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ABSTRACT

Titel: Kart barn har manga namn — en studie om mikrokommunikation med kundpinnen i
fokus
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Syfte: Studiens syfte ar att undersoka hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation.

Metod: Deltagande observationer, fokusgrupp och experiment.

Material: Anteckningar fran deltagande observationer vid fyra tillfallen, en
fokusgruppssession och 500 enkater.

Huvudresultat: Vara resultat visar pa att det finns ett flertal olika faktorer som paverkar hur

manniskor uppfattar och forhaller sig till mikrokommunikation. Vara resultat visar att
manniskor har en forhallandevis negativ instéllning till reklam generellt och stér” sig pa

reklamen i matvarubutiker. Observationerna visar att det finns ett flertal foremal vid kassan
som “stjal” uppmarksamhet fran kundpinnen. Resultatet fran experimentet visar att manniskor

i storre utstrackning kan identifiera fargen bla pa kundpinnen an gul och vit. Vidare visar
resultatet pa att ett befintligt varumarke uppmarksammas i lika stor utstrackning som ett
fiktivt.
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EXECUTIVE SUMMARY

Vi har genomfort var studie pa uppdrag av Invision Media Group AB. Invision Media Group
ar ett foretag som jobbar med alternativa reklamprodukter, en av dessa reklamprodukter &r
den séd kallade varuavskiljaren. Varuavskiljaren adr ”pinnen” man anvédnder for att separera
sina varor at pa kassabandet i matvarubutiken, i var studie benamnd som kundpinne. Invision
Media Group vill veta produktvardet av kundpinnen och i vilken utstrackning reklamen pa
kundpinnen uppmérksammas av kunderna i matvarubutiken. Mot denna bakgrund har vi
studerat olika forutsattningar for att kundpinnen ska uppmérksammas. Vi har varit
intresserade av bade individuella egenskaper och kundpinnes egenskaper for att kunna utlasa
vad som kan tankas paverka uppmarksamhetsgraden av kundpinnen och dess reklam. Vi har
valt att bendmna den kommunikation som eventuellt sker mellan kundpinnen och individen
som mikrokommunikation. Syftet med denna studie ar att undersdka hur méanniskor uppfattar
och forhaller sig till mikrokommunikation. Malet med studien har dven varit att ta reda pa hur
man kan studera ett fenomen med hjélp av tre metoder.

Det finns idag mycket forskning kring reklam och olika mediekanaler ur olika
kommunikationsperspektiv. Vad vi har kunnat finna ar den vetenskapliga forskningen om
kundpinnen som mediekanal och reklambarare begransad och vi anser att den behdver fyllas
ut.

Eftersom vi har varit intresserade av att studera mikrokommunikation utifran flera perspektiv
har vi hamtat teorier fran reklam-, varumarkes-, formgivnings- och perceptions forskning.
Dessa teorier beskriver och forklarar tillsammans individuella och andra forklaringsfaktorer
som kan paverka hur ett objekt uppméarksammas.

Det empiriska materialet som ligger till grund for studiens resultat har inférskaffats med hjélp
av tre metoder. Vi har anvant oss av deltagande observationer, en fokusgrupp och experiment.
Till experimentet anvédndes enkater som insamlingsmetod. Syftet med deltagande
observationerna var att vi ville studera beteenden kring kassakon och miljons paverkan till om
kundpinnen uppmarksammas. Med fokusgrupperna ville vi fa reda pa instéllning och attityder
om reklam i allménhet, och i matvarubutiker i synnerhet. Avsikten med experimentet var att
kunna fastsla vilka egenskaper hos kundpinnen som uppméarksammades i storst utstrackning.
Observationerna och experimentet genomfordes i en matvarubutik i Goteborg.
Kombinationen av dessa tre metoder har gjort att vi har kunnat studera
mikrokommunikationen utifran olika perspektiv.

Resultaten fran deltagande observationerna visar att kunderna i kassakon ar fokuserade pa att
lagga upp sina varor pa bandet och att kundpinnen i sig inte &r i fokus. Vi kan dven faststélla
att kundpinnen framforallt sags som en funktion for kunderna, vilket &ven
fokusgruppsresultaten visade. Detta framgar dven nar resultaten fran enkéaterna vittnar om att
80 procent av de tillfragade faktiskt anvande sig av kundpinnen nar de handlade.

Resultaten fran fokusgruppen visar att installningen till reklam i matvarubutiker ar
overvagande negativ och att detta paverkar i vilken utstrackning man uppmarksammar
kundpinnen, kunden kan Kklassificeras som en omotiverad mottagare, vilket forsamrar



mikrokommunikationens forutsattningar. Vi kan dock faststalla att majoriteten forhaller sig
till mediet, kundpinnen, vilket &r forutsattningen for att mikrokommunikations ska ske.

