten pd vintetiden har okat och didrmed har

vantetiden funnits mindre irriterande (Cameron, 2003; Hui, 1997).

Den tredje, och i foreliggande fall mest intressanta inriktningen, dr den dir det
studerats huruvida viss musik kan vécka associationer som aktiverar olika minnen hos
kunden och dirigenom kan tdnkas paverka kundens kopbeslut. En sadan typ av studie
genomfordes av North m.fl. (1999b) med anméarkningsvirda resultat. De dagarna det
spelades fransk musik vid ett hyllplan i en vinavdelning var 77 % av vinet salt pa
hyllan franskt. De dagar tysk musik spelades var ddremot kopandelen tyskt vin 73 %.
Ett vin som "matchade musiken" var saledes tre till fyra ginger sé troligt att bli kopt
4n ett vin som inte gjorde det. An mer anmirkningsvirt ir att det bara var en av 44
kunder som nimnde musiken som anledning till att det kopt just ett vin som var
passande med musiken. Vid en rak frdga om de trodde att musiken paverkat deras val
svarade 86 % att det inte hade gjort det. Den beteendemadssiga paverkan av musiken
var sdledes massiv samtidigt som kunderna inte uppmérksammade det eller var av
uppfattningen att det paverkat just dem. Liknande experiment har visat att klassisk
musik kan f4 ménniskor att kdpa dyrare vin (Areni & Kim, 1993), eller spendera en
storre summa vid ett restaurangbesok (North m.fl., 2003). Gorn (1982) har dven visat
vilken fundamental verkan negativ eller positiv utviardering av musik kan ha pa
produktval. Tva grupper av studenter fick vélja mellan en beige och en bla penna,
under exponering av musik som uppskattades (frdn filmen Grease) och som inte
uppskattades (indianmusik). Resultatet visade att studenterna stodde sitt beslut pa
typen av musik (en Overvdgande stor del valde pennan associerad med den
uppskattade musiken) snarare &n pennans farg, men endast fem av de 205 studenterna

ndmnde att musiken paverkat dem.

Av ovanstaende foljer att kunden pa grund av sin begrdnsade mentala kapacitet i
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méingt och mycket bor vara mottaglig for badde medveten och icke medveten
stimulering i en butiksmiljo. Dessa stimuli kan tdnkas paverka konsumenten i dennes
beslutsfattande genom att utdva inflytande pa kundens mentala processer. I detta
avseende har uttryckts att marknadskommunikation som formér aktivera minga tétt

forknippande associationer dr mer effektiv (Blackwell m.fl., 2006).

Vid traditionell marknadskommunikation dr huvudmélen med att hénfora till
skapande av kdnnedom och positiv attityd. Forhoppningen ar att dessa i ett senare
skede ska leda till onskvirt beteende som t.ex. kop. I butiksmiljo kan dock mélen med
marknadskommunikation generellt sett sdgas ha mer kortsiktiga mal med

huvudsakligt fokus pé att uppmérksamma och pdminna (De Pelsmacker m.fl., 2007).

Med beaktande av ovanstdende blir nu frdgan huruvida icke musikaliska ljud som
kunderna kommer att exponeras for i det experiment som driver uppsatsen kan
aktivera minnesnoder och associationer hos konsumenten kopplade till olika
produkter/produktkategorier och pa sa sitt uppmérksamma och pdminna kunderna om
produktkategorierna. Om teorierna stimmer i det avseende att kunderna koper det
kunderna kommer pé och inte det de normalt utvirderar bist bor detta leda till att ljud
av olika karaktir kan aktivera olika minnen och associationer till produktkategorier

hos kunderna och dédrigenom pédverka deras beteende i form av exempelvis kopbeslut.

Kundens beslutsprocess i en livsmedelsbutik karakteriseras av 1ag motivation och
repetition. Vidare dr kundens kognitiva forméga begransad och dérfor anvénder sig
kunden av en omedveten gallringsprocess for att underlitta sitt beslutsfattande.
Genom att utsdtta kunden for externa signaler i form av ett icke musikaliskt ljud som
ar kongruent gentemot den testade produktkategorin dr det forfattarnas férhoppning
att vdcka till ljudet ndra forknippade associationer och att dessa associationer -
produkter inom produktkategorin - sdledes trider in bland kundens ténkbara

varumarken.

Hur ar detta d& mdjligt? Jo, associativa ndtverk antas kunna aktiveras av externa
signaler, i1 forekommande fall icke-musikaliska ljud. Da kunden i enlighet med vad

som ovan anforts koper vad den kommer ihdg och inte vad den normalt utvérderar
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hogst ér det forfattarnas uppfattning att kunder exponerade for det kongruenta ljudet
via spridande aktivering (i det fall kunden inte 4r medveten om det icke-musikaliska
ljudet) och priming (nir kunden dr medveten om det icke-musikaliska ljudet) koper
den overensstimmande produktkategorin i hogre grad jamfort med kontrollgrupperna

1 experimentet.

Hypotes 1: Forsdljningen kommer att oka for de produkter som dr kongruenta med

det ljud forsokspersonerna utsdtts for.

Exotisk frukt faller inom kategorin icke-stapelvaror, varfor kop i enlighet med vad
Kollat & Willet framfort (1967) till hog grad ar oplanerade. Darfor dr icke-stapelvaror
som exotisk frukt mer tacksamma att arbeta med &@n stapelvaror i strdvan att forsoka
astadkomma spridande aktivering och priming av kunderna. Genom att utsétta
kunderna for stimuli vilket mdjliggor spridande aktivering och priming bor séledes

andelen oplanerade kop 6ka for dessa varor.

Hypotes 2: Andelen oplanerade kop kommer att o6ka for de produkter som

overensstammer med det ljud forsokspersonerna utsdtts for.

Marknadskommunikation kan paverka intentioner hos konsumenten genom att
produkter medvetandegdrs. Om en produktkategori trdder in i kundens medvetande-
set kan det antas att sannolikheten for framtida kop &r hogre for varor vilka hor

hemma inom denna produktkategori.

Hypotes 3: Framtida kopintention kommer att oka for de produkter som

overensstammer med det ljud forsokspersonerna utsdtts for.

I ett associativt nédtverk dr det ldttare att viicka minnesnoder och kopplingar mellan
dessa noder ju starkare de befintliga associationerna dr (Dahlén, 2003). Kunder med

traditionellt sett hdg konsumtion av exotisk frukt kommer saledes att pdverkas i storre
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utstrdckning vad géller bade planeringsgrad och framtida kdpintention &n kunder med

lagre konsumtion.

Hypotes 4a: Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produktgrupper
som overensstimmer med det ljud de utsdtts for kommer att pdverkas i storre

utstréickning vad gdller oplanerade kop.

Hypotes 4b: Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produktgrupper
som overensstimmer med det ljud de utsdtts for kommer att pdverkas i storre

utstrédckning vad gdller framtida képintention.

Positiv utvdrdering av musik har visat sig ha positiv inverkan pa butiksupplevelser.
Om ett positivt utvdrderat icke-musikaliskt ljud méter kunden i en butik borde saledes
kunden utvérdera avdelningen i vilken ljudet &r passande samt butiken i sin helhet pa

ett mer positivt sétt.

Hypotes 5a: Ett positivt utvdrderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pd

kundens attityd till avdelningen i vilket ljudet forekommer.

Hypotes Sb: Ett positivt utvirderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pd
kundens attityd till butiken som helhet.
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3.0 Metod

1 denna del presenteras och forklaras den metodik som ligger till grund for uppsatsen.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt och ansats

Det centrala temat i denna framstéllning dr som bekant hur man i en butiksmiljé kan
paverka kundens attityd och beteende. Forskning inom detta omrade har i mangt och
mycket rort synlig butiksatmosfar, déribland kommunikation med hjélp av
specialexponeringar (se t.ex. Chevalier, 1975a), ljus (Summers & Hebert, 2001), firg
(Belizzi & Hite, 1992) butikslayout (Nordfilt, 2005a) och skyltning (Moore m.fl.,
1999). Till viss del har dven aspekter som dofter (Ward m.fl., 2003) och musik
(Cameron m.fl., 2003) behandlats. Teoribildningen kring vilka effekter icke-
musikaliskt ljud kan tidnkas ha dr dock i1 dagsldget obefintlig. Av denna anledning
baseras uppsatsen 1 teorihdnseende péd befintliga teorier om kundbeteende,
varumirken och marknadskommunikation, diar butiken ses som en kanal. Dessa
teorier kommer sedan att inforlivas med de konklusioner som butiksexperimentet

mojliggor.

