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Forord

| den har populérvetenskapliga slutrapporten presenteras resultaten fran
forskningsprojektet “Tekniska |6sningar for att underlatta konsumenters
visualisering av produkter i butiker”. Syftet med forskningsprojektet

var att 6ka kunskapen om konsumenters visualisering av produkter
baserade pa produktbilder i nathandeln och vid kép av bestallningsvaror
i fysiska butiker. Mer specifikt fokuserade projektet pa hur denna typ av
visualisering kan underlattas av olika tekniska |6sningar.

Projektet genomfordes av en grupp forskare verksamma vid Handelshogskolan i
Stockholm, Handelshdgskolan vid Umed Universitet och Stockholms universitet. I
projektet medverkade dven handelsforetagen Ikea och Childrenshouse. Forsknings-
projektet finansierades av Handelsradet och pagick fran september 2022 till januari 2025.

Vi forskare vill tacka Handelsradet for allt stod som vi har fatt under hela projektet.
Dessutom vill vi passa pa att tacka de bada handelsforetagen som medverkade i projektet,
Ikea och Childrenshouse. Speciellt vill vi tacka Jesper Mattsson pa Ikea och Simon
Nordberg fran Childrenshouse for ert engagemang i projektet och for att ni sa generdst
delat med er av er branschkunskap. Stort tack &ven till 6vriga medlemmar i projektets
referensgrupp: Bengt Larsson, Nanna Sandberg och Martin Mostrom.

Tack éven till Hanna Hjalmarson vid Stockholms universitet, som medverkat i flera

av projektets forskningsstudier och dr medforfattare till flera av de forskningsartiklar
som projektet har resulterat i. Ett varmt tack ocksa till Johan Soderholm pa SIR och
Magnus Soderlund vid Handelshdgskolan i Stockholm for allt stod vi fatt fran er under
projektets genomforande.

Sist men inte minst vill vi tacka alla som deltagit i projektets forskningsstudier genom att
lata er intervjuas och svara péd enkdter, samt de handelsforetag och andra organisationer
som visat intresse for det pagaende projektet.

Stockholm, maj 2025

Hanna Berg, Handelshégskolan i Stockholm och Stockholms universitet
Elin Nilsson, Handelshogskolan och CERUM vid Umed universitet
Karina Tondevold Liljedal, Handelshégskolan i Stockholm
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Sammanfattning
och slutsatser

Syftet med forskningsprojektet var att 6ka kunskapen om konsumenters
visualisering av produkter baserade pa produktbilder i nathandeln och
vid kop av bestéllningsvaror i fysiska butiker. Projektet fokuserade pa
hur tekniska l6sningar, sasom augmented reality (AR) och interaktiva
produktbilder, kan underlatta denna visualisering.

En serie empiriska studier utfordes, inklusive djupintervjuer
med butiksanstédllda och konsumenter samt experiment,

for att undersoka reaktioner pa olika typer av tekniska
16sningar och produktpresentationer. Data analyserades
bade kvalitativt och kvantitativt for att identifiera

monster och effekter av tekniska 10sningar pé

konsumenters visualisering och kdpintentioner.

Resultaten visar att konsumenter har svart att visualisera
produkter baserat pé bilder, sérskilt nér det géller storlek

och material. Butiksanstéllda anvénder olika metoder for att
hjélpa kunderna, diribland tekniska l6sningar som surfplattor
och AR. Konsumenter har generellt en positiv instéllning till AR, men

manga rapporterar frustration dver tekniska problem och bristande anvéndarvénlighet.
Trots att anvandningen av avancerade visualiseringar i butiker skapade okat
engagemang, observerades ingen signifikant 6kning av kdpintentioner.

Detta projekt bidrar med ny kunskap om konsumenters visualisering av produkter och
hur tekniska I6sningar kan anvéindas for att forbattra kopupplevelsen i bade fysiska och
digitala butiker. Resultaten ger konkreta rekommendationer fér handelsniringen om hur
man kan implementera effektiva tekniska 16sningar for produktvisualisering som méter
konsumenternas behov och forvéntningar:

Mot konsumenternas behov av och intresse for tekniska l6sningar
Relevanta och engagerande tekniska l6sningar for visualiseringar kan stdrka handels-
foretagens relationer till konsumenter, bade i fysiska butiker och pé nétet.

Stdrk butiksmedarbetarna med tekniska l6sningar for digital produktvisualisering
Butiksmedarbetare arbetar aktivt med att underlétta konsumenters visualisering av
produkter och bor stottas i detta arbete med relevant teknik, sdsom tekniska 16sningar
for produktvisualisering.
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Hjdlp konsumenterna att utvirdera produkter med tekniska losningar for visualisering
Tekniska l6sningar for produktvisualisering forbattrar konsumenters forstaelse for
produkter och dess egenskaper, vilket i sin tur kan minska risken for kostsamma returer.

Underldtta anvindningen av mer avancerade tekniska losningar for produktvisualisering
For att underldtta konsumenters anvdndning av mer avancerade tekniska Iosningar for
produktvisualiseringar, som exempelvis AR, kan handlare tillhandahalla instruktioner,
eller introducera AR i fysisk butik dir butiksanstéllda kan hjilpa till.

Produktvisualisering som en del av butiksupplevelsen

Mer tekniskt avancerade och informationsmassigt rikare verktyg for produktvisuali-
seringar bidrar till den visuella butiksmiljon och genererar hogre engagemang bland
konsumenter, vilket 1 sin tur kan stirka relationen mellan butik och konsument.

Syftet med projektet var att 6ka kunskapen om konsumenters

visualisering av produkter baserade pa produktbilder i ndthandeln
och vid kép av bestéllningsvaror i fysiska butiker.
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Inledning

| dagens butiker kraver manga kdpsituationer att konsumenter forestéller
sig hur produkter ser ut, eller visualiserar produkter, baserat pa bilder.
Begreppet visualisering innebar i det har sammanhanget en psykologisk
(kognitiv) process dar konsumenter skapar mentala representationer av
produkter baserat pa nagon slags stimuli, som exempelvis produktbilder
(Adaval med flera, 2018; Heller med flera, 2019).

Forséljningen av produkter pa nétet okar stindigt och darmed
Okar ocksa handelsforetagens behov av att underlitta
konsumenters visualisering av produkter. Behovet av att
visualisera produkter géller inte bara i ndthandeln, utan

dven vid kop av bestéllningsvaror i fysiska butiker.
Exempelvis kan detta vara viktigt i titbebyggda stads- .
miljoer, dir det inte gar att etablera stora butiker utan

16sningen blir att hdnvisa till ndthandeln eller mindre

)\

showrooms med bestéllningssortiment.

Den tidigare forskning som finns inom omrédet tyder pa att

konsumenter upplever att det ar svart att visualisera produkter.

Tidigare studier har exempelvis visat att konsumenters intryck av

produkter som de bara ser pa bild innan ett kop skiljer sig fran deras senare upplevelser
av de fysiska produkterna (Dzyabura, Jagabathula och Muller, 2019). Produktegenskaper
som konsumenter ofta har svart att bedoma baserat pa bilder &r; storlek, farg, form och
material (Berg, Lindstrom och Lindgren, 2017).

Svenska handelsforetag arbetar idag aktivt med att underlétta konsumenters visualisering
av produkter baserat pa bilder. Ett sétt att gora detta dr att anvianda olika tekniska
16sningar for att presentera produkterna. Denna typ av tekniska losningar kallas inom
forskningen pa omradet image interactivity technology (11T) och kan innebara allt fran
statiska bilder med zoom-funktion till mobilappar med AR (augmented reality) eller
produktfilmer (Kim, Fiore och Lee, 2007; Heller med flera, 2019). Studier som gjorts pa
omradet indikerar att konsumenter kan foredra mer avancerade bildtyper (Roggeveen
med flera, 2015). Dock saknades det vid projektets borjan fortfarande forskning kring
konsumenters visualisering och hur tekniska losningar kan anvandas for att underlétta
konsumenters visualisering av produkter i butiker.

I detta forskningsprojekt har vi darfér undersokt konsumenters visualisering av produkter
och om det dr mojligt att underlitta denna med hjilp av olika tekniska 16sningar. Inom
projektet genomfordes en serie empiriska studier for att studera konsumenters visualisering
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av produkter baserade pa bilder i ndthandeln och vid kop av bestillningsvaror i fysiska
butiker. Konsumenters visualisering av produkter i ndthandeln och fysiska butiker
undersoktes i experiment och intervjuer med konsumenter och butiksmedarbetare.
Projektet bidrar till retailforskningen om konsumenters reaktioner pa produktbilder
och utvarderingar av produkter i butiker.

