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FOrord

Detta ér slutrapporten for det av Handelns Utvecklingsrad finansierade forsknings-
projektet "Morgondagens kundsignaler: Navigering och paverkansfaktorer i handeln”
som kretsar kring en serie studier genomforda i olika butiker.

Projektet hade inte varit mojligt att genomfora utan tilltrdde till dessa butiker och vi vill
rikta ett stort tack till Ica Maxi och Stadium pa Bergvik kopcentrum i Karlstad samt
OKQS8 for att vi fatt vara hos dem. Vi &r otroligt tacksamma for att Tobii Tecknology
har lanat oss den 6gonsparningsutrustning som vi anvéinde i véra studier for att forsta
vad kunderna ser nér de besoker dessa butiker. Att som forskare fa arbeta ute i verkliga
butiksmiljoer tillsammans med kunder ar lika roligt som svart — roligt for att det hander
sd mycket ovintade saker och svért pa grund av detsamma. Att genomfora den typ av
studier som denna rapport bygger pa kriaver en omfattande logistik och vi vill darfor
tacka alla assistenter och studenter som varit oss behjilpliga under datainsamlingar och
datakodning. Sist, men inte minst, vill vi rikta ett sdrskilt tack till alla butikskunder som
tagit sig tid och medverkat i vara studier och genomfort uppdragen de tilldelats. Utan dem
hade det inte funnits nagot att rapportera.

Karlstad, november 2015

Erik Wistlund, lektor i psykologi

Poja Shams, lektor i foretagsekonomi

Anders Gustafsson, professor i foretagsekonomi
Centrum for tjansteforskning vid Karlstad universitet
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Sammanfattning

Ett butiksbesok dr oftast ganska kravande med multipla beslut bland ett myller av lik-
artade alternativ vilket resulterar i att kunden anvinder olika genvigar for att férenkla
beslutsfattandet. Dessa genvigar och férenklingsmetoder far stora konsekvenser

for vad kunden uppmarksammar, vilket i sin tur paverkar handlarens méjligheter att
kommunicera i butiksmiljén.

Syftet med det hér projektet &r att genom experiment i labb- och butiksmiljo studera

hur synsinnet och hjédrnan paverkar vilken information som bearbetas och hur detta
paverkar kundens navigering och beslutsfattande. En butik dr komplex milj6 med ménga
olika faktorer som paverkar kunden. I projektet har vi valt att undersdka nagra av dessa
faktorer: skyltningsmaterial (Studie 1), synsinnets granser (Studie 2) och hjdrnans
begrédsningar (Studie 3).

I studie 1 tittar vi nirmare pa hur butikskommunikation i form av rorligt och statiskt
skyltningsmaterial paverkar kundens uppmarksamhet under navigering och besluts-
fattande. I denna studie tar vi dven hansyn till kundens kunskap om butiken for att
utreda om kunskap péverkar, hur mycket och nér skyltningsmaterial uppmérksammas
under kdpceykeln. Studien visar bland annat att skyltar paverkar bade navigering och
beslutsfattande, men att dess paverkan delvis dr beroende av hur bekant kunden dr med
butiksmiljon. Kunder som &r bekanta med butiken observerar fler skyltar vid besluts-
fattande medan kunder som 4r mindre bekanta med butiken observerar fler skyltar under
navigering. Studien visade dven att ndr skyltar vdl uppméarksammas paverkar de mangden
uppmérksamhet som dgnas at den skyltade produkten. Resultaten fran studie 1 visar
bland annat att kunders butiksbesok kan underléttas genom att butikskommunikation
utformas sa att den hjdlper kunderna att hitta det de letar efter i butiken.

I studie 2 utreds hur kunden véljer att uppmérksamma viss information och helt utesluta
annan. Fokus hir 4r de omedvetna utvirderingar av information som kunden genomfor
med periferiseendet. Utvarderingarna som gors med periferiseendet dr viktiga och
paverkar vilken information kunden prioriterar infoér navigering och beslut. Studien visar
att periferiseendet anvénds for att sélla bort irrelevant information infor beslut dir det dr
enkelt att avgora skillnader mellan det man soker efter och 6vriga produkter. Nér likheten
mellan alternativen blir for stor méste kunden titta rakt pa alternativen for att kunna
utesluta dem som irrelevanta. Ogonen kan dock luras av avvikande alternativ som sticker
ut fran de Ovriga vilket patvingar en ndrmare utvardering. Nar komplexiteten Okar maste
kunden titta noga for att avgora om informationen ir hjélpsam infor beslutet. Resultaten
fran studie 2 visar vikten av att butikskommunikation ar tydlig och enkel att ta till sig.
Skyltning och displayer som inte uppfattas som relevanta for kunden kommer att filtreras
bort med hjilp av periferiseendet och blir darfor aldrig observerade.



Okad komplexitet medfor dven att kunden maste anviinda fler resurser i form av seende
och tinkande. I studie 3 utreder vi hur den dkade belastningen paverkar kundens upp-
mirksamhet genom kopcykeln. I denna studie tar vi hdnsyn till multipla pa varandra
foljande beslut och hur beslutens karaktér paverkar kundens resursatgang. Studien
visar att kunder som genomfort ett mer anstrangande beslut tittar pa férre alternativ
under efterfoljande val och anvinder sig da av mindre krévande forenklingsprinciper.
Resultaten visar pé ett tydligt satt hur kunder som genomfort mer krédvande uppgifter
undersoker farre sektioner 1 butiken genom att avsluta sitt besok sa snabbt och effektivt
som mojligt.

Sammantaget visar de tre studier som presenteras i rapporten att handlare genom att ta
héinsyn till kunders kognitiva och perceptuella begransningar kan underlétta kundens
besok i butiken och ddrmed ge kunden en béttre kopupplevelse.
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Introduktion

En butiksmiljo6 kan ses ur ett flertal olika perspektiv beroende pa vilken aktor som

sétts 1 fokus. Handlaren, kunden och leverantGren har alla olika intressen men ett
gemensamt mal att forverkliga sitt eftersokta virde; handlaren vill skapa forutsittningar
for att tillhandahalla ett erbjudande, leverantoren vill skapa erbjudandet och kunden

vill nyttja det. I den hér sméltdegeln som vi kallar f6r butiksmiljo sker ofantligt ménga
beslut dagligen som paverkar och paverkas i ett stindigt informationsutbyte mellan alla
parter. I den hér rapporten har vi valt att fokusera pé ett antal faktorer som tillsammans
kan ge insikter om hur butiker och leverantdrer kan arbeta for att skapa virde for
kunden genom kunskap om dennes informationsbearbetning i butiksmiljén. Vi utgar
ifran butiksmiljon och studerar den ur kundens perspektiv med fokus pa synsinnets
interaktion med miljon och dess paverkan pa kundens navigering och beslutsfattande.

I tre studier med sammantaget atta delstudier foljer vi kunden genom en kdpcykel dér

vi zoomar in i specifika moment som dr avgérande infor ett kopbeslut. Vi studerar dven
kundens perceptuella och kognitiva granser i olika situationer for att forsta hur synsinnet
och hjdrnan paverkar vilken av all tillgénglig information kunden bearbetar och dess
konsekvenser for beslutsfattandet.

Ett besok i en butiksmiljo bestar av tva huvudsakliga aktiviteter. Kunden spenderar
storre delen av sin tid med att navigera fram igenom miljon for att hitta till den eftersdkta
kategorin och en vara som motsvarar kundens kopmal. Sorensen (2009) visar att 80
procent av kundens tid i butik spenderas pa forflyttningar fran kategori till kategori.
Resterande 20 procent &dr dedikerat till beslutsfattande for den eftersokta produkten.
Under navigering och beslutsfattande har kunden tillgang till stora méngder séljframjande
kommunikationsmaterial som dr &mnade till att paverka kundens beslut. Materialet kan
innefatta olika typer av skyltning, men ocksé olika installationer av ljus, musik och/

eller dofter som ska f& kunden att rikta uppmérksamheten mot ett visst erbjudande eller
kénna en behagligare upplevelse under butiksbesoket. Sammantaget ér alla de olika
kommunikationsytorna grunden foér en butiksmiljé som kan paverka konsumenters
emotionella, kognitiva och fysiska reaktioner, vilket i sin tur paverkar deras vérderingar
och beteenden (Bitner, 1992). Alla dessa olika kommunikationselement syftar till

att paverka. Det dr dock slutligen kunden som medvetet och omedvetet filtrerar bort
information som inte bidrar till valet av produkt. Det dr i denna filtreringsprocess som
manga beslut tar form och péverkan kan ske. Beslutsprocessen paverkas dock inte

enbart av kundens interaktion med sin omvirld, den paverkas dven av kundens egna
begrédsningar. Det kan handla om synsinnets granser, men dven kognitiva resurser som
begréinsar hur mycket information kunden kan ta till sig infor beslut.

Den gemensamma faktorn for tidigare studier inom butiksmiljon &r metodiken. Fokus
ar oftast pa forsaljningseffekter (Chevalier, 1975; Nordfalt, Grewal, Roggeveen & Hill,
2014) och séllan p& de mekanismer som ligger till grund for fordndringar i beteendet
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hos kunder. I foreliggande rapport har fokus skiftats fran procentuella 6kningar av
forséljning till att forklara de mekanismer som ligger till grund for dessa fordndringar.
Vi anser att detta tillfor en djupare forstaelse om kunden som sedan kan appliceras pa ett
overgripande plan i flera kontexter. Genom att skifta fokus fran utfallet av en process till
innehallet i processen gar vi frdn vad kunderna kan ha paverkats av till vad som faktiskt
paverkade deras uppméarksamhet och vilka effekter det far pa deras beslut. Pa senare tid
har 6gonsparning som metod for att studera beslutsprocesser uppméarksammats (Russo,
2011) for att exempelvis studera butikskommunikation och skyltningsmaterial (Grewal et
al., 2011).

Nér kunden stiger innanfor butiksdorrarna mots denne av tusentals skyltar som for-
medlar allt fran kategoriinformation till erbjudanden och priser. Skyltningsmaterialet
kan vara i digital eller tryckt form och syftet med dessa skyltar ar att stodja kunden under
navigering eller vid beslutsfattande. Tidigare forskning har visat att skyltningsmaterial
har en positiv padverkan pa forsiljningen av den skyltade produkten (Chevalier, 1975). Det
finns emellertid en diskrepans i uppfattningen om hur skyltningsmaterial pdverkar kunder
vid navigering (Inman, Winer & Ferraro, 2009; Park, Iyer & Smith, 1989). Diskrepansen
uppstér nér forskarna tar hiansyn till kundens butikskdnnedom i utviarderingen av
skyltningens paverkan. Bade Park et al. (1989) och Inman et al. (2009) menar att

graden av butikskédnnedom péverkar kundens beslutfattande genom skyltningsmaterial.
Emellertid skiljer sig deras asikter om vilken typ av paverkan butikskdnnedom har pa
kunden. Park et al. (1989) har genom sin forskning visat att kunder med 14ag butiks-
kdnnedom paverkades mer av skyltningsmaterial. Forklaringen till resultaten &r att dessa
kunder i hogre grad riktar uppméarksamheten mot kommunikationsmaterial i butiken
som stdd i navigering och ddrmed paverkas de mer 4n kunder med hog butikskdnnedom.
Inman et al. (2009) menar dock att butikskdnnedom har den motsatta effekten. I

sin forskning beskriver Inman et al. (2009) att kunder med hog butikskdnnedom
paverkas mer av skyltningsmaterial eftersom dessa kunder kan navigera miljon vilket
frisldpper kognitiva resurser till att utforska kommunikationsmaterial i forhallande till
beslutsfattande istillet for navigering. Gemensamt for dessa bada forskningsansatser

ar dock att ingen av dem faktiskt undersoker hur mycket av skyltningsmaterialet
deltagarna ser utan de drar béda slutsatsen att de pavisade effekterna pa spontankdp

gér att hérleda till uppmérksamhet. Det dr darfor hogst oklart i vilken utstrickning
kunder faktiskt observerar skyltningsmaterial och i vilken utstridckning detta paverkas
av butikskdnnedom. Dessutom, dven om tidigare forskning (Chevalier, 1975) visat att
skyltning leder till merforséljning, kvarstar frigan om hur skyltning egentligen paverkar
kunders beslutsprocess.