Da forfattarna 1 uppsatsen utgér fran existerande teorier for att generera hypoteser kan
uppsatsen sdgas vara av deduktiv karaktir. I syfte att astadkomma generaliserbara
slutsatser ansdgs det ldmpligt att anta ett kvantitativt angreppssitt i form av
enkétinsamling i den faktiska butiksmiljon (n=452). Detta kompletterades med
forsdljningsdata frdn de tre butikerna i vilka manipulationerna utfordes, i syfte att

sakerstdlla huruvida en fordndring 1 kop skett som resultat av butiksmanipulationerna.

For att kunna ge konkreta rad till praktiker rorande anvéndningen av icke-musikaliskt
ljud 1 butik blir det av vikt att inte bara se till sd kallade "huvudeffekter", d.v.s.
effekter som &r sd tydliga att de slir igenom oavsett vilka forutsdttningar de testas
under. Det blir i detta avseende dven viktigt att diskutera s.k. interaktionseffekter,

d.v.s. att tydliggdra detaljer och forutséttningar som har betydelse (Nordfilt, 2007).
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3.2 Studieobjekt

3.2.1 Val av Butiker

Huvudstudien genomfordes i tre ICA Maxi-butiker, beldgna i Haninge, Nacka och
Solna. De tre butikerna &r av liknande storlek och har ett jimbdordigt utbud, vilket
ansdgs som betydelsefullt i1 forfattarnas stravan att sa ldngt mdjligt utfora
experimentet i en enhetlig miljo, i enlighet med vad Gonick & Smith foreskriver
(Gonick & Smith, 1993). Orsaken till att valet 611 pa ICA Maxi-butiker var att ljuden
1 testerna antogs vara mer effektivt i en storre och friare miljo - kunder har normalt
skyddslappar pé sig i mindre butiker, medan de i storre butiker &r mer mottagliga for
extern stimuli (Handledarmote med Jens Nordfilt, mars 2008). Detta beror till stor del
pa att miljon 1 mindre butiker dr bullrig (vilket ansdgs synnerligen oldmpligt med
tanke pd att experimentet avsig just ljudmanipulationer) och att kundernas
planeringsgrad dr avsevirt hdgre i mindre butiker (man storhandlar mindre etc.). Valet
av stormarknader gjordes dven fOr att underldtta datainsamling - ett storre antal
kunder vistas i dessa butiker och snittinkdpen i1 storre butiker dr hogre. Rent
utrymmesmassigt mojliggjorde dven stormarknaderna datainsamling pd ett
konsekvent sitt; enkdtinsamlarna kunde samtliga dagar std utplacerade pa samma

platser i de olika butikernas avdelningar.

3.2.2 Val av Produktkategori

Forfattarna ansdg det av vikt att vdlja en produktkategori som pa ett enkelt sétt kunde
kopplas till ett visst icke-musikaliskt ljud. Da forfattarna var av asikten att eventuella
resultat skulle vara svara att pavisa valdes en produktkategori med lag planeringsgrad
sa att eventuella resultat enklare skulle kunna uppnas (Kollat & Willet, 1967). Valet
av produktkategori foll pa exotisk frukt. En klar fordel med valet av exotisk frukt
ansdgs vara att en stor del av kunderna i de olika butikerna passerar frukt- och
grontdisken. Detta mojliggjorde att ett stort antal kunder exponerades for ljudet och
pa sa sitt kvalificerade sig for att delta 1 experimentet. En ytterligare fordel med valet
av produktkategori var att frukt- och grontdisken i de tre utvalda butikerna var
forhallandevis vil avgransad fran ovriga avdelningar i butikerna. Detta underlattade
vid genomfOrandet av experimentet da det forekom mindre storande ljud i

omgivningen och ljuden béttre kunde isoleras genom att viggar slot in ljuden.
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Beslutet over vilka produkter som inkluderades i begreppet exotisk frukt genomfordes
efter konsultation av expertis (Frukt- och Grontframjandet,
www.livsmedelssverige.org). Vidare var det ett krav att samtliga produkter skulle
finnas 1 samtliga butiker under de tre veckorna experimentet utfordes, vilket

kontrollerades med butikschefer och frukt- och grontansvariga i de tre butikerna.”

3.2.3 Val av ljudsystem

-

Tvéa hogtalare monterades av Berghs ljudkommunikation AB pa

lampliga stéllen i de tre olika butikernas innertak med malet att na
ot i hela frukt- och grontavdelningen utan att behdva utsétta
kunder och personal for en alltfor hog ljudniva. Valet av hogtalare
foll p4 Panphonic N-60 vilka &r tunna och riktade
- hogtalare. Orsaken till detta val var att dessa
hogtalare erbjod mdojligheten att begrdnsa ljudbilden till att
huvudsakligen triaffa inom frukt- och grontavdelningen, samt att de
ar extremt tunna och litta vilket gér dem vél lampade att hidngas fritt i taket. En
ytterligare viktig faktor var att for en oinsatt kund ser dessa hogtalare inte ut som
hogtalare, utan snarast som bestandsdel i ett innertak eller liknande, vilket gjorde det

betydligt svirare for dem att finna kéllan till ljudet.

3.3 Forstudie — val av ljud

Ljuden skapades i samarbete med Berghs Ljudkommunikation AB. Foretaget drivs av
ljudanalytikern Lars Bergh som har over 30 &r av erfarenhet inom féltet. Kraven
forfattarna hade vid framtagandet av lampliga ljud var att de skulle vara passande i
frukt- och grontavdelningen och positivt eller neutralt utvdrderade for att undvika

eventuella negativa effekter.

Malet var att utsétta kunderna vilka befann sig i frukt- och grontavdelningen i de tre
butikerna for ett kongruent ljud, ett icke kongruent ljud samt en tyst kontrollvecka de

tre veckorna experimentet genomfordes.” Hog kongruens mellan ett ljud och en

* Valet foll efter ovanstiende 6verviganden pa foljande frukter: Amarillo, Ananas, Apelsin, Banan, Cassava, Granatipple,
Grapefruit, Kiwi, Kokosnot, Kumquat, Lime, Limequat, Mango, Melon, Nektarin, Papaya, Passionsfrukt, Peppino, Pomelo,
Physalis, Rambutan, Pomerans, Satsumas, Sharonfrukt och Sweetie.

> Det bor pépekas att kongruens inte &r en binér variabel utan en gradfriga. (Meyers-Levy, J. & Tybout, A. M 1989).
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produktkategori definierades i uppsatsen som att ljudet &r (i) relevant; hjélper till att
identifiera produkten, och (ii) forvdintat; att ljudet passar in i schemat kopplat till
produkten utifran kundens associationsschema® for produktkategorin (Meyers—Levy,

J. & Tybout, A.M, 1989).

Forfattarna fann det lampligt att utfora en forstudie for att sikerstilla nddvéndig grad
av kongruens och inkongruens for de olika ljuden i experimentet samt att ljuden inte
utvdrderades alltfor negativt. Valet av ljud for forstudien fattades initialt efter samrad
med Berghs Ljudkommunikation AB och Jens Nordfilt. Det var forfattarnas och
handledarens uppfattning att utsikterna var goda for att produktkategorin exotisk frukt
skulle kunna véckas for det fall konsumenterna exponerades for ett djungelljud, da en

klar koppling mellan djungelljud och exotisk frukt antogs existera.

