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Forord

I denna populdrvetenskapliga slutrapport presenteras resultat fran forskningsprojektet
Konsumentreaktioner pa visuell butiksmarknadsforing i digitala och fysiska butiker.
Syftet med forskningsprojektet var att studera och jamfora konsumenters reaktioner pa
visuell butiksmarknadsforing i digitala och fysiska butiker. Projektet genomférdes av
forskare vid Handelshogskolan i Stockholm och forskningsinstitutet RISE Bioekonomi.
Det finansierades av Handelsradet och pégick fran hosten 2015 till varen 2017.

Projektgruppen vill forst och framst rikta ett stort tack till Handelsradet. Ert intresse
for forskningsomrédet och det stod vi fétt frén er under hela projektet har verkligen
uppskattats.

Ett stort tack édven till de foretag som deltog i projektets referensgrupp: Ica, Ikea, Rapid
Images och RISE. Stort tack for er input och feedback genom projektet, samt {for att

ni sa generdst delat med er av era bilder och er expertis. Sedan skulle vi ocksé vilja
tacka Joel Ringbo, som delade med sig av insikter fran sin avhandling och var med

och designade ett av projektets experiment. Tack dven till alla vara kollegor pa SIR

och Handelshogskolan i Stockholm, speciellt Johan S6derholm, Magnus Séderlund,
Claes-Robert Julander, Sara Rosengren och Karina Téndevold Liljedal.

Sist men inte minst, tack till deltagarna i véara studier och alla de sma och stora foretag
som visat intresse for var forskning under projektets ging..

Stockholm, september 2017

Hanna Berg, Handelshogskolan i Stockholm

Annika Lindstrom, Handelshogskolan i Stockholm, Stockholms universitet och
RISE Bioekonomi

Siv Lindberg, RISE Bioekonomi
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Sammanfattning

Visuell butiksmarknadsféring, eller visual merchandising som det ofta kallas
aven i Sverige, ar idag ett viktigt verktyg i bade digitala och fysiska butiker.
| fysiska butiker finns det relativt mycket kunskap om hur den visuella
butiksmarknadsfoéringen bor utformas. Daremot inom e-handeln varierar
praxis och det finns inte mycket forskning pa omradet.

Utgangspunkten for det forskningsprojekt som beskrivs i rapporten var fragestillningen
om samma principer for visuell butiksmarknadsforing bor tillimpas i e-handeln som i
fysiska butiker. Eftersom e-handeln 6kar for varje ar, sa borde fragan vara hdgst relevant
for detaljhandelsforetagen.

I forskningsprojektet studerades och jamfordes konsumentreaktioner pa visuell butiks-
marknadsforing i digitala och fysiska butiker. Mer specifikt undersoktes skillnader och
likheter i hur visuell butiksmarknadsfoéring uppfattas och paverkar konsumenter i fysiska
butiksmiljéer och inom e-handeln. Projektets 6vergripande syfte var att studera skillnader
mellan konsumenters reaktioner pé visuell butiksmarknadsforing i digitala och fysiska
butiker, med méalséttningen:

1. Att 6ka kunskapen kring hur visuell butiksmarknadsféring inom e-handeln paverkar
konsumenter och hur detta skiljer sig fran fysiska butiker.

2. Att ge vigledning till handeln kring hur visuell butiksmarknadsféring inom e-handeln
bist bor utformas och vilka synergieffekter som finns.

Projektets fragestéllningar undersoktes utifran ett konsumentperspektiv.
Konsumentreaktioner pa olika typer av visuell butiksmarknadsforing studerades i olika
butiksformat, med fokus pa féljande tre delfrageomraden:

* Organisation av sortiment: Om det dr [dmpligt att tillimpa samma principer for
visuell organisation av produktsortiment i digitala och fysiska butiker.

» Forpackningsdesign: Om konsumentreaktioner pé forpackningsdesign skiljer sig at i
fysiska och digitala butiksmiljoer.

* Produktbilder: Om konsumentreaktioner pa produktbilder skiljer sig at mellan digitala
och fysiska butiker.

Totalt genomfordes sjutton mindre studier i fysiska och digitala butiksmiljoer.
De flesta studier var experiment, dir konsumenternas respons pa den visuella
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butiksmarknadsforingen méttes med bade eye-tracking och enkétfragor. Resultaten
analyserades mestadels kvantitativt, men i vissa fall analyserades dven enkétsvar och eye-
trackingfilmer kvalitativt.

Forskningsresultaten redovisas férutom i denna rapport éven i forskningsartiklar, samt
vid akademiska konferenser och seminarier for branschen. Nagra sammanfattande
slutsatser fran projektet ar foljande:

» Resultat fran projektets forsta delfrageomrade, som handlade om organisation av
sortiment i butiker, visar att presentationsordningen av produkter spelar roll dven pa
nétet. Vilket antal bilder som visas pa en produkt pa nétet och vilken bild som visas
forst verkar ocksa vara viktigt for hur produkten utvérderas.

* En slutsats fran projektets andra delfragestdllning, som fokuserade pa forpacknings-
design, &r att manga produktegenskaper inte verkar ”ga igenom skérmen”. Konsu-
menterna upplever vissa svarigheter nir de ska utvardera produkter genom att bara
studera produktbilder som visas pa nitet. Bland annat tar storleksbedomningar ldngre
tid, blir simre och kraver mer visuell uppméarksamhet pa nétet.

* Resultat fran det tredje delfrageomrédet, som handlade om produktbilder, visar
att ménniskor som syns i produktbilder kan férdndra intrycken av bade bilder och
produkter. Trots att manniskor i bilder drar till sig mycket visuell uppméarksamhet, sa
stjal de anda inte s& mycket uppmérksamhet frén produkterna i bilderna. Konsumenter
tittar totalt sett ldngre pa bilder dér det finns ménniskor, bade i tryckt format och pé en
datorskédrm.

Genom att ge vigledning kring hur den visuella butiksmarknadsféringen i e-handeln

bast bor utformas kommer det hér projektets resultat forhoppningsvis i1 forlingningen att
kunna leda till 6kade intdkter och bittre Ionsamhet for handeln. Nagra rekommendationer
for handelsndringen baserade pa projektets resultat dr foljande:

* Produktbilder éir centrala pa nitet. Det dr viktigt att vara medveten om produkt-
bildernas centrala betydelse i e-handeln. Produktbilder drar till sig mycket uppmark-
samhet och paverkar hur konsumenterna uppfattar produkterna.

* Mianga produktegenskaper “gar inte genom skirmen”. Produkter bor presenteras
sa att de intryck konsumenterna féar stimmer med de verkliga produkterna. Tank pa att
konsumenter har svart att bedoma produkternas storlek, form, material och farg nér de
ser produktbilder pa nitet.

* Presentationsordning spelar roll éiven pa nitet. Aven pa nitet 4r det viktigt hur
sortimentet organiseras och vilka produkter och bilder som konsumenterna ser forst.
Vilj med omsorg vilken produktbild som konsumenterna ska se forst, eftersom den far
mycket uppméarksamhet och anvinds som en referenspunkt.
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Inledning

Nir det géller fysiska butiker finns det idag relativt mycket kunskap om hur visuell
butiksmarknadsforing bor utformas for basta resultat. Inom e-handeln varierar
tillvigagangssétten ddremot och fram till nyligen har inte mycket forskning funnits

pa omradet. Detta trots att e-handeln kontinuerligt 6kar och tar en storre andel av den
totala handeln, i Sverige sa vil som internationellt (HUI, 2017). Den friga som vi stéllde
oss 1 borjan av det hir forskningsprojektet var darfér om samma principer for visuell
butiksmarknadsforing bor tillimpas i e-handeln som i fysiska butiker. Vi resonerade
att eftersom e-handeln 6kar for varje ér, sa borde fragan vara hogst relevant for manga
detaljhandelsforetag. Forskningen inom visuell butiksmarknadsféring i nétbutiker var
vid projektets start mycket begriansad, trots att det verkade finnas en stor efterfragan av
studier inom omradet bade fran handelsniringen och inom detaljhandelsforskningen.

Vi ténkte att storre kunskap om hur den visuella butiksmarknadsféringen bor utformas

i néatbutiker skulle kunna vara till stor nytta for handeln. I forlangningen skulle mer
effektiv visuell butiksmarknadsforing i nitbutiker kunna ge detaljhandelsforetagen
storre intdkter i form av dkad forséljning. Mer kunskap inom omradet skulle 4ven kunna
minska kostnaderna i e-handeln genom synergieffekter, om strategier och verktyg frén
fysiska butiksmiljoer kunde anpassas for att anviandas inom e-handeln.

Eftersom det inte fanns mycket forskning pa omradet var var avsikt dven att gora ett
teoretiskt bidrag till detaljhandelsforskningen. Nér det géllde visuell butiksmarknads-
foring i fysiska butiker fanns det redan sedan tidigare en ganska omfattande forsknings-
litteratur (se Nordflt, 2007). Aven innan projektet pabdrjades fanns det ocksé ett litet
antal forskningsstudier kring visuell butiksmarknadsforing i nédtbutiker, men jamforande
studier saknades 1 stort sett helt. Darfor har vi i detta forskningsprojekt studerat och
jamfort konsumentreaktioner pa visuell butiksmarknadsféring online och offline, i
digitala och fysiska butiker. Mer specifikt har vi undersokt skillnader och likheter i hur
visuell butiksmarknadsféring uppfattas och paverkar konsumenter i fysisk butiksmiljo
och inom e-handeln. Frén projektstarten har vi arbetat med f6ljande tre delfrageomraden
inom projektet:

* Om det ar lampligt for e-handeln att 1 digitala butiker tillimpa samma principer kring
visuell organisation av produktsortimentet som idag anvénds i fysiska butiker.

