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Beslutsfattande i butik

Seendets och uppmadrksamhetens begransningar och betydelse

Ett butiksbesok ar oftast ganska kravande med multipla beslut bland ett myller av likartade

alternativ vilket resulterar i att kunden anvander olika genvagar for att forenkla besluts-

fattandet. Kunder generaliserar och bortrationaliserar i hog grad vilket har stor betydelse

for handlarens mojligheter att kommunicera i butiksmiljon.

Kort om studien

I forskningsprojektet "Morgondagens kund-
signaler: Navigering och paverkansfaktorer i
handeln” har forskare fran Centrum for
tjansteforskning vid Karlstads universitet
tittat ndrmare péd hur kunder péverkas i sitt
beslutsfattande av kommunikation i butik.

En butik dr komplex miljo med ménga olika
faktorer som paverkar kunden. Syftet med
projektet var att genom experiment i labb-
och butiksmiljo studera hur synsinnet och
hjarnan paverkas av olika typer av kommu-
nikation pa olika stéllen i olika sorters buti-
ker.

I projektet undersoktes nagra av de faktorer
som har betydelse for vad konsumenterna i

slutdndan véljer i tre delstudier, ndmligen
skyltningsmaterial (1), synsinnets grénser (2)
och hjdrnans begrésningar (3).

Forskarna har i projektet foljt konsumenter-
nas vig genom butiken med hjélp av 6gon-
sparningsutrustning (eye tracking) som regi-
strerar personens dgonrorelser. Eye tracking
har &ven anvénts i laboratorium for att
undersdka hur personer tittat pa produkter i
en varuhylla. Genom dessa mitningar har
forskarna i detalj kunnat folja var kunderna
tittar, vad de uppmérksammar och hur det
paverkar deras beslut.

Uppmarksamhet dr en begransad resurs
Vi sorterar véldigt snabbt bort och sallar
bland information nér vi stiger in i en butik



eftersom vi ofta mots av ett overflod av
budskap, varav en stor del som inte ar till
nytta for oss. Vad och hur mycket en kund
uppmaéarksammar styrs

1 hog grad av vad

denna har fér mal med

sitt besok 1 butiken. En

person som har ett tyd-

ligt mal, till exempel

att kdpa ett visst slags kaffe, sorterar i
mycket hogre grad bort information som &r
irrelevant 4n den som letar lite pa mafa efter
exempelvis ndgot gott och passande fikabrod
till kollegorna pa jobbet. Kunder som inte
riktigt vet vad de letar efter observerar storre
delar av butiken (navigering) och fler pro-
dukter vid hyllan (beslutsfattande) jamfort
med kunder som har en plan for vad de ska
kopa.

Att uppmérksamma och ta in olika saker ar
trottande och darfor dr uppmarksamhet en
begrinsad resurs. Efter att ha fattat ett ans-
tringande beslut sorterar vi bort mer infor-
mation och gor férre observationer 4n om vi
fattat ett mindre anstrangande beslut. Det &r
dock viktigt att skilja pa effekterna av utmatt-
ning vid navigering och beslutsfattande. Om
en kund tvingas lagga mycket tid och energi
pa att hitta den vara den soker blir kunden
mindre benédgen att utforska butiken och
mindre mottaglig for vrig butikskommu-
nikation eftersom kunden tvingas fokusera
pa att leta sig fram. Men nér det giller att
fatta beslut giller det omvénda, det vill sdga;
en utmattad kund ar mer mottaglig for
butikskommunikation d& det kan uppfattas
som ett enkelt hjdlpmedel for att fatta ett
snabbt beslut. Det &r en del av forklaringen
till att det &r sa effektivt med erbjudanden
vid butikens utgang.
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Aven kundens butikskinnedom har stor
betydelse for vad denne uppmérksammar.
En kund som kénner sin butik kan ldgga en
hel del energi pé att
skanna av butikens
skyltning nér det géller
erbjudanden och nya
produkter eftersom
denne vet hur den ska
hitta det den soker. En person som &r ny i en
butik méste ddremot halla koll p& var den
hittar saker och sorterar darfor bort erbjud-
anden och liknande som inte hjélper denne
att hitta fram till den eftersokta varan.