De ljuden som valdes ut till forstudien var (i) ett djungelljud (ii) ett ladugardsljud
samt (iii) ett ljud av en porlande béck. Deltagarna i forstudien (n=64) fick lyssna pé
ett av ovanstaende tre ljud samtidigt som de fick se 14 olika bilder pd en datorskdrm.
Bilderna inkluderade bland annat ett antal produkter som vanligtvis finns i ICA:s
frukt- och grontavdelning.” Under det att de exponerades for ljudet fick deltagarna pa
en sjugradig intervallskala betygsitta hur vél det aktuella ljudet dverensstimde med
de aktuella bilderna. En sjua motsvarade perfekt dverensstimmande och en etta att
overensstimmelsen var obefintlig.® Grinsvirdet for kongruens mellan ljud och bild

bestimdes vara ett virde pa 5 eller dver.

Resultaten 1 forstudien visade att forsokspersonerna upplevde en hog kongruens
mellan vissa av produkterna och ljuden. Forstudien bekrédftade bland annat att
djungelljudet var kongruent gentemot bilder pé olika exotiska frukter medan

ladugéardsljudet inte var kongruent gentemot dessa bilder.

6 Med ett associationsschema menas den struktur som innefattar de attribut som kunden kopplar till produktkategorin.
7 Se bilder i Appendix A.

¥ Se forstudie-enkit i Appendix B.
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Som framgar av ovanstdende tabell’ &r det uppenbart att kongruens existerade for
djungel- och ladugardsljuden gentemot flera av bilderna. Forsokspersonerna fann inte
ljudet av den porlande backen kongruent med ndgon av bilderna, da ingen av bilderna

tilldelades ett kongruensmaétt pa fyra eller dver.

Samtliga ljud utvdrderades i forstudien positivt eller relativt neutralt vilket var i
enlighet med forfattarnas onskemal. Dérigenom kvalificerade sig samtliga ljud for
huvudstudien. Huvudstudien medgav dock endast utrymme for tva ljud (utdver en tyst
kontrollvecka) och med anledning av att storsta mojliga skillnad i upplevd kongruens
mellan ljuden var 6nskvérd valdes ljudet av den porlande béacken bort till f6rmén for

ladugardsljudet.

3.4 Huvudstudie

I huvudstudien anvinde sig forfattarna av en s.k. Latin Square-design. En siddan
utformning dr att rekommendera vid butiksstudier (Shadish m.fl., 2002), bland annat
da denna design minimerar risken for kalendereffekter'® samt butiksvariationer genom

att manipulationerna roteras genom de olika butikerna.

9 Tabellen visar snittvirdet for uppskattad kongruens mellan de olika bilderna och ljuden.

' Kalendereffekter avser skillnader i resultat som #r héinforliga till vissa specifika dagar, t.ex. pask eller varm sommardag.
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Butik

9/3 - 08

16/3 - 08

23/3 -08

ICA Maxi Nacka

Djungel (n=50)

Ladugérd (n=50)

Kontroll (n=50)

ICA Maxi Haninge

Kontroll (n=50)

Djungel (n=50)

Ladugérd (n=55)

ICA Maxi Solna

Ladugérd (n=50)

Kontroll (n= 46)

Djungel (n=51)

Fortydligande: n motsvarar antalet insamlade enkater.

Testerna genomfordes under sondagen vecka 10, 11 och 12
2008. Manipulationen bendmnd “kontroll” ovan utgjordes av
en tysta kontrollvecka. Under testdagarna blev runt 50 kunder

i varje butik ombedda att fylla i ett frageformulédr nédr de hade

' lamnat frukt- och grontdisken.

P 4 B De aktuella ljuden spelades

upp 1 de tre butikerna frdn Oppnings- till
stingningsdags de aktuella dagarna, d.v.s. fran kl.
, 09.00-22.00. Ljuden som spelades upp var utformade
som loopar om ca 60 min, dir en konstant ambiens
kombinerades med inspel av djurldten. Stor hénsyn
togs till personalens mentala véilmaende under
experimentet (de arbetade i
ljudbilden under linga stunder) varfor ljudnivin sattes i
dialog med personalen. Avslutningsvis kan nidmnas att
forfattarna 1 alla

stillningstaganden som gjorts 1

ljudavseende haft i atanke att skapa en sd

overensstimmande ljudbild i alla butiker.

3.4.1 Forsaljningsdata

For att undersoka huruvida det icke-musikaliska ljudet haft en effekt pa forsiljningen
av exotisk frukt samlades forséljningsdata in fran de tre olika butikerna. Data
inkluderade total forsdljning for livsmedel pd avdelningsnivd samt produktspecifik

forsiljning fran hela frukt- och grontavdelningen ner pé artikelniva.
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3.4.2 Enkdtundersokning

Var och en av de tre utvalda butikerna tilldelades en enkétansvarig; de tvd forfattarna
och en behjilplig vin. De enkétansvariga placerades i slutet av butikernas frukt- och
grontavdelningar ddr en bra Overblick kunde fas Over samtliga kunder. Denna
placering tilldt forfattarna att forsdkra sig om att alla testpersoner exponerats, &ven om
testpersonerna inte uppmirksammat detta sjdlva. Enkéterna samlades in mellan
klockan 11:00 och 15:00 de aktuella dagarna. En sdrskild enkét utformades for

kontrollveckorna da denna inte inkluderade fragor rérande ljudspecifika aspekter."'

2% 9

For variablerna “Fruktkop 1 dag”, “Exotiskt fruktkop 1 dag”, samt “uppmaérksamhet av
ljud” anvindes en bindr nominalskala i Ja och Nej-form. For o6vriga variabler
anvindes sjugradiga intervallskalor dér respondenten fick ta stdllning till pastdenden
och fragor. I dessa skalor fick en etta representera lagsta mojliga viarde (exempelvis
att ett kop varit helt oplanerat) medan en sjua fick representera hogsta mdjliga vérde

(exempelvis ett till fullo planerat kop).

3.5 Insamlad data

3.5.1 Forsdljningsdata

Forséljningssiffror avseende enhetsforsdljningen pad artikelnivd 1 frukt- och
grontavdelning erholls av samtliga tre ICA Maxi-butiker. Da de icke-musikaliska
ljuden spelades upp fran Oppning till stingningsdags torde eventuella effekter pa
forsdljning vara av hog reliabilitet!?, i synnerhet da Latin-square-utformningen av

experimentet mojliggjorde noteringar av forsdljningsdata tre gdnger om for respektive

butik.

Det tedde sig ur forfattarnas synvinkel mindre ldmpligt att analysera eventuella
dndringar 1 absoluta forsdljningssiffror. Detta da absoluta forséljningssiffror kan
tankas fluktuera kraftigt fran butik till butik samt fran dag till dag. Darfor anvéndes
primirt andelstal och fOrdndringar av dessa andelstal som exempelvis kvoten

(forséljning av exotisk frukt)/(total forséljning av frukt och gront).

"' Se Appendix C for enkéterna i sin helhet.

12 Se vidare om reliabilitet i stycke 3.6.1.
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Vid utformningen av enkéten togs hénsyn till att kunder i en livsmedelsbutik oftast ser
sitt handlande som ett nddvéandigt ont och dérfor kan ténkas vilja befinna sig sé kort
tid som mojligt 1 butiken utan storre storningsmoment (Kaltcheva & Weitz, 2006). De
kan dérfor vara mindre bendgna att svara pa langa och tidskrdvande enkiter, varfor

det lades stor vikt pé att enkéten skulle vara kort och koncis.

Enkiten &mnade samla in data rérande foljande variabler (i) Kopets planeringsgrad,
(i) Framtida kopintention (iii) Attityd till butik/avdelning (iv) Attityd till ljud (v)
Historisk konsumtion samt (vi) Upplevd konsumtion. For att till storsta mojliga grad
sakerstdlla innehéllsvaliditet!3 diskuterade forfattarna lampliga matt, utformningen av
olika frdgor och svarsalternativ med sin handledare. Nedan foljer en genomgéng av de

variabler som enkéten var avsedd att méta.