Nar sé kunden vél navigerat sig fram till ritt produktkategori och stér framfor en hylla
uppstar nya utmaningar. Har méts kunden av méngder av mdjliga alternativ som ska
reduceras till ett slutgiltigt val. Beslutsfattande i butiksmiljoer &r en krdvande uppgift
som involverar ett flertal olika mekanismer dir synsinnet och minnet samarbetar for
att minska antalet alternativ. Tidigare forskning om visuell uppmérksamhet i samband
med kopbeslut har bland annat fokuserat pa beslutsprocessen och i vilken utstrackning



denna gar att dela in i separata steg. Aven om det rader delade meningar om antalet
sarskiljbara steg sammanfattas innehallet i beslutsprocessen vil av de tre faserna
orientering, utvirdering och verifiering som forst foreslogs av Russo och Leclerc (1994).
Det mest sldende med studier rorande visuell uppmiarksamhet vid beslut dr hur fa av
produkterna i en hylla som en kund faktiskt tittar pa och hur fa ganger de 6vervigda
alternativen ses. Seendet kan liknas med en kamera som bara kan ha fokus pé en liten yta
i taget. Den yta som dr i fokus (fokalseendet) &r det omrade i vart synfilt dir vi riktar var
uppmirksamhet. Ju ldngre ut vi kommer frén fokusomradet (periferiseendet) ju suddigare
blir vér syn. Tidigare forskning rérande framforallt lasning (till exempel Rayner &
Castelhano, 2008) har visat att information i synsinnets yttersta granser anviands for

att rikta uppmirksamheten mot ndstkommande intresseomrade. Inom handelsomradet
har forskning visat att produkter som sticker ut visuellt i miljon, s& kallade prominenta
produkter, paverkar uppméarksamheten (Pieters & Wedel, 2008), men att en produkts
formaga att sticka ut bland konkurrenter ocksa styrs av vad kunden eftersdker (Der Van,
Pieters & Wedel, 2008). Sammantaget visar tidigare forskning om dgonrérelser under
beslutsprocessen pa en blixtsnabb process déar endast ett mindre antal produkter i en
hylla observeras och dvervigs och att vilka produkter som ses styrs av bdde kundens mél
och produkters prominens. Det finns dock ingen forskning om hur synsinnets yttersta
granser anvénds for att styra uppméarksamheten vid beslutsfattande i dagligvaruhandeln
och vilken paverkan kundens méluppfyllelse har i relation till produktens prominens pa
kundens uppmaérksamhet.

Det ér viktigt att komma ihéag att kopbeslut inte &r isolerade hindelser. Nér en kund
tagit ett beslut och lagt ner en produkt i varukorgen fortsétter resan i kdpcykeln till
nistkommande produkt med tillhérande navigering och beslutsfattande. Pé sin resa fram
till nésta kategori har kunden med sig foregdende beslutsfattande vilket kan paverka de
kommande besluten. Tidigare forskning har visat att flera pa varandra foljande beslut
resulterar 1 hogre pafrestning pa individens kognitiva resurser. Féljden av den 6kade
pafrestningen dr att de kognitiva resurserna utmattas vilket bidrar till att kunden blir
mer impulsiv (Vohs & Faber, 2007) och emotionellt pdverkningsbar (Bruyneel, Dewitte,
Vohs & Warlop, 2006). Resursutmattning har éven visat sig leda till ett 6kat intuitivt
tdnkande vid beslut. Detta dr en automatisk process som syftar till att minska resurs-
anvindning under kognitivt krdvande beslutsprocesser (Pocheptsova, Amir, Dhar &
Baumeister, 2009).

Det finns en rad olika kognitiva strategier for att minska resursanviandningen vilka alla
syftar till att minska mangden jimforelser kunden méaste gora under beslutsprocessen.
Dessa strategier ér olika krdavande eftersom de inkluderar olika nivaer av jamforelser
mellan mdjliga alternativ. Strategierna kallas for heuristiker och kan liknas vid mentala
genvigar som underlittar beslut genom ett mer intuitivt tinkande (Goldstein &
Gigerenzer, 1999). Det finns flera olika typer av heuristiker och dessa dr anpassade for
att anvindas i en viss typ av beslutssituation. Samlingen av strategier jimfors ofta med en
verktygslada dar kunden anvinder sig av den heuristik som &r bést lampad for att 16sa sin
uppgift snabbt och effektivt (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Den mest grundldggande
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heuristiken kallas for igenkdnningsheuristiken och bygger pa igenkdnning som i sin
enkelhet far stora konsekvenser for beslutsfattande. Nar valet star mellan tva produkter
dér den ena ar igenkind sa kommer den bekanta att uppfattas som battre och bli vald.

Vid val mellan produkter dar flera dr igenkdnda kommer graden av igenkénning vara
avgorande for vilka produkter som blir inkluderade for ndrmare 6verviganden. Att

bara utgé ifran igenkédnning &r den minst krdvande strategin och ofta ett forvanansvért
effektivt beslutsverktyg. Att vi i sd hog utstrackning forlitar oss pé igenkénning ar forstas
en av grundpelarna for manga typer av marknadsforing.

Vid komplexa beslutssituationer kan dock kunden inte utga ifran endast igenkénning.

I sddana situationer méste kunden utga ifran sina beslutskriterier (till exempel pris,
kvalitet, forpackningsstorlek) som sedan jamfors med produkternas egenskaper. Dessa
egenskaper kan vara allt fran designattribut (till exempel féarg, form och glansighet)

till mérkning (till exempel varumirken, miljomérkning och hdlsomarkning) som

likt ledtradar signalerar det eftersokta beslutskriteriet. Kunden kan utgé ifrén dessa
ledtradar i jamforelser mellan alternativen for att utesluta de alternativ som inte moter
kriterierna for den eftersokta produkten. Det som skiljer de olika heuristikerna at ér
vilka typer av ledtradar som anvéinds for jamforelserna och vilken typ av regel som
avgor ndr jamforandet ska avslutas. Anvidnder man sig av igenkédnningsheuristiken &r
grad av bekanthet den enda ledtrad man anvander sig av och regeln &r kort och gott

att den mest igenkdnda &r den bésta. En ndgot mer komplex regel r tillrdckligt-bra-
heuristiken (Todd, 1999) dér regeln &r att vdlja det forsta alternativ som uppfyller ett
visst minimikrav. Hiar kan man exempelvis forestélla sig val av matlagningsolja dér
beslutskriteriet ar olivolja. Om kunden utgéar ifran tillrdckligt-bra-heuristiken kommer
valet att falla pé den forsta produkt som uppfyller kriteriet olivolja. Det som gor denna
heuristik forhéllandevis simpel &r att det kan finnas hur ménga godtagbara alternativ
som helst, men att man slutar att leta nir man hittat den forsta. Detta skiljer sig markant
fran ta-den-bésta heuristiken (Gigerenzer & Goldstein, 1969) dar kunden véljer det
alternativ som uppfyller beslutskriteriet allra bést. Hér kan man ténka sig att kundens
jakt efter den rétta olivoljan kréver en mer omfattande genomgéng av alternativ med
en rad kriterier som exempelvis ursprungsland, miljomérkning och flaskans ldngd.
Tittar vi ndrmare pa de tre olika heuristikprinciperna (igenkdnning, tillrackligt-bra och
ta-den-bésta) som beskrivits ovan blir det tydligt att de stéller olika krav p& kundens
informationsbearbetning. Hur dessa olika strategier paverkar kundens kognitiva
belastning och dess konsekvenser for beslutsfattande dver flera pé varandra foljande
beslut dr dock fortfarande ett outforskat omréde.

10



Tre olika studier

Baserat pa den ovan beskrivna teorin har vi identifierat tre delomraden som alla ha stor
inverkan pa kunders informationsbearbetning i butiker.

Det forsta delomradet ror skyltningsmaterial i butiksmiljo. Eftersom rorligt medium i
butik ar ett intressant och véxande siljfrimjande verktyg som erbjuder dagligvaruhandeln
flexibilitet med exempelvis innehall som anpassas efter tid (Nordfélt et al., 2014) borjar
denna delstudie med en undersokning av rorliga mediers uppmérksamhetsfangande
egenskaper. [ denna studie undersoker vi dven skyltningens roll vid navigering och
beslutsfattande och hur butikskdnnedom faktiskt pdverkar kundernas interaktion med
skyltningsmaterial. Dessutom undersoker vi mer konkret hur skyltning paverkar besluts-
processen. Forskning som behandlar skyltningsmaterial ar betydelsefullt fér handlare
eftersom den genererar praktisk tillimpbar kunskap om exempelvis skyltningens roll

i kundens uppfattning av butiksmiljon (Bitner, 1992) och dess paverkan pa kundens
navigering (O'Neill, 1991) och beslutsfattande (Park et al., 1989).

Det andra delomradet utgar fran kundens uppmérksamhet. Framforallt behandlar denna
del hur uppmérksambhet styrs av periferiseendet. For att gé till grunden med denna fraga
inleds denna del med en studie i ett laboratorium for att undersoka kundens féormaga

att med hjilp av periferiseendet urskilja alternativ fran varandra infor beslut. Hir testas
dven effekten av prominens och dess paverkan pa periferiseendets férmaga att urskilja
foremal. Delstudie tva fortsétter sedan med valsituationer i butik déir vi, baserat pa
resultaten fran laboratoriestudierna, undersdker vad periferinseendets begrénsningar
kan léra oss om produktplacering. Eftersom kunder blixtsnabbt utesluter alternativ som
inte anses vara relevanta ar det viktigt att forsta de bakomliggande mekanismer som ar
avgorande vid dessa beslut. Rent praktiskt kan detta innebéra konkreta férdndringar i en
produkts formgivning for att skapa battre forutsidttningar under beslutsprocessen.

I rapportens tredje och avslutande del fortsitter vi undersoka kunders beslutsprocesser
i riktiga butiksmiljoer. Fokus i den hér delen ligger pa hur kunders kognitiva besluts-
mekanismer paverkar deras uppméarksamhet och beslutsfattande. Denna del borjar med
att utforska skillnaderna mellan planerade kdp och spontankop i avseende pa sokbredd.
Vidare genomfors experiment dér vi explicit undersoker olika heuristikers inverkan

pa sokbredd vid ett kdpbeslut och dess inverkan pé foljande kop. Tanken hér ar alltsa
bade att undersoka hur heuristiker paverkar uppmairksamhet och att undersoka i vilken
utstrdckning kognitiv belastning under ett kop paverkar kunder under kommande

kop. Kunskap om kundens kognitiva beslutsmekanismer har ett flertal potentiella
anviandningsomraden for handlare. Denna typ av kunskaper &r grunden for att forsta
hur upplevelser i butiksmiljon paverkar kundens férmaga och vilja att utforska dvriga
delar av butiken.

11
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2.1 Metod

Tidigare forskning har gdng pa géng pekat ut processerna som foéranleder ett beslut

som ett viktigt omrade att studera ndrmare (Payne, 1976; Russo, 2011) och 6gon-
sparningsmétningar har forts fram som ett bra verktyg for &andamalet (Bettman, Luce &
Payne, 1998; Shah & Oppenheimer, 2008). Studierna som presenteras i denna rapport
ar alla designade for att ta fram ny kunskap om kunders beslutsprocesser genom att
folja deras 6gonrdrelser. Vi har genomfort en serie experiment dir vi med hjélp av
Ogonsparningsutrustning (eye-tracking) har undersokt vad deltagarna i vara studier
tittar pd nir de genomfor sina val av produkter. Darfor presenteras i detta kapitel de
gemensamma ndmnarna for studierna.