* Om konsumentreaktioner pa forpackningsdesign skiljer sig at beroende pa om forpack-
ningen exponeras i en fysisk butiksmiljo eller i en digital butik.

* Om konsumentreaktioner pé produktbilder skiljer sig &t mellan digitala och fysiska
butiker. I digitala butiker &r produktbilder av stor vikt, da de representerar det enda
séttet pa vilket kunderna kan inspektera produkterna fore ett kop.
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Vi har genomfort studier inom alla tre delfrdgeomraden och i rapporten presenteras
resultaten uppdelat pa dessa omraden. Under projekttiden genomforde vi l16pande
forskningsstudier. Totalt genomfordes sjutton studier, de flesta som experiment dér
konsumenternas respons méttes med bade eye-tracking och enkitfragor. Resultaten
analyserades till storsta delen kvantitativt, men vissa enkatfragor och eye-trackingfilmer
analyserades dven kvalitativt. Forskningsresultaten kommer forutom i denna rapport att
redovisas i ett flertal konferenspapper och artikelmanus.

Under projekttiden har vi hela tiden till var stora gladje upplevt att véara forsknings-
fragor har blivit mer och mer aktuella. Framst har vi mérkt av ett stort intresse for vara
forskningsfragor fran detaljhandelsforetagen. Inte bara i form av ett stort engagemang
fran de foretag som ingick i var referensgrupp, utan dven ett stort intresse fran andra
detaljhandelsforetag som vi mott under projektets gang. Vi har ocksa markt att det under
projekttiden publicerats fler forskningsartiklar i internationella tidskrifter inom omradet.
I artiklarna betonas betydelsen av visuell butiksmarknadsforing bade generellt och mer
specifikt i digitala butiker (Grewal, Roggeveen och Nordfalt, 2017). I en nyss utkommen
artikel i Journal of Retailing betonar Kahn (2017) &ven betydelsen av nétbutikernas
visuella design och efterlyser mer forskning pa omradet.

1.1 Projektets syfte

Projektets overgripande syfte var att studera skillnader mellan konsumenters reaktioner
pa visuell butiksmarknadsforing i digitala och fysiska butiker, med malséttningen:

1. Att 6ka kunskapen kring hur visuell butiksmarknadsféring inom e-handeln paverkar
konsumenter och hur detta skiljer sig fran fysiska butiker. Detta dr viktigt eftersom
forskning pa omradet saknades for digitala butiker och kring vilka skillnader som
finns mellan kanalerna.

2. Att ge vigledning till handeln kring hur visuell butiksmarknadsféring inom e-handeln
bist bor utformas och vilka synergieffekter som finns mellan digitala och fysiska
butiker pa omrédet.

1.2 Disposition

Rapporten inleds med en introduktion av forskningsomradet (kapitel tva) och en kort
genomgang av tidigare forskning inom omradet. Sedan foljer en beskrivning av de metoder
vi anvint oss av 1 projektet (kapitel tre), speciellt eye-tracking och experiment eftersom vi
ar medvetna om att dessa metoder dr ndgot mindre vanliga inom detaljhandelsforskningen.
Efter det presenterar vi overgripande resultat fran de studier som genomférdes inom
projektet (kapitel fyra). Resultaten presenteras uppdelade pa de tre delfrageomradena:
organisation av sortiment, forpackningsdesign och produktbilder. Slutligen diskuterar vi
resultat och slutsatser fran projektet (kapitel fem). Speciell tonvikt laggs vid projektets
bidrag till detaljhandelsforskningen och forvéntade effekter for handelsnaringen.
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Bakgrund

I detta kapitel introducerar vi vart forskningsomrade, ndmligen visuell butiksmarknads-
foring, med en kort genomgang av den tidigare forskning som finns kring dmnet i fysiska
butiker och nétbutiker. Vi diskuterar dven forskningen kring visuell uppméarksamhet i
butiker, och dess betydelse for hur den visuella butiksmarknadsféringen upplevs.

2.1 Visuell butiksmarknadsféring

Visuell butiksmarknadsforing, eller visual merchandising som det ofta kallas dven i
Sverige, dr idag en viktig komponent i savél digitala som fysiska butiker. Butiksskyltning
diskuteras ofta som ett av de viktigaste verktygen for detaljhandeln nir det géller att
engagera kunderna (Grewal et al., 2017). Den visuella butiksmarknadsforingen &r framst ett
redskap for att synliggdra produkter och ddrmed 6ka forséljningen av dem, men anvénds
dven for att stirka butikernas image och detaljhandelsforetagens varumérken (Nordfilt,
2007). En butiks visuella utformning bidrar ocksa till att skapa en butiksatmosfar, som i
sin tur paverkar kundernas emotionella och kognitiva respons pa butiken (Donovan och
Rossiter, 1982). En positiv kundrespons pa butikens atmosfér har i forléingningen positiva
effekter pad kundndjdhet, attityder och kdpintentioner. Digitala butiker dgnar sig ocksé at
visuell butiksmarknadsféring och har &ven de en atmosfér som kan paverka kundernas
upplevelse minst lika starkt som i fysiska butiker (Park, Lennon och Stoel, 2005).

Béde inom forskningen och hos detaljhandelsforetagen finns det sammanlagt en
relativt stor mangd kunskap kring hur visuell butiksmarknadsforing ska utformas i
fysiska butiker for att uppna goda resultat. Aven om resultaten varierar mellan olika
produktkategorier och fysiska butiksformat finns dnda vissa grundprinciper, som framst
kanske baseras pa branschkunskap, men dven pa kunskap fran forskningsexperiment

i butiksmiljé (Chandon, Hutchinson, Bradlow och Young, 2009). Ofta forklaras
konsumenternas reaktioner pa visuell butiksmarknadsforing i forskningslitteraturen
med psykologiska teorier, som till exempel att mdnniskors uppmérksamhet latt dras till
visuella kontraster i miljon (Wedel och Pieters, 2008). Innan vi pabodrjade det aktuella
projektet hade fa forskningsstudier undersokt om de principer som géller for visuell
butiksmarknadsforing i fysiska butiker dven gar att applicera pa digitala butiksformat.
Dértor ville vi undersdka om samma principer och regler fungerade lika bra inom
e-handeln som i fysiska butiker, eller pé vilka sitt kundernas respons pa den visuella
butiksmarknadsforingen skilde sig at mellan kanalerna.

2.2 Visuell butiksmarknadsforing pa natet

Aven om de flesta konsumenter idag handlar regelbundet bide p4 niitet och i fysiska
butiker finns det skillnader mellan hur de agerar i de olika kanalerna. Nar kunder
handlar i digitala butiker ligger exempelvis fokus 1 hdgre grad pa sokprocesser (kallas
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ofta search aven pa svenska) och bekviamlighet &n i fysiska butiker, dar upplevelsen
dominerar i storre utstrickning (Hansen och Jensen, 2009). Ménga bestandsdelar i den
visuella butiksmarknadsforingen har ocksa olika roller och betydelse for kunderna i de
tva kanalerna. I digitala butiker dr produktbilder speciellt viktiga, eftersom granskningen
av dem &r det enda séttet for kunderna att inspektera produkterna fore ett kop (Park et
al., 2005). Déaremot i fysiska butiker, ddr kunden oftast kan granska varorna direkt pa
plats, dr produktbilder mindre centrala. Produktbilder anvinds visserligen ocksé i manga
sammanhang inom den fysiska detaljhandeln. I fysiska butiker anvinds exempelvis
produktbilder for att visa produkter som fysiskt inte finns i butiken, men som kan vara
av intresse for kunden. Daremot dr produktbilder inte lika centrala for att utvardera
produkter som i e-handeln.

Négra av véra egna tidigare studier har ocksa visat pa olika konsumentreaktioner pa
samma butiksmarknadsforing, beroende pa om den exponerades pa nétet eller i fysisk
butik. I ett experiment med skyltdockor visade det sig att kdpintentionerna for ett plagg
som visades upp pa olika typer av skyltdockor paverkades av om de fanns i en fysisk
butik eller i en nétbutik (Lindstrdm, Berg, Nordfilt, Roggeveen och Grewal, 2016). 1
fysiska butiker reagerade konsumenterna annorlunda pé skyltdockorna beroende pa
om de hade huvuden eller ej. Konsumenter med stor kunskap om mode och klader

var mer intresserade av att kdpa det skyltade plagget om dockan inte hade ett huvud.
Konsumenter med ldgre kunskap om mode och kldder hade hogre kopintentioner for
plagget om det skyltades pa en docka med huvud. Pé nétet diremot var det ingen skillnad
pa hur konsumenterna reagerade pa skyltdockorna.