Planeringsgrad: Den produktkategori som testas i uppsatsen dr som tidigare ndmnts
av lag planeringsgrad. Det dr dock troligt att ett flertal testpersoner till viss del har
planerat sitt kop men da i det avseende att man avsett kopa frukt i allmidnhet snarare
an en viss specifik frukt. Ett problem med att avvinda detta métt efter ett faktiskt
kop'* ér att konsumenter dé ofta Gverskattar planeringsgraden, vilket bland annat kan
bero pa efterrationalisering frdn kundens sida (Levy & Weitz, 2007). Trots detta
problem testades planeringsgraden efter faktiska kop, da forfattarna i minsta mojliga
mén ville paverka kundens beslut och 1 6vrigt ville att experimentet skulle fortlopa
med minimal extern paverkan. Det bor i detta avseende dterigen pdpekas att det i
denna framstillning ar skillnader som ar det huvudsakliga foremaélet for analys och
inte absoluta vidrden. Detta minimerar problem med eventuella Over- och
underskattningar vilka annars skulle kunna ha en negativ inverkan pa experimentets

validitet.

Kopintention: Piverkan av kunders associativa ndtverk tar sig en méngd olika
uttryck och behdver inte nddvindigtvis ta sig uttryck i omedelbar handling. Det har
dérfor varit av vikt att inte enbart undersoka direkt forsdljningspaverkan utan dven

fordndringar vad giller framtida kopintention. Séderlund och Ohman (2005) hévdar

'3 Se vidare om validitet i stycke 3.6.2.

' D.v.s. efter det att kunden har lagt ned varan i sin korg/vagn etc.
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att det intentionsmatt som bist forklarar framtida beteende &r forvintat eget beteende

varfor detta matt ar det som inkluderades i enkéten.

Attityd: Attityd kan definieras som en persons medvetna eller omedvetna, dppet
visade eller dolda och kognitiva eller emotionella instillning till ett objekt eller
foreteelse (Percy & Elliot, 2005). Mattet “attityd” &r sdledes svart att mita da det ror
sig om ett begrepp av vildigt stor omfattning. Dickson & Albaum (1977) erbjuder
dock forklaringen att kundens attityd till butik innefattar kundens attityd gentemot
butikens priser, produkter, layout och uppbyggnad, service, personal, promotion och
"annat". Utifrdn detta har Dickson & Albaum konstruerat ett formuldr om 29
adjektivpar pa en sjugradig skala, vilket avser fanga in ovan nimnda faktorer. Av tids-
och hédnsynsméssiga skdl fanns det i det aktuella experimentet ingen mojlighet
att utfrdga kunderna rorande samtliga 29 adjektivpar (i synnerhet da bade attityden till
butiken som helhet och frukt- och grontavdelningen skulle mitas). Mot bakgrund av
detta konsulterades handledaren Jens Nordfalt som i samradd med forfattarna foreslog
lampliga matt. Mélet var att i storsta mdjliga man ringa in adjektivpar som ansigs
relevanta for badde butiken i helhet och frukt- och grontavdelningen for att mojliggora
en jdmforelse mellan dessa (exempelvis ansags adjektivparet "frascht-ofrdscht" pa ett
onskvirt sétt fanga in adjektivparen "rorig-prydlig", "smutsig-ren" och "oattraktiv-

attraktiv").

Historisk och upplevd konsumtion: For att mojliggéra pavisandet av eventuella
effekters skillnad mellan hog- och ldgkonsumenter inkluderades dven maétt rorande

historisk och upplevd konsumtion i enkéten.

Vid analys av insamlad data anvéndes primart statistikprogrammet SPSS 16.0. Storst
fokus lades pa medelvirdesjaimforelser mellan tvad grupper indelade i (i) de som
exponerades for det kongruenta djungelljudet och (ii) de som exponerades for det
inkongruenta ladugardsljudet och den tysta kontrollen. For att testa om skillnaderna 1
medelvdrden mellan de tvd olika grupperna var signifikanta utférdes s.k. ”T-tester”.
Detta mojliggjordes av antagandet att insamlad data var normalfordelad samtidigt
som insamlad data utgjordes av stora stickprov (>20 observationer) (Newbold m.fl.,

2005).
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Det diskuterades huruvida personer som var "outliers" eller liknande skulle
exkluderas da detta kunnat 6ka mojligheten att fa signifikanta resultat. Risken for att
detta skulle resultera i ett "typ 1-fel", dvs. attresultaten friseras for att skapa

signifikans, ansdgs dock for stor varfor detta alternativ uteslots.

Vid provning av hypotes fem var det inte av huvudsakligt intresse att se till huruvida
utvdrderingarna for de tvd grupperna positivt korrelerade med varandra. For det fall
detta varit intressant hade Pearsons korrelationskoefficient varit ett lampligt verktyg.
Bruk av Pearsons korrelationskoefficient krdaver dock att man utgér frén att en exogen
variabel pdverkar bdda de variabler som testats sa att de samvarierar. D4 paverkan var
av storre intresse 1 detta fall valdes regressionsanalys som lampligt analysverktyg. T-
testet kan i detta avseende sdgas vara lite svagare men ansags som lampligt for att
eventuellt styrka nagot som skulle kunna uttryckas som "en tendens" for det fall

regressionsanalysen inte visade ndgra signifikanta resultat (Newbold m.fl., 2005).

Forfattarna valde genomgaende att acceptera en signifikansniva pa fem procent (5 %).
For flerfrigematt ansags ett virde pa Cronbachs-alpha dver 0,7 som acceptabelt vad
géillde intern konsistens (Malhotra, 2007). For tolkning av Pearsons
korrelationskoefficient anvinde sig forfattarna av Cohens (1988) indelning i lag
(10,1 0,3 0,3 0,5 0,5 1,0|). Vid

anvindning av logistisk regressionsanalys i butiksmiljo anvinde sig forfattarna av

), mellan (

), och hog korrelation ( —
méttet “Nagelkerkes R-square”. Nagelkerkes R-square &r ett matt som forklarar i
vilken utstrackning framtida utfall kan forutses med hjélp av analysen, d.v.s. den
andel av variabilitet som analysen tar i beaktning (Everitt, 2002). I enlighet med
Nordfilt sattes gransvirdet for Nagelkerke R-square vid en forklaringsgrad pé 0,10.
Detta da kunderna kan antas vara upptagna av ett odndligt antal kognitiva processer

vilka ej kunnat identifieras (Nordfilt, 2005b).
3.7 Experimentets tillforlitlighet

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet avser hur mycket det observerat virdet och det verkliga vérdet avviker
med anledning av slumpmissiga mitfel (Soderlund, 2005). Reliabilitet ror saledes
fraigan om resultaten frdn en studie kommer att vara konsistenta vid flera olika

métningar (Malhotra, 2004). I detta avseende bor det noteras att forséljningsdata
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forfattarna anvint sig av utgdrs av faktiska forsdljningssiffror varfor studiens

reliabilitet far anses som hog.

Det kan diskuteras huruvida ljudnivan i butikerna &r hogre pd en vardag @n en
helgformiddag och att olika resultat skulle erhdllas beroende pd om experimentet
genomfors pa en vardag eller inte. D& butikspersonalen inte var vélvilligt instéllda till
att 1ata ljudslingorna spelas upp fran mandag till sondag de aktuella veckorna var

detta ingenting forfattarna hade ndrmare mojlighet att beakta.