2.1.1 Experiment

Studierna i denna rapport bygger genomgéende pé experiment (med undantag for
delstudie 1.1 som ar rent deskriptiv). Grundprincipen for ett experiment &r att man
utsétter tva grupper av deltagare for exakt samma sak forutom i avseende pa det man vill
undersoka. Det man varierar i sitt experiment kallas for oberoende variabel (OV). Genom
att hélla alla andra faktorer konstanta kan man vara sdker pé att det man manipulerar
(OV) dr det som leder till de effekter man ser. For att konstatera om den finns nagon
effekt miter man niagot som ska spegla effekten, dessa matt kallas for beroende variabler
(BV). Som exempel kan nimnas experimentet i delstudie 1.3 dér alla deltagare fick
samma instruktion: leta reda pa en miisli du kan tdnka dig att kopa. Det som skilde de tva
gruppernas upplevelse at var skyltningen pé vég till miislihyllan. Skyltningen var alltsa
OV. En av fragorna i den hér studien var om man tittat mer pa produkter som exponerats
pa skyltar. Antalet observationer av olika produkter var alltsa BV i den hér studien.
Eftersom det enda som skilde grupperna &t var vilken vara som exponerats kan man

vara sdker pa att skillnaderna i antalet observationer beror pa skyltarna. Det ar viktigt att
komma ihag att tva grupper aldrig kommer att f& exakt samma resultat pa BV i studien.
Det kommer alltid att uppsté en skillnad mellan experimentgrupperna pa grund av olika
former av slumpméssig variation. For att vara séker pa att en uppmaitt skillnad beror pé
det man utsatt grupperna for och inte pa slumpen genomfor man statistiska tester. Visar
testerna att det 4r mindre 4n fem procents sannolikhet att ett resultat uppstatt av en slump
antar man att det beror pd OB. Resultatet av denna typ av statistisk testning beskrivs
med ett métt pa sannolikhet P (probability) och om P <,05 sdger man att resultatet &r
signifikant. Alla resultat som presenteras i denna rapport ar signifikanta enligt méttet

P <,05 for sannolikhet.

2.1.2 Shoppinglistemetoden

En svarighet med att genomfora studier i butiker &r att kunderna som kommer till en
butik har olika mal och planer med sitt besok. Planer som kan ta allt frén kort till valdigt
lang tid att realisera. Dessutom finns det flera sétt att uppnd samma mal eftersom man
kan ta sig fram genom butiken pa flera olika sitt och pa s& vis ndrma sig en viss kategori
frén flera olika hall. Ur ett forskningsperspektiv ér detta problematiskt eftersom man inte
vet vilka varor en kund &r intresserad av, vilken viag kunden kommer att vilja for att nd
de intressanta sektionerna och ddrmed inte heller vilka stimuli i butiken kunden kommer



att exponeras for pa vig mot sina méal. Det blir helt enkelt vildigt svart att forsoka hélla
upplevelsen for olika experimentgrupper konstant. For att 10sa detta har vi arbetat med en
undersokningsmetod som vi kallar for shoppinglistemetoden.

Shoppinglistemetoden bygger pa att man ger undersdkningsdeltagarna en fiktiv shopping-
lista och instruerar dem att leta reda pa varorna pa listan som om det vore deras egen lista.
Genom att specificera vilka varor som ska kdpas maximeras sannolikheten att deltagarna
kommer att vandra ungefér samma vég till den hylla vi for tillfallet 4r intresserade av.
Malet med metoden 4dr med andra ord att forsoka styra deltagarnas vig fram till en
specifik hylla utan att ge dem allt for detaljerade instruktioner. Shoppinglistemetoden kan
anvindas for att undersoka effekter av den fysiska miljon likvél som effekter av kunders
egna mal. Som exempel pa hur man kan anvinda metoden for att studera effekter av
butiksmilj6 kan ndmnas delstudie 1.3 dér skyltningen pa vig till hyllan varierades och
delstudie 2.3 dér jamforelser gjordes mellan val av smorgaspaldgg i befintliga hyllor med
olika produktkonfigurationer. Som exempel pa hur man kan anviinda metoden for att
studera effekter av kunders mal kan man nimna delstudie 3.3 dér kunders mal varierades
genom att varorna pa listorna ibland var mer exakta (en specifik kaffesort) och ibland
mindre specifika (ett valfritt paket kaffe att ta med till fredagsfika).

2.1.3 Eye-tracking

Undersokningar inom handeln genomf6rs ofta som observationsstudier. Dessa studier
bygger pa att en observatdr smyger efter kunder och noterar hur det gér och vad de gor
(Underhill, 2009). Det finns mycket man kan léra sig genom denna typ av studier, men
man far inte reda pa vad kunderna egentligen har observerat pa sin viag genom butiken.
Vet man inte vad de sett kan man heller inte veta vad som paverkat dem. Eye-tracking
(6gonsparning) dr en metod som léater oss undersoka exakt vad kunderna tittar pa. Enkelt
utryckt fungerar eye-tracking pé sa vis att en liten kamera registrerar vart ndgonstans en
individ tittar. Detta kan antingen goras i ett laboratorium med stationér utrustning eller 1
verklig butiksmilj6 med huvudburen utrustning (se bild 1).

Bild I. Bilden till vinster visar ett laboratorium med stationir eye-tracking-utrustning och
bilden till hoger visar den huvudburna utrustning som anvints i butiksexperimenten.
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I labbet placeras eye-tracking-utrustningen framfoér en deltagare som tittar pa till exempel
en hyll- eller produktbild. Bilder och filmer kan visas for deltagarna pa en datorskérm
eller projiceras upp pé en duk for en mer realistisk upplevelse. Férdelen med att géra
studier i laboratorium &r att man pa digital vag kan manipulera bilderna. Vill man testa
ett nytt utseende pa en produkt eller alternera olika produkters placering kan detta goras
enkelt. I laboratoriet har man dessutom total kontroll pé allt som kan stora deltagaren

nir denne genomfor sin uppgift. Nackdelen med att vara i ett laboratorium &r forstés att
det inte 4r en verklig butiksmiljo. Nar man befinner sig i en butik befinner man sig i en
livlig miljé med massor av intryck frén kunder, personal och butiksmiljon i sig. Genom
att anvinda huvudburen eye-tracking kan vi folja med en deltagare nédr denne ror sig
genom en butik. Vi kan da se var i butiken personen varit och exakt vad personen faktiskt
har tittat pad. Genom att anvidnda oss av eye-tracking kan vi alltsé lara oss mer om sjdlva
processen som leder fram till ett beslut. Vi kan léra oss vad i butiken som paverkar
kundernas beslutsprocess eftersom vi kan se vad som faktiskt uppméarksammas.

2.1.4 Matt och matmetoder

Ogonspérning kan genomforas med flertal olika verktyg. Den vanligaste metoden ér
att belysa 6gat med infrarétt ljus och méta reflektionens forhallande till pupillen med
en kamera (Holmgqvist, 2011). Kameran spelar in dessa tva referenspunkter som sedan
behandlas i en mjukvara som avgor var 6gats position varit i forhallande till en bild
eller miljo. Inspelningens kvalitet och felmarginal avgors av bland annat inspelnings-
frekvensen som ofta anpassas efter syftet till studien. Om syftet &r att studera mycket
detaljerad information anvénds utrustning med hogre inspelningsfrekvens. I foreliggande
studier har vi anvént utrustning som har en inspelningsfrekvens mellan 30 hertz och
120 hertz och en felmarginal pa tva (2) grader. Den utrustning som vi utgatt ifran har
tillracklig hog inspelningsfrekvens och lag felmarginal for att tillfredsstélla studiernas
krav p& noggrannhet och sparningsférmaga.

Grunden for alla typer av eye-tracking dr dgats rorelsemdnster. Aven om vi uppfattar
det som om Ggat ror sig 1 jamna rorelser mellan de objekt vi tittar pa i var omgivning sa
ror sig dgat i sjélva verket hela tiden i sma skutt. Ogats rorelser kan delas in i tva delar:
fixationer och saccader. En fixation ar vanligtvis ungefar 200-250 millisekunder lang
och under denna tid dr 6gat fokuserat pa en enda punkt som ér ungefér lika stor som en
tumnagel pa en armlidngds avstand. Det dr under denna tid som den information som
bildar synintryck inhédmtas. Efter en fixation ror sig ogat i ett skutt till nésta fokus-
punkt. Denna rorelse som tar ungefiar 20—40 millisekunder 4r vad som kallas for en
saccad och under denna rorelse skapas inga synintryck. Genom att dela in en persons
Ogonrorelser i fixationer och saccader kan vi alltsé ldra oss vilka element i omgivningen
som personen har uppmirksammat. Ogonrdrelser kan tolkas enligt flera olika principer
vilket genererar olika métt. Det kan handla om var deltagare tittar forst eller langst tid.
Dessa matt 4r grunden for de statistiska analyser som anvénts i studierna. Nedan foljer en
sammanstillning av de 6gonrorelsemétt som anvénts i studierna.



Antal fixationer. Detta matt beskriver hur manga fixationer som registrerats pa en viss
yta. Ytan ifraga varierar mellan olika typer av fragestéllningar och kallas for Areas of
Interest (AOI) alltsd ytor av intresse”. Agnar man sig at forpackningsutveckling kan man
undra om logotyper eller vissa textavsnitt syns, da blir dessa designelement AOl:er. Om
man 4 andra sidan dr intresserad av skyltning eller hyllsektioner sa blir dessa skyltar eller
hyllor AOL:er.

Antal observationer. Detta matt beskriver hur manga ganger fixationer har registrerats
pa en viss yta. Skillnaden mellan antalet fixationer och observationer &r att det kan
forekomma flera fixationer i en observation. Exempel, en person tittar fram och tillbaka
mellan tva olika produkter A och B. Forst fixerar personen pé fyra stéllen pa produkt

A, sedan pa tva stéllen pa produkt B och avslutningsvis pa tre stéllen pa produkt A.
Sammantaget fér vi dé nio fixationer varav sju pa A och tvd pa B. Uttryckt i observa-
tioner far vi tvd pad A och en péa B (se bild 2).

Bild 2. Bilden illustrerar en typisk 6gonroérelse mellan tva olika alternativ med fixationer
och saccader.

Procent som har tittat. Detta matt beskriver hur manga procent av de som var med i
studien som observerat en viss AOI eller vissa AOl:er. Detta matt anvands till exempel i
studie 1 for att beskriva hur ménga av deltagarna som tittade pa minst en skylt.

Proportion av observationer. Detta matt beskriver hur stor andel av en persons
observationer som gors pa en viss AOIL. Detta matt anvénds till exempel i studie 2 for
att beskriva hur mycket deltagarna tittade pa den produkt de letade efter jamfort med
produkter de inte letade efter.

Sokbredd. 1 vissa studier dr det viktigt att utreda mangden produkter som deltagarna tittat
pa. Detta var exempelvis viktigt i studie 3 for att utreda om deltagarnas uppméarksamhet
minskade mellan olika beslut beroende av om besluten varit mer eller mindre kravande.
Hér anvénds mattet sokbredd som dr en aggregering av alla produkter eller kategorier
som en deltagare sett under och mellan tva olika beslut.
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2.2 Studie | - Skyltningsmaterial i butiksmiljo

Skyltning 4r en del av butiksmiljon som tar ett allt stérre kommunikationsutrymme.
Oavsett om det &r via ett rorligt eller statiskt medium har skyltning en avgérande roll
i att kommunicera och forma kundernas forsta intryck av butiksmiljon precis som de
formar upplevelsen av alla typer av tjinstemiljoer (Bitner, 1992). Kunder tolkar oftast
skyltningsmaterial som ett ”bra kdp” vilket kan paverka beslutsfattandet och leda till
oplanerade kop. Tidigare forskning har visat att skyltningsmaterial med prisreduktion
kan paverka forséljning positivt med s& mycket som 2 345 procent (Chevalier, 1975).
Fordelen med de digitala skdrmarna ér att de mojliggor anpassad kommunikation till
olika kundgrupper vilket ger 6kad flexibilitet for butiksdgare. Tidigare forskning visar
att digitala skérmar har en positiv pdverkan pd exempelvis forséljning (till exempel
Nordfilt, 2011), minnen och upplevelser. Forskning visar dven att digitala skdrmar
leder till att kunder upplever kotider som kortare och ger en generell forbattring av
butiksmiljon i allménhet. Det finns dock begransad forskning som berdr hur och

nér digitala skdrmar péverkar konsumenternas kopbeteende. I ett forsok att utforska
digitala skdrmar och dess paverkan pa kunder har vi genomfort ett flertal experiment
i butiksmiljo. Det overgripande syftet med experimenten var att genom dgonrorelser
utforska hur skyltningsmaterial paverkar kundens képprocess.