Att underlétta konsumenters visualisering av produkter med hjélp av olika tekniska
verktyg kan leda till 6kad forsiljning och hdgre kundndjdhet hos handelsforetagens
kunder. En battre dverensstimmelse mellan konsumenternas bestillda och levererade
produkter skulle dven i forlaingningen kunna leda till farre returer, vilket skulle ha
positiva effekter pa bade handelsforetagens lIonsamhet och miljon. Forskningsprojektet
har genererat ny kunskap om konsumenters visualisering av produkter baserat pa bilder
samt bidragit med konkreta rekommendationer for hur handeln kan anvidnda tekniska
16sningar for att underldtta konsumenters visualisering baserat pa bilder i fysiska och
digitala butiker. Denna kunskap kan i sin tur leda till 6kad 16nsamhet och konkurrens-
kraft for den svenska handelsniringen, samt till stor samhillsnytta for konsumenterna.

1.1 Projektets syfte

Handelsforetagens behov av tekniska Iosningar for att underldtta konsumenters
visualisering av produkter i butiker 6kar bade i ndthandeln och i den fysiska handeln.
Nir projektet inleddes saknades det fortfarande forskning inom omrédet och syftet med
forskningsprojektet var darfor:

Att 6ka kunskapen om konsumenters visualisering av produkter baserade pd produkt-
bilder i néithandeln och vid kop av bestdllningsvaror i fysiska butiker.

Projektet fokuserade mer specifikt pa hur denna visualisering kan underléttas av tekniska
16sningar, som till exempel produktfilmer pa webbsidor, nitbutiker som anvénder
AR-teknik, eller mer dynamiska produktbilder. Projektet undersokte dven om konsumenters
visualisering av produkter baserade pa olika former av produktpresentationer paverkar
deras reaktioner pa produkterna, som exempelvis produktattityder och kdpintentioner.
Den overgripande malsattningen med projektet var att 6ka kunskapen om konsumenters
visualisering av produkter baserat pa bilder och hur olika tekniska 16sningar kan anvédndas
av handelsforetagen for att underlitta konsumenters visualisering av produkter i butiker.

1.2 Disposition

Rapporten inleds med en bakgrund som sammanfattar forskningsléget inom projektets
amnesomrade (kapitel 2) och en beskrivning av de forskningsmetoder vi anvént oss av
i projektet (kapitel 3). Darefter presenteras resultaten fran projektets forskningsstudier
(kapitel 4). Slutligen foljer en diskussion av resultaten och en presentation av vara
slutsatser fran projektet (kapitel 5). Sérskild tonvikt laggs vid projektets bidrag till
detaljhandelsforskningen och forviantade effekter for handelsndringen.
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Bakgrund

| detta kapitel presenterar vi en kortfattad dverblick dver den tidigare
forskningen om konsumenters visualisering av produkter och olika tekniska
|6sningar for att presentera produkter digitalt.

2.1 Konsumenters visualisering av produkter

Fysiska butiker ér fortfarande 6verldgsna nér det giller att granska produkter infor ett
kop, eftersom konsumenterna far s& manga fler sensoriska intryck i fysiska butiker
(Heller med flera, 2019). Samtidigt ger produktbilder pa nitet handlare mojligheten att
kontrollera konsumenternas intryck av produkterna pa ett annat

sétt an vad som ar mdjligt med produktdisplayer i fysiska
butiker (Sample, Hagtvedt och Brasel, 2020). Nir projektet
inleddes fanns det bara ett fatal forskningsstudier som
hade undersokt vilka skillnader det finns mellan hur
konsumenter upplever produkter de ser pa bild och i
fysiska butiker.

De tidigare studierna visade att ménga produkter ar
svara for konsumenter att bedoma efter att bara ha sett
dem pa bild. Konsumenters utvarderingar av de produkter

de ser pa produktbilder skiljer sig ocksa pd ménga sétt
fran hur de utvérderar de fysiska produkterna (Dzyabura med

flera, 2019). Berg, Lindstrdm och Lindgren (2017) visade att konsumenter har svart att
bedoma produktegenskaper nir de bara far se produkter pa bild pa nétet. Egenskaper som
konsumenter har sérskilt svart att bedoma pé nétet dr produkternas storlek, farg, form
och material. Storleksbedomningar dr speciellt svara att géra pa nétet och konsumenter
tenderar att overskatta storleken p& smé produkter och underskatta storleken pé stora
produkter (Berg och Lindstrom, 2021). Hur produkten presenteras digitalt kan ocksa
paverka storleksbedomningar. Exempelvis uppfattar konsumenter produkter som storre
ndr de far se dem pa tredimensionella bilder, jimfort med tvddimensionella bilder (Kwon,
Suda och Nomura, 2024).

Nar det giller konsumenters visualisering av produkter tar forskningen kring detta
avstamp i forskning om sensorisk marknadsforing (Biswas, 2019) och visuell perception
(Adaval, Saluja och Jiang 2018). I fysiska butiker interagerar konsumenter naturligt med
fysiska produkter (ror vid dem, flyttar runt dem, provar dem, och sa vidare) for att fa
sensorisk information (Heller med flera, 2019). Ett sétt for handlare att ge konsumenterna
mer sensorisk information om de produkter som de ser avbildade pa nitet och i fysiska
butiker &r att anvinda olika tekniska 16sningar for att ge fler sensoriska intryck (Petit,
Velasco och Spence 2019). Mer avancerade produktbilder kan pa detta sitt underlétta
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visuell perception av produkter. Tekniska 16sningar kan ocksé anviandas for att ge
konsumenter mer multisensoriska upplevelser av produkter (Heller med flera, 2019;
Mishra med flera, 2020).

2.2 Tekniska l6sningar for digitala
produktpresentationer

Den typ av teknik som specifikt anvinds for att presentera produkter digitalt kallas
image interactivity technology, eller IIT (Kim, Fiore och Lee, 2007). Exempel pa
tekniska Iosningar som hor till [IT kan vara mer dynamiska produktbilder, som roterande
3D-bilder, eller till och med statiska bilder med mojligheten att zooma in pa detaljer
(Petit, Velasco och Spence, 2019). Manga handlare, som exempelvis Ikea, anvinder ocksé
VR (virtual reality, datorgenererade multisensoriska miljoer) eller AR (augmented reality,
en teknik som lidgger till sensorisk information till verkliga miljoer) i sina nitbutiker

och mobilappar (Mischra med flera, 2020). Bade de tekniska ldsningarnas interaktivitet
och deras mojligheter att overfora fler sensoriska intryck kan hjdlpa konsumenterna

att bedoma produkter i kdpsituationer. De tekniska 16sningarna som vi studerade inom
projektet, IIT, réknas &ven till en bredare grupp tekniska 16sningar som kallas consumer-
facing technology, alltsé den typ av teknologi som konsumenter mots av och/eller
anvénder 1 butiksmiljoer (Berg, Nilsson och Liljedal 2024).

VR = (virtual reality, datorgenererade multisensoriska miljGer),

AR = (augmented reality, en teknik som lagger till sensorisk
information till verkliga miljéer)

Tidigare forskningsstudier har visat att konsumenter kan reagera positivt pa mer
avancerade produktbilder (Fiore, Jin och Kim, 2005), dynamiska produktbilder
(Roggeveen med flera, 2015) och AR (Mischra med flera, 2020). Négra tidiga studier
om AR inom handeln har ocksa visat att den kontext som AR-I6sningarna anvands i
kan paverka hur konsumenterna reagerar pa produkterna. Till exempel kan en kontext
som upplevs negativt, som ett stokigt rum déar en produkt ska placeras, ha en negativ
inverkan pa konsumenternas képintentioner for produkterna (Pfaff och Spann, 2023).
Andra studier har visat att anvindningen av AR-16sningar kan paverka upplevelsen av
nétbutiker positivt, exempelvis genom att produktsidorna upplevs som mer interaktiva
och att ndtbutikens kvalitet upplevs som hogre (Kim, Park, och Kader, 2022.) Daremot
var det vid projektets start dnnu inte klart hur de tekniska 16sningar som studerades i
projektet paverkar konsumenters visualiseringar och utvirderingar av produkter, eller
vilka effekter de har pd kundndjdhet och forsiljning. Det hade dessutom efterfragats mer
forskning om hur AR kan anvédndas for att forbéttra kunders engagemang, upplevelser
och vérdeskapande i ndthandeln (Kumar, 2022). Darfor bidrar resultaten frén projektets
studier med ny kunskap till forskningen inom omradet.
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Metod

Projektets fragestallningar undersoktes i sex olika forskningsstudier.

Inom projektet genomfordes forst en studie som bestod av djupintervjuer
med ett antal butiksanstallda i ett svenskt handelsféretag. Darefter
genomférdes en studie som bestod av djupintervjuer med svenska
konsumenter. Till sist genomférdes en serie experiment, bade pa natet
med hjalp av konsumentpaneler och i fysisk miljo. Forskningsstudierna
genomfdrdes I6pande under hela projektperioden.