Vad giller enkitinsamlingen soktes reliabiliteten sékerstéllas genom att intern
konsistens i de flerfrigematt som anvénts beaktades. I detta avseende uppvisade det
indexerade mattet for attityd till frukt- och grontavdelningen ett acceptabelt virde pé
Cronbachs alpha om 0,715. Vad avsag flerfragemaéttet rorande attityd till butik som
helhet uppstod problem - ett virde pa Cronbachs alpha om 0,503 uppmattes varfor
gransvéirdet (0,700) for tillfredsstillande reliabilitet inte uppndddes. Har valde
forfattarna att stryka det matt som gav upphov till det icke acceptabla vérdet;
“prisviardhet”, och att prova detta métt ensamt. Resultatet blev att Cronbachs alpha for
de kvarstdende variablerna uppgick till 0,790, och att de kvarstdende variablerna
uppvisade ett virde pid Pearsons korrelationskoefficient om 0,635. Asikten har
framforts att Cronbachs alpha endast &r meningsfull som indikator pd intern
konsistens (och dérmed reliabilitetsskattning) ndr man arbetar med tre delfrgor eller
fler (Verhoef, 2003). Efter samrad med Fredrik Torn pd Handelshogskolan valde
forfattarna trots detta att sta fast vid strykningen av mattet. Flerfrdgemattet avseende

attityd till ljuden uppvisade ett acceptabelt virde pa Cronbachs alpha om 0,975.15

Validitet avser inte bara i vilken utstrickning ett matt ar fritt frdn slumpmaissiga
miétfel, utan dven huruvida mattet i fraga ar fritt frin systematiska métfel (Soderlund,
2005). I syfte att forsdkra sig om studiens validitet beaktades nedan foljande

validitetsformer:

'3 Visserligen kan det diskuteras huruvida ett alltfér hogt viirde pi Cronbachs alpha signalerar att man misslyckats med att vilja
ut delfragor som fangar in olika nivéer av det som ska miitas (S6derlund 2005). Detta har dock inte ndrmare undersokts av
forfattarna.
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Innehéllsvaliditet: For att till storsta mojliga grad sdkerstdlla innehéllsvaliditet; att
studien som helhet &r representativ for vad som faktiskt skall métas (Soderlund,
2005), diskuterade forfattarna med handledaren ldmpliga métt och utformningen av
olika fragor och frigebatterier. Genom anvéndandet av flerfragemétt var det
forhoppningen att fanga in s4 manga dimensioner som mdojligt av det som avsdgs
métas. Till detta bor dven tilliggas att forsdljningssiffrorna som erhélls fran ICA

utgjordes av faktiska forsiljningssiffror.

Begreppsvaliditet: Vad giller begreppsvaliditet; hur observerade virden forhéller sig
till de teorctiska variabler som skall maétas (Soderlund, 2005), anviandes utdver
flerfragebatterier teoretiskt motiverade formuleringar vilka utvecklades i samrad med

handledaren.

Intern validitet: Intern validitet méiter i vilken utstrickning observerade effekter och
virden kan forklaras av annat dn den faktiska manipulationen (Séderlund, 2005). Dé
forfattarna i huvudstudien anvénde sig av en s.k. Latin Square-design i enlighet med
Shadish m.fl. (2002), borde experimentdesignen minimera problem lankade till
eventuella kalendereffekter och butiksvariationer genom att manipulationerna

roterades.

Extern validitet: Extern validitet ror frdgan huruvida orsakssambanden i en studie
kan generaliseras bortom experimentets ramar och under vilka fOrutséttningar detta
kan ske (Soderlund, 2005). Den externa validiteten hotas nér specifika forutsittningar
1 experimentet inte beaktar hur variabler paverkar varandra i en verklig milj6. I och
med att foreliggande experimentet utfordes i en naturlig butiksmiljo utan

testpersonernas kiinnedom torde den externa validiteten vara extremt hog.
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4.0 Resultat & Analys

1 foljande avsnitt kommer hypoteserna presenterade i hypotesgenereringsavsnittet att testas. Ddrefter

kommer resultaten av dessa tester att redovisas och diskuteras.

4.1 Hypotesprovning

4.1.1 Hypotes 1

Hypotes 1: Forsdljningen kommer att 6ka for de produkter som dr kongruenta med
det ljud forsokspersonerna utsitts for.

Hypotes 1 rorde forsdljningsokning av exotisk frukt i frukt- och grontdisken.
Forsiljningssiffrorna fran de olika ICA-butikerna summerades och delades dérefter in
efter typ av manipulation. Som tidigare ndmnt var det andelen av forséljningen for
exotisk frukt, i nedanstdende fall i relation till den totala livsforséljningen, som var av

intresse och inte absoluta fordndringar.

LJUD Andel Exotisk frukt-forsiljning av Total livsforsiljning p
Kongruent ljud '’ 2,65 % (n=3)
0,849
Icke kongruens v 2,53 % (n=6)

Av ovanstédende kan man sluta sig till att forséljningsandelen for exotisk frukt sett till
den totala livsforsdljningen var marginellt hdgre nir djungelljudet spelades upp 1
forhédllande till ndr manipulationerna utgjordes av ladugardsljudet och den tysta
kontrollen. Det bor dock noteras att forsdljningsandelen faktiskt var 4,5 % hogre nar
djungelljudet spelades upp, vilket inte dr en siffra att forakta i livsmedelsbranschen,

dér 14ga marginaler och hog omséttning &r tydliga sirdrag.

Om vi istéllet ser till hur stor andel som forsdljningen av exotisk frukt utgjorde
relativt den totala frukt- och grontforséljningen i1 de olika butikerna erhélls foljande

siffror:

1 Djungelljud.

'7 Ladugérdsljud och tyst kontroll.
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LJUD Andel Exotisk frukt-forsiljning av Total frukt- och grontforsiljning p

Kongruent ljud 21,05 % (n=3)
0,181

Icke kongruens 20,70% (n=6)

Av ovanstdende framgar att forsdljningsandelen for exotisk frukt sett till den totala
frukt och grontforséljningen var 1,7 % hogre ndr djungelljudet spelades upp i1
forhédllande till ndr manipulationerna utgjordes av ladugardsljudet och den tysta

kontrollen.

Forfattarna  diskuterade olika sédtt att prova huruvida Okningarna av
forsdljningsandelarna var signifikanta. Statistiskt sett var de knappa Okningarna av
forsiljningsandelarna inte signifikanta, dd antalet observationer var starkt begrinsat
(n=9) sett till antalet dagar som experimentet pagick och antalet butiker det utfordes 1i.
Samtidigt hade dock cirka 30 000 kunder'® befunnit sig i butikerna de aktuella
dagarna och utfort ett antal kop av aktuella produkter, vilket i sig borde kunna viga
upp det knappa antalet observationer. Langa diskussioner fordes dven med ICA om att
erhdlla forsiljningssiffror utslagna per timme for att pa sé sitt kunna uppna ett storre

antal observationer. Dessa diskussioner var olyckligtvis fruktlosa.

Forfattarna var dock av uppfattningen att det stora antalet kunder som befann sig i
butikerna de aktuella dagarna, det stora antal kop som genomforts och den marginella
forsdljningsandelsdkningen var tre faktorer som ledde till att den testade hypotesen i
vart fall kunde accepteras, snarare én att inte kunna prévas dverhuvudtaget (dven om

detta ur statistisk synvinkel sjdlvfallet inte var optimalt).

Hypotes 1: Forsdljningen kommer att 6ka for de produkter som ar kongruenta med
det ljud forsokspersonerna utsétts for.
FORKASTAS EJ

'8 Baserat pé antal genomfrda kop de aktuella dagarna.
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Vid ndrmare analys av forsdljningsdata pd butiksniva kunde ett intressant faktum

noteras. Resultaten i Nacka var i storre utstrickning i enlighet med de teoretiska

argument som legat till grund for hypotesen i fraga - forsdljningsandelarna for exotisk

frukt var hogre nér djungelljudet spelades upp. Eventuella anledningar till att detta var

fallet kommer att diskuteras ndrmare senare 1 uppsatsen. Nedan aterfinns

forsiljningssiffror fordelat pd de tre olika butikerna i vilka experimentet genomfordes:

BUTIK Andel exotisk fruktforsiljning av total Andel exotisk frukt forséljning av
livsforsiljning - Kongruent ljud total livsforsiljning - Icke kongruens
Haninge 2,19 % 2,03 %
Solna 2,85 % 2,92 %
Nacka 291 % 2,53 %

Andel exotisk fruktforsiljning av total frukt

Andel exotisk fruktforsiljning av total

BUTIK och grontforsiljning - Kongruent ljud frukt och grontforsiljning - Icke kongruens
Haninge 19,42 % 18,99%

Solna 21,88 % 24,71%

Nacka 25,86 % 23,42%
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Hypotes 2: Andelen oplanerade kop kommer att 6ka for de produkter som
overensstammer med det ljud forsdkspersonerna utsitts for.