2.2.1 Delstudie I.I - Uppmarksamhet mot och minnen av rorligt medium

For att undersoka skyltningens paverkan pa kunder genomfordes forsta delstudien
med en relativt enkel fragestéllning: Hur ménga kunder tittar pé digitala skdrmar och
vad kommer de ihdg? Studiens syfte var med andra ord tvadelad, dels att undersoka
hur manga som faktiskt uppmérksammar digitala skarmar under kopprocessen och
dels att undersoka palitligheten av minnesmaétt i jimforelse med uppmérksamhetsmatt.
Det senare dr inte minst intressant eftersom mycket forskning rérande kunders upp-
levelser i butiksmiljoer 4r baserade pa vad kunderna minns efter de avslutat sitt besok
i butiken.

Bild 3. Bilden visar nagra exempel pa de olika digitala skirmar deltagarna kunde se.

16



Delstudien genomfordes med 100 kunder pa Ica Maxi i Karlstad. Vi anvénde oss av
shoppinglistemetoden med en lista bestdende av produktkategorier som till exempel brod
och paldgg. Shoppinglistan var konstruerad s att den enklaste végen att hitta varorna
ledde deltagarna forbi 16 digitala skarmar med reklam. Skdrmarna hade varierande
storlek, position och innehall (se bild 3). Deltagarnas 6gonrdrelser mattes genom ett
huvudburet 6gonspéarningssystem som registrerade alla dgonrdrelser genom hela besoket.
Niér deltagarna valt produkter frin alla kategorier pa inkopslistan atervéinde de till entrén
dar de fick fylla i en enkét och svara pa fragor rérande bland annat om de mindes nagra
skdrmar under besdket och i sé fall vad som visats pa skdrmarna.

Resultatet visade att deltagarna observerade nio procent av skdrmarna de passerade och
att ndrmare 70 procent av kunderna tittade pa en eller flera skdrmar. Resultaten visade
dven att deltagarna endast mindes att de observerat 31 procent av de skdrmar de faktiskt
tittat pa under besoket. Dessutom var det enbart tio procent som kunde dterge innehallet
pa nagon av de skdrmar de uppméarksammat under besoket.

Resultaten av forsta delstudien visar att det generellt dr fa skdrmar som fdngar kundernas
uppmarksamhet och att dessa inte leder till ndgra djupare intryck. Det dr dock vért

att papeka att ssmmantaget har nrmare 70 procent av kunderna observerat minst en
skiarm. Resultaten visar dessutom att minnet av vad som uppmarksammats inte ar ett
tillforlitligt matt pa vad som faktiskt uppmérksammats i butiksmiljon. Att anvinda sig

av dgonsparningsmaétning ar ett mycket palitligare matt av vad kunder uppmarksammat i
butiken.

Resultaten fran delstudien visar i vilken utstrackning kunder uppmérksammar de
digitala skdrmar som finns i butiksmiljon. I ndstkommande delstudier skiftar fokus till
att utforska varfor vissa kunder uppmérksammar digitala skyltar mer &n andra och hur
kunder anvinder sig av skyltningsmaterial genom hela kdpcykeln, fran navigering i butik
till beslutsfattande framfor butikshyllan.

2.2.2 Delstudie 1.2 — Skyltningens paverkan vid navigering och beslutsfattande
Tiden som kunder spenderar i butik kan fordelas mellan navigering (hitta rétt i butiken)
och beslutsfattande (vélja det alternativ man vill kdpa) Sorensen (2009). Kunder kommer
i kontakt med skyltningsmaterial under bade navigering och beslutsfattande. Darfor ar
det viktigt att ta hinsyn till bada aktiviteterna niar man studerar skyltningens paverkan pa
beslutsfattande. Tidigare forskning om skyltning och dess paverkan har bland annat visat
att skyltningsmaterial 6kar oplanerade kdp och har en generell positivt paverkan pa kop.
Forskningen ér relativt begriansad till forséljningseffekter med véldigt lite forskning som
berdr ndr och hur skyltningsmaterial anvidnds av kunder. Det finns dock nigra undantag
daribland Park et al. (1989) och Inman et al. (2009) som utreder butikskdnnedom som en
underliggande orsak till skyltningsmaterialets paverkan pa kunder. Park et al. (1989) fann
att storre butikskénnedom (tidigare erfarenhet med butiken) hade en negativ paverkan

pa oplanerade inkdp. Detta forklaras genom att kunder med storre butikskdnnedom

inte behover titta pa skyltar for att hitta det de vill ha medan kunder med mindre
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butikskdnnedom dr mer beroende av skyltningsmaterial vid sokandet efter produkter
vilket gor att de exponeras for budskap som formedlas via skyltarna. Inman et al. (2009)
menar tvart emot att storre butikskdnnedom har en positiv paverkan pa oplanerade kop
eftersom dess kunder ar bekanta med miljon och kan titta mer fritt vilket resulterar i
okad uppmérksamhet mot skylningsmaterial och stérre pdverkan. Gemensamt for dessa
studier dr dock att ingen av dem egentligen méter deltagarnas uppmérksamhet utan

drar slutsatser om vad deltagarna sett baserat pa sina diametralt olika resultat rorande
spontankop. Dessa diametralt motsatta fynd ar utgangspunkten for delstudie 1.2 med
fragestédllningen: Hur paverkar butikkénnedom uppmairksamheten mot skyltningsmaterial
under navigering och beslutsfattande? Studien syftar till att kartldgga nir och hur
skyltningsmaterial anvinds som hjilpmedel for att hitta produkter eller for att bestimma
sig for en produkt. Dessutom dr malet att undersdka om kunders butikskdnnedom

leder till att man anvénder sig av skyltningsmaterial pa olika sétt under navigering

och beslutsfattande.

Delstudien genomférdes med 101 kunder pé Ica Maxi i Karlstad. Vi anvénde oss av
shoppinglistemetoden och deltagarna fick instruktionen att kopa produkter enligt

en inkopslista. Utmed den enklaste vdgen att hitta produkterna pa listan fanns 30
olika skyltar och digitala skdrmar (16 stycken under navigering och 14 stycken under
beslutsfattande) med varierande budskap. Deltagarnas 6gonrdrelser méttes genom hela
kopcykeln. Utdver 6gonrorelse fick deltagarna dven svara pé en enkéit som maétte deras
butikskdnnedom (hur ofta de besokte den aktuella butiken).

Resultaten av delstudie 1.2 visar att uppmérksamheten mot skyltningsmaterial dr
avhéngigt butikskinnedom. Kunder med lag butikskdnnedom riktar mer uppmérksamhet
mot skyltningsmaterial under navigering &dn under beslutfattande emedan det omvinda
giller for kunder med hog butikskdnnedom, dessa kunder riktar mer uppmérksamhet mot
skyltningsmaterial vid beslutsfattande dn vid navigering.

Sammanfattningsvis visar delstudie 1.2 att kunder som inte handlar i butiken ofta och
diarmed har en lag butikskénnedom anvinder skyltningsmaterial som navigeringsverktyg.
Dessa kunder anvénder sig av skyltningsmaterialet som stéd under tiden de forsoker hitta
riitt i butiken. Aven om, som visats i delstudie 1.1, en stor andel av skyltningsmaterialet i
butik inte uppméarksammas sé fyller materialet en funktion for vissa kunder for att hitta
ratt 1 butiken. Skyltningsmaterial dr viktigt for kunder med hog och lag butikskdnnedom
fran tva olika perspektiv. Kunder med 14g kdinnedom anvénder skyltar som en vigvisare
vid navigation. Detta underldttar sokprocessen i butiken och leder med all sannolikhet till
en enklare och behagligare butiksupplevelse. Kunder med hog butikskdnnedom anviander
sig av skyltar for att avgdra om det finns fordelaktiga erbjudanden som de kan ta del av.
En tolkning av resultaten frin delstudie 1.2 dr att kunder med hog butikskénnedom ar mer
mottagliga for information under beslutsfattande vilket 6kar sannolikheten for oplanerade
kop. Vad som kvarstér i utredningen av skyltningsmaterial ar hur det faktiskt paverkar
kunders beslutsprocess nér kunden vél observerat ndgon form av butiksskyltning.



2.2.3 Delstudie 1.3 - Skyltningens paverkan pa beslutsprocessen
Produktkidnnedom dr en starkt paverkande faktor som styr bade uppmérksamhet och

val av produkt. Det innebdr att hela beslutsprocessen kan paverkas av produkter som ar
bekanta for kunden. Anledningen till detta 4r att ménniskor har léttare for att identifiera
objekt som de har sett tidigare (Tulving & Schacter, 1990) och att dessa objekt uppfattas
som baéttre alternativ (Goldstein & Gigerenzer, 1999; Janiszewski, 1993). Kdnnedom kan
skapas genom fatal exponeringar, speciellt for komplexa stimuli som bade innehaller
text och bilder (Bornstein, Kale & Cornell, 1990). Skyltningsmaterial med en produkt
skulle kunna skapa produktkdnnedom oavsett budskap (nyhet, rea, tillfalligt parti

och sa vidare.). Tidigare forskning har visat att objekt hittas snabbare, observeras mer
och uppfattas som attraktivare nér de &dr igenkénda. Delstudie 1.3 4mnar utreda om
skyltningsmaterial kan ha en sddan paverkan pa kunden med fragestéllningen: Hur
paverkas uppmaérksamhet och kop av varor av skyltningsmaterial nér kunden vil tittat pa
skylten? Syftet med studien dr att utreda hela beslutsprocessen fran att kunden observerat
skylten fram tills det att en produkt ar vald.

Delstudien genomférdes med 74 kunder pé Ica Maxi i Karlstad. Deltagarna blev
rekryterade i butiken och eskorterade fram till miislikategorin. Dér fick de instruktionen
att kopa en miisliprodukt. Samtidigt som deltagarna blev instruerade pekade forsoks-
ledaren mot en skylt pa kortdndan av miislihyllan med instruktionen: ’Ser du skylten dar
borta, bakom den &r gangen dér du hittar misliprodukterna”. Instruktionen gjorde att alla
deltagare tittade pé skylten som visade en av tva stimuliprodukter. Produkterna var tva av
Icas egna miislisorter med liknande férpackningar och med samma pris men olika farger
(gron och bld). Skylten indikerar inte ndgon form av erbjudande eller prisreduktion.

Deltagarnas 6gonrdrelser méttes genom hela beslutsprocessen. For att utreda hur upp-
mérksamheten mot och kop av den skyltade produkten péverkas métte vi hur snabbt

och linge deltagarna tittade pa de skyltade produkterna i jamforelse mellan vilken av de
tva olika skyltarna de hade exponerats for. Vi ville dels ta reda pa huruvida deltagarna
hittade den bla férpackningen snabbare i jimforelse med den grona om den blé ar skyltad
dels om de tittade mer pa den skyltade varan. Nér deltagarna genomfort sitt val fick de
svara pa en enkit som bland annat métte kopvanor.

Resultaten av delstudie 1.3 visade att deltagarna i 90 procent av fallen lokaliserade den
skyltade miisliprodukten snabbare jamfort med den icke-skyltade. Resultaten visade &dven
att de tittade mer pa den skyltade produkten. Deltagarnas kdp blev dock inte paverkat

av skyltningen da enbart fyra procent valde den skyltade produkten. I enkiten framkom
det att 45 procent av deltagarna alltid valde samma produkt i miislikategorin, vilket kan
forklara en del av resultaten vad géller kop.

Delstudie 1.3 visar att skyltning har en paverkan pé kundens uppmérksamhet under
beslutsprocessen. Genom att skapa igenkénning leder skyltning till att varan far

mer uppmérksamhet i hyllan och ddrmed skapas ocksa en mgjlighet att formedla
varans egenskaper via forpackningen. Tidigare forskning har visat att skyltning utan
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prisreduktion inte har ndgon storre paverkan pa kop (McKeage & Kaye, 2003) och att
vissa varor oftast kops baserat pé tidigare erfarenheter vilket ligger vél i linje med véra
resultat i miislihyllan.