Om sortimentet i en natbutik ar latt att Sverblicka kommer

konsumenterna att reagera mer positivt och att uppfatta
storre variation i sortimentet.

I en annan forskningsstudie var produktattityder och kopintentioner hogre for ett plagg
som presenterades i produktbilder pé nétet, dar bilden beskurits sa att fotomodellens
huvud inte syntes (Berg, 2015). Bade produktattityder och kopintentioner var i nétbutiken
lagre hos kvinnliga konsumenter nér produkterna visades i bilder dar modellens huvud
syntes. Detta stéimmer daligt Gverens med de traditionella katalog- och kampanjbilder
som oftast anvénds i detaljhandeln. Som dessa exempel visar fanns det innan vi paborjade
projektet anledning att tro att det kunde finnas skillnader mellan hur konsumenter
reagerar pa visuell butiksmarknadsforing i fysiska och digitala butiker.

Under projektets gang har mer forskning publicerats som belyser vikten av e-handelns
visuella aspekter. Exempelvis gor Kahn (2017) en utmérkt genomgang av den forskning
som finns kring hur den visuella designen av digitala butiker kan anvidndas for att
forbattra konsumenternas intryck av sortimentet. Hon sammanfattar principer for hur
handlare bor tinka kring att exponera sortiment pa nitet, som att nétbutikernas sortiment
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maste vara létta att processa for konsumenter. Om sortimentet i en nétbutik ar latt

att dverblicka kommer konsumenterna att reagera mer positivt och att uppfatta storre
variation i sortimentet. Speciellt nir det géller stora och komplexa sortiment ar det viktigt
att natbutikens struktur underlittar for konsumenterna att fa dverblick over sortimentet.

Flera andra nya forskningsartiklar som tar upp visuell
butiksmarknadsforing pa nétet har dven de fokuserat pa hur
sortimentet ska organiseras i niatbutiker. Deng, Kahn, Unnava
och Lee (2016) beskriver skillnaden mellan hur sortiment

av produkter uppfattas nir de presenteras horisontellt eller
vertikalt. Nar produkter skyltas horisontellt (alltsa pa bredden,
som till exempel 16sgodis gor i svenska livsmedelsbutiker)
upplever konsumenterna utbudet som stdrre och tenderar

att vélja fler olika produkter (vilket naturligtvis underldttar
forsiljningen av 16sgodis). Sevilla och Townsend (2016) fann att

ndr storre utrymme lamnades mellan produkterna i en skyltning
sé upplevde konsumenterna produkterna som mer exklusiva, bade i

fysiska butiker och i nitbutiker. Notera att i bdda dessa studier reagerade
konsumenterna pa samma sitt pa den visuella butiksmarknadsfoéringen online och
offline, vilket alltsa inte 4r nagon sjidlvklarhet med tanke pa de resultat vi tidigare visat
(se ovan).

Krishna, Cian och Aydinoglu (2017) efterlyste i en nyligen publicerad forskningsartikel
mer forskning om hur konsumenter reagerar pa férpackningar som exponeras i
nétbutiker, eftersom de flesta forpackningar idag fortfarande framst dr designade for att
exponeras i fysiska butiker. Ingen kunskap finns idag kring om konsumenter reagerar
pa forpackningar pa samma sétt pa nétet som i fysiska butiker, trots att en allt storre del
av handeln idag sker pa nitet. Darfor har vi i detta projekt dven inkluderat produkter
som séljs 1 forpackningar i véara studier. Just att dra till sig konsumenters visuella
uppmaérksamhet dr en viktig del av den visuella butiksmarknadsféringens funktion.
Forpackningar, liksom ovriga element av den visuella butiksmarknadsféringen, ar
designade for att synas i butiken. Nedan beskrivs kort den forskning som finns inom hur
visuell butiksmarknadsforing tilldrar sig visuell uppmérksamhet.

2.3 Visuell butiksmarknadsforing
och visuell uppmarksamhet
Visuell perception och uppmérksamhet dr viktigt inom handeln eftersom konsumenter

inte kdper nagot som de inte har sett. Konsumenter véljer sa att siga med 6gonen
(Clement, 2007).

Genom visuell butiksmarknadsforing kan produkter lyftas fram sa att de far storre visuell
uppmaérksamhet, ett synliggdrande som oftast leder till hdgre forsiljning (Grewal et al.,
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2017). 1 fysiska butiker fanns det redan innan véart projekt paborjades mycket kunskap
om hur produkterna kan synliggdras, till exempel genom att ka antalet exponeringar
av produkten i en hylla (Chandon et al., 2009). Daremot fanns det &nnu inte mycket
forskning kring hur samma effekter kan uppnés inom e-handeln. Konsumenters visuella
perception och uppmaérksamhet i butiker var darfor ett viktigt perspektiv att inkludera i
detta forskningsprojekt.

Vad vi som konsumenter tittar pa i en butik och hur vi uppfattar det vi ser styrs av olika
faktorer. Dels paverkas det av egenskaper och tillstdnd hos oss sjilva, sa kallade fop
down-faktorer, men det paverkas dven av egenskaper hos det vi tittar pa, sa kallade
bottom up-faktorer (Wedel och Pieters, 2008). Exempelvis sa kan hur pass intresserade
vi dr av en produktkategori styra hur vi tittar pa produkterna, pa sa vis att vi tittar langre
pa det vi dr mer intresserade av (Behe, Bae, Huddleston och Sage, 2015). Vissa produkter
ar ocksa mer visuellt intressanta for oss, exempelvis om de har en intressant férg eller
form. Andra ménniskor drar till sig mycket av var uppmérksamhet och detsamma géller
dven bilder av andra ménniskor, till exempel pa forpackningar

eller i butiksskyltningar. Hur konsumenter tittar pa produkter,

alltsa sjdlva den visuella bearbetningen som konsumenter m
gor av produkterna, kan &ven i sig paverka produkt-
utvirderingar (Shen och Rao, 2016).

Manga anser att eye-trackingtekniken kan komma
att spela en viktig roll i den visuella utformningen

av ndtbutiker, eftersom den kan visa exakt vilka
designbeslut som driver konsumenters uppméarksamhet

pa nétet och vilka som underlittar for konsumenterna

att processa information pa nétet (Kahn, 2017). Inom
forskningen kring e-handel har eye-tracking framst anvénts i
observationsstudier (till exempel Benn, Webb, Chang och Reidy, 2015) men ocksa vid
experiment kring hur produktsortiment bast bor presenteras (till exempel Deng et al.,
2016). I det aktuella forskningsprojektet har vi kombinerat eye-tracking med enkatfragor
for att studera konsumenters reaktioner pa visuell butiksmarknadsféring pé nétet och i
fysiska butiker. I nésta kapitel beskrivs kortfattat studierna och de metoder som anvéindes
i forskningsprojektet.
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Metod

Projektets fragestillningar undersoktes utifran ett konsumentperspektiv, pa sa sitt att vi
studerade konsumentreaktioner pa olika typer av visuell butiksmarknadsforing i olika
butiksformat. Studier genomfordes 16pande under hela projektperioden, fran hosten
2015 till varen 2017. Studierna i laboratorium genomfordes koncentrerat under tva mer
intensiva perioder, forst under maj—juni 2016 och sedan under november 2016. Inom
projektet genomfordes totalt sjutton studier i fysiska och digitala butiksmiljoer. Figur 1
nedan visar en dversikt over projektets tre delfrageomréden, delprojekt och studier.

Delfragestallningar Delprojekt Studier
Prgjekt ' 1 |abbstudie i
presentationsordning (eye-tracking + enkat)

1 labbstudie
(eye-tracking + enkat)

Organisation
av sortiment

Projekt antal bilder ————

1 labbstudie

Projekt navigering ——> (-

Projekt 2 labbstudier
storleksbeddmning (eye-tracking + enkat)
Férpacknings-
design
Projekt 2 labbstudier
produktutvardering (eye-tracking + enkat)

2 labbstudier
———> (eye-tracking + enkat)
3 studier (enkat)

Projekt narvaro
av manniskor

1 labbstudie
——> (eye-tracking + enkat)
1 studie (enkat)

Produktbilder Projekt huvud|&sa
modeller

1 labbstudie
Projekt barnbilder ~———> (eye-tracking + enkat)
2 studier (enkat)

Figur 1. Oversikt av projektets delfrageomraden, projekt och studier.

Merparten av studierna genomfordes som experiment och kombinerade traditionella matt
frén detaljhandelsforskningen med eye-tracking. Nedan foljer en kort beskrivning av
experimentmetoden, samt hur vi métte konsumentreaktioner och visuell uppmérksamhet
i projektet.
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3.1 Experimenten

Experimenten gick till sé att experimentdeltagarna slumpmaéssigt delades in i

grupper och sedan exponerades for olika exempel pa visuell butikmarknadsforing

som manipulerats pé olika sitt. Som stimuli i experimenten anvéinde vi bland annat
webbsidor, produktbilder pa nitet, tryckta produktbilder, och verkliga produkter.

Vi exponerade konsumenterna for olika versioner av stimuli och jaimforde sedan
konsumentreaktionerna mellan de olika grupperna. Nér experiment genomfordes i
laboratorium var deltagarna konsumenter som rekryterats specifikt for studierna av ett
rekryteringsforetag. Deltagarna i de andra experimenten var konsumenter som deltog i
olika konsumentpaneler pa nétet och studenter.