Data angdende planeringsgrad for inkép av exotisk, insamlad genom
enkdtundersokningen, analyserades med hjidlp av medelvardesjamforelser dér
forfattarna anvinde sig av T-tester for att kontrollera om skillnaderna i medelvérdena
mellan de tva olika grupperna (kunder som utsattes for djungelljudet och kunder som
var 1 butikerna de dagar ladugardsljudet och den tysta kontrollen utgjorde
manipulationerna) var signifikanta. Planeringsgraden for inkdp av exotisk frukt 16pte
pa en sjugradig skala, dér en etta (1) utgjordes av ett helt planerat inkdp medan en
sjua (7) motsvarade ett helt oplanerat kop. Den upplevda planeringsgraden vid inkdp

av exotisk frukt for de tva olika grupperna aterfinns i nedanstaende tabell.

Ljud Planeringsgrad vid inkop av exotisk frukt p
Kongruent ljud 3,09 (n=56)***
0,005
Icke kongruens 2,36 (n=115)***

*** Signifikant pa 1%-ig niva.

Som framgar var planeringsgraden vid inkdp av exotisk frukt markant ldgre for de
kunder som utsattes for djungelljudet. Resultaten stoder dirmed péstdendet att man
genom att utsdtta kunder i en livsmedelsbutiksmiljo for stimuli, vilket mdjliggor
spridande aktivering till och priming av vissa produkter, kan dka andelen oplanerade
kop vad géller dessa produkter. Det bor dock noteras att produkter som till stor grad
kops oplanerat varit i huvudsaklig fokus i denna uppsats. Resultaten bor darfor inte
utstrickas till att gédlla produkter som exempelvis mjolk, d& det som sagt dr svarare att
paverka konsumenten till oplanerade kop géllande stapelvaror (Kollat & Willet,

1967).

Hypotes 2: Andelen oplanerade kop kommer att 6ka for de produkter som
overensstammer med det ljud forsdkspersonerna utsitts for.
FORKASTAS EJ
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Hypotes 3: Framtida kdpintention kommer att 6ka for de produkter som

overensstammer med det ljud forsokspersonerna utsitts for.

Data  angdende  framtida  koOpintention  analyserades med  hjdlp av
medelvdrdesjamforelser dér forfattarna dven hér anvinde sig av T-tester for att
kontrollera om skillnaderna i medelvirdena mellan de tvd olika grupperna var
signifikanta. Kopintentionen méttes pa en sjugradig skala (1-7) dédr kunderna fick
svara péd péstdendet ”Sannolikheten att jag kopet exotiska frukter i framtiden é&r...”.
En etta (1) motsvarade mycket liten sannolikhet for framtida kop medan en sjua (7)
motsvarade mycket stor sannolikhet for framtida kop. Framtida kopintention vad

giller exotisk frukt for de tvd grupperna framgéar av nedanstaende tabell:

Ljud Framtida Kopintention vad giller exotisk frukt p
Kongruent ljud 4,46 (n=151)** 0.020
Icke kongruens 4,11 (n=301)** ’

** Signifikant pa 5%-ig niva.

Av resultaten ovan framgar att framtida kopintention for exotisk frukt var klart hogre
for de som utsatts for djungelljudet. Detta stddjer resonemanget att
marknadskommunikation kan paverka intentioner hos konsumenten genom att en viss
typ av produkt medvetandegdrs - genom att kunder utsitts for spridande aktivering
eller priming trdder en produkt in bland kundens tinkbara produkter/varumirken
vilket oOkar framtida kopintention vad avser den medvetandegjorda
produkten/varumérket. Det bor noteras att de som utsattes for ladugérdsljudet
uppvisade lagre framtida kopintention avseende exotisk frukt i jamforelse med
kontrollgruppen. Detta skulle kunna forklaras av att ladugardsgruppen
medvetandegjorts om andra produkter dn exotisk frukt."” Det ar heller inte otdnkbart
att kunder dr mer mottagliga for intryck i en naken miljo i jimforelse med om kunden
utsdtts for ett till miljon icke-kongruent stimuli - uppmérksammas kunden pa vissa

ljud kan kundens begrinsade mentala kapacitet leda till att kognitiva processer

' Ladugérdsljudet visades sig under f6rstudien vara kongruent gentemot mejeri- och mjolkprodukter. Forfattarna diskuterade
huruvida forsiljning av dessa typer av varor kunde vivas in i en hypotes men valde att inte ga vidare med detta, d& eventuella
effekter for stapelvaror svérligen anségs kunnat uppnas.
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overbelastas och att de heuristiska processerna tar dver. Kunden fattar da snabba
beslut med liten anstrangning enligt automatiserade beslutsregler och dr dérfor mindre

bendgen att medvetandegora produkter som ligger perifert i kundens medvetande.

Hypotes 3: Framtida kdpintention kommer att 6ka for de produkter som
overensstammer med det ljud forsdkspersonerna utsitts for.

FORKASTAS EJ
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Hypotes 4a: Kunder med en traditionellt sett hdg konsumtion av de produkter som
overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att pdverkas i storre utstrackning

vad géller oplanerade kop.

Utifrén insamlad enkétdata delades de respondenter som utsatts for djungelljudet in i
hog™- och ldgkonsumenter”. Efter detta riknades sedan medelvérdet ut for hog- och
lagkonsumenterna vad géller planeringsgraden for kop av exotisk frukt. For att
faststilla huruvida ndgra skillnader i planeringsgrad for inkdp av exotisk frukt kunde
urskiljas mellan de olika grupperna utférdes sedan medelvérdesjdmforelser mellan de
tva grupperna. For att statistiskt sdkerstdlla eventuella signifikanta skillnader i
medelvirdena grupperna emellan utférdes dven T-tester. Medelvirdena i

planeringsgraderna for hog- och ldgkonsumenter framgar av nedanstidende tabell.

Konsumtion Planeringsgrad inkop av exotisk frukt* - Kongruent ljud p
Hogkonsument 3,15 (n=28) 0.870
Lagkonsument 3,07 (n=27) '

Av insamlad data kan slutsatsen dras att hypotesen mdste forkastas, d.v.s. det
existerade ingen signifikant skillnad géllande planeringsgrad for hog- och
lagkonsumenter. En mdjlig orsak till detta kan vara att lagkonsumenten ldttare kan
relatera till ett kop som oplanerat vid en direkt fraga angéende hur planerat detta var

sett till det vanliga kdpbeteendet.

Hypotes 4a: Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produkter som
overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att pdverkas i storre utstrackning
vad géller oplanerade kop.

FORKASTAS

®Den hilft av kunderna som angett ligst virde (pé en skala 1 till 7), p frigan "I vilken utstrickning koper du vanligtvis exotisk
frukt?”.

2! Den hilft av kunderna som angett hogst virde (pé en skala 1 till 7), pa frigan "I vilken utstriickning koper du vanligtvis exotisk
frukt?”.
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Hypotes 4b: Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produkter som
overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att pdverkas i storre utstrackning

vad géller framtida kopintention.

Utifrdn insamlad enkédtdata delades samtliga respondenter in 1 hog- och
lagkonsumenter. Efter detta rdknades medelvérdet ut for hog- och ldgkonsumenterna
vad giller framtida kdpintention av exotisk frukt. Hog- och lagkonsumenterna delades
sedan in 1 tva olika grupper beroende pa om de utsatts for (i) det kongruenta

djungelljudet eller (ii) det icke kongruenta ladugérdsljudet och den tysta kontrollen.