Relevans och enkelhet i skyltnings-
materialet

Kunder som har sett en vara skyltas ndgon-
stans i butiken pa vig till hyllan dir produk-
ten finns observerar och uppméarksammar
den aktuella varan i hogre grad én Gvriga
varor i hyllan. Detta géller d&ven om inget
sdljbudskap inkluderats i skyltningen; det
bygger helt enkelt pa en igenkédnning. For att
fa en forséljningseffekt krivs dock ett rele-
vant och tydligt budskap om exempelvis en
nyhet eller ett specialerbjudande.

Skyltningsmaterial dr ett effektivt verktyg
for att paverka kundens beteende i butiks-
miljon, men butikskommunikation ska vara
noga genomténkt for att f& en positiv effekt.
Det skulle kunna vara en lockande tanke att
gora en butik svarnavigerad i tron om att det
Okar kundens rorlighet och sokande i buti-
ken vilket skulle leda till fler spontankdp.
Resultaten visar dock att de negativa konse-
kvenserna med storsta sannolikhet viger
tyngre én de positiva. En sddan 16sning
skulle snarare skapa irritation, missndjdhet
och frustation &n kunder som handlar mer.



Seendets begransningar

Forskarna har tittat nirmare pa synsinnet for
att forsta hur produkter sorteras bort och véljs
i olika steg. Framforallt visar dessa studier
att hjarnan ar fenomenalt bra pé att exklu-
dera produkter som inte verkar vara till hjélp
for att 16sa den aktuella uppgiften (i.e. att
hitta en viss vara). Varor som inte dr aktuella
sorteras bort innan vi ens har hunnit upp-
méarksamma dem, samtidigt som vi omed-
vetet guidas av sadant vi knappt uppfattar
medvetet. Detta sker i det sa kallade perifer-
seendet, det vill sdga i utkanten av vart syn-
falt dir saker kan sorteras bort eller véljas
innan vi har hunnit bli medvetna om dem.

Periferiseendet dr viktigt for att forenkla
navigering och val, men kan stélla till det
om nagot som exponeras pa en hyllgavel inte
stimmer 6verens med det som finns i hyll-
gangen exempelvis. Genom att skylta med
och exponera vilkdnda och marknadsled-
ande varor och varumaérken kan butiksbeso-
kare léttare navigera genom periferiseendet.
Nér kunden vél ska vélja en enskild produkt
tar fokalseendet over, det vill sdga det
seende som fokuserar pa en viss sak inom ett
begréinsat omrade.

Seendets begrinsningar ar ocksé viktig att ta
i beaktande i samband med utformandet av
forpackningar. Varumirkesdgare méste
forhélla sig till periferiseendet i lika hog
utstrackning som det fokala seendet i
utvecklingen av forpackningar eftersom bes-
lutsprocessen ér lika beroende av dem béda.
For att bli inkluderad i s6kprocessen maste
en forpackning sticka ut i ngot avseende
som stimmer &verens med kundens mal.

Gor forpackningen inte det kommer den att
forbli osynlig och véljas bort med hjélp av
periferiseendet. Varumarkesledare, med till
exempel en vil inarbetad logotyp, har rad att
sticka ut mer 4n mindre kénda varor i samma
kategori sé lange logotypen ér tydlig. Det
viktigaste, for att bli vald och fa f6lja med
langt i beslutsprocessen dér fokalseendet tar
over och kanske till och med bli den produk-
ten kunden tar med sig till kassan, 4r att for-
packningen ser ut pé ett sétt som motsvarar
kundernas forestéllning om varor i katego-
rin. Den enklaste vdgen att uppna detta ar att
efterlikna de ledande varumérkenas form-
sprak.

Underldtta for kunden

Forskarna visar att det dr viktigt att férenkla
navigering och beslutsfattande for kunden
och ta hidnsyn till kundens forméaga att bear-
beta information genom hela kdpcykeln.
Butikskommunikationens roll blir d4 att
underldtta och skapa en trivsam miljo for
kunden, inte bara sélja och informera ur
handlarens synvinkel. I valet mellan en butik
som &r svar och en som &r enkel att hitta i
kommer kunden foredra, och dterkomma,
till den sistndmnda.

Sammantaget visar resultaten kring 6gon-
rorelser i butik pa hur handlare kan anvénda
sig av kunskaper om uppméirksamhet for att
béttre forstd vad som paverkar kunder under
ett butiksbesok. Forskarna rekommenderar
att skapa en butiksmiljo som gor det enkelt
for kunder att hitta de varor de sdker sam-
tidigt som de far storre mojlighet att ta del av
butikens dvriga utbud.
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