3.1 Specialnummer i vetenskaplig tidskrift

Innan forskningsprojektet pdbdrjades hade vi identifierat en brist pa forskningsstudier
inom projektets &mnesomrade. For att uppmuntra till 6kad forskning inom dmnesomrédet
utlyste vi i samarbete med den vetenskapliga tidskriften The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research ett specialnummer dér andra forskare
inbjdds att skicka in forskningsartiklar inom samma dmnesomrade. Inbjudan delades

i den vetenskapliga tidskriftens kanaler och informationen om specialnumret spreds

dven av oss forskare, bland annat via sociala medier. Denna

typ av specialnummer anvénds ofta som ett riktat sétt att

oka kunskapen inom specifika forskningsomraden och

stimulera till ny forskning inom féltet.

For specialnumret valde vi en lite bredare ansats

?
? ? =
- -
i avsikt att vidga forskningsfiltet. Specialnumret N \
fokuserade darfor pa en mer omfattande definition av
tekniska Iosningar, ndmligen anvéndandet av consumer-

facing technology in retailing, alltsa sdédan teknologi
som handelsfoéretagens kunder méter i butiksmiljoer. Ett

antal manus skickades in och efter en reviewprocess, som

projektets forskare hanterade, accepterades sex forskningsartiklar.
Specialnumret, med de nya artiklarna och en sammanfattande artikel forfattad av
projektets forskare (Berg, Nilsson och Liljedal, 2024) publicerades i april 2024.

3.2 Intervjuer med butiksanstallda

For att undersoka butiksanstilldas erfarenheter och perspektiv genomfoérdes sju semi-
strukturerade djupintervjuer med medarbetare som har omfattande erfarenhet av butiks-
forséljning. Intervjuerna genomfordes via videosamtal pé nétet under medarbetarnas
arbetstid. Det insamlade materialet analyserades kvalitativt med fokus pa att identifiera
aterkommande teman och dvergripande monster i deltagarnas beréttelser.
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3.3 Intervjuer med konsumenter

For att undersoka svenska konsumenters upplevelse av AR-16sningar och upplevelser av
visualisering genomfordes tio semi-strukturerade intervjuer. Deltagarna rekryterades

av Norstat och bestod av svenska konsumenter med varierande bakgrund, olika &ldrar
och fréan olika geografiska omraden. Intervjuerna genomfordes via videosamtal pa nétet.
Varje samtal spelades in och transkriberades efterat for att sidkerstilla noggrann analys av
deltagarnas svar. Innan intervjuerna fick deltagarna genomfora en uppgift dir de anvinde
Ikeas AR-16sning for att placera ut mobler i sina hem. De ombads dven att ta ett foto av de
mobler de placerade ut i rummet och att skicka dessa till oss innan intervjun. Detta gav
dem praktisk erfarenhet av verktyget som diskuterades under intervjun.

Fragorna i den semi-strukturerade intervjun fokuserade pa deltagarnas bakgrund,
allménna attityder till AR, generella upplevelser, visualisering och en diskussion kring
bilderna de skickat in. De inspelade intervjuerna transkriberades och analyserades tema-
tiskt for att identifiera gemensamma monster och unika insikter. Analysen fokuserade pa
att forsta deltagarnas upplevelser av AR-l6sningen, deras visualisering av produkter och
de faktorer som paverkade deras upplevelse.

Projektets fragestéllningar underséktes i sex olika

forskningsstudier. Forskningsstudierna genomférdes I6pande
under hela projektperioden.

3.4 Experiment

Under projektet genomfordes fyra olika experiment. De fragestéllningar och val av
tekniska Iosningar som undersoktes i experimenten byggde samtliga pa resultaten
fran projektets tidigare intervjuer med konsumenter och butiksanstillda (se ovan).
Alla projektets experiment genomfordes i samarbete med ek. dr. Hanna Hjalmarson,
forskare och universitetslektor vid Stockholms universitet.

Det forsta experimentet genomfordes i fysisk miljo, med ett studenturval frén
Stockholms universitet. Dérefter genomfordes tre webbexperiment, med deltagare
frén Storbritannien som rekryterades fran en digital konsumentpanel tillhandahéallen
av foretaget Prolific. I projektets samtliga experiment delades experimentdeltagarna
slumpmassigt in i grupper och exponerades direfter for olika varianter av stimuli.
Dessa stimuli bestod i att experimentdeltagarna fick se eller anvianda olika tekniska
16sningar och/eller digitala bilder pa produkter frén det medverkande foretaget Ikea.
I det forsta experimentet fick deltagarna forst granska en produkt digitalt (antingen

i form av en digital produktbild eller i Ikeas AR-16sning) och dérefter granska den
fysiska produkten.
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Efter att deltagarna exponerats for olika stimuli métte vi deras reaktioner med enkét-
fragor. For att mita konsumentreaktioner utgick vi framst ifran traditionella variabler
som ofta anviands inom detaljhandelsforskningen. Dessa variabler mittes med enkat-
fragor som besvarades pa skalor. Svaren pa fragorna analyserades sedan kvantitativt.

I analysen jaimfordes konsumenternas reaktioner mellan de olika experimentgrupperna,
som exponerats for olika versioner av stimuli. Framst fokuserade dessa enkétfragor pa
reaktioner i form av attityder och intentioner och vi anvédnde oss 1 storsta mdjliga mén av
etablerade matt och skalor. Nagra av de variabler som vi métte kvantitativt i projektet var:

* Intentioner (kpintentioner, intentioner att anvinda tekniska l6sningar).
* Attityder (till produkter, varumérken och tekniska losningar).
* Produktegenskaper (storlek, kvalitet, exklusivitet).

I nagra av experimenten stillde vi dven 6ppna fragor, exempelvis i form av sa kallade
tankeprotokoll, en metod dér deltagarna i experimenten fritt fick skriva ner sina tankar
efter att ha exponerats for studiernas stimuli. Dessa tankeprotokoll analyserades sedan
med kvalitativa analysmetoder for textanalys, med fokus pé att identifiera teman i data.

I nagra av experimenten fick dven deltagarna ta bilder av produkter som de placerat ut i
sin egen miljo med hjélp av Ikeas AR-16sning, som vi forskare fick ta del av (precis som i
intervjuerna med konsumenter). Bilderna analyserades sedan kvalitativt.
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@ Forskningsresultat

| detta kapitel beskrivs resultaten fran de empiriska

studierna samt analyserna som genomférdes
inom projektet. Resultaten presenteras
uppdelade pa de olika forskningsmetoder
som anvandes for att genomfora studierna
och i den ordning de genomférdes.

Forst genomfordes intervjuer med butiksanstillda,

foljt av intervjuer med konsumenter och ett antal studier
designade som experiment. Innan presentationen av
studierna beskrivs dven arbetet med det specialnummer i en
vetenskaplig tidskrift som utfordes i borjan av projektet.

| detta kapitel beskrivs resultaten frdn de empiriska studierna samt

analyserna som genomférdes inom projektet.

4.1 Specialnummer i vetenskaplig tidskrift

Det specialnummer i tidskriften The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research som utlystes under projektet vickte ett forhallandevis stort intresse
nir det géller antalet inskickade artiklar. En av de publicerade artiklarna som ingick i
specialnumret sammanfattade tidigare forskning kring hur de tekniska Iosningar som
moter konsumenter i butik péverkar kundupplevelsen av bade fysiska och digitala butiker.
Tva av artiklarna undersokte hur konsumenter paverkas av anvindningen av mobil teknik
i butiksmiljoer. Ytterligare artiklar undersokte konsumentreaktioner pa den typ av teknik
som anvinds for sjalvbetjaning 1 butiker, samt konsumenters reaktioner pa virtuella
agenter och metaverse-teknologi i butiksmiljoer. Specialnumret och de sex olika artiklar
som ingick presenteras mer utforligt i den sammanfattande artikeln som forfattades av
projektets forskare (Berg, Nilsson och Liljedal, 2024).

4.2 Intervjuer med butiksanstallda

I projektets forsta studie genomfordes tio djupintervjuer med butiksanstéllda.
Intervjuerna omfattade medarbetare hos ett av de medverkade foretagen med varierande
erfarenhet och 4lder, vilket ger en bred bild av &mnet. Fér en mer detaljerad beskrivning
av deltagarnas bakgrund, se tabell 1.
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Tabell 1. Bakgrundsinformation intervjuer med butiksanstéllda.