3.2 Hur vi matte konsumentreaktioner

For att méta konsumentreaktioner utgick vi frdmst ifran sddana traditionella variabler
som ofta anvinds inom detaljhandelsforskningen. Variablerna mittes med enkétfragor
som besvarades pa skalor och svaren pa frdgorna analyserades kvantitativt. Framst
fokuserade vi pa reaktioner i form av attityder, intentioner och produktval. Vi anvénde
oss 1 storsta mdjliga mén av etablerade matt och skalor. Nagra av de konsumentreaktioner
som vi métte kvantitativt i projektet var:

» Kopintentioner och val av produkter
* Attityder till produkter och varumérken
* Upplevelser av sortiment och utbud

I vissa studier stéllde vi dppna fragor om konsumenternas reaktioner och beteenden.
Svaren pa dessa fragor analyserades sedan kvalitativt. Konsumenternas rektioner mattes
dven med eye-tracking.

Experimentdeltagarna exponerades fér olika exempel pa visuell

butikmarknadsféring som manipulerats pé olika sétt.

3.3 Eye-tracking

I forskningsstudier kring visuell butiksmarknadsforing har det pd senare tid blivit allt
vanligare att mita visuell perception med hjélp av eye-tracking (Wedel och Pieters,
2008). Med eye-trackingutrustningen kan experimentdeltagares 6gonrorelser spelas in.
De resulterande eye-trackingfilmerna analyseras sedan for att se vad deltagarna tittat
pa. Filmerna kan dven delas in i olika intresseomraden (4reas of Interest eller AOI) for
att se hur stor del av den visuella uppmarksamheten som fangats av olika omraden i en
scen. I studierna anvinde vi eye-trackingutrustning for att méta deltagarnas visuella
uppmirksamhet bade online och offline. For att méta visuell uppmirksamhet for
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produkter i fysiska butiksmiljoer anvidnde vi Tobii eye-trackingglasdgon. Nér vi métte
visuell uppmérksamhet for produkter pa nétet anvinde vi en Tobii X120

Eye Tracker, som var placerad just under skdrmen sé att speciella
eye-trackingglasdgon inte behovdes. Eye-trackingfilmerna
analyserades mestadels kvantitativt, men vissa filmer
analyserades dven kvalitativt.

Vara 6gon ror sig standigt i sokandet efter information och
en fixering dr den korta period nér 6gat stannar upp for

att inhdmta information. Ett besék ar nér dgats fokus ror

sig in 1 ett omrade for att studera det (Holmqvist, Nystrom,
Andersson, Dewhurst, Jarodzka och Van de Weijer, 2011).
Nagra av de eye-trackingmaétt som vi anvinde i studierna var:

* Fixeringsantal

* Fixeringslangd i sekunder
* Besoksantal

* Besoksldngd i sekunder

Vi anvinde ocksé sa kallade heat maps, som ofta anvinds for att grafiskt illustrera eye-
trackingdata (Holmgqvist et al., 2011). Pé en bild av det som deltagarna i studien tittade pa
visar en heat map med fiargade félt vilka omraden som fick mest visuell uppméarksamhet.
Roda omréden fick mest uppmérksamhet, gula lite mindre och grona omraden dnnu
nagot mindre uppmarksamhet. Ytor utan farg fick ingen visuell uppmérksamhet. Alla
heat maps i rapporten visar den relativa besokslédngden.
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a Forskningsresultat

Projektets overgripande fragestillning &r om det finns skillnader mellan konsumenters
reaktioner pé visuell butiksmarknadsforing i digitala och fysiska butiker. Fungerar

de beprovade strategierna for visuell butiksmarknadsforing som anvinds i fysiska
butiker lika vél inom e-handeln och skiljer sig informationssdkning och beslutsprocess

at mellan fysiska och digitala butiker? Under projektets gang har vi arbetat med tre
delfrageomraden inom denna overgripande fragestillning, ndmligen hur konsumenter
reagerar pa organisation av sortiment, forpackningsdesign och produktbilder i de olika
formaten. I det hér kapitlet presenteras resultaten fran projektet kortfattat och uppdelat pa
respektive delfrdgeomrade.

4.1 Organisation av sortiment

Var forsta delfragestéllning var om det ar lampligt for digitala butiker att tillimpa
forskningsresultat fran fysiska butiker kring hur produktsortimentet ska organiseras.
Den forskning som fanns inom omradet innan projektet pabdrjades baserades mestadels
pa studier i fysiska butiker och det var oklart om de resultaten gar att tillimpa i digitala
butiker. For det hir delfrdgeomradet utgick vi i ett forsta delprojekt fran aktuell forskning
vid Handelshogskolan i Stockholm kring hur presentationsordningen i fysiska butiker
paverkar kopbeteende (Ringbo, 2016). En annan fraga vi fokuserade pa var hur ménga
bilder pa en produkt i en nitbutik som konsumenter anvénder for att utvirdera den och
om det spelar ndgon roll vilken bild p& produkten som presenteras forst. I ett tredje och
sista delprojekt inom delfrageomradet tittade vi pa hur konsumenter navigerar sig fram
till en produkt pa nétet.

411 Presentationsordning

I det forsta delprojektet inom delfrageomradet utgick vi fran forskningsresultaten i Joel
Ringbos avhandling, In Search of the Optimal Grocery Store Layout, som 2016 lades
fram vid Handelshogskolan i Stockholm. Avhandlingen baserades pa analys av kvittodata
fran 55 svenska livsmedelsbutiker. Totalt ingick data fran néstan 1,3 miljoner kvitton

frén inkdp som gjordes med hjélp av handhéllna scanners. Syftet med avhandlingen var
att studera effekter av i vilken ordning sé kallade komplementéra produkter (till exempel
lask och salta snacks, pasta och tomatkonserver, yoghurt och miisli) presenteras i fysiska
butiker. Olika teorier fanns sedan tidigare kring vilken ordning produkterna bor placeras
i langs det sa kallade butiksvarvet (vigen genom butiken fran ingang till kassa). Stod fran
tidigare forskning fanns nimligen bade for att placera destinationsprodukten (till exempel
1ask) forst och for att placera komplementprodukten (till exempel snacks) forst.

Avhandlingen visade att presentationsordningen inte paverkade andelen kunder som
kdpte komplementira produktkombinationer (till exempel ldsk och snacks). Ddremot
paverkar den ordning som produkterna presenteras i kopordningen, pa sa sitt att




Handelsradet | Forskningsrapport

konsumenterna tenderade att kopa produkterna i den ordning de presenterades. Slutsatsen
fran avhandlingen var darfor dndé att det finns fordelar med att presentera produkterna i
den ordning som &r logisk for konsumenterna, ndmligen med destinationsprodukten forst.
Vi bestdmde oss for att se om resultaten fran de fysiska butikerna dven gick att applicera
pa nétet och designade ett experiment pé nétet for att testa detta. Vér studie ger visst stod
for att resultaten gar att applicera dven pa nitet och bidrar dven till storre kunskap om
konsumenters kop av kompletterande produktkategorier.

Experimentet gick till sa att deltagarna fick i uppgift att vilja tva produkter som de

tyckte passade till fredagsmys i en mycket enkel nédtbutik som vi sjélva konstruerat.
Deltagarna fick vélja bland fem produktkategorier, som presenterades pa en webbsida
vardera. Pa varje webbsida visades femton bilder av olika livsmedelsprodukter. En sida
visade destinationsprodukter (ldsk), en visade komplementprodukter (salta snacks) och
ytterligare tre visade irrelevanta produkter (brod, gronsaker och mejeriprodukter). Figur 2
visar hur webbsidan med ldskprodukterna ség ut och hur deltagarna tittade pa den.

Figur2. Heat map som illustrerar hur konsumenterna tittade pa kategorin “Lask”.

Figur 3. Heat map som illustrerar hur konsumenterna tittade pa kategorin “Snacks”.

Halften av deltagarna sag ldsken forst och den andra hélften av deltagarna sag snacks-
produkterna forst. Figur 3 visar hur webbsidan som visade snacksprodukterna ség ut och
hur deltagarna tittade pa den.
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Niér det géllde hur ménga deltagare som valde att kopa produktkombinationen ldask och
snacks sa skilde andelen sig inte 4t mellan experimentgrupperna. Ungefir tva tredjedelar
av deltagarna i experimentet kdpte produktkombinationen (bade lask ock snacks) i bada
grupperna. Detta stimmer vél med resultaten fran fysiska butiker. Ddremot paverkade
inte presentationsordningen pa nitet i vilken ordning deltagarna i experimentet kdpte
produkterna, till skillnad fran i de fysiska butikerna. Deltagarnas svar fran enkéten
visade ocksa att gruppen som sag lasken forst var mer ndjda med urvalet av produkter.
Pa en Oppen fraga om vilka produkter de spontant hade tidnkt pa till fredagsmys sa
ndmndes ocksa bade lask- och snacksprodukter oftare av gruppen som sett lask forst.
Detta tyder pa att kombinationen av produkter lattare aktiveras av att forst exponeras
for destinationsprodukten.