For att faststdlla huruvida ndgra skillnader i framtida kdpintention av exotisk frukt
kunde urskiljas mellan de olika grupperna utfordes sedan medelvirdesjamforelser
mellan de tva grupperna. For att statistiskt sékerstdlla eventuella signifikanta
skillnader i medelviardena grupperna emellan utférdes dven T-tester. Medelvirdena i

planeringsgraderna for hog- och ldgkonsumenter framgar av nedanstidende tabell:

Konsumtion Framtida képintention - Kongruent ljud p
Hogkonsument 5,47(n=75)*** 0.000
Lagkonsument 3,45(n=75)*** ’

*** Signifikant pa 1%-ig niva.

Konsumtion Framtida kopintention - Icke kongruens p
Hogkonsument 5,06 (n=151)*** 0.000
Ligkonsument 3,16 (n=150)*** ’

*** Signifikant pa 1%-ig niva.

Av ovanstdende framgar att skillnaden mellan de tva gruppernas hog- och

lagkonsumenter var ndrmast identisk. Av denna anledning forkastas hypotesen.

Hypotes 4b: Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produkter som
overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att pdverkas i storre utstrackning
vad géller framtida kopintention.

FORKASTAS
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For att undersoka icke-musikaliskt ljuds paverkan pd kundens utvérdering av butiken
som helhet samt den avdelning dir kunden blev utsatt for ljudet skapade forfattarna
ett indexmatt for “attityd till butik” respektive “attityd till avdelning”.
Orsakssambandet mellan utvdrdering av ljudet och utvédrderingen av butiken som
helhet respektive avdelningen provades genom tvé linjdra regressionsanalyser enligt

nedan:

1. attityd till ljud som oberoende variabel och attityd till avdelning som beroende
variabel (Hypotes 5a)
ii. attityd till ljud som oberoende variabel och attityd till butik som beroende

variabel (Hypotes 5b)

Hypotes 5a: Ett positivt utvirderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa

kundens attityd till avdelningen i vilket ljudet forekommer.

Linjir regressionsanalys med attityd till ljud som oberoende Nagelkerke Beta
variabel och attityd till avdelning som beroende variabel R? ¢ p
Orsakssamband mellan utvarderl_ng av ljudet och utvérdering av 0.138 0,371 0,000%%*
avdelningen.

*** Signifikant pa 1%-ig niva.

Det erhéllna forklaringsvérdet (R2) uppgick till 0,138, vilket uppfattas som hogt vid i
dagligvaruhandeln (Nordfilt, 2005b). D& en s& hog andel av utvirdering av
avdelningen kan hénforas till utvdrderingen av det icke-musikaliska ljudet kan

hypotesen ej forkastas.
Hypotes S5a: Ett positivt utviarderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa

kundens attityd till avdelningen i vilket ljudet forekommer.

FORKASTAS EJ
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Hypotes Sb: Ett positivt utvirderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa

kundens attityd till butiken som helhet.

Linjér regressionsanalys med attityd till ljud som oberoende | Nagelkerke Beta
variabel och attityd till butik som beroende variabel R2 .
Orsakssamband mellan utvalr)iiirlilérgl av ljudet och utvérdering av 0.110 0331 0,000%%*

**%* Signifikant pa 1%-ig niva.

Det erhéallna forklaringsvirdet (R2) uppgick till 0,110, vilket som tidigare ndmnts
uppfattas som hogt vid 1 dagligvaruhandeln (Nordfilt, 2005b). Da en si hog andel av
utvdrdering av butiken som helhet kan hénforas till utvdrderingen av det icke-

musikaliska ljudet kan hypotesen ej forkastas.

Hypotes Sb: Ett positivt utvarderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa
kundens attityd till butiken som helhet.
FORKASTAS EJ

Resultaten ovan indikerar att positivt utvirderade icke-musikaliska ljud har liknande
effekter i en butik som positivt utvirderad musik, d.v.s. en positiv inverkan pa
kundens intryck av butiken och avdelningen (Cameron 2003, Hui 1997). Detta ter sig
logiskt da ljudet &r en del av den faktiska butiksmiljon men har inte desto mindre
intressanta implikationer for yrkesverksamma inom detaljhandeln - detta dr dnnu ett
verktyg for att fi kunder att utvirdera deras butiker och olika avdelningar i dem

hogre.
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Sammanfattning: Resultat av Hypotestestning

Resultat

Hypotes 1:
Forsdljningen kommer att ka for de produkter som &r kongruenta med det ljud
forsokspersonerna utsitts for.

Forkastas ej

Hypotes 2:
Andelen oplanerade kép kommer att 6ka for de produkter som dverensstimmer
med det ljud forsékspersonerna utsétts for.

Forkastas ej

Hypotes 3:
Framtida kopintention kommer att 6ka for de produkter som dverensstimmer
med det ljud forsékspersonerna utsétts for.

Forkastas ej

Hypotes 4a:
Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produkter som

overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att paverkas i storre Forkastas
utstrackning vad géller oplanerade kdp.

Hypotes 4b:

Kunder med en traditionellt sett hog konsumtion av de produkter som Férkastas

overensstimmer med det ljud de utsitts for kommer att paverkas i storre
utstrackning vad géller framtida kopintention.

Hypotes Sa:
Ett positivt utvérderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa kundens
attityd till avdelningen i vilket ljudet férekommer.

Forkastas ej

Hypotes 5b:
Ett positivt utvérderat icke-musikaliskt ljud har en positiv inverkan pa kundens
attityd till butiken som helhet i vilket ljudet &r passande.

Forkastas ej
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5.0 Avslutande diskussion

5.1 Anknytning till syfte
Uppsatsens syfte var att underséka huruvida icke-musikaliskt ljud kan paverka

konsumenters beslutsprocess i och attityd till en livsmedelsbutik, och dérvid ge
forslag pa konkreta rad till praktiker inom detaljhandeln. I uppsatsen har hypoteserna
provats med resultat som pekar i riktning mot att uppsatsen i det stora hela forméar
uppfylla detta syfte. Foljande resultat som i uppsatsen redogjorts for ar i detta

avseende av vikt:

1. Icke-musikaliska kan genom priming/spridande aktivering péverka forséljning
av specifika produkter i positiv bemairkelse;
ii. Icke-musikaliska ljud kan paverka andelen oplanerade kop i positiv bemirkelse;
iii. Icke-musikaliska ljud kan genom priming/spridande aktivering péverka
framtida kopintention i positiv bemérkelse;
iv. Icke-musikaliska ljud i en avdelning kan ha en positiv inverkan pa kundens
attityd till avdelningen och
v. Icke-musikaliska ljud i en butik kan ha en positiv inverkan pd kundens attityd

till butiken som helhet.

5.2 Kritik av studien
Aven om forfattarna dr av 4sikten att syftet med uppsatsen huvudsakligen har

uppnatts finns det dock sjdlvfallet mindre lyckade aspekter vilka dven fortjénar att
uppmdrksammas. Till dessa hor att vid genomférandet av experimentet sa
exponerades ljuden enskilda dagar och inte under hela veckor. Veckovis exponering
av ljuden hade minskat risken for alternativa forklaringsorsaker till resultaten och
medfort att t.ex. resultaten vad géller forsdljningssiffrorna kunnat sdkerstdllas genom
ett 6kat antal matpunkter. Med anledning av den begransade tid kunderna exponerats
for ljuden finns det en viss risk att experimentet testat “nyhetens behag”; d.v.s. att
kunderna reagerat pd miljofordndringarna 1 sig istillet for de i experimentet

forekommande stimuli.

Det bor dven uppmirksammas att det i en livsmedelsbutik existerar ett nidrmast

odndligt antal potentiella forklaringsfaktorer som exempelvis specialexponering,
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andra kunder, produktkvalitet och annat brus. Forfattarna har dock 1 storsta mojliga
méin beaktat dessa, bl.a. genom noggrann analys av forséljningssiffror ner pa
artikelnivd och inspektion av de olika frukt- och grontavdelningarna under
experimentets utforande (exempelvis i1 syfte att undvika att somliga varor var

specialexponerade, att ljuden spelades pd en tillrdckligt hog volym etc.)