Nr Alder Kb&n Antal ari Antal ari  Arbetsuppgifter
butik féretaget
1 21 Kvinna 1 1 Star i kassan, ute pa golvet och
bygga varor, tar emot leveranser,
etcetera.
2 33 Kvinna 3 3 Kassan, bygga, fronta varor.
3 57 Kvinna 20 20 Kassa, inkdp, praktikanter.
4 33 Kvinna 6 2 Webbutiken, kassan, babyavdelning.
5 48 Kvinna Alltid 5-6 Reklamationer, babyavdelning.
6 39 Kvinna 5 annan butik 2 Babyavdelning, hela butiken, plockar
+ 12 arlca upp nya varor, lagger in i systemet,
kassan, larmar.
7 52 Kvinna 22 14 Butikschef, utbildar, bemannar,

schema, inkdp, backa upp och
mota kunder.

Att underlatta konsumenters visualisering

En central insikt frin intervjuerna med butiksanstillda dr att manga kunder har svart
att visualisera produkter, sarskilt yngre barn och dldre personer. En butiksanstélld som
arbetat ett ar pa foretaget nimnde att:

"Barn kanske inte ens vet vad en grej dr — de lockas av firger och att
det dr roligt.”

En annan medarbetare med tre ars erfarenhet, papekade att dldre kunder ofta vill ha
mer information:

“Frdmst dldre kunder vill inte kopa grisen i sdcken.”

Detta indikerar att olika aldersgrupper har olika behov nér det kommer till
produktvisualisering.

Anstéllda rapporterade om att konsumenter ofta stiller fragor om storlek,
material och funktionalitet. For att underlétta visualisering anvinder personalen
olika metoder, inklusive att spritta upp forpackningar for att visa innehallet eller
demonstrera produkternas funktioner. En anstilld med dver tio ars erfarenhet
papekade att:

“Det dr viktigt att gestikulera och visa hur stora saker dr
med armarna.”

Detta for att hjilpa kunderna att & en battre uppfattning om produkternas storlek
och funktion.




Handelsradet | Forskningsrapport

Kunderna tenderar att vara mer tveksamma nér det kommer till att kopa produkter som
de inte kan se eller kdnna pa menade deltagarna. Speciellt dldre kunder, som ofta vill ”’se
och godkdnna” produkten innan de gor ett kdp, visar en stdrre bendgenhet att stilla fragor
och soka bekriftelse. Det framkom i intervjuerna att yngre kunder snabbare fattar beslut,
vilket kan kopplas till en stérre vana vid digital information och shopping pa nétet.

Anvéandning av teknisk 16sningar
De butiksanstéllda menade att tekniska I0sningar sdsom anvandning av surfplattor,
datorer och skérmar i butiken har blivit viktiga verktyg for dem.

"Vi har en dator ddr vi star — ddr kan vi ga in pd Youtube och visa.”

Detta menade en anstélld med 5—6 ars erfarenhet. Manga av de anstillda anvdnder dessa
enheter for att visa kunder produktvideor fran YouTube eller for att ska information pa
nitet. En butiksanstilld papekade att:

“Ofta har ju ungarna koll.”

En annan strategi inkluderar att anvinda bilder och videor for att demonstrera produk-
ternas funktioner. Detta dr sirskilt anvéndbart fér mer komplexa produkter, som barn-
vagnar och leksaker med flera funktioner. Anstillda har dven foreslagit att QR-koder
pa produktforpackningar skulle kunna leda kunder till mer information pa nétet, vilket
skulle underlétta deras beslutsprocess.

Konsumentreaktioner

Konsumenternas reaktioner pa produkter och information som tillhandahalls av butiks-
anstéllda varierar kraftigt. En intervjuad anstidlld menade att ménga kunder uttrycker en
onskan om att fa se och kdnna pé produkterna innan kop, vilket kan leda till frustration
ndr detta inte 4r mojligt:

"Jag tror att folk uppskattar att det finns och uppskattar att de kan
l6sa det hemifrdan med hemsida.”

Ofta kan kunderna komma tillbaka med klagomal om att produkten inte motsvarade
deras forvantningar, vilket kan bero pé bristande information eller missuppfattning om
produktens egenskaper. Det framkom att pandemin har paverkat kundernas beteende,
och de anstillda har mérkt en 6kad andel klagomal och en mer aggressiv attityd hos vissa
kunder. Butikschefen berédttade om en kund som var missndjd med en produkt som inte
levde upp till férvéntningarna:

"Kunden hade kopt ndgon uppldsbar grej — men trodde att den skulle
vara storre.”
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Detta illustrerar hur viktigt det dr att kunder far en korrekt bild av produkten innan

de koper. De anstillda podngterade att de méste vara mer lyhérda och flexibla i sina
interaktioner for att hantera de kénslor och behov som kunderna uttrycker. Bdde
visualisering och tekniska I6sningar spelar en roll for konsumenternas kopupplevelse.
Det ér tydligt i intervjuerna med butiksanstillda att olika kundgrupper har olika behov
och forvintningar, vilket gor det viktigt for butiker att anpassa sina metoder for att mota
dessa krav.

Det framkom att pandemin har péaverkat kundernas

beteende, och de anstéllda har mérkt en 6kad andel klagomal
och en mer aggressiv attityd hos vissa kunder.

4.3 Intervjuer med konsumenter

Efter intervjuerna med butiksanstéllda genomfordes tio intervjuer med svenska
konsumenter. Innan intervjuerna hade vi bett alla deltagande konsumenter att genom-
fora en uppgift med hjélp av Ikeas AR-10sning. Uppgiften gick ut pé att konsumenterna
med hjdlp av AR-16sningen och sina egna smartphones skulle placera ut fem produkter
frén Ikea digitalt i den milj6 de befann sig i. Produkterna bestod av fyra produkter
som vi forskare hade valt ut baserat pa data fran foretaget (en
lampa, en soffa, en byra och en luftrenare) och ytterligare
en produkt som konsumenterna sjilva fick vilja. Under ‘
genomforandet av uppgiften tog konsumenterna bilder
pa hur de hade placerat ut produkterna. Dessa bilder @
skickades till oss forskare sa att vi fick ta del av ‘}‘ . \g\ 'T d
dem innan intervjuerna. Konsumenterna fick dven
kommentera sina egna bilder under intervjuerna. @ {a

f‘:A WL
Viér analys av intervjuerna med konsumenter visar pa N :;
en blandning av positiva och negativa erfarenheter av 9 X}
AR-verktyg. Manga av deltagarna uppskattar potentialen med
AR f0r att visualisera produkter i hemmiljon men de uttryckte
samtidigt oro 6ver noggrannhet, anvindarvénlighet och ett behov av mer intuitiva
granssnitt. De flesta deltagarna uttryckte en positiv instdllning till AR och uppskattade
mdjligheten att visualisera produkter i sitt eget hem. Det fanns dock anmérkningsvérda
skillnader 1 hur effektivt de anséag att tekniken fungerade, sédrskilt vad géller storlek,
noggrannhet och anvéndarvénlighet.
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Upplevelse av AR-I6sningen

De flesta deltagarna hade begrinsad eller ingen tidigare erfarenhet av AR-teknik.
Generellt sett fann de AR-verktyget intressant och anvindbart, men manga stotte pa
tekniska svarigheter. Vanliga problem inkluderade svarigheter att placera foremal korrekt
och att justera storlek och dimensioner. Exempelvis placerade sig produkterna ibland mitt
pa andra foremal i rummet eller fritt flytande i luften. Se exempel pé detta i figur 1. Trots
dessa utmaningar var ménga positiva till att anvinda AR-verktyget igen, sérskilt for att
visualisera mobler i sina hem.

Figur 1.  Exempel pé deltagarnas bilder fran AR-I6sningen i konsumentintervjuerna.

M

Niar AR-verktyget inte uppfyllde konsumenternas forvantningar ledde det till besvikelse
och skepsis om dess anvindbarhet. Upplevelserna varierade avsevirt beroende pa
anviandarens vana vid tekniken. Yngre deltagare, som den 23-arige mannen tyckte att
AR-verktyget var mindre frustrerande och mer intuitivt, jimfort med dldre deltagare som
ofta kimpade med tekniken. Detta tyder pa en generationsklyfta nar det géller komfort
och kompetens att anvéinda AR. Manga deltagare foreslog att AR-verktyget skulle kunna
dra nytta av tydligare instruktioner, battre kalibreringsfunktioner och mer realistiska
representationer av produkter, sdrskilt nér det géiller textur och materialkvalitet.

De flesta deltagarna hade begrénsad eller ingen tidigare erfarenhet

av AR-teknik. Generellt sett fann de AR-verktyget intressant och
anvandbart, men ménga stétte pa tekniska svarigheter.