2.2.4 Diskussion om skyltning i butik

Syftet med studie 1 var att utreda hur och nir skyltningsmaterial uppméarksammas av
kunder och vilken péverkan dessa skyltar har pa kundens beslutsfattande. Vad géller
skyltningsmaterial som rorligt medium kan vi genom denna studie visa att néstan var
tionde skdrm som passeras observeras och att de kan ha en avgorande roll bade under
navigering och under beslutsfattande. Genom att ta hinsyn till kunders kinnedom om
butiken har vi visat att skyltning spelar olika roll for olika kundgrupper. Kunder som inte
ar bekanta med butiken observerar fler skyltar medan de navigerar sig fram till de varor
de soker. De anvinder med andra ord butikens skyltning som végledning for att hitta ratt i
butiken. Kunder med hog butikskdnnedom observerar avsevirt ménga farre skyltar under
tiden de ror sig genom butiken, men de observerar i gengéild mer skyltningsmaterial nir
de ar framme vid omradet dér de ska vélja produkt. Utover dess paverkan pé navigering
och beslutsfattande har skyltar formégan att skapa produktigenkédnning. Vi har pavisat
att produkter som exponerats genom skyltning fangar kundernas uppmérksamhet i

storre utstrackning vid butikshyllan. I butiksmiljon ar det viktigt att synas for att bli

vald och skyltningsmaterial 6kar sannolikheten for att en vara ska synas i ett myller

av liknande alternativ. Men vad betyder egentligen att synas? Det ménskliga synsinnet
har férmégan att samla in enorma méngder information, men det 4r bara en brékdel av
denna information som uppméarksammas. Hér uppstér ett gap mellan vad som ses och
vad som uppmairksammas eller vad som kan ses och vad som faktiskt tittas pa. [ denna
grazon uppkommer de forskningsfrdgor som &r grunden for nidstkommande studie dér
fokus forflyttas till kundens synsinne och dess péverkan pa beslutsfattande. Har testar vi
synsinnets yttersta granser och dess paverkan pé kundens formaga att utesluta alternativ.
Att forsta vad som paverkar uppméarksamhetens rorelse mot olika alternativ i hyllan

kan ha en betydande roll for leverantorer och handlare i sitt arbete for att skapa effektiv
kommunikation och en béttre upplevelse for kunden.

2.3 Studie 2 - Periferiseende roll vid beslutsfattande

Kundens beslutsfattande dr enbart delvis medvetet och manga av de processer som leder
fram till beslut blir kunden aldrig medveten om. Kunderna kan vara medvetna om ett
beslut mellan tva olika vinflaskor med tva olika karaktérer, men de ar inte medvetna
om alla vinflaskor som blixtsnabbt utesluts for att reducera antalet mdjliga alternativ
till tva. De omedvetna besluten ar en del av kundens beslutsprocess. Beslutsprocessen
beskrivs ofta som en process med tre faser (Russo & Leclerc, 1994). Forsta fasen kallas
orienteringsfasen diar kunden genom en snabb Gversikt av hyllan skapar sig en bild av
vilka slags alternativ som finns och vilka alternativ som é&r relevanta i forhallande till
malbilden (Nedungadi, 1990). Andra fasen ér utviarderingsfasen dar kunder jamfor

de intressanta alternativen med varandra och pa sa vis reducerar antalet mojliga
alternativ till ett fatal produkter tills bara en produkt dterstar. Sista och tredje fasen



ar verifieringsfasen ddr kunden bekréftar att det valda alternativet 4r det basta. For
produkter ar det fordelaktigt att finga kundens uppmaéarksamhet i forsta fasen men

an viktigare ar det att folja med i andra fasen for utvirdering. Sannolikheten att bli
vald okar ju langre en produkt tar sig i beslutsprocessen. Tidigare forskning har visat
att produkters dvergang frin orienteringsfasen till utvirderingsfasen kan paverkas av
igenkanning (Russo & Leclerc, 1994) och att produktens prominens (det vill sédga hur
iogonfallande den &r) paverkar uppmérksamhet (Pieters & Wedel, 2008). Det finns dock
begrdnsad forskning om samspelet mellan kundens periferiseende och beslutsfattande.
Genom flertalet experiment i laboratorium och i butiksmiljo utforskar vi seendets
begrédsningar och dess formaga att urskilja mellan olika alternativ infor beslut. Det
overgripande syftet med foljande delstudier var att utforska hur kundens periferiseende
véagleder uppmirksamheten fram till beslut och vad som kan paverka och underlitta
beslutsprocessen.

2.3.1 Delstudie 2.1 - Periferiseendets paverkan. Fynd i konsumentlabbet.
Seendet kan delas in i ett antal synfélt som har olika begrédnsningar. Under besluts-
processen har kunden tillgang till hela synfiltet, bdde det fokala och det perifera. Det
fokala (0—1,5 grader) synfiltet, alltsé den del av synféltet dér objekt ses helt skarpt,
anvinds av kunder vid utvérdering av alternativ (Russo & Leclerc, 1994). Periferiseendet,
vilket dr seendets yttersta grins och dar objekten dr mer eller mindre suddiga, paverkar
bland annat vart vi riktar vart fokala seende (Pieters & Wedel, 2008) vilket i sin tur

har en avgorande roll i vilka produkter som faktiskt tittas pa i beslutsprocessen. Det

ar dock inte lika utforskat vilken roll periferiseendet har vid utgallring av alternativ i
orienteringsfasen och vilka faktorer som kan paverka 6vergéngen fran periferiseende
till fokalseende genom beslutsprocessen. Intresset for studier kring periferiseendets roll
vid beslutsfattande vécktes vid analysen av delstudie 1.3 dér vi konstaterade att kunder
riktade uppmérksamheten mot den skyltade produkten. Delstudien gav dock inget svar
pa hur kunderna lyckades identifiera den skyltade produkten i ett myller av liknande
produkter. Denna fraga ér grunden till delstudie 2.1 med fragestéllningen: Vad &r
periferiseendets roll i beslutsprocessen och hur paverkar den kundens uppmérksamhet?
For att grundligt utreda periferiseendets roll under beslutsprocessen har studien tva
huvudsakliga syften. Forsta syftet ar att utreda om periferiseende kan anvéndas for

att utesluta alternativ som inte &r relevanta for beslutet. Det andra syftet dr att utreda
grianserna av periferiseendets anvindning och vilka faktorer som gor det svarare att
utesluta alternativ utan att anvénda fokalseendet.

Denna studie genomfoérdes i Centrum for tjénsteforsknings konsumentlaboratorium
med 101 deltagare. Deltagarna delades upp i tre grupper och vardera gruppen fick

olika uppgifter. Grupp ett och grupp tva fick en bild med lika ménga svarta cirklar och
trianglar som var slumpmaéssigt utspridda pé en vit bakgrund. Forsta gruppen fick rdkna
cirklar bland trianglar och andra gruppen fick ridkna trianglar bland cirklar. Mélet med
denna design var att undersdka om deltagarna kunde rikna de objekt de fatt uppgift att
rikna (till exempel cirklar) utan att titta pd den andra kategorins objekt (till exempel
trianglar). Uttryckt pa ett annat sitt undrade vi om deltagarna behovde anvénda sitt
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fokalseende eller om de helt kunde forlita sig pa periferiseendet for att utesluta icke
relevanta alternativ. Tredje gruppen fick ocksa rikna trianglar, men for denna grupp

hade en av de svarta cirklarna férgats rod (se bild 4). Fragan var i om den nu prominenta
cirkeln skulle observeras mer dn nér den hade samma svarta farg som dvriga objekt.
Deltagarnas 6gonrorelser registrerades med hjilp av en stationdr dgonsparningskamera
som mitte alla dgonrdrelser under tiden deltagarna riknade figurer. Nér rakneuppgiften
var avklarad fick samtliga deltagare titta pd ytterligare en bild. I denna bild hade trianglar
och cirklar bytts ut mot produkter. For alla tre grupperna byttes trianglarna ut mot
frukostflingor och cirklarna ut mot antingen saft (se bild 4), kaffe eller bakprodukter

(i detta fall mjolforpackningar eftersom de &r snarlika frukostflingor). Infor den hir
bilden fick deltagarna instruktionen att rakna frukostflingor. Tanken med manipulationen
mellan grupperna var att 6ka likheten mellan de eftersokta produkterna (frukostflingor)
och de avvikande produkterna (saft, kaffe eller bakprodukter) for att utforska om det blir
svérare att utvdrdera skillnader enbart med periferiseende. Saft dr perceptuellt olikt med
former och férger som é&r i stark kontrast till frukostflingor. Kaffe &r mer likt med en
forpackningsform som paminner om frukostflingor och slutligen bakprodukter som &r
mycket likt med bade farger och former som pdminner om frukostflingor.
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Bild 4. Bilden till vinster ett exempel pa rikneuppgift dir deltagarna ska riaknar trianglar
med ett prominent alternativ. Bilden till hoger ir ett exempel pa nir kunden ska
sdrskilja mellan den eftersokta och den avvikande produkten.

Resultaten frén delstudie 2.1 visar att deltagarna tittar pa de relevanta objekten betydligt
mer dn de som inte ingar i rakneuppgiften. Oavsett om uppgiften var att rdkna cirklar
eller trianglar s& hamnade ungefér 77 procent av observationerna pa den geometriska
figur deltagaren fatt i uppgift att rékna. Detta resultat kan bara forklaras med att
deltagarna anvinder sig av periferiseendet for att utesluta icke relevanta alternativ.
Resultaten visar dven att nir en prominent rod cirkel introduceras i en triangelrdknings-
uppgift s& okar proportionen av uppmérksamhet mot cirklar fran 23 procent till 35
procent vilket pavisar att deltagarnas uppméarksamhet lockas till detta objekt trots att

det borde kunnat uteslutas med hjélp av periferiseendet. En analys av resultaten fran

den andra bilden med frukostflingor som mal visade att den distraktionsprodukten

som var minst lik (saft) kunde uteslutas med hjélp av periferiseende eftersom hela 84
procent av uppméarksamheten hamnade pa frukostflingorna. Nér deltagarna skulle rdkna
frukostflingor bland kaffe och bakprodukter var proportionen av uppmérksamhet mer
jamnt fordelat. Pa bilden med frukostflingor och kaffe f6ll 55 procent av observationerna




pa frukostflingor och pa bilden med frukostflingor och bakprodukter foll 51 procent
pa flingorna. Resultaten visar tydligt att deltagarna anviande fokalseendet mycket mer
frekvent for att utesluta de visuellt mer liknande produkterna (kaffe och bakprodukter)
dn den mer avvikande produkten (saft).

Resultaten fran delstudie 2.1 visar att kunder faktiskt mycket vil kan utesluta irrelevanta
alternativ utan att titta direkt pa dem. Periferiseendet kan dock locka kunden att flytta
uppmarksamheten till avvikande alternativ som dr prominenta dven om de ar irrelevanta
for beslutet. Periferiseendets mojlighet att utesluta alternativ minskar dock niar mél och
icke-mal blir for lika varandra. Sammanfattningsvis dr det mojligt att utesluta alternativ
med periferiseende utan att titta direkt pa alternativen, men detta paverkas av likheter
och olikheter mellan det man sker efter och 6vriga alternativ. Att kunder genom peri-
feriseendet riktar uppmirksamheten mot produkter de dr intresserade av kan ha en

stor betydelse for vilka produkter som lyckas ta sig vidare fran orienteringsfasen till
utvérderingsfasen under beslutsprocessen. Periferiseendet har alltsa en central roll i
beslutsprocessen och skapar forutsdttningar for vissa produkter som genom seendets
yttersta granser utvirderas som mdjliga alternativ. Problemet 4r dock att periferiseendet
ar ett ganska oprecist verktyg eftersom synen inte dr optimerad for att bearbeta svar-
tolkad information i de yttre delarna av synféltet. Fran kundens perspektiv leder
anvdndandet av periferiseendet till en betydande férenkling av beslutsprocessen
eftersom férre produkter behdver utvirderas. Baksidan med denna typ av forenkling

ar forstas att produkter som inte uppfattas som intressanta i periferiseendet riskerar att
inte bli observerade 6verhuvudtaget.

Eftersom delstudie 2.1 dr genomford i laboratorium leder detta till en 14g ekologisk
validitet (det vill sdga att tillimpbarheten i verkliga livet ar forknippad med viss
osdkerhet). Studiens begransningar ger anledning till ytterligare utredningar kring
periferiseendets roll i beslutsprocessen och effekten av likheter och olikheter mellan
alternativ. For att fortsétta utredningen kring periferiseendets paverkan genomforde vi
ett experiment i butiksmiljon for att replikera de resultat som framkommit i laboratoriet.