Fungerar de beprévade strategierna for visuell
butiksmarknadsféring som anvénds i fysiska butiker lika val inom

e-handeln och skiljer sig informationssckning och beslutsprocess
at mellan fysiska och digitala butiker?

4.1.2 Antal bilder

Det andra delprojektet inom omradet handlade om nér en produkt presenteras med flera
produktbilder i en nitbutik. I det hir delprojektet handlade vara fragestédllningar om hur
manga bilder som konsumenter tittar pa och om det spelar nagon roll vilken bild som
presenteras forst eller vad bilderna forstéller. For den studie som vi genomférde inom det
hir delprojektet sé konstruerade vi en vildigt enkel nitbutik, dir vi lade till tre produkter:
ett par skor, en kontorsstol och en babyhandduk. Skorna och stolen presenterades med
fem bilder vardera och babyhandduken presenterades med tre bilder. Bilderna pa skorna
och stolen var tagna ur olika vinklar och visade olika detaljer av produkterna. Bilderna pa
babyhandduken visade antingen bara produkten (en bild) eller ett spiddbarn och en vuxen
som anvénder produkten (tva bilder, se figur 4). Deltagarna i studien fick titta pa en
produkt i taget. En av bilderna pa varje produkt visades i storre format, medan de andra
produktbilderna visades som miniatyrbilder, sa kallade thumbnails (se figur 4 och 5 for
exempel). Det gick att klicka pa var och en av miniatyrbilderna for att de skulle visas som
stora bilder.

Deltagarna tittade i snitt drygt fyra ganger pa produktbilderna i stort format per produkt.
Det antal gdnger som deltagarna tittade pa produktbilder i stort format var i stort sett lika
for de olika produkterna, trots att vi hade inkluderat olika antal bilder for produkterna.
For alla tre produkterna sa tittade deltagarna ocksé overlégset flest gdnger i stort format
pa den bild som forst visades i stort format. Den forsta bilden anvindes sé att sdga som
en referenspunkt som deltagarna utgick ifran for att studera de andra bilderna. For

stolen och skorna sé fick ocksa den forsta bilden ldngst visuell uppmérksamhet i form av
besokslingd pa bildomradet. Monstret sag daremot lite annorlunda ut f6r produktbilderna
pa babyhandduken.
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Figur4. Heat Maps som illustrerar hur konsumenterna tittade pa alla tre produktbilderna pa
babyhandduken i natbutiken.
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Figur 5. Heat Map som illustrerar hur konsumenterna tittade pa skorna i natbutiken.

Figur 4 visar tre heat maps 6ver hur deltagarna tittade pa bilderna. Till vénster ser vi en
heat map 6ver hur deltagarna tittade pa den forsta bilden (bara handduken) i stort format,
i mitten hur de tittade pa den andra bilden (nir mamman och barnet tittar pa varandra)
och till hoger pa den tredje bilden (ddr man ser barnets ansikte framifréan) i stort format.
Som figur 4 visar har barnets ansikte fatt relativt mycket uppméarksamhet. Totalt var
ocksé den visuella uppmérksamheten, mitt som besdkslangden, overlagset storst for den
tredje bilden, dér spadbarnet tittade in i kameran (bilden langst till hoger). Nar innehallet
var tillrdckligt visuellt intressant, som andra ménniskors ansikten &r fér oss méanniskor,
spelade det alltsda mindre roll vilken ordning bilderna var placerade i. Déremot tittade
deltagarna fortfarande pa den forsta produktbilden i stort format flest ganger.
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4.1.3 Navigering pa nétet

Det tredje delprojektet inom omradet handlade om hur konsumenter navigerar sig
fram till produkter pa nitet. Vi gav deltagarna i den studie vi genomforde inom det
hir delprojektet i uppdrag att hitta en viss produkt i en nétbutik, ndmligen tresitssoffan
”Stockholm” fran lkea i fargen ”Sandbacka gron”. Figur 6 visar soffan och hur den
presenterades i ndtbutiken. Deltagarna instruerades att forst hitta produkten i Ikeas
nitbutik for att sedan titta pa den som om de skulle ha varit intresserade av att kdpa en
soffa. Studien genomfdrdes i ett laboratorium och alla 42 deltagare i studien var kvinnor.
Vi laste forst upp instruktionen hogt for deltagarna och sedan fick de ett papper med
samma instruktion och namnet pa produkten. De fick klicka pa en lank for att komma
till startsidan pa lkeas nitbutik, diar de paborjade uppgiften. Deltagarnas dgonrorelser
spelades in med eye-trackingutrustning under hela uppgiften.

Figur 6.
Soffan som
anvandes i
navigerings-
-l L 1 ™5 D s uppgiften
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(9 596 kr ek, moms ]

Spars il inkipsiistan

Mompletiarands produktaer

Se om varas finns | lager
VB vanshen

Medelvérdet for den tid det tog deltagarna att 16sa uppgiften var drygt tva och en

halv minut. Intressant nog sé forlitade sig inte ens hilften, 41 procent av deltagarna

helt pa nitbutikens sokfunktion for att hitta produkten. Detta trots att sokprocesser
anses vara centrala i e-handeln och att deltagarna fick produkten beskriven med dess
namn (och ingen bild). Ytterligare 26 procent blandade anvéindandet av menyer for

att hitta produkten med att anvianda sokféltet. En tredjedel, hela 33 procent struntade
helt 1 sokfiltet och letade sig fram till produkten med hjélp av menyerna. Nér de hittat
produkten sa granskade deltagarna den i huvudsak genom att titta pa bilderna. Dessutom
tittade 57 procent pa produktbeskrivningen, alltsa den text som beskriver produkten.
Deltagarna tittade i snitt pa drygt hélften av de sex produktbilderna. Precis som i

studien kring antal produktbilder (se ovan) sa var det den forsta bilden som fick mest
uppmaéarksamhet, bdde nér det giller antal ganger som deltagarna tittade pa bilden i stort
format och hur ldnge de totalt tittade pé varje bild (besokslédngd). I snitt tittade deltagarna
drygt fyra gédnger (medelvirde 4,4) pa produktbilderna i stort format.
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4.2 Forpackningsdesign

Projektets andra delfragestillning var om konsumentreaktioner pa forpackningar skiljer
sig at beroende pa om de exponeras i fysiska butiksmiljoer eller i digitala butiker. Innan
projektet inleddes fanns inte mycket forskning kring denna friga, trots efterfragan

fran bade forskare och handelsniringen (Krishna et al., 2017). Inom e-handeln anvinds
ofta foton av forpackningar for att presentera produkterna, trots att forpackningarna
mestadels har designats for att upplevas tredimensionellt och ha formégan att fanga
konsumenternas uppmérksambhet i fysiska butiksmiljoer. I det forsta delprojektet kring
forpackningsdesign utgick vi fréan tidigare forskning inom konsumentbeteende kring
storleksbedomningar (Raghubir och Krishna, 1999). I nista delprojekt fokuserade vi mer
generellt pa utvardering av produkter pa nitet jamfort med de verkliga produkterna.

4.21 Storleksbedémning av produkter pa natet

Storleksbeddmningar av produkter dr svéra for oss konsumenter. Utan att vi tdnker pa
det brukar vi darfor forlita oss pa genvagar for att uppskatta storlekar, som produkternas
hojd eller véra tidigare minnen av hur produkten brukar ser ut (den mest vélbekanta
storleken, eller familiar size pa engelska). Forskning visar att vi faktiskt tenderar att
forlita oss alltfor mycket pé just hojden pa objekt nir vi bedomer deras storlek (Raghubir
och Krishna, 1999). Det kan till exempel gora att vi uppfattar samma volym vitska som
storre om den dr upphélld i ett 1&ngsmalt glas &n i ett kort och brett glas. I den hér forsta
delstudien pa omradet ville vi testa om storleksbedomningar &r 4nnu svarare pa nétet,
dér det ofta bara finns en produktbild per produkt och alla produktbilder ér lika stora.
Om alla produktbilder i en nétbutik &r lika stora innebdr ju det att alla produkter har
samma hojd.

Vi tenderar att forlita oss alltfér mycket pa just hjden néar vi bedémer

storlek vilket kan gdra att vi uppfattar samma volym vétska som stérre
om den ar upphalld i ett langsmalt glas an i ett kort och brett glas.

Vi genomforde tva laboratorieexperiment med enkla, forpackade, produkter dér volym-
innehallet tydligt deklarerades, ndmligen flaskor med olivolja. I det forsta experimentet
fick deltagarna antingen se verkliga flaskor med olivolja i en hylla eller bilder pd samma
flaskor pa en datorskarm.