Upplevelser av visualisering

Visualiseringen med AR-verktyget uppskattades av de flesta deltagarna, sérskilt nér det
géller att se hur produkter skulle passa i deras hem. Manga tyckte att AR hjélpte till att
forsté fiarg och storlek pé foremal bittre. Dock fanns en viss skepsis kring noggrannheten
i storleksmétningarna och i objektplacering, och nagra deltagare kidnde att verktyget hade
kunnat vara mer intuitivt och smidigt. Deltagarna noterade att AR ofta gav en felaktig




Handelsradet | Forskningsrapport

bild av storleken pa moébler, vilket ledde till forvirring om hur val féremalen skulle passa
in i deras faktiska hem.

Faktorer som paverkar upplevelser

Flera faktorer paverkade deltagarnas upplevelse av AR-verktyget. En viktig faktor var
behovet av tydliga instruktioner och anvindarvigledning. Ménga deltagare foreslog

att béttre instruktioner eller en handledning skulle forbéttra anvindarupplevelsen.

En annan faktor var behovet av att fysisk interagera med produkterna innan kop.

Vikten av att se och kidnna pé produkter personligen for att kunna gora ett informerat
kopbeslut var aterkommande hos flera deltagare. Slutligen paverkar anvdndarnas tidigare
erfarenheter av AR deras upplevelse, diar de med mer erfarenhet hade lattare att anvinda
verktyget effektivt. Konsumenter med tidigare erfarenhet av AR (till exempel fran att
ha spelat dataspel) tenderar att ha en mer positiv syn pa teknikens potential och kanner
sig 1 allminhet mer bekvima med att anvinda AR. Konsumenter utan erfarenhet var
mer skeptiska och tyckte att verktygen var utmanande att anvianda. Det verkar finnas

en trend dér yngre anviandare (sdrskilt mén) 4r mer 6ppna for AR jamfort med dldre
anvéndare (sérskilt kvinnor), som ofta foredrar den taktila upplevelsen av att handla i
butik. Vikten av taktila upplevelser i shopping kan inte 6verdrivas. Manga deltagare
uttryckte en 6nskan om att fysiskt interagera med produkter innan de gor ett kop, vilket
AR inte kan replikera fullt ut. En annan faktor som togs upp var deltagarnas bostadsort,
framst hur langt de hade till butiker dér de skulle kunna granska produkterna. De
deltagare som hade langt till ndrmaste Ikea-butik uttryckte att det skulle kunna vara en
fordel om AR-losningen skulle kunna anvéndas som ett alternativ till att behéva resa till
en butik.

4.4 Experiment

Efter intervjustudierna genomfordes fyra forskningsexperiment. Experimenten byggde
pa de tidigare forskningsstudierna och genomfordes med hjélp av bilder och tekniska
16sningar fran det medverkande foretaget Ikea.

Experiment 1

Projektets forsta experiment grundades i observationen att handelsforetag ofta
inkluderar flera olika typer av produktpresentationer pé sina produktsidor i ndthandeln.
Detta édr ndgot som har noterats i tidigare forskning om produktpresentationer pa nitet
(exempelvis Mischra med flera, 2020). Att produktsidor i ndthandeln ofta innehaller
kombinationer av flera olika produktpresentationer framkom &ven under vara intervjuer
med butiksanstéillda och konsumenter. Det var dock fortfarande oklart hur konsumenter
reagerar pa att enkla produktbilder kompletteras med mer avancerade produktpresenta-
tioner, sdésom 3D-bilder och AR-visualiseringar. Darfor genomforde vi ett experiment
med fyra slumpméssigt indelade experimentgrupper, bestdende av totalt 120 konsumenter
fran en konsumentpanel i Storbritannien. Den enda skillnaden mellan grupperna var hur
manga olika digitala produktbilder och andra produktpresentationer de fick se for samma
bordslampa fran Ikea.
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Som visas i tabell 3 fick samtliga experimentgrupper se en enkel produktbild av lampan.
Den andra gruppen fick @ven se en produktbild dir lampan har satts i en kontext, i det
hir fallet pa ett sdngbord i ett sovrum. Den tredje gruppen fick férutom dessa bilder dven
mdjlighet att undersdka lampan i en 3D-bild dir de kunde vrida pa lampan digitalt for

att pa s vis se den frén olika héll. Den fjdrde gruppen fick dessutom mojlighet att se en
AR-visualisering av lampan i form av en film dér en digital version av lampan placeras i
ett rum med hjélp av kamerafunktionen pa en smartphone.

Tabell 3. Beskrivning av stimuli i de fyra experimentgrupperna.

Experimentgrupp 1 2 3 4
Produktbild utan kontextuell bakgrund ° ° ° °
Produktbild med kontextuell bakgrund [ (] °
3D-representation av produkten ° °
AR-representation av produkten °

Resultaten visar att AR-visualiseringen 6kade konsumenternas engagemang for
produktpresentationen, i jamforelse med de grupper som endast tog del av de enklare
produktpresentationerna (bilder och 3D-bilder). Att pa detta sétt skapa engagemang hos
konsumenter ar viktigt inom handeln, speciellt inom nédthandeln (Grewal, Roggeveen och
Nordfilt, 2017). Konsumenternas engagemang mattes i experimentet med frdgor som
behandlar hur involverande och engagerande produktpresentationen upplevs.

Vidare visade vara analyser att skillnaderna mellan grupperna i frdga om kdpintentioner
inte var statistiskt signifikanta. Detta kan tolkas som att anvindning av AR i ndthandelns
produktsidor inte nddvandigtvis 6kar konsumenternas kdpintentioner. Tabell 4 visar
medelvérden for gruppernas engagemang och kopintentioner.

Tabell 4. Oversikt av resultaten fér engagemang och képintention pa en skala 1 (I&g) - 7 (h6g).

Grupp 1 (produktbild) 3,33
Grupp 2 (produktbild + kontextuell bild) 4,39
Grupp 3 (produktbild + kontextuell bild + 3D) 3,98
Grupp 4 (produktbild + kontextuell bild + 3D + AR) 4,86
Totalt 4,14
Grupp 1 (produktbild) 4,03
Grupp 2 (produktbild + kontextuell bild) 410
Grupp 3 (produktbild + kontextuell bild + 3D) 4,47
Grupp 4 (produktbild + kontextuell bild + 3D + AR) 4,53

Total 4,28
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Sammanfattningsvis visar studien att implementeringen av 3D och AR i ndthandeln har
vissa positiva effekter, men att det frimst visar sig i hur pass engagerande konsumenterna
anser att produktpresentationen &r. Att erbjuda fler produktbilder, eller mojligheten for
konsumenter att granska en produkt med hjilp av AR tycks inte i sig leda till 6kade
kopintentioner. Resultaten fran detta experiment har férutom i denna rapport ocksa
rapporterats i en kommande forskningsartikel (Berg, Hjalmarson, Liljedal och Nilsson,

1 review).

Experiment 2

Det andra experimentet genomfordes for att undersoka hur konsumenter reagerar pa
produkter nér de granskar dem med hjélp av ett AR-verktyg som de sjdlva far anvinda.
Det andra experimentet genomfordes i maj 2024 pa Stockholms universitet. Totalt
rekryterades 65 studenter som deltagare och kompenserades for sin medverkan med ett
presentkort pa glass.

Experimentet inleddes med att deltagarna fick se en produkt fran Ikea (en bordslampa)
pa en smartphone (iPhone). Deltagarna delades slumpmassigt in i tva experimentgrupper,
dar den ena gruppen sag en digital produktbild pa lampan och den andra gruppen fick
placera ut lampan i rummet med hjélp av Ikeas AR-16sning. Efter att ha svarat pa en kort
enkét om produkten och upplevelsen fick deltagarna i bada grupper se samma produkt i
fysisk form. Avslutningsvis fick de svara pa ytterligare nidgra enkatfragor.

Denna experimentmetod gjorde att vi bade kunde jamfora deltagarnas reaktioner mellan
AR-16sningen och produktbilden, samt mellan produktpresentationerna pa skarm och den
fysiska produkten. Figur 2 visar ndgra exempel pa hur det sag ut nér deltagarna placerade
ut lampan i rummet med AR.

Figur 2. Exempel pé deltagarnas bilder fran AR-I6sningen i experiment 2.
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Vara analyser av enkitsvaren visade att deltagarna upplevde att lampan var storre

nér de sag den i AR-10sningen, jaimfort med nér de sdg den pa en produktbild. Denna
positiva effekt som AR alltsa hade pé storleksbedomningen férsvann daremot senare, nér
deltagarna fick se den riktiga produkten. Da var det inte lingre nagon skillnad mellan
experimentgrupperna. Dessa resultat illustreras i figur 3.

Figur 3. Medelvdrden fér upplevd produktstorlek pa en skala 1 (liten) — 7 (stor).
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Deltagarnas produktattityder var ocksa mer positiva niar de hade granskat lampan i
AR-16sningen jamfort med nér de bara hade sett lampan pa en produktbild. Denna
positiva effekt som AR hade pa produktattityder forsvann ocksa nir deltagarna fick se
den riktiga produkten, dé det inte langre var ndgon skillnad mellan grupperna. Resultaten
i frdga om produktattityder illustreras i figur 4.