2.3.2 Delstudie 2.2 - Periferiseendets roll i butiken

Vid ett faktiskt val i en butiksmiljo skiljer sig uppgiftens karaktir avsevirt frn en rékne-
uppgift i ett labb. Det finns ménga faktorer som kan paverka kunden vid val av vara ur en
butikshylla. I en butiksmiljé maste beslutfattaren ta hdnsyn till sina preferenser, tidigare
erfarenheter och yttre miljéfaktorer. Dessutom kan utfallet av ett riktigt beslut ha storre
betydelse for kunden vilket kan leda till mindre automatiska bedomningar. Delstudie

2.2 genomfordes i en butik for att validera resultaten fran labbet och for att undersoka
periferiseendets anvindning nir kunden fattar riktiga beslut.

Delstudie 2.1 visade pé tva intressanta resultat som utforskas vidare i butik. For

det forsta visade resultatet att kunder mycket vl kan utesluta alternativ som inte &r
relevanta for dem utan att faktiskt titta direkt p4 dem. For det andra sdg vi att likheter
mellan relevanta och icke-relevanta alternativ resulterar i en stérre anviandning av
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fokalseende for att inkludera och exkludera alternativ i beslutsprocessen. Bada dessa
scenarion forekommer i butiken med hyllor som har stora avvikelser eller likheter
mellan alternativen. Ett exempel pa stora avvikelser dr nir handlaren samexponerar tva
orelaterade produktkategorier i en butikshylla. Samexponering ar en séljfraimjande atgard
som utnyttjar sambandsrelationer mellan produktsortiment for att 6ka forsiljningen

av produkter (Dreze, Hoch & Purk, 1995). Butiker kan exempelvis exponera ketchup
med grillkol eller tandborstar med tandkridm for att paverka beslutsfattande. For att
samexponering ska fungera méste kunden uppmérksamma bade malprodukten och den
samexponerade produkten. Men i de flesta fall finns det inga tydliga grinser mellan
relevanta och irrelevanta produkter i butiksmiljon. Det finns kategorier som har ménga
likvardiga alternativ med ungefar lika manga exponeringar. Kundens uppgift ar da att
utesluta alternativ baserat pa egna preferenser, erfarenheter och mal. Det finns forskning
som visar att ménga av besluten fattas vid hyllan (Park et al., 1989), men ingen som
beskriver seendets roll i beslutsprocessen i den riktiga butiksmiljon. Det dr darfor viktigt
att forsta hur synen anvénds i beslutsprocessen for att kunna hjélpa kunden i sékande
efter produkter och for att skapa forutséattningar for effektiv hyllexponering. I delstudie
2.2 utforskas beslutsprocessen utifran kundens egen mélbild med fragestéllningen: Hur
paverkas kundens anvandning av periferi- och fokalseende vid beslut dér alternativen

ar lika eller olika varandra i butiken? Delstudiens huvudsakliga syfte ar att utreda hur
produkter inkluderas och exkluderas med hjélp av seendet genom en hel beslutsprocess
vid beslut dér alternativen &r lika eller olika varandra.

Delstudien genomférdes med 103 kunder pa Ica Maxi i Karlstad. Vi anvidnde oss av
shoppinglistemetoden och deltagarna ombads bland annat att kopa smorgéaspéliagg i
form av skinka eller dylikt. Dessa kunder kunde kdpa smorgéspalidgg vid tva olika
hyllor som inte var visuellt atskilda fran varandra. 59 kunder valde att genomfora sitt
kop vid en hylla med smorgaspéldgg samexponerat med inlagda delikatesser. De inlagda
delikatesserna motsvarade ungefar 30 procent av hyllans yta. Resterande 44 kunder
valde att kdpa smorgaspéldgg vid en hylla utan samexponering. Denna hylla hade tva
olika varumirken med smorgaspaldgg som vardera tickte 50 procent av den totala
exponeringsytan. Det fanns inga storre skillnader i utbud av olika sorters smorgéspaligg
mellan de tvé olika varumérkena. Den storsta skillnaden var att den ena hade svart
primér och sekundir forpackning medan den andra hade bla. Deltagarnas 6gonrorelser
mattes med hjilp av ett huvudburet 6gonspéarningssystem under hela processen fran att
de ség hyllan tills att de valde ett smorgéspalagg. Infor analysen delades 6gonrorelsen
upp mellan tre faser enligt liknande metoder som anvidndes av Russo och Leclerc (1994).
Efter indelningen analyserades tva av dessa faser (orienterings- och verifieringsfasen)
som var intressanta for att utreda periferiseendets roll i beslutsprocessen. For hyllan med
samexponering definierades malprodukten som smorgéaspaldgg och inlagda delikatesser
som distraktor. Detta eftersom det finns en tydlig skillnad mellan de eftersokta och

de orelaterade produkterna. I hyllan med bara smorgaspéldgg finns det egentligen

inga orelaterade produkter eftersom alla alternativ var mdjliga 16sningar pé uppgiften.
Dérfor definierades varje enskild deltagares slutliga val av varumarke som malprodukt.
Sedan analyserades data utifran det valda varumérket som mél och det andra varumaérket
som distraktor.



Resultaten av delstudie 2.2 visade att deltagarna tittade pa ytterst fa samexponerade
produkter i bade orienterings- och verifieringsfasen. Det var i genomsnitt nio procent

av uppmarksamheten som riktades mot de inlagda delikatesserna i den inledande
orienteringsfasen och sex procent i den avslutande verifieringsfasen. Proportionen av
observerade inlagda delikatesser var signifikant ldgre &n den forvintade i forhallande
till dess exponeringsyta (P <,05). Resultaten visar att deltagarna med hjilp av
periferiseendet utesluter de samexponerade produkterna som irrelevanta utan att faktiskt
behova anvinda fokalseendet i storre grad.

Resultaten for hyllan med enbart smorgaspalagg visar att deltagarna tittade pa

ungefir lika ménga mélprodukter (det vill sdga det varumérke de skulle komma att
vilja) som distraktorer i orienteringsfasen. Det fanns en liten Gvervikt (57 procent) av
uppmaérksamhet pad malprodukter jimfort med det varumaérke de inte valde. Generellt
fanns det dock inga signifikanta skillnader i proportionen av observerade malprodukter
och distraktorer i orienteringsfasen. Resultaten antyder att periferiseendet har en
begrinsad funktion i att avgdra alternativens relevans i orienteringsfasen nér alternativen
ar forhéllandevis lika varandra. Detta beror med storsta sannolikhet pa att deltagaren
dnnu inte gjort ndgot beslut om malprodukt. Vid en vidare analys av verifieringsfasen
visade det sig att finns stora skillnader i férdelningen av uppmirksamhet mellan
malprodukten och distraktorn. I verifieringsfasen var 78 procent av de observerade
produkterna inom samma varumérke som maélprodukten. Tillsammans visade resultaten
att sannolikheten for att vara inkluderad infor beslut ér lika stor bland alla alternativen
(varumaérkena) i borjan av sokprocessen (orientering), men minskar drastiskt nir kunden
har en tydligare bild av vad den soker i slutet av sokprocessen (verifiering).

Sammanfattningsvis har butiksstudien replikerat delar av fynden frén laborationsstudien
som visade att periferiseendet anvénds i beslutsprocessen for att utesluta irrelevanta
alternativ. P4 samma sétt som saftférpackningarna avvek fran frukostflingorna sé
avviker inlagda delikatesser fran frukostpaldgg. Detta skapar forutsittningar for att
anvanda periferiseendet for att utesluta alternativ utan att titta direkt p4 dem. En slutsats
frén delstudien &r att for stora avvikelser och for sma sambandsrelationer mellan
samexponerade produkter leder till att de samexponerade produkterna blir osynliga och
dédrmed oséljbara. Delstudien har ocksa visat hur kunder anvénder sig av fokalseende
vid beslut nér alternativen i hyllan &r lika varandra. Detta replikerar delvis resultaten
fran labbet, men med den stora skillnaden att i butiken dr det kunden som skapar
differentieringen mellan mélprodukter och distraktorer. Med andra ord &r det kunden
som sjdlv véljer nivan av likhet mellan dessa tva alternativ baserat sina egna preferenser.
I borjan av beslutsprocessen finns det helt enkelt inga rétt eller fel eftersom alternativen
ar likvérdiga. Resultaten visar att kunder blir mer differentieringsorienterade ju ldngre
in de kommer i processen. Nér kunder vil borjar foredra det ena varumérket utesluts helt
enkelt det andra som ett mojligt alternativ. Detta ett mycket effektivt sétt att forenkla
beslutet genom att halvera antalet mojliga produkter.
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2.3.3 Diskussion rorande periferiseende

Hur periferiseendet anvénds under kunders beslutsprocess ar den centrala
fragestéllningen i studie 2. Syftet med studien é&r att utforska kundens forméga

att sarskilja olika alternativ med de yttre synféltsomradena och vad som paverkar
kundens uppmérksamhet i dessa omréden. Att synféltet dr storre dn vad som vanligtvis
uppmarksammas ar belagt av tidigare forskning. Men hur kundens beslutsprocess i
butiksmiljon kan paverkas av de yttre synfaltsomradena &r ndgot som tidigare inte
pavisats. I studie 2 har vi genom ett flertal experiment visat att periferiseendet anvénds
for att utesluta irrelevanta alternativ. Vi har dven visat att relevansbeddmningar som
utfors genom periferiseendet kan séttas ur spel av prominenta alternativ och hur 6kad
likhet mellan alternativen forsvarar bedomningen av vilka produkter som &r relevanta
och som dérfor ska uteslutas.

Beslutsfattande i butik dr en komplex och kravande aktivitet. Det involverar oftast
multipla beslut under ett butiksbesok. I foregaende delstudier har besluten isolerats och
studerats var for sig for att fa insikter om hur de péverkas av yttre och inre faktorer.
Men ett typiskt butiksbesok innefattar multipla beslut som i sig sjélva paverkar
varandra. Kundens kopcykel bestar av ménga snabba beslutprocesser som dr mer eller
mindre krévande. I likhet med synsinnets begransningar har kunden dven kognitiva
begransningar som paverkar beslutsprocessen. Kundens kognitiva formaga kan ses
som en resurs som pafrestas under hela kopcykeln. I den tredje och sista studien kring
kundens beteende under kdpcykeln riktas fokus mot kunders kognitiva kapacitet och
dess begrinsningar. I kommande delstudier vill vi utreda hur beslutens karaktér paverkar
kundens kognitiva resurser och vilka implikationer det har p& kunders uppméarksamhet.

2.4 Studie 3 — Sokbredd vid upprepade kop

Ett genomgaende tema i forskning som ror kopbeslut dr hur besluten styrs av olika typer
av mal. Det ar viktigt att sdrskilja pa olika typer av mél som till exempel planerade mal,
gjorda innan man kommer till butiken (Bucklin & Lattin, 1991), och mal som uppstér
under tiden man &r i butiken (Park et al., 1989). Malen kan dessutom vara olika specifika.
En person som har skrivit upp bréd pa sin shoppinglista kan ha bestamt sig for ett mycket
specifikt brod medan en annan planerar att bestimma sig i butiken baserat pa vilket utbud
som finns. Oavsett malbild ar alltid syftet med beslutsprocessen infor ett kopbeslut att pa
enklaste sitt identifiera en produkt som uppfyller malbildens kriterier. Istillet for att pa
ett rationellt sétt viaga alla mdjliga for- och nackdelar mot varandra for att komma fram
till vilken av alla produkter som for tillfillet &r det bésta valet anvdnder vi oss av mentala
genvigar sa kallade heuristiker (se t.ex. Goldstein & Gigerenzer, 1999). Sett ur ett
uppmirksamhetsperspektiv blir frigan hur dessa mél och genvégar paverkar kundernas
sokbredd; alltsd hur manga produkter eller kategorier av produkter en kund tittar pa under
beslutsprocessen. Malet med delstudie 3 &r att belysa tva tillkortakommanden med studie
1 och studie 2 ndmligen att de inte méter kunder som agerar helt pa eget bevag (delstudie
3.1) och effekten av att kunder i allménhet goér multipla kép (delstudie 3.2 och 3.3).
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2.4.1 Delstudie 3.1 — Planerade kop kontra spontankép

Syftet med den hér studien &r att undersoka sokbredden hos kunder med forutbestimda
mal jamfort med kunder som beslutar sig for att kopa ndgot nir de &r i butiken. For att
kunna isolera detta beteende gjorde vi ett faltexperiment pa en bensinmack dér de flesta
besok dr ganska korta. Vi rekryterade 190 deltagare bland bilister som stod och tankade
vid pumpar med kassabetalning. Under det att deltagarna satte pa sig eye-tracking-
glasdgonen och fick dessa kalibrerade fick de fragor rérande vad, om nagot, de ténkt sig
att kopa i samband med att de var inne pd macken for att betala sin bensin. Nar deltagarna
kom ut igen efter avslutat drende fragades de igen vad, om nagot, de faktiskt hade kopt.