Flaskorna var olika stora (100 ml, 250 ml, 500 ml, 750 ml och 2000 ml). Eftersom
flaskorna dnda hade ungefar samma form sé 6kade deras hdjd med volyminnehéllet, sa
att den minsta flaskan var kortast och det storsta flaskan var hogst. Vid hyllkanten féste
vi skyltar dér produkternas namn och volyminnehall i milliliter tydligt stod angivet. Nér
bilder pa samma flaskor presenterades péa en datorskarm stod samma text pa skdrmen
under produkterna. Ordningen pa flaskorna randomiserades infor varje deltagare, sé att
flaskorna aldrig stod i storleksordning nér deltagarna sag dem.
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Deltagarna i experimentet ombads att sortera de fem flaskorna olivolja i storleksordning.
Medan deltagarna 16ste uppgiften spelades deras 6gonrorelser in med eye-tracking-
utrustning. Figur 7 illustrerar eye-trackingproceduren fér gruppen som sag produkterna
pa en hylla (vénstra bilden) och for gruppen som sag produkterna pa en datorskarm
(hogra bilden). Resultaten fran experimentet visade att storleksbedomningarna var
mycket svarare for konsumenterna pa nétet dn vid hyllan. Pa nétet tog uppgiften att
sortera produkterna i storleksordning ldngre tid och kriavde mer visuell uppmérksamhet
for produkterna. I hyllan tittade deltagarna néstan inte alls pa etiketterna vid hyllkanten
dar produktens namn och innehéllets volym i milliliter stod skrivet. P4 nitet daremot
dgnade deltagarna samma text betydligt mer uppmarksamhet. Var tolkning av detta var
att i hyllan utgick deltagarnas storleksbedomningar fran produkternas fysiska storlek
(hojden pa produkterna), vilket gick snabbare och innebar att de inte behdvde ldsa sig
till informationen. Pa skdrmen déremot gick inte produkternas hojd att anvinda vid
storleksbedomningen och deltagarna tvingades att ldsa sig till informationen, vilket ocksa
tog lédngre tid och mer visuell uppmérksamhet i ansprak.

Figur 7. Eye-tracking av produkter i hylla (vanster bild) och pa skarm (hoger bild.).

I detta och ett ytterligare experiment visade vi dven att storleksbedomningar blir simre
pa nitet. Nér deltagarna forst sett bilder av produkterna stimde ndmligen inte deras bild
av hur stora produkterna var med verkligheten, nér de sedan fick se produkterna ”pa
riktigt”. Det visade sig att storleksbeddmningarna pa nétet paverkades av konsumenternas
tidigare intryck av produkten. Oavsett vilken storlek produkten pa bilden hade, séa
fargades beddmningen av produkternas storlek darfor av den vanligaste, mest bekanta,
storleken pa produkten (familiar size, som i vart exempel var den vanligaste storleken
pa produkten: 500 milliliter). [ vart experiment underskattade deltagarna storleken pa de
stora produkterna och dverskattade storleken pé de smé produkterna. Det vill séga att
oavsett vilken storlek produkten pa bilden hade sa paverkades konsumenterna dnda av
minnet av den vanligaste storleken pa produkten.
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4.2.2 Utvardering av produkter pa natet

Inte bara storleksbedomningar, utan &dven andra produktegenskaper verkar vara

svérare att bedoma pé nétet. [ ett andra experiment med samma olivoljor visade det sig
dven att deltagarna upplevde produkternas kvalitet som hogre i hylla dn pa nitet. De
experimentdeltagare som sdg produkterna i hyllan upplevde kvaliteten som hogre och
perceived effort — den anstrangning som lag bakom att ta fram produkten — som hogre
dn de deltagare som sdg bilder av samma produkter pa nétet. Konsumenterna upplevde
dven att variationen var storre i sortimentet av olivoljor nér de sag produkterna i hyllan
an pé datorskidrmen. Dessutom upplevde deltagarna att det var svérare att bedoma
produkterna pa ndtet dn i hyllan. Med en term som ofta anvinds i forskning kring visuell
uppmaérksamhet upplevde deltagarna ndmligen ldgre processing fluency (ett matt pa hur
latt det &r att bearbeta en viss information) nér de utvirderade produkterna pa nétet 4n

i hyllan.

Vi undersokte dven om konsumenter sjélva upplever att det 4r svérare att bedoma
produkter pa nétet. I en ytterligare studie fick 83 deltagare fylla i en enkét kring sina
erfarenheter av att handla pa nétet. De allra flesta, 99 procent av deltagarna, hade handlat
produkter pa nétet. De flesta, 79 procent, hade ocksa upplevt att produkter de bestéllt

pa nétet sett annorlunda ut &n pé bilderna nér de levererades och beskrev i enkéten
exempel pa sadana skillnader. Nér vi analyserade de exempel som deltagarna beskrev
var den vanligaste produktkategorin i exemplen kléder, alltsé inte forpackade produkter.
I exemplen framtrddde fyra omraden som deltagarna i studien beskrev att produkter hade
skiljt sig fran bilderna pa, ndmligen:

* Storlek
* Form

e Material
* Firg

De flesta, 79 procent, hade ocksa upplevt att produkter de

bestéllt pa natet sett annorlunda ut én pa bilderna nar de levererades
och beskrev i enkiten exempel pa sadana skillnader.

I samtliga exempel beskrev deltagarna missndje med skillnaderna mellan vad de hade
forviantat sig och hur produkterna faktiskt upplevdes. Ingen deltagare beskrev nagon
positiv reaktion pa att en produkt sdg annorlunda ut dn forvéntat vid leverans. Intressant
nog sa beskrev inget exempel felaktiga produkter, bara produkter som inte hade stamt
med den bild deltagarna fatt av produkterna efter att ha studerat produktbilder pa nétet.
Manga deltagare beskrev att de hade returnerat produkterna som inte stimde med
forvantningarna, men vissa beskrev dven att de inte returnerat produkterna trots missndje
med dem och foretaget. Nagra deltagare beskrev daremot att de avstod fran att handla
fran samma foretag igen efter det misslyckade kopet.
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4.3 Produktbilder

Den tredje delfragestillningen i projektet rorde betydelsen av produktbilder och andra
typer av bilder i digitala butiker. I digitala butiker &r produktbilder mycket viktiga,
eftersom de representerar det enda séttet pa vilket kunderna kan inspektera produkterna
fore ett kop. Produktbilder representerar dessutom en stor kostnad for detaljhandeln. Att
producera och anvénda bilder kostar, speciellt om det ska vara manniskor med i dem. Néar
det géller den hir delfragestéllningen genomfoérde vi tre delstudier som alla handlade

om ménniskor i produktbilder pé nétet. Den forsta delstudien handlade om hur blotta
ndrvaron av manniskor i bilder paverkar hur konsumenter reagerar pa dem online och
offline. Nésta delstudie handlade om huvudlosa modeller. Vi studerade dar om franvaron
av ett huvud hos minniskor som finns med i produktbilder pa nétet paverkar den

visuella uppmérksamheten for produkterna. Den tredje och sista delstudien pa omradet
fokuserade mer pa vem ménniskan pa bilden ar och vilka kénslor som férmedlas. I den
studien var mianniskorna i de bilder vi undersdkte spadbarn.

4.31 Narvaron av manniskor i produktbilder

I det forsta delprojektet inom omradet fokuserade vi pa hur ndrvaron av manniskor i
produktbilder paverkar hur konsumenter reagerar pa bilderna online och offline. Blotta
ndrvaron av en méanniska kallas mere presence pa engelska och har i andra sammanhang
i detaljhandeln, som till exempel i fysiska butiksmiljoer, visat sig paverka konsumenters
upplevelser och reaktioner (Argo, Dahl och Manchanda, 2005). I sammanlagt fem

olika experiment undersokte vi hur konsumenter reagerade pa samma produktbilder
med och utan ménniskor. Som stimuli i experimentet anvénde vi tolv par bilder, som
bestod av exakt samma produktbilder i tva versioner: med och utan ménniskor. Bilderna
visade inredningsprodukter och hade en varierande niva av komplexitet. Vissa bilder
visade bara en enstaka produkt (till exempel en soffa) medan andra produkter visade
hela inredningsmiljoer (till exempel ett kok). I nagra bilder var manniskorna i bild

bara enstaka personer, medan andra produktbilder hade flera personer med i bilden.
Mainniskorna fanns med i bilderna men var inte i fokus. Ibland anvinde personerna i
bilderna produkterna, men deras nérvaro forklarades aldrig pa nigot sétt. Inga kénda
personer fanns med pé bilderna, utan alla manniskor var anonyma modeller.

I en av vara tidigare eye-trackingstudier, dar alla 24 bilderna presenterades bade pa skarm
och i tryckt format, visade det sig att ménniskor som dr med i bilderna drar till sig mycket
visuell uppmérksamhet. Nar manniskor fanns med i bilderna sa dgnade deltagarna en stor
andel av den visuella uppmérksamheten &t att titta pa dem. Samtidigt tittade deltagarna
langre pa hela bilderna nar manniskorna fanns med i dem. Samma produktbilder fick
alltsa totalt sett langre visuell uppméarksamhet nér det fanns manniskor med i dem. Detta
géllde bade nir bilderna visades upp i tryckt format och pé en datorskdrm. Daremot
tittade deltagarna lédngre pa bilderna bade med och utan ménniskor nér de presenterades i
tryckt format, jimfort med néir de presenterades pa en datorskarm.
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Figur8. Heat maps (bilderna till hdger) som illustrerar hur konsumenterna tittade pa samma bild
online med (6vre raden) och utan (nedre raden) narvaron av en manniska.