Figur4. Medelvdrden for produktattityder pa en skala 1 (negativa) — 7 (positiva).
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Analysen visade ocksa att deltagarna upplevde att den riktiga produkten var mer lik det
sdtt de forestallt sig produkten pa nir de sag lampan i AR-16sningen jaimfort med om de
hade sett den pa en produktbild. Detta tyder pa att deltagarna upplevde att AR-16sningen
underléttade deras visualisering av produkterna, vilket vi dven kunde se i var analys av
data fran intervjuerna med konsumenter (se ovan).

Oavsett om konsumenterna anvént AR-l6sningen eller sett en produktbild sa upplevdes
kvaliteten pa lampan for alla deltagare som légre for den riktiga produkten dn den
gjorde for de digitala presentationerna. Daremot upplevdes lampan som mer exklusiv
nir deltagarna i experimentet vil fick se den riktiga produkten, jamfort med de
digitala presentationerna.

Experiment 3

I den tredje experimentstudien fick deltagarna &ven placera ut en produkt digitalt i

sin egen miljo med hjdlp av Ikeas AR-16sning. Produkten som anvindes i studien var
samma lampa fran Ikea som anvénts i tidigare studier. Deltagarna i experimentet var
30 konsumenter fran Storbritannien som rekryterades fran en digital konsumentpanel.
Efter att ha placerat ut lampan med AR-16sningen fick deltagarna svara pa ett antal
enkétfragor. De fick dven skicka in en bild som de hade tagit pa den digitala produkten
i AR-16sningen.

En analys av enkétsvaren visade signifikanta korrelationer mellan deltagarnas kop-
intentioner och deras produktattityder, den upplevda produktstorleken, kvaliteten och

exklusiviteten hos produkterna, samt konsumenternas engagemang.

Tabell 5. Korrelationer fér variabler i experiment 3 (alla statistiskt signifikanta, p <0,01).

Variabel Képintentioner Arbetsuppgifter
Kopintentioner 1,000 0,818
Produktattityder 0,818 1,000
Storlek 0,563 0,535
Kvalitet 0,713 0,807
Exklusivitet 0,557 0,543
Engagemang 0,773 0,719

En analys av de bilder som deltagarna skickade in visade liknande tendenser som bilderna
fran konsumentintervjuerna. Den relativa storleken pa produkterna varierade stort mellan
deltagarnas bilder, vilket skulle kunna tyda pa att de hade svart att uppskatta produktens
verkliga storlek i AR-16sningen. Vissa deltagare hade placerat lampan pa mycket
orealistiska sitt. [ ett exempel hade lampan avbildats halvt nedsjunken i en 6ppen bok,

i ett annat avbildades den flytande i luften en bit ovanfor ett bord. Exempel som dessa
skulle kunna tyda pa att deltagarna hade svart att placera produkterna som de 6nskade

i rummet. Sammantaget overensstammer alla dessa observationer vél med analysen av
data fran intervjuerna med konsumenter (se ovan).
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Experiment 4

Det fjarde och sista experimentet som genomférdes inom projektet undersokte konsumenters
reaktioner pa anvindandet av en AR-10sning med tre olika produkter fran Ikea: en lampa,
en byra och en soffa. Vi valde medvetet produkter av olika storlek eftersom resultaten fran
intervjuerna med konsumenter indikerade att produkternas storlek kunde ha betydelse

for konsumentreaktioner pa att anvinda AR-funktionen. Deltagarna i experimentet var
239 konsumenter som rekryterats via en digital konsumentpanel i1 Storbritannien. De
delades slumpmassigt in i sex olika experimentgrupper, sé att varje deltagare fick se en
av tre produkter (lampa, byré eller soffa) i ett av de tvé presentationsformaten (AR eller
produktbild). Experimentet genomfordes via ett webbformulér.

De deltagare som hamnade i AR-gruppen blev instruerade att placera ut den produkt de
sdg digitalt i ett rum med hjélp av Ikeas AR-16sning. De fick ta en bild pa placeringen
som sedan skickades in via webbformuléret. Den grupp som bara sag en produktbild
ombads i stéllet att ta en bild av en védgg i sin miljo och ladda upp den i formuléret. Efter
att ha granskat sin produkt fick varje deltagare svara pa ett antal enkatfragor.

Vér analys av resultaten fran experimentet visade precis som i projektets tidigare
experiment att AR-10sningen hade en positiv effekt pa konsumenternas upplevda
engagemang. Detta géllde for alla de tre produkterna. Analysen visade ocksé att alla
produkterna upplevdes som stdrre av de konsumenter som anvént AR-l6sningen, jaimfort
med de konsumenter som bara sag en produktbild. Dessa resultat presenteras i tabell 6.

Tabell 6. Medelvdrden fér engagemang pa en skala 1 (lagt) — 7 (h6gt) och produktstorlek pa en
skala 1 (liten) — 7 (stor).

Engagemang Produktbild AR
Lampa 3,84 5,28
Byra 3,82 519
Soffa 3,78 4,92
Totalt 3,81 513
Produktstorlek Produktbild AR
Lampa 3,61 3,97
Byra 4,41 4,91
Soffa 4,96 5,44
Totalt 4,34 4,74

Anvéndning av AR-16sningen hade ddremot inte négra statistiskt signifikanta effekter pa
vare sig produktattityder eller kopintentioner for produkterna i detta experiment.

Deltagarna i experimentet tillfrdgades om hur anvdndbara de ansag att denna typ av
AR-l6sningar som handelsforetag anvédnder i sina produktpresentationer dr. De deltagare
som hade anvédnt AR-16sningen i experimentet ansdg att denna typ av tekniska losningar
var mer anviandbara dn de deltagare som bara hade sett en produktbild. Daremot var
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skillnaden bara statistiskt signifikant for de deltagare som anvént AR-l6sningen for
soffan, inte for de 6vriga moblerna. Nar deltagarna tillfragades om deras intentioner att
anvianda denna typ av AR-16sningar i framtiden var dessa intentioner ocksé hogre for den
grupp som anviant AR-16sningen for soffan. Detta kan tolkas som att konsumenterna som
fatt prova pa AR-16sningen sdg storre nytta med den, speciellt for stérre mobler som den
soffa som ingick i experimentet.

Som en del av enkatfragorna fick deltagarna i experimentet dven fylla i ett
tankeprotokoll, dir de skrev ner sina spontana tankar efter att ha granskat sin produkt.
Vir kvalitativa analys av svaren visade pa en irritation kring de tekniska problem som
deltagarna hade upplevt nir de anvint AR-16sningen, men &ven en positiv instéllning
till mojligheterna att visualisera produkterna som den nya tekniken erbjuder. Manga
deltagare uttryckte bade positiva och negativa omdomen. Exempelvis skrev en deltagare
som hade anvidnt AR-16sningen for att granska lampan forst denna kommentar:

“Det var verkligen svdrt att placera lampan exakt ddr jag ville ha den.
Funktionaliteten var frustrerande.”

Den negativa kommentaren foljdes sedan av en uppskattande kommentar fran samma
deltagare om mojligheten att fa hjdlp att visualisera produkten i sin hemmiljo:

"Jag tyckte om att kunna se den [lampan] i mitt eget hem.”

Manga deltagare beskrev detaljerat vilka tekniska svarigheter de upplevde, som till
exempel i denna kommentar fran en deltagare som hade anvént AR-16sningen for att
placera ut soffan:

“Det fungerar inte sd bra. Svdrt att flytta runt soffan.”

Aven denna deltagare uttryckte dock positiva asikter om AR-18sningen och de méjligheter
att visualisera produkterna som tekniken ger:

"Det dr en bra idé. Det ger mig en kdinsla av hur den [soffan] skulle se
ut i verkliga livet.”

Slutligen analyserade vi ocksa de bilder pa produktplaceringar med AR som deltagarna
hade skickat in. De allra flesta deltagarna hade framgangsrikt lyckats placera ut produk-
terna digitalt i sin miljo pa ett ndgorlunda realistiskt sidtt. Manga av de tendenser som

vi sett 1 tidigare studier aterkom i de bilder som skickats in i denna studie. Bland annat
varierade den relativa storleken pa produkterna stort mellan olika deltagares bilder och
skilde sig i vissa fall markant fran produkternas verkliga storlek. Detta var tydligast for
den minsta (lampan) och storsta (soffan) produkten i experimentet. For dessa produkter
forekom ocksa flest orealistiska placeringar, som exempelvis lampor flytande i luften och
soffor som krockade med andra mébler och véggar.
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Diskussion och slutsatser

| detta kapitel diskuterar vi projektets resultat mer évergripande, med
speciellt fokus pa projektets bidrag till handelsforskningen. Vi diskuterar
aven begransningar i vara studier och ger forslag pa fortsatt forskning.
Avslutningsvis presenterar vi nagra rekommendationer for handelsnaringen
baserade pa vara forskningsresultat.