For att undersoka effekten av mal och spontankdp jamforde vi sedan de kunder som
foljde sin plan att inte kdpa nagonting alls (102 personer) eller att kopa nagot de bestamt
sig for pa forhand (63 personer) med de som kopt minst en produkt de inte planerat

att kopa nér de klev in pa macken (25 personer). Det vi sedan métte var hur manga
produktkategorier inne i butiken kunderna 6verhuvudtaget hade observerat. Efter att
kontrollerat antalet kdpta produkter, visade resultatet att kunder som spontankdpte minst
en produkt gjorde ndrmare 70 procent fler (P <,001) observationer (cirka 43 AOl:er) én
kunderna som foljde sin forutbestimda plan (cirka 26 AOI:er). Det hér visar att kunder
som redan bestdmt sig for vad de ska kopa filtrerar bort de delar av butiken som inte
innehéller nagra produktkategorier som hjélper dem att na sitt mél. Eftersom kunderna
som spontankdper nagot gor sd manga fler observationer kan man dra slutsatsen att

de inte bara tar ndgot de rakar se pa viagen utan istéllet dgnar sig at ett mer explorativt
tittande nér vél kopimpulsen uppstatt.

2.4.2 Delstudie 3.2 — Hitta den basta

Ett sdtt att tolka resultatet av studie 3.1 &r att besluten skiljer sig i avseende pa hur
specifika mal kunderna har nér de gér in i butiken. Kunder som redan har bestdmt sig
for vad de ska kopa, det vill sdga har specifika mal, behover bara leta efter den produkt
de soker efter nir de vil &r inne i butiken. Kunder som spontankdper nagot, det vill sdga
som inte har ndgot initialt mal, maste utgé fran information som finns inne i butiken for
att forma sig en uppfattning om vilken eller vilka av produkterna som bist uppfyller det
behov som kunden blivit varse. Syftet med den hér delstudien var déarfor att mer konkret
undersoka i vilken utstrackning malets tydlighet paverkar sokbredden. Ytterligare ett
syfte dr att undersoka effekten av ett kdp pa efterfoljande kop. Tidigare forskning (se till
exempel Bruyneel et al., 2006) har visat att uppmérksamhet kan ses som en dndlig resurs
och om man spenderar mycket uppmérksamhet pa en viss uppgift kommer man i hogre
utstrdckning att anvénda sig av autopilot ndr man 16ser efterfoljande uppgifter. For att
utreda effekten av typ av beslut pa sokbredden pé efterkommande val har deltagarna i den
hér delstudien fatt gora tva efter varandra foljande val.

Studien genomfordes som ett faltexperiment i en Stadiumbutik beldgen i ett kdpcenter
och deltagarna (total 98) rekryterades i anslutning till butikens entré och gavs en rabatt-
kupong pa 20 procent pa valfri vara i erséttning for sitt deltagande. Vi anvénde oss av
shoppinglistemetoden och gav deltagarna i uppgift att forst leta reda pa en vinterjacka
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och sedan en valfri vara de kunde tinka sig att kopa nir de anvédnde sin rabattkupong.

For att undersoka effekterna av specifika mal lit vi ena gruppen leta efter en vinterjacka
som de sjilva skulle kunna ténka sig att kopa medan den andra gruppen fick i uppdrag att
hitta en specifik vinterjacka (se bild 5) som de fick se bild pa innan de gick in i afféren.
Syftet med dessa tvé instruktioner var att vidare undersoka de i delstudie 3.1 uppmatta
effekterna av spontankop. Mer specifikt var malen att 1) jimfora sokbredden hos de som
bestdmt sig innan de gick in i butiken alternativt jimfort med de som fick utga fran de
alternativ som fanns i butiken och vilja bland dem och 2) att undersdka om typ av jack-
kop péverkade sokbredden under det att de letade efter en valfri produkt.

Bild 5. Bilden till vinster visar den jacka som deltagarna skulle leta efter och bilden till
hoéger dar avdelningen dir deltagarna skulle géra sitt val.

P4 samma sitt som i delstudie 3.1 métte vi hur ménga olika produktkategorier deltagarna
observerade under sina beslut. For den forsta delen av experimentet kodade vi jackorna
utifrén férg (10 AOLer). For den andra delen av experimentet kodades de resterande
delarna av butiken i 19 AOLer (till exempel “sportklader inne dam”, “’sportklader ute herr”
och “sporttillbehor” etcetera). En analys av deltagarnas blickmonster visade att deltagarna
som letade efter en jacka som de sjdlva kunde tinka sig att kopa observerade 57 procent
(P <,001) fler AOLer (M = 127) &n de som letade efter en fordefinierad jacka (M = 81).
Var tolkning av detta resultat ar att ett otydligt mal med hdga krav som att vélja en jacka
man kan ténka sig att kdpa leder till ménga jamforelser mellan produkter, medan att hitta
specifik jacka endast leder till att produkter utesluts under det att man letar efter malet.
En uppfoljande analys pa gruppernas blickmonster under den andra uppgiften (att hitta

en produkt de kunde tidnka sig att kopa med sin rabattkupong) visade pa det omvénda

(P =,014). De deltagare som letat efter en valfri jacka observerade farre (M = 127) AOlL:er
dn de som letat efter en specifik jacka (M = 117). Sammantaget kan man sédga att de som
anstringt sig mer (uppvisat en storre sokbredd) under den forsta uppgiften anstrénger

sig sedan mindre (och uppvisar en mindre sokbredd) under den andra uppgiften. Det hir
resultatet ligger vél i linje med de teorierna som behandlar uppméarksamhet som en éndlig
resurs och visar att redan efter ett kopbeslut paverkas kundernas sokbredd.



Det méste dock papekas att uppgiften att vdlja en vinterjacka man sjélv kan ténka sig att
kopa &r en forhallandevis komplex uppgift. Det &r ett val som inte séllan dr férenat med
bade ekonomiska och funktionella 6verviganden samt dessutom, eftersom resultatet
blir publikt, estetiska overviaganden. Fragan dr darfor om s6kbredden &r ett utslag av det
egna valet eller valets komplexitet. For att undersoka detta genomfordes ytterligare ett
experiment (delstudie 3.3) i syfte att férsoka frammana den omvéinda effekten.

2.4.3 Delstudie 3.3 — Hitta en som duger

Denna delstudie dr i méngt och mycket en ren upprepning av delstudie 3.2, det vill séga
det dr en jamforelse mellan tva grupper dir den ena gruppen ombads leta efter en specifik
produkt och den andra gruppen sjélva fick vélja en produkt ur en produktkategori. Den
avgorande skillnaden 4r att medan deltagarna i delstudie 3.2 ombads vélja en vinterjacka
de sjdlva skulle kunna tinka sig att anvinda ombads deltagarna i denna studie att kdpa
med sig ett paket kaffe av valfri sort till en gemensam fika pa en fiktiv arbetsplats.
Jamfor man besluten skiljer de sig dels i avseende pd vana och hur viktigt beslutet &r.

Att kopa en vinterjacka innebér for de flesta att man vill hitta det basta kopet inom de
egna ramarna medan att kopa med sig ett paket kaffe till en gemensam fika snarare
innebdr att man behdver hitta en produkt som uppfyller ndgon form minikrav. Istillet

for att identifiera den bésta produkten dr mélet alltsé att hitta en som duger. Utover att
undersoka hur uppdraget att hitta en produkt som duger paverkar sokbredden jamfort
med att hitta en specifik produkt sé fick dven deltagarna i denna studie fortsitta och gora
ytterligare ett val precis som i delstudie 3.2.

Vi anvinde oss aterigen av shoppinglistemetoden med tva produkter. Deltagarna ombads
gé in i en Ica Maxi-butik och kdpa 1) ett paket kaffe och 2) valfritt kaffebrod till en
gemensam fika pa en fiktiv arbetsplats. Ena gruppen instruerades bara att kopa ett paket
kaffe medan andra gruppen fick veta att chefen pé foretaget ville ha en viss sorts kaffe.

I den forsta delen av studien baserades antalet observationer framforallt pa varumaérkes-
niva med tilligg for underkategorier som kok-, brygg- och snabbkaffe i forekommande
fall vilket resulterade i tio AOL:er. Aven indelningen av kaffebrodsavdelningen resulterade
i tio AOlLer.

En analys av deltagarnas blickmonster under delen dér de valde kaffe gjordes for att
vidare undersoka effekten av specificitet. Resultatet visade att deltagarna som skulle
hitta en valfri kaffesort gjorde signifikant (P =,001) féarre observationer (M = 8) én
deltagarna som instruerats att hitta en specifik kaffesort (M ~ 23). Sammantaget med
resultatet fran delstudie 3.2 visar detta att typ av beslutsuppgift, alltsd om malet ar

den béasta mojliga produkten eller en produkt som duger, har betydande inverkan pa
sokbredden. En uppfdljande analys pa den uppfdljande kaffebrodsuppgiften visade
aterigen pa det omvénda resultatet (P = ,001) det vill sdga deltagare med en stor sokbredd
i uppgift 1 (kaffe) uppvisade en liten sokbredd i uppgift 2 (kaffebrod). Det hér resultatet
ger ytterligare stdd &t tolkningen av resultatet i delstudie 3.2 som en effekt av att upp-
mirksamhet dr en dndlig resurs och att nyttjande av denna resurs leder till en minskad
sokbredd under efterfoljande kop.
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2.5 Diskussion rorande s6kbredd och upprepade kop

Ett typiskt kundbesdk bestar oftast inte av ett isolerat beslut utan det handlar for det
mesta om ett antal pd varandra f6ljande beslut vilket i sig paverkar beslutsfattandet. I
studie 3 har vi utgétt fran kundens naturliga beteende genom kdpcykeln vilket resulterade
i ett flertal intressanta fynd. Inom ramen for studie 3 har vi pavisat hur multipla beslut
utarmar kundens kognitiva resurser och hur kundens ink&psmal skiljer sig i avseende

pa hur mycket de utmattar resurserna. Vi har i studie 3 visat att kunder med tydliga

mal har en mer begrinsad sokbredd vilket resulterar i att de tittar pa farre produkter.
Studien visade dven att spontankdpsbeteende involverar explorativt sokande efter bade
produkter och produktkategorier vilket betyder att spontaniteten leder till en mer spridd
uppmirksamhet. Spontankdparen har helt enkelt bredare valspektra én den med tydliga
mal eftersom denne inte vet i forvag vad som eftersoks. Det intressanta med det breddade
sokbeteendet &r att det dven bidrar till en hdgre belastning vilket i studie 3 pavisas ha

en negativ paverkan pa sokbredden i efterfoljande beslut. Om kunden anstranger sig
under forsta beslutet sd minskar sokbredden under andra beslutet. Likt en muskel som
utmattas efter anstrangning utmattas dven var kognitiva formaga efter anstraingande
beslut. Belastningen drivs delvis av beslutens karaktér dér viktiga och noggrant avvéigda
beslut stdller hogre krav pa kunden. I praktiken har detta resultat viktiga implikationer.
Den utmattade kunden besoker farre butiksdelar och tittar pa farre produkter vilket

kan ha negativa konsekvenser for forsdljning. Emellertid sé dr den utmattade kunden
mer mottaglig for exempelvis skyltar och annan butikskommunikation som forenklar
besluten. Detta bor tas i beaktning vid planering av kundvarv for att skapa kundresa
med rétt typ av information vid rétt plats i butiken. Att ta hinsyn till kundens kognitiva
formaga och végleda kunder i besluten igenom kopcykeln mdjliggér en behagligare
upplevelse for kunden.