Vi analyserade enkétdatat fran samma studie vidare och fann dé att bilderna, bade i
tryckt format och pé skiarm, upplevdes som mer varma och engagerande nér det fanns
ménniskor i dem. Dessa egenskaper hos bilder &r sérskilt viktiga i detaljhandeln, dér
speciellt formagan att skapa engagemang hos konsumenterna ar centralt (Grewal

et al., 2017). Daremot visade inte nagot av vara foljande experiment att ndrvaron av
ménniskorna i produktbilderna paverkade produktattityder, varumaérkesattityder,
emotioner (glddje) eller kdpintentioner for produkterna i bilderna. Trots att mdnniskorna i
bilderna tog mycket visuell uppmérksamhet paverkade de heller inte hur ménga produkter
i bilden som deltagarna sag och mindes. Vi testade detta i ett experiment med ett
klassiskt igenkénningstest (recognition test). En experimentgrupp fick se en produktbild
med ménniskor och den andra gruppen fick se samma bild, fast utan manniskor.

Sedan jamforde vi hur manga produkter som fanns med i bilden som bada gruppernas
deltagare kinde igen efterat. Resultatet visade ingen skillnad mellan grupperna i hur
manga produkter de kénde igen. Figur 8 visar heat maps for en av bilderna med och

utan ménniskor.

4.3.2 Huvudlésa modeller i produktbilder

I nésta delstudie inom omradet fokuserade vi pa hur mycket av manniskan som visas

i produktbilder pa nétet och hur detta paverkar den visuella uppméirksamheten som
konsumenter dgnar 4t produkterna. Tidigare forskning har visat att kvinnor uppvisar mer
positiva attityder och hogre kopintentioner for plagg som visas pa huvudldsa modeller,
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alltsd bilder av fotomodeller diar huvudet beskurits bort ur bilden (Berg, 2015). Samma
effekt giller inte mén, for manliga konsumenter blir produktattityder mer positiva och
kdpintentionerna hogre for plaggen pa bilderna ndr modellernas huvuden syns i bild.
Kvinnliga konsumenter har ddremot léttare att relatera sig sjilva till plaggen nér de
kvinnliga fotomodellernas huvuden inte syns i produktbilderna pa nétet.

Vi genomforde ett experiment med samma typ av bilder dér vi undersokte hur nérvaron
av ett huvud i produktbilder pé nétet paverkar den visuella uppmérksamheten for
produkterna i bilderna. En alternativ forklaring till de tidigare forskningsresultaten skulle
ndmligen kunna vara att modellernas ansikte tar for mycket visuell uppmérksamhet, sa
att plagget inte far lika mycket uppméarksamhet. Andra manniskor drar 6ver huvud taget
till sig mycket av var visuella uppmérksamhet, precis som vi dven visade i studierna kring
blotta ndrvaron av ménniskor i produktbilder (se ovan). Speciellt ansikten drar girna till
sig var visuella uppmirksamhet (Berg, 2015).

Alla deltagarna i vart experiment var kvinnor. I experimentet ldt vi en experimentgrupp
titta p& en produktbild av ett plagg (en skjorta) som bars av en kvinnlig fotomodell och
dér modellens huvud och ansikte syntes i bilden. Den andra experimentgruppen fick
titta p& en bild av samma produkt som var beskuren sé att modellens huvud inte syntes

i bilden. Deltagarnas visuella uppmérksamhet mot plagget och modellens huvud (eller
omradet dar huvudet borde ha varit om bilden inte beskurits for den ”huvudldsa” bilden)
mattes med eye-tracking. Resultaten visade att produkten fick lika mycket visuell
uppmairksamhet oavsett om modellens huvud syntes i bild eller ej. Dédremot kunde vi se
att deltagarna i gruppen som sag modellens huvud hade 4gnat mycket uppméarksamhet at
ansiktet. Jimfort med den andra gruppen sa hade den grupp som sag modellens ansikte
tittat mer pa just ansiktet 4n den andra gruppen hade tittat pa omréadet dér ansiktet hade
beskurits bort ur bilden.

4.3.3 Spadbarn i produktbilder

Inte bara hur personerna som finns med pa produktbilder visas upp i bild utan vilka
personerna pa bilden dr kan paverka konsumenters reaktioner. I det tredje och sista
delprojektet kring produktbilder undersokte vi hur konsumentreaktioner pa produktbilder
pa nitet paverkades av att minniskorna i produkten pa bilden hade en viss egenskap:
namligen att vara babis. De produktbilder vi anviande visade babyprodukter. Vissa

bilder visade bara produkterna (frilagda produktbilder) medan andra visade produkterna
och spadbarn, i vissa fall &ven med en foréilder i bilden. Barnen pa bilderna anvénde
babyprodukterna. I tre studier jaimforde vi hur konsumenter reagerade pa produktbilderna
med bara produkter pa jamfort mot produktbilder pa samma produkter som dven

visade spadbarn. Observera att till skillnad frén tidigare studier rorde det sig alltsé inte
om en jamforelse av samma bilder med och utan ménniskor, utan bara om bilder pa
samma produkter.

Véra resultat fran studierna visar att deltagarna som sag produktbilderna med spadbarn
pa upplevde storre gliddje. Vi vet sedan tidigare att specifika typer av bilder pa méanniskor
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i marknadsforing, som exempelvis leende ménniskor, kan paverka konsumenters
emotioner och att detta i sin tur kan paverka deras utvérderingar av produkter (Berg,
Soderlund och Lindstrom, 2015). Deltagarna som sett produktbilderna med spéadbarn
hade dven mer positiva produktattityder dn de deltagare som sett produktbilder med bara
produkterna. I en annan studie undersokte vi dven deltagarnas visuella uppmérksamhet
for produktbilder med och utan spadbarn. Deltagarna i studien fick titta pa tva
produktbilder pa en datorskdrm. Den ena visade bara en babyprodukt (en tvittlapp i
frotté) och den andra bilden visade samma produkt tillsammans med en baby och en
kvinna som héller barnet. De tva bilderna visades bredvid varandra pa datorskdrmen.
Alla deltagare tittade pa samma tva produktbilder (se figur 9). Eye-trackingresultaten
visade att spddbarnet drog till sig mycket visuell uppméarksamhet, men att deltagarna
dven tittade pa produkten. Speciellt drog barnets ansikte till sig mycket uppmarksamhet
i bilden. Déremot dgnade deltagarna totalt sett inte mer uppmérksamhet at bilden med
spadbarnet dn de gjorde at bilden pa bara produkten nir de bada presenterades samtidigt,
parallellt med varandra.

Figur9. Heat maps som illustrerar hur konsumenterna tittade pa produktbilder med och
utan spadbarn.
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Slutsatser och forvantade
effekter av projektet

Malséttningen med detta projekt var att 6ka kunskapen kring hur den visuella
butiksmarknadsfoéringen inom e-handeln paverkar konsumenter och hur detta

skiljer sig fran fysiska butiker, samt att ge vigledning till handeln kring hur visuell
butiksmarknadsforing inom e-handeln bast bor utformas och vilka synergieffekter

som finns mellan digitala och fysiska butiker pa omrédet. I detta avslutande kapitel
sammanfattar vi och diskuterar resultaten fran de studier som genomforts. Vi diskuterar
dven projektets forvantade bidrag till detaljhandelsforskningen och de forviantade
effekterna for handelsnaringen.

5.1 Slutsatser och diskussion av resultaten

Resultaten fran projektets forsta delfrageomrade, som handlade om organisation av
sortiment i butiker, visar att presentationsordningen spelar roll &ven pé nétet. Detta ar
viktigt for handlare att tdnka pa vid design av nitbutiker. Ofta betonas sdkprocessernas
roll i e-handeln, men resultaten fran vara studier inom omréadet visar sammantaget att
hur produkter och sortiment organiseras och presenteras pa nétet spelar stor roll. Nar

en destinationsprodukt (14sk) visades forst i en nitbutik aktiverades konsumenternas
intresse dven for komplementprodukterna (ldask och snacks) och néjdheten med
sortimentet i butiken 6kade. Antalet bilder som visas pa en produkt pa nétet och vilken
bild som visas forst verkar ocksa vara viktigt for hur produkten utvirderas. Den
produktbild som visas forst far mycket uppmarksamhet, men andra bilder kan ocksé dra
till sig uppmérksamhet om innehallet &r tillrdckligt visuellt attraktivt fér konsumenterna.

En viktig slutsats fran projektets andra delfragestillning, som
berdrde forpackningsdesign, ar att ménga produktegenskaper

inte verkar framtrada lika tydligt pa nitet som i fysiska
butiksmiljoer. Det vill séiga, konsumenterna upplever
svarigheter nér det géller att utviardera produkter
baserat pa de produktbilder som visas pa nétet.
Exempel pa sadana produktegenskaper ar kvalitet,
form, storlek, material och férg. Vi véljer att kalla

denna problematik att produkternas egenskaper inte
“gdr igenom skdrmen”, precis som det tidigare talades
mycket om att saker inte gick genom rutan pa tv. Genom
att studera bilder pa produkter kan konsumenterna alltsa helt
enkelt inte utvirdera produkterna lika bra som i fysiska butiker.