5.1 Slutsatser och diskussion av resultaten

I detta projekt har vi studerat olika former av produktvisualisering, bade i fysiska
butiker och i ndthandeln, samt ett antal olika tekniska l6sningar och hur dessa kan
anvindas for att underldtta konsumenters visualisering av produkter. Genom att
kombinera data frén véra intervjustudier och experiment har vi kunnat analysera
bade butiksmedarbetares och konsumenters erfarenheter av produktvisualisering och
anvindandet av olika tekniska 10sningar for visualisering av produkter

i handeln. Vi har ocksa undersokt hur konsumenter reagerar
pa sddana tekniska l16sningar som idag anvénds i handeln.
Detta har ssmmantaget gett en djupare forstaelse for
produktvisualiseringens roll i dagens handel och

olika tekniska 16sningars betydelse for att underldtta
visualisering for konsumenter.

Som tidigare ndmnts har behovet av produkt-

visualisering Okat i bade fysiska och digitala handels-

miljoer, en trend som bekréftades i vara intervjuer

med butiksmedarbetare och konsumenter. Fysiska

butiker har idag begransade mdjligheter att tillhandahalla
demonstrationsexemplar for alla de produkter som erbjuds till
forséljning. Detta giller exempelvis bestillningsvaror som inte lagerfors i alla butiker och
sddana produkter som skulle vara for otympliga eller for 6mtéliga for att demonstreras i
fysiska butiker. I vara intervjuer med butiksmedarbetare framkom dven att visualisering
behovs for sadana produkter som séljs i obrutna forpackningar i fysiska butiker.

Detta har gett en djupare forstaelse fér produktvisualiseringens

roll i dagens handel och olika tekniska I6sningars betydelse fér
att underlatta visualisering fér konsumenter.
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Inom néthandeln ér bilder av produkterna och andra digitala produktpresentationer
avgorande for att ge konsumenterna majlighet att inspektera produkter visuellt innan kop.
Resultaten fran vara studier av konsumenter visar att de digitala produktpresentationerna
i sin tur kan paverka hela den digitala butiksupplevelsen.

Nedan sammanfattar vi de viktigaste resultaten fran projektets empiriska studier:

(1) Butiksmedarbetare arbetar aktivt med att underldtta konsumenters visualisering

De intervjuade butiksmedarbetarna beskrev hur ménga av de kunder de méter i butiken
upplever det som svart att visualisera produkter. I fysiska butiker giller det sédana
produkter som inte kan demonstreras direkt i butik, vilket ofta &r fallet for exempelvis
relativt stora produkter som inte kan skyltas i butiker och sddana produkter som siljs
forpackade. Butiksmedarbetarna uttryckte ett tydligt behov av tekniker och verktyg

for att stotta konsumenters produktvisualiseringar. De erfarna butiksmedarbetare vi
intervjuade arbetade alla aktivt med att hjélpa kunder att visualisera produkter och

kunde dela med sig av olika tekniker for detta, som att matta upp hur stor en produkt

ar 1 verkligheten eller att ta upp produkter ur sténgda forpackningar. De intervjuade
butiksmedarbetarna sag positivt pA mojligheten att kunna anvénda nya tekniska 16sningar
i fysiska butiker for att underlatta konsumenters visualisering. De beskrev hur &dven
forhallandevis enkla tekniska 16sningar, som att visa bilder och video pa digitala skdrmar,
avsevirt kan forbattra konsumenters forstaelse for produktegenskaper.

(2) Konsumenter ser nyttan med AR-losningar i handeln

Projektets studier indikerade att konsumenters instillning till anvéindandet av
AR-l6sningar i handeln generellt &r positiv. De konsumenter som fick prova pa att
anvianda en AR-16sning beskrev ocksa dvervigande positiva upplevelser av att gora detta.
Framst ser konsumenterna nyttan av att anvénda tekniken for att visualisera produkter
pa olika sétt, exempelvis for att fa en bittre forstaelse for hur nya mobler skulle passa i
deras hem. De upplevda fordelarna med att kunna anvdanda AR-10sningar for att granska
produkter tycks vara sérskilt starka for storre produkter, som soffor, eftersom dessa

ar svarare att kopa hem i syfte att se om de passar in. I vara studier uttryckte manga
konsumenter ett intresse for att borja anvdnda AR-10sningar for att granska produkter,
dven om de inte hade kommit i kontakt med denna typ av teknologi inom handeln
tidigare. De konsumenter som i vara studier fick anvinda AR-16sningar for att granska
produkter uttryckte ocksé hogre intentioner att anvinda samma typ av tekniska losningar
igen, jamfort med de konsumenter som bara sett produkterna pa bild.

(3) Konsumenter upplever frustration éver tekniska problem

Samtidigt som de flesta konsumenter i projektets studier beskrev positiva upplevelser
av AR-l6sningar uttryckte méanga dven frustration dver att tekniken inte upplevdes
som tillrdckligt anvindarvinlig. De allra flesta av de konsumenter som deltog i
studierna upplevde olika tekniska problem nér de sjélva skulle anvéinda en AR-tjdnst
for produktvisualisering. Vanligast var problem med att placera ut produkterna, fraimst
att produkterna inte gick att flytta runt eller placera ut som onskat. Bade i intervjuer
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och tankeprotokoll uttryckte ett stort antal konsumenter ocksa en osékerhet 6ver hur

vil AR-16sningen speglade produkternas verkliga egenskaper, framst da produkternas
storlek som upplevdes som otydligt atergiven. Bilderna som konsumenterna som deltog i
studierna skickade in visade ocksa pé en relativt stor variation i hur produkternas storlek
atergavs i AR-16sningen.

(4) Visualisering och upplevelser av tekniska lo6sningar varierar mellan kundgrupper
Behovet av produktvisualisering och intresset for anvindandet av tekniska l6sningar
varierar mellan olika kundgrupper. Resultaten frén projektets studier visar exempelvis
att vilken aldersgrupp konsumenterna tillhor paverkar deras behov av stod for visuali-
sering av produkter och hur de reagerar pa att anvénda olika tekniska losningar for
visualisering. I fysisk butik kan det exempelvis handla om olika konsumentgruppers
vana att soka produkter pa nétet fore ett planerat kop, eller variationer i vana att granska
produktbilder pa nitet. Oavsett butikform (fysisk eller ndtbutik) har konsumenter ocksa
olika svart att bedoma produkters egenskaper, exempelvis att dversitta mattangivelser till
en uppskattning av produktens verkliga storlek. Aven konsumenters erfarenhet och vana
av digitala 16sningar och e-handel paverkar deras uppfattningar.

(5) Tekniska losningar for visualisering paverkar reaktioner pa produkter och butiker

I ndthandeln visar projektets studier att mer avancerade tekniska I6sningar som AR

kan 6ka konsumenternas engagemang, vilket ér viktigt for att forbéttra upplevelsen

av butiker. Detta har betydelse framfor allt 1 relation till butiksupplevelsen, dd ménga
nétbutiker onskar 6ka kundernas engagemang. Trots det 6kade engagemanget for
avancerade tekniska produktvisualiseringar sésom AR i nithandeln, observerade vi
déremot ingen signifikant paverkan pa konsumenters attityder till eller kopintention for
de visualiserade produkterna. AR-visualiseringar kan ocksa paverka hur konsumenter
upplever produkter. Resultaten frén vara studier visar att produkter kan upplevas som mer
exklusiva i AR, men ocksa att vissa produkter upplevdes som storre i AR-16sningen dn de
sedan upplevdes i verkligheten.

Sammanfattningsvis visar resultaten att konsumenter ar

positiva till, och har ett behov av, olika teknikunderstédda
produktvisualiseringar sasom AR.

Sammanfattningsvis visar resultaten att konsumenter ar positiva till, och har ett behov av,
olika teknikunderstddda produktvisualiseringar sésom AR. Det r viktigt att se AR som
ett verktyg for att forbattra konsumenters produktvisualisering, snarare dn enbart som en
gimmick. Trots att manga konsumenter &r positiva till AR i teorin sa kvarstar utmaningar
i att manga konsumenter har svart att anvinda AR-verktygen pa ett for dem smidigt

och tillfredsstéllande sdtt. Med fortsatt teknikutveckling forvintar vi oss att tekniska
16sningar for produktvisualisering inte bara kommer att bli allt béttre, utan dven vanligare
i bade fysiska och digitala handelsmiljoer.