Oturligt nog kunde inte den planerade statistiska analysen av forséljningssiffror
genomforas med forsédljningsdata utslagen per timme. Detta var ndgot som forfattarna
innan experimentets genomforande var av uppfattningen skulle erhéllas, men trékigt
nog kunde ICA trots vad som utlovades inte forse forfattarna med forséljningssiffror
utslagna annat dn dagsvis. Detta resulterade i att antalet statistiska méatpunkter for

forsdljningssiffrorna kraftigt reducerades.

I ett experiment av denna typ existerar som ndmnts ovan ett stort antal externa
paverkansfaktorer. I detta hinseende bor ndmnas att resultaten for ICA Maxi Nacka i
somliga avseenden lag betydligt nirmare de resultat som forutspaddes (eller annars
var betydligt starkare i somliga fall). En mojlig forklaring till detta kan tinkas vara
miljopdverkan - de tre Ica Maxi-butikerna dr visserligen till stor del likartade vad
giller faktorer som exempelvis storlek, sortiment och planering men det existerar
enligt forfattarna dock betydande skillnader vad géller atmosfar, ljudbild och generell

stress- och trivselniva.

Da frukt- och grontavdelningen i ICA Maxi Nacka nyligen har blivit renoverad och
Nacka-butiken har en betydligt hogre takhdjd erbjuder denna butik en lugnare och
mer inbjudande milj6 dn de Ovriga tvd butikerna i vilka experimentet genomfordes.
Detta medforde i forfattarnas tycke att butiken i Nacka lampade sig bittre for det
forevarande experiment i jimforelse med ICA Maxi- butikerna i Haninge och Solna.
Den hogre takhdjden medforde t.ex. att ljuden kunde sprida sig béttre och stromma ut

i avdelningen pa ett mer naturligt sitt.
Resultatskillnaderna butikerna emellan skulle mot bakgrund av ovan kunna motiveras

med att kunderna har "hdgre perceptuella trosklar” att kliva dver i1 butikerna i Haninge

och Solna 4n i den mer inbjudande och rofyllda atmosféren i Nacka-butiken.
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5.4 Praktiska implikationer
Att genomfora dessa typer av experiment i butik dr en kostsam frdga. Enbart det i

uppsatsen foreliggande experimentet drog pa sig en kostnad om drygt 50 000 kr.
Detta skall stéllas i relation till att det genomfordes av studenter och att hogtalarna
som mojliggjorde experimentet endast var hyrda och da under en kort period om tre
veckor. Butiksdgare och andra personer i beslutsfattning tar sdledes en betydande
ekonomisk risk i det fall de viljer att anvénda sig av dessa typer av ljud i butik i full

utstrackning.

Vidare f{orefoll inte personalen i de olika butikerna uppskatta ljuden och i
forldngningen skulle anvindningen av dessa ljud (om ingen fungerande central ICA-
16sning skulle kunna implementeras) innebéra ytterligare sysslor for personalen,
exempelvis i samband med av- och paslaging av ljud, eventuellt byte av ljuden osv.
Detta skulle eventuellt vara problematiskt for personalen ur ett motivations- och

hygienfaktoriskt perspektiv.

Fran experimentet kan dock ett antal praktiska implikationer vara av vdrde. Primért
finner forfattarna att det ar av betydande vikt att arbeta med den nuvarande ljudbilden
i butiken och att inte tillsdtta fler ljud innan kontroll har tagits 6ver denna. Detta kan
exemplifieras med att minga kunder i samband med datainsamlingen flikade in egna
kommentarer och klagade pad annat ljud i butiken som skrikande barn, kundvagnar,
kylaggregat och burkiga hogtalare. I ICA Maxi Nacka dir den befintliga ljudbilden i
forfattarnas tycke var acceptabel var det sé att resultaten i studien indikerar att en
okad forséljning kan uppnds genom att kunderna utsétts for spridande aktivering och
priming i form av icke-musikalika ljud. Resultaten i studien visar dven att icke-
musikaliskt ljud kan ha en positiv inverkan pd kundens attityd till avdelningen i vilket
ljudet dr passande, men éven till butiken som helhet. Det &r givetvis svart att sia om
vilka ekonomiska implikationer som dessa resultat kan tdnkas ha for butiken i friga,
men tidigare studier inom butiksmarknadsféringsomradet har indikerat att det
existerar ett positivt samband mellan det affektiva tillstdnd en kund fOrsitts i och

dennes kopbeteende (Mehrabian & Russell, 1974b).

5.5 Framtida forskning
Da resultaten 1 uppsatsen visat pa en 0kning i framtida kdpintention kan det vara

intressant att 14ta ljudet g& under en ldngre period for att se vilka effekter som kan nas
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pa lingre sikt. Att framtida kopintentioner 6kat borde ju rimligtvis resultera i dkad

forsiljning pé langre sikt.

Forskningen kring icke-musikaliskt ljud kan vidare strackas langt bortom diskussioner
om spridande aktivering och priming. Exempelvis kan man undersdka den méngd tid
tiden kunden spenderar i butiken eller en viss avdelning. Givet att ett stort antal
forklaringsfaktorer existerar i en livsmedelsbutik dr det ldngt ifrdn sjdlvklart att
produkter formar ta sig in bland kundens ténkbara varumirken enbart for att denne
utsdtts for spridande aktivering och priming i form av icke-musikaliskt ljud. Det kan
déarfor vara av intresse att i framtida forskning préva huruvida spridande aktivering
och priming underléttas genom att man tillfor ytterligare stimuli och andra dtgéirder,

exempelvis dd specialexponering.
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7.0 Appendix

7.1 Appendix A
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7.2 Appendix B

Hur val tycker du att ljudet passar ihop med bilden pa en skala mellan 1 till 7?
Déar 1 representerar "passar inte alls” och 7 representerar "perfekt passande”.

Bild 1

1 2 3 4 5 6 7
Bild 2

1 2 3 4 5 6 7
Bild 3

1 2 3 4 5 6 7
Bild 4

1 2 3 4 5 6 7
Bild 5

1 2 3 4 5 6 7
Bild 6

1 2 3 4 5 6 7
Bild 7

1 2 3 4 5 6 7
Bild 8

1 2 3 4 5 6 7
Bild 9

1 2 3 4 5 6 7
Bild 10

1 2 3 4 5 6 7
Bild 11

1 2 3 4 5 6 7
Bild 12

1 2 3 4 5 6 7
Bild 13

1 2 3 4 5 6 7
Bild 14
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7.3 Appendix C

Har du kopt frukt idag?
JA NE]
Har du kopt exotisk frukt (enligt din definition) idag?

JA NEJ

Om JA, hur mycket skulle du vilja sdga att du handlat idag jamfort med liknande inkopstillfallen?

Mycket mindre 1 2 3 4 5
Om JA, var detta ett planerat kop?

Helt oplanerat 1 2 3 4 5
I vilken utstrackning koper du vanligtvis exotisk frukt?

Aldrig 1 2 3 4 5
Sannolikheten att jag koper exotiska frukter i framtiden ar

Mycket liten 1 2 3 4 5

Uppmaéirksammade du ljudet i frukt- och grontdisken idag?

JA NEJ

Om JA, skulle du kategorisera ljudet som

Helt opassande 1 2 3 4 5
Icke tilltalande 1 2 3 4 5
Otrevligt 1 2 3 4 5
Obehagligt 1 2 3 4 5

Om JA, uppfattade du ljudet som ett 6vertalningsforsok?

Haller inte med 1 2 3 4 5
Alder ..........

Kén M K

Attityd till butik

Icke prisvart 1 2 3 4 5
Ofréascht 1 2 3 4 5
Lag produktkvalitet 1 2 3 4 5

Attityd till frukt/grontavdelning

Icke prisvart 1 2 3 4 5
Ofrascht 1 2 3 4 5
Lag produktkvalitet 1 2 3 4 5

6

Mycket mer

Helt planerat

Valdigt ofta

Mycket stor

Perfekt passande
Tilltalande
Trevligt

Behagligt

Haller med

Prisvart
Frascht

Hog produktkvalitet

Prisvart
Frascht

Hog produktkvalitet
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