En produktegenskap som vi identifierade som ett problemomréde var storlek, alltsa
storleksbedomning av produkter. Vi visade i vara studier att storleksbedomning tar
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langre tid och kraver mer visuell uppméarksamhet pé nétet dér alla produktbilder &r lika
stora. Dessutom kunde vi visa att resultatet av storleksbeddmningarna pé nétet blir sémre.
Produkternas storlek var svarbedémda, dven for forpackade produkter som olivolja, dér
volymen tydligt angavs bade pa produkterna och separata skyltar.

Hur produkter och sortiment organiseras och

presenteras pa natet spelar stor roll.

Det tredje och sista delfrdgeomradet handlade om produktbilder, ndgot som é&r centralt for
e-handeln. Resultaten fran véra studier inom omrédet visar att manniskor i produktbilder
kan foréndra intrycket av bade bilder och produkter. Bilder med ménniskor i uppfattas
som mer varma och engagerande och vi blir faktiskt lite gladare av att titta pa bilder

med spidbarn i. Aven om minniskor i bilder drar till sig mycket visuell uppmirksamhet
sa stjdl de dnda inte s mycket uppmirksamhet fran produkterna i bilderna som skulle
kunna befaras. Vara studier visar att trots att modellers ansikten och spddbarn fanns
med i produktbilder fick dnda produkterna i bilderna lika mycket uppméarksamhet som
de fick i samma bilder utan ansikten och barn. I studierna dir vi undersokte konsument-
reaktioner pa blotta ndrvaron av manniskor i produktbilder visade det sig dven att
konsumenterna tittade l&ngre pa bilderna med ménniskor i. Detta géllde bade for bilder
som visades upp i tryckt format och pa en datorskarm.

5.2 Bidrag till detaljhandelsforskningen

Tidigare forskning kring visuell butikmarknadsforing i nitbutiker har lagt mycket fokus
pa sokprocesser och pé hur sortiment utvédrderas pa nitet. Véra resultat fran delprojektet
kring organisation av sortimentet kan nu ldggas till den tidigare forskningslitteraturen
och visar att presentationsordningen av kompletterande produktkategorier spelar roll dven
pa nitet. Resultaten fran de experiment vi genomforde kunde bade bekréfta och forklara
nagra av de resultat som tidigare forskning inom omradet i fysiska butiker kommit fram
till (Ringbo, 2016). Véra resultat betonar dven vikten av produktbilder och att dessa far
mycket visuell uppmirksamhet. Vid utvdrdering av produkter ar antalet bilder pa en
produkt och dven presentationsordningen av bilderna viktig. Den forsta bilden av en
produkt som visas far mest uppmérksamhet, &ven om 6vriga bilder ocksa kan fa mycket
uppmarksamhet om deras innehall dr visuellt intressant for konsumenterna.

Ett sadant satt att gora bilder intressanta for konsumenter &r att inkludera manniskor
i produktbilder. Resultaten fran vara studier visar att manniskor i produktbilder

far mycket uppmérksamhet, 4ven om det inte tar sa mycket uppmérksamhet fran
produkterna i bilderna som skulle kunna befaras. Vara resultat visar dven att blotta
ndrvaron av mdnniskor i produktbilder, en mere presence, kan fordndra intrycket

av bilden och gor att konsumenter tittar 1&ngre pa hela bilden. Detta kompletterar
tidigare forskning kring konsumenters reaktioner pa blotta ndrvaron av manniskor i
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detaljhandelsmiljoer (Argo et al., 2005). Slutligen visar resultaten fran projektet d&ven
pa de svarigheter som konsumenter upplever nér det géller att utviardera produkter pa
nitet. Egenskaper hos produkter som verkar vara sirskilt svara att utviardera pa nétet
ar kvalitet, storlek, form, farg och material. De svarigheter som vi visade pa nir det
géller att gora storleksbedomningar av produkter pa nitet utgor ocksa ett bidrag till
den forskningslitteratur som redan finns kring konsumenters storleksbedémningar
(Raghubir och Krishna, 1999).

5.3 Forvantade effekter och rekommendationer
for handelsnaringen

Med tanke pé e-handelns starka tillvaxt i Sverige (HUI, 2017) dr besok i digitala butiker
en viktig del av vardagen for ménga konsumenter i dagens samhille. E-handeln stér
dessutom for en standigt 6kande andel av handelns intdkter. Genom att ge vagledning
kring hur den visuella butiksmarknadsforingen i e-handeln bést bor utformas kommer
det hir projektets resultat forhoppningsvis i forlangningen att kunna leda till 6kade
intdkter och béttre 1onsamhet for handeln. En visuell butiksmarknadsforing som ar béttre
anpassad efter konsumenternas behov och beteenden skulle ocksé kunna skapa trevligare
upplevelser for nédtbutikernas kunder och underlitta deras kdpprocess. I det hir avsnittet
kommer vi darfor att forsoka ldmna nagra rekommendationer for handelsnaringen
baserade pa projektets resultat.

5.3.1 Produktbilder ar centrala pa natet

Den forsta rekommendationen som vi skulle vilja komma med é&r att tinka pé hur viktiga
produktbilderna i e-handeln ar for konsumenterna. Att studera produktbilder ar ofta det
enda sitt som konsumenterna kan inspektera produkter pa fore ett kop pa natet. Ofta
presenteras produkter i nédtbutiker bara med en enda véldigt enkel och standardiserad
produktbild och resultaten fran vart projekt visar tydligt p& de svarigheter som
konsumenterna upplever nir det géiller att bilda sig en uppfattning om hur produkterna
ser ut baserat pa sadana bilder. Trots att det naturligtvis inte &r mdjligt, eller alls
ekonomiskt forsvarbart, att presentera alla produkter som siljs pa nétet med flera eller
mer avancerade produktbilder tror vi &nda att branschen kan vara hjélpt av storre kunskap
kring fragan. En medvetenhet hos branschen om vilka svarigheter konsumenter upplever
nir det géller att utvirdera produkter pa nétet kan ricka l&ngt pa viagen nér det géller att
vilja vilka produktbilder som ska anvédndas pa nitet och vilken 6vrig information som
bilderna ska kompletteras med. Nérvaron av ménniskor i produktbilder kan visserligen
fordndra intrycket av bilderna och produkterna, men det betyder inte nddvandigtvis att de
stor konsumenterna i deras utvirderingar av produkterna eller har sé stor paverkan som
kanske skulle kunna befaras. Ddremot uppfattas bilder med ménniskor nidrvarande som
varmare och mer engagerande. De attraherar ocksé mer visuell uppmérksamhet &n bilder
pa bara produkter.
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5.3.2 Manga produktegenskaper "“gar inte genom skdrmen”

Vara resultat visar inte bara pa att konsumenter upplever att produkter r svara att
beddma pa nitet, utan dven pa att sd enkla bedomningar av produkter som att avgdra
deras storlek kréaver ldngre tid och mer visuell uppmérksamhet pa nitet. Det ar inte bara
svart for konsumenter att bedoma produkters storlek, utan dven andra

egenskaper ar svéra att bedoma utifran produktbilder pa nétet. Det
verkar som att manga produktegenskaper s att sdga inte “gar

genom skdrmen” ordentligt. Exempel pé sadana svarformedlade
egenskaper dr, som véra resultat visar, produkternas kvalitet,
storlek, form, farg och material. Dessutom visade resultaten
frén en enkét som vi genomforde att ménga konsumenter

hade upplevt missndje med produkter som levererats efter

kop pé nétet. Nér produkterna inte motsvarade bilden som
konsumenterna fatt efter att ha sett bilder av produkterna pa
nitet uttryckte konsumenterna missndje med bade produkter
och foretag. Manga sadana kop hade slutat i returer, nagot som
innebdr stora kostnader for e-handeln. Att forsoka sékerstilla att
produkterna presenteras pa nitet sa att de “gar igenom skdrmen”, alltsa sa att

den mentala bilden konsumenten féar av produkten dverensstimmer sé vil som mojligt
med den verkliga produkten dr darfor en andra rekommendation vi skulle vilja formedla
till branschen.

5.3.3 Presentationsordning spelar roll dven pa natet

Slutligen &r en tredje och sista lardom fran projektet som vi skulle vilja formedla som en
rekommendation till handeln att organisationen av sortiment pa nétet ar lika viktig som i
fysiska butiker. Som véra resultat visar sa spelar vilken ordning som konsumenterna ser
produkterna i en stor roll for hur sortimentet av produkter uppfattas. I vart exempel var
de konsumenter som forst exponerades for lask till exempel mer ndjda med sortimentet

i butiken dn de som forst hade exponerats for snacks. Sortimentet var exakt detsamma,
det enda som skilde grupperna at var alltsa i vilken ordning som de exponerades for
produkterna i. Aven nir det giller att presentera en och samma produkt med flera bilder
sé spelar det roll i vilken ordning som konsumenterna ser bilderna. Den forsta produkt-
bilden som konsumenterna ser fungerar som en referenspunkt for hur de sedan tittar

pa dvriga produktbilder. Om en produkt presenteras med flera bilder skulle darfor var
rekommendation vara att tdnka pa vilken bild som konsumenterna ser forst, eftersom
den “automatiskt” far mer uppmérksamhet och senare anvinds som en referenspunkt nar
konsumenterna granskar produkten.
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