Handelsradet | Forskningsrapport

Projektets resultat gor flera viktiga bidrag till handelsforskningen. For det forsta bidrar
resultaten till forskningen om konsumenters multisensoriska upplevelser av produkter
(Berg och Lindstrém, 2021; Sample, Hagtvedt och Brasel, 2020) genom att studera
konsumenters behov av och reaktioner pa olika former av produktvisualisering. Vidare
bidrar projektet till det vixande forskningsféltet inom image interactivity technology
(IIT; Kim, Fiore och Lee, 2007), da projektet har gjort flera empiriska studier som
inkluderar AR for att visualisera produkter.

Givet den tid som krévs for utveckling och implementering av tekniska losningar, ser
vi ett stort behov av fortsatt forskning pa omradet. Behovet av produktvisualiseringar
kommer sannolikt att 6ka, vilket kan leda till nya sétt att implementera tekniska
16sningar i handeln. Ett exempel &r att integrera AR i fysiska butiker for att forbattra
konsumenternas forstaelse for produkter som inte kan demonstreras direkt i butik.

En séddan 16sning skulle eventuellt kunna verbrygga de tekniska svarheter som en del
konsumenter idag upplever nér de sjdlva anvinder AR-verktyg. Detta ér ett exempel pa
hur forskningen om tekniska losningar for produktvisualisering kan bidra till kunskap
om hur den digitala och analoga handeln &verlappar alltmer.

Givet den tid som kréavs for utveckling och

implementering av tekniska I6sningar, ser vi ett
stort behov av fortsatt forskning pa omradet.

Detta forskningsprojekt har fokuserat pa produktkategorierna mobler och barn-
produkter som leksaker och barnvagnar, vilket till viss del begransar generaliserbar-
heten. Andra produktkategorier sdsom mode, kan kréva olika tekniska 10sningar for
produktvisualisering, sésom video som komplement till bilder och text, samt mojligheter
att skapa egna avatarer som kan anvindas av konsumenter for att skapa sig en bittre
uppfattning om hur produkten ser ut och skulle passa pa den egna kroppen.

Vidare ser vi ett behov av att utoka forskningen kring produktvisualisering ur ett med-
arbetarperspektiv. Aven om vi genomfort intervjustudier med medarbetare, har dessa
skett i kontexten av fysiska butiker som saknade mer avancerade tekniska losningar
for produktvisualisering. Aven om studien pavisade ett starkt behov av visualisering i
fysisk butik, s& behandlade vi hir mer vardagliga tekniska 16sningar sdsom 2D-bilder
och video som visas pa mobiltelefoner och andra digitala datorskdrmar. Det 4r mojligt
att andra slutsatser hade kunnat dras om studien inkluderat mer avancerade tekniska
16sningar i fysisk butik. Samtidigt har médnga mindre handelsforetag ofta inte de resurser
som krévs for att investera i mer avancerade tekniska ldsningar. Var forskning speglar
diarmed verkligheten for manga svenska handelsforetag och vi hoppas att detta innebér
att forskningresultaten dven kan komma dessa foretag till gagn.
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5.2 Rekommendationer for handelsnaringen

Projektets resultat visar tydligt att det finns ett starkt behov av att underlatta konsu-
menters produktvisualiseringar med hjélp av olika tekniska 16sningar, bade i fysisk
handel och néthandel. Givet utvecklingen inom handeln med savil 6kad néthandel och
ett allt storre utbud som ska rymmas i allt mindre butiker, kommer handelsforetag att
behova implementera olika former av produktvisualiseringar édven framéver.

Sammantaget har forskningsprojektet genererat omfattande ny kunskap om hur
tekniska 1osningar for produktvisualisering anvénds i handeln och vilka konsument-
reaktioner som uppstér i och med anvindningen. Nedan sammanfattar vi darfor ett antal
rekommendationer som handelsforetagen bor tinka pé avseende produktvisualiseringar
i handeln.

Mét konsumenternas behov av och intresse for tekniska l16sningar

Vir forsta rekommendation &r generell i sin natur och baseras pa det 6vergripande

behov och intresse vi noterar bland konsumenter for att anvénda tekniska losningar som
kan underlatta produktvisualiseringar i handeln. Handlare som erbjuder relevanta och
engagerande tekniska l0sningar for visualiseringar kan genom detta stirka sina relationer
till konsumenterna, bade i fysiska butiker och pa nitet. Projektets studier visade att
konsumenter reagerade positivt pa att anvinda en AR-16sning for att granska produkter,
framst eftersom de ség vilken stor nytta de skulle kunna ha av tekniken. For de handels-
foretag som inte har resurser att investera i tekniska losningar visar vara studier att dven
enklare tekniska 16sningar kan vara till hjilp.

Stark butiksmedarbetarna med tekniska lI6sningar fér

digital produktvisualisering

Eftersom vara studier visade att butiksmedarbetare aktivt arbetar med att underlétta
konsumenters visualisering av produkter dr var andra rekommendation att stotta detta
arbete med relevant teknik. De handelsforetag som inte har mojlighet att utveckla sina
egna tekniska 16sningar kan dnda ge butikspersonalen tillgang till tekniska hjdlpmedel.
For att butiksmedarbetare exempelvis inte ska behdva anvénda egna eller kunders mobiler
for att hitta passande bilder och videor pé nétet, rekommenderar vi att butiken tillhanda-
haller skarmar som kan anvéndas for just produktvisualisering. Dessa kan vara fasta
installationer med pekskadrmar sa att konsumenterna sjidlva kan soka och visualisera,
men dven enklare surfplattor med internetuppkoppling kan fungera fér mindre butiker.
Underldttande av produktvisualisering i butik kan vara avgérande for att konsument-
grupper med 0kat behov av visualisering kénner trygghet infor kop 1 butik.

Hjélp konsumenterna att utvardera produkter med tekniska I6sningar
for visualisering

Genom att handelsforetag tillhandahéller olika tekniska 16sningar for produktvisuali-
sering kan konsumenters forstaelse for produkter och dess egenskaper forbéttras. Detta
géller exempelvis nir konsumenter ska uppskatta produktstorlek och kvalitet, vilket kan
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underlittas av mdjligheten att genom exempelvis video eller 3D-visualiseringar kunna
se produkten ur olika vinklar. Nar konsumenten ar béttre informerad om produkten,
minskar ocksé risken for returer. Séledes menar vi att det dr bra om handlare i storre
utstrackning beaktar att investera i utdkade tekniska 10sningar f6r produktvisualisering.
Vi vill dock betona att det inte behdver vara de mest avancerade eller dyraste tekniska
16sningarna som behdver implementeras for att komma till nytta fér konsumenterna.

Underlatta anvandningen av mer avancerade tekniska 16sningar

fér produktvisualisering

Det ar tydligt att mer avancerade tekniska 16sningar for produktvisualiseringar, som
exempelvis AR, genererar intresse bland konsumenter. Véra studier indikerar dock att
manga konsumenter upplever att det kan vara svart att anvéinda sddana verktyg pa egen
hand. Det mérks inte minst i var jamforelse av konsumentreaktioner mellan en film

som demonstrerar hur AR anvinds och konsumenters egna upplevelser av att anvdnda
tekniken. Konsumenter ser tydligt nyttan i den tekniska losningen, men klarar inte alltid
att sjdlva nyttja tekniken fullt ut. Ett sétt for handlare att komma runt detta hinder kan
vara att tillhandahélla instruktioner for anvindningen, eller att introducera AR 1 fysisk
butik dar konsumenter kan prova pé 16sningen tillsammans med en butiksanstélld och pa
sa sitt bli mer bekant med tekniken.

Produktvisualisering som en del av butiksupplevelsen

Produktvisualisering med hjilp av tekniska verktyg ar ett av manga sétt som handlare
kan arbeta med den visuella butiksmiljon. Detta géller bade i fysiska butiker, men
framfor allt 1 ndtbutiker vars butiksmiljo helt baseras pa visuella element. Vara studier
pekar pa att mer tekniskt avancerade och informationsmaéssigt rikare verktyg for produkt-
visualiseringar, sisom AR, genererar hogre engagemang bland konsumenterna dn enklare
produktbilder, med eller utan kontextuell bakgrund. Aven om vi inte kan pavisa ndgon
kopeffekt i detta ssmmanhang, sa dr konsumenters engagemang i butik en positiv effekt
som kan stérka relationen mellan butik och konsument.

Genom att implementera dessa rekommendationer kan handelsféretag underlitta sina

kunders produktvisualiseringar och diarigenom 6ka konsumenternas engagemang
och tillfredsstillelse.

Projektets resultat visar tydligt att det finns ett starkt behov av att

underlatta konsumenters produktvisualiseringar med hjélp av olika
tekniska I6sningar, bade i fysisk handel och néthandel.
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