Diskussion och rekommendationer
kring navigering och paverkans-
faktorer 1 handeln

I denna rapport har vi foljt kunden pa sin vig genom butiken och studerat denne i sin
strdvan efter att hitta och vilja produkter. For att konkretisera resultaten och forsta
synsinnets och hjirnans samspel riktar vi nu fokus mot studiernas implikationer for
handeln. Véra rekommendationer utgér ifrdn kundens tva huvudsakliga aktiviteter i
butiken ndmligen navigering och beslutsfattande. Oavsett om det handlar om navigering
eller beslutsfattande har vi fokuserat pa vad kunderna uppmérksammat medan de forsokt
16sa sin uppgift i butiken.

Pé ett Gvergripande plan visar vara studier att kundens mél med sitt besok dr det mest
avgorande for hur mycket information denne uppmérksammar i butiken. Kunder som inte
riktigt vet vad de letar efter kommer att observera storre delar av butiken (navigering)
och fler produkter vid hyllan (beslutsfattande) jamfort med kunder som har en plan for
vad de ska kdpa. En viktig ldrdom fran dessa studier dr att malstyrda kunder blixtsnabbt
filtrerar bort information som inte hjilper dem att 16sa uppgiften. Ytterligare en viktig
lardom é&r att uppmérksamhet dr en begrénsad resurs. I tvé av experimenten dir vi jimfor
effekterna av olika typer av beslut ser vi att mer anstrangande beslut leder till farre
observationer efter beslutet. Oavsett om vi undersokt blickbeteende eller rorelsemonster
i butiken visar resultaten att besluten i sig minskar kunders uppmérksamhet. Vill man
att kunderna ska utforska och uppméarksamma fler delar av butiken goér man bést i att
underlatta for dem s& mycket sa majligt. Ett sdtt att se pa det &r att jimfora butiken med
en webbutik. En déligt designad webbutik leder till att man far leta ldnge efter den sokta
produkten — men man kommer inte att ha uppfattat mycket av 6vriga produkter. En

bra designad webbutik gor att man snabbt och enkelt hittar produkten man letar efter
och dessutom blir intresserad av det 6vriga utbudet. Det dr dock viktigt att skilja pa
effekterna av utmattning under navigering och beslutsfattande. Under navigering leder
utmattning till att kunder blir mer mélinriktade och mindre benégna att utforska butiken
och butikskommunikation eftersom de forsoker 16sa sin uppgift sa snabbt som majligt.
Vid beslutsfattandet géiller det omvénda det vill séga att den utmattade kunden ar mer
mottaglig for butikskommunikation da denna kan ses som ett enkelt hjdlpmedel for att
fatta ett sa snabbt beslut som mgjligt. Detta dr en del av forklaringen till varfor det dr s&
effektivt med erbjudanden vid butikens utgang.

Hur mycket av butikskommunikationen som uppmérksammas styrs inte bara av till-
géngliga resurser utan dessutom av kundens butikskdnnedom. Véra studier visar
att kunder med lag butikskdnnedom observerar storre del av skyltningsmaterialet
under navigering dn kunder med hog butikskdnnedom. Vid beslutsfattande giller det
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omvénda, det vill sdga att kunder med hog butikskdinnedom observerar storre del av
skyltningsmaterialet &n kunder med 1ag butikskdnnedom. P4 ett generellt plan stimmer
detta resultat vil 6verens med studierna rérande utmattning, det vill sdga de som
anstringt sig mer under navigering gor féarre observationer under beslutsfattandet och
vise versa. Resultatet visar att kunder med lag butikskdnnedom anvinder skyltning
som ett navigeringshjélpmedel for att hitta rétt i butiken. Detta innebér alltsé att butiks-
kommunikation bor anpassas sé att den dven bidrar till att skapa en l4ttnavigerad butik.
Skyltning ska med andra ord inte bara férmedla siljinformation om en viss produkt
utan dven hjélpa kunder att hitta rétt i butiken. Det dr dessutom viktigt att komma ihag
att kunder tittar véildigt lite pd material som inte verkar kunna hjilpa till att 16sa deras
uppgift. Det ar darfor viktigt att butikskommunikation &r designad for att formedla sitt
huvudbudskap pa ett tydligt och enkelt sétt s att det kan uppfattas pa en mycket kort
tid. Detta resonemang kan dven appliceras pé andra typer av butiksexponering. Genom
att harmoniera gavelexponering med produkterna i hyllgdngarna blir 4ven dessa varor
enklare att hitta till.

Hur paverkas da kunderna av skyltningen under beslutsfattandet? Resultaten av vart
experiment dar vi varierade skyltning infor ett beslut visade tydligt att produkter som
skyltats observerades fortare och oftare 4n produkter som inte exponerats genom
skyltning. Detta trots att vi inte inkluderade nagon form av siljande budskap. Resultat
visar att skyltning leder till att produkten som exponerats observeras fler gdnger och
foljer med langre in i beslutsprocessen. En forklaring till detta fenomen kan vara att
skyltningen skapar en upplevelse av igenkédnning. For att {4 forsédljningseffekter krévs
dven ett overtygande relevant budskap som exempelvis nyhet eller ndgon form av
erbjudande. Det kan dven hér vara viért att jimfora detta resultat med studien rérande
uppmaérksamhet och utmattning. En kund som redan fattat en méngd beslut kommer med
all sannolikhet att vara mer mottaglig for butikskommunikationen. Den séljande effekten
av skyltning skiljer sig dessutom mellan olika produktkategorier. Inom produktkategorier
dér kunder vanligtvis képer samma vara kan skyltning pAminna om att de har ett behov
av varan, till exempel att miislin borjar ta slut ddirhemma. Inom andra produktkategorier
dér kunderna &r mer benégna att gora spontankdp eller alternera vara har skyltningen

en storre paverkan pa det faktiska beslutet. Det kan ocksé vara virt att reflektera 6ver
beslutsprocessen och olika typer av skyltad information. Genom att skylta en viss vara
Okar uppmérksamheten pé just den varan men man ska dessutom komma ihag att de
egenskaper hos varan man for fram som séljande ocksa &r egenskaper som kunden kan
ta med sig som viktiga kriterier i det kommande beslutet. Om budskapet ar att nagot

ar billigt kommer fler kunder att leta efter en vara till ett bra pris. Om budskapet &r
ekologiskt kommer fler kunder att ta detta i beaktande nér de véljer en produkt ur hyllan.

Sammanfattningsvis dr investering i skyltningsmaterial en effektiv metod for att pdverka
kundens beteende 1 butiksmiljon, men butikskommunikation ska vara noga genomténkt
for att ha en gynnsam effekt. Det kan vara en lockande tanke att gora en butik svar-
navigerad i tron om att det 6kar kundens rorlighet och sdkande i butiken vilket skulle
leda till fler spontankdp. Vara resultat visar dock att de negativa konsekvenserna med



storsta sannolikhet viger tyngre dn de positiva. En sddan 16sning skulle snarare pafresta
kunderna och skapa férre oplanerade kdp med irritation, missndjdhet och frustation som
foljd. En mer optimal strategi dr att forenkla navigering och beslutsfattande fér kunden
och ta hiansyn till kundens forméaga att bearbeta information genom hela képcykeln. Med
ett sddant synsitt dndras butikskommunikationens roll frén att informera och silja till att
istillet underlitta vilket skapar en trivsam miljo for kunden. I valet mellan en butik som
ar svar att hitta i och en butik som &r enkel att hitta i kommer kunden till syvende och sist
att foredra, och aterkomma, till den sistndmnda.

For att forsta hur butikskommunikation fungerar och varfor den ibland observeras och
ibland ignoreras maste vi titta ndrmare pa hur synsinnet fungerar och hur det styrs av
kundernas mal. I vara experiment pé temat periferiseende och mal kunde vi framforallt
konstatera att hjdrnan &r fenomenalt bra pa att exkludera produkter som inte verkar vara
till hjélp for att 16sa uppgiften. Det dr forklaringen till att de produkter som kunden

inte letar efter oftast inte ens observerades i hyllan. Det &r ocksa forklaringen till varfor
produkter som exponerats genom skyltning observeras fortare. Genom exponering skapas
forestédllningen om att produkten &r bekant och ddrmed ett mojligt alternativ vilket gor
att den inkluderas bland de 6vervigda produkterna. Aven d4 kunden riktar uppmirksam-
heten mot produkter som i hogre utstrackning forefaller kunna vara ett alternativ sa &r det
till slut produktens relevans i férhallande till kundens mal som avgor vilka alternativ som
ar vérda att utvirderas. Relevans dr pé sa vis grunden for fortsatt uppmérksamhet och det
som far kunden att ta steget fran att titta till att handla. Anvandandet av periferiseendet
ar dock inte begrénsat till beslutsfattande utan anvinds i lika hog utstrackning under
navigering. Det dr darfor viktigt att butiksexponering bidrar till att férenkla navigering.
Letar en kund efter olivolja och periferiseendet uppfattar en gavelexponering med
hushéllspapper kommer kunden sannolikt inte att leta i hyllorna bakom denna gavel utan
leta vidare 1 butiken. Genom att istéllet se till att alla kommunikationsytor hjilper kunden
att hitta, i detta fall genom att ha nagon form av oljerelaterad gavelexponering, kommer
man att underlédtta for kunden att med hjélp av periferiseendet uppfatta att detta ar en
plats som &r vird att undersokas ndrmare. Detta forklarar dessutom hur kunder anviander
marknadsledande produkter som navigationshjalpmedel nir de letar efter en viss produkt.

Seendets begriansningar och periferiseendets roll for uppmirksamheten ar ocksa viktig
att ta i beaktande nar man utformar forpackningar. Varumérkesdgare méste forhalla

sig till periferiseendet i lika hog utstrickning som det fokala seendet i utvecklingen

av forpackningar eftersom beslutsprocessen ar lika beroende av dem bada. For att bli
inkluderad i sokprocessen maste en forpackning sticka ut i nagot avseende som stdmmer
overens med kundens mal. Gor forpackningen inte det kommer den att forbli osynlig.
Det ér viktigt att komma ihég att sticka ut inte innebér att en produkt nddvéndigtvis kan
vara hur avvikande som helst. Det handlar trots allt om att sticka ut pa ett sddant sétt

att forpackningen bade fangar intresse och formedlar att den har mélrelaterade egen-
skaper. Detta méste goras pé ett sa tydligt satt att det kan uppfattas med periferiseendet.
Niér sa produkten fangat tillrackligt med intresse kommer nésta fas dir det géller for
forpackningen att Gvertyga kunden om att just denna vara &r det bésta alternativet.
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Under denna senare fas tar fokalseendet 6ver. Hur mycket en férpackning kan avvika fran
ovriga beror i mangt och mycket pa dess stdllning bland dvriga varumarken och i vilken
utstrackning den har ett for kunden bekant bild- eller formsprak. Varuméarkesledare med
till exempel en vl inarbetad logotyp har mer rad att sticka ut och férdndra designen

sd lange logotypen dr tydlig. Logotypen kommer i sig sjélvt att vara s& bekant att den
drar till sig uppméarksamhet. Om man ddremot inte 4r varumaérkesledare ar det svéarare
att vara for avvikande och dnda lyckas attrahera uppmairksamhet. Det viktigaste ar

att forpackningen ser ut pa ett sdtt som motsvarar kundernas forestillning om varor i
kategorin. Den enklaste vigen att uppna detta dr att efterlikna de ledande varuméirkenas
formsprak. Genom att hirma de for kunden bekanta attributen kommer en férpackning
att framsta som relevant nir den beddms med periferiseendet.

Periferiseendet stiller ocksa stora krav pa handlarens arbete kring kategoristyrning,
speciellt vid samexponeringssituationer. Den mest patagliga fallgropen vid sam-
exponering dr produkter som inte &r relevanta i forhéllande till varandra och ddrmed
inte det aktiverade malet. I sddana situationer blir det samexponerade alternativet helt
irrelevant och ddrmed osynligt. For att samexponering ska lyckas méste handlaren ta
hinsyn till kundens mentala sambandsforhallanden mellan olika varor.

Sammantaget visar vara studier rérande dgonrorelser 1 butik pa hur man kan anvénda sig
av uppmaérksambhet for att béttre forsta vad som péverkar kunder under ett butiksbesok.
Det ér var forhoppning att denna rapport ska kunna ldsas som inspiration for att skapa en
butiksmiljo som gor det enkelt for kunder att hitta de varor de soker samtidigt som de far
storre mojlighet att ta del av butikens 6vriga utbud.
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