Det visar sig aven att en bla kundpinne uppmarksammas i storre utstrackning an en gul och vit
kundpinne. En bla kundpinne uppmarksammades dessutom mer &n en gul och vit oavsett
vilket varumarke som fanns pa kundpinnen. Nar det galler att kunna uppmarksamma vilket
varumarke, reklamen, som stod pa kundpinnen, oavsett vilken bakgrundsfarg kundpinnen
hade sa uppmarksammades reklamen fér Valhalla och Hemkop mest. Detta resultat kvarstar
aven nar vi tar hansyn till vilken bakgrundsfarg kundpinnen hade.



INTRODUKTION

Det finns manga reklamytor ett foretag kan kdpa reklamplats pa i samhallet. Det finns mer
eller mindre konventionella platser att marknadsfora sitt varumarke pa exempelvis pa
skidliften, pa popcornpasen pa biografen, pa fotbollstrojor, pa busskurer och i tidningen. |
matvarubutiken kan foretag képa reklamplats pa kundpinnen. Kundpinnen anvands for att
skilja varorna at pa kassabandet i matvaruaffaren. Det ar just det var studie kommer att
handla om; den lilla lilla kundpinnen med reklam pa. Vi har valt att bendgmna den
kommunikation som eventuellt sker mellan kundpinnen och individen som
mikrokommunikation. Forutsattningarna for att mikrokommunikation ska kunna ske innefattar
att individen maste forhalla sig till mediet, mediet har en annan huvudsaklig funktion dn som
reklambérare och dér finns en kopt reklamplats. Mikrokommunikation kommer att beskrivas
mer utforligt i teorikapitlet.

Det Amerikanska foretaget Alpine Promotions bdrjade sélja annonsplats kundpinnen i USA
redan 1995. | USA gick pressarna varma da Alpine Promotions 1998 bdrjade anvanda
kundpinnen som reklamplats at Walt Disney Co:s uppkommande filmer. Det visade sig att
kundpinnen var s popular att manniskor stal den i matvarubutiken. Samma &r fanns dessa
kundpinnar i dver 300 000 butiker 6ver hela landet®>. Alpine Promotions har stora foretag som
kunder, bland annat Walt Disney Co., Sea World och Gillette®.

"It's a great idea because everyone who goes through the store has to grab one, and it's probably the cheapest
form of advertising out there"
- Alpine's director of sales Joe Saputo”.

"l get more phone calls about this than anything I've recently done. With all the promotions | do with cereal
companies, | always wonder whether people will walk down a certain aisle to see my promotion. But everybody
goes to supermarket checkout stands. It's 100%. Psychologically, they have to touch my product; they are
touching my movie”

- Brett Dicker, senior VP national promotions at Buena Vista Pictures Marketing®.

! http:/iwww.ew.com/ew/article/0,,282697,00.html

2 http://articles.latimes.com/keyword/alpine-promotions-company

% Dawson: 1998:10

4 http://Avww.ew.com/ew/article/0,,282697,00.html

® http:/iwww.allbusiness.com/services/motion-pictures/4778489-1.html
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Invision Media Group AB — kundpinnen

Var uppdragsgivare Invision Media Group AB (benamns hadanefter som IMG) &r ett svenskt
foretag med sitt sate i Goteborg och arbetar med alternativa reklamprodukter dar malet ar att
ge kunden en bra annonseringsmaojlighet for en lag kostnad. Foretaget grundades 1998 och har
sedan start riktat in sig pa alternativa reklamprodukter. IMGs vision ar: att med kundens
affarsnytta i fokus lagga grunden for varumarkesstarkande profilering i daglig varuhandel.
De hanterar profilering for foretag i de mest frekventa butikerna i Sverige pa kundpinnen.
Idag har IMG ett samarbete med Gekas och omkring 1000 livsmedelsbutiker med en
omsattning p& 20 miljoner kronor 2008°.

Enligt dem sjalva ar IMG idag marknadsledande inom profilering av foretag pa kundpinnen.
IMG é&r intresserade av att fa reda pa produktvardet och i vilken grad kundpinnen
uppmarksammas av den enskilda individen i varuhandeln. Foretaget vill stdrka sitt eget
varumarke for att kunna profilera sig pa marknaden och utat till sina kunder. IMGs kunder &r
dels foretag som kdper annonsplats pa kundpinnen och livsmedelsbutiker som kundpinnarna
ska distribueras till. Annonsering pa kundpinnen &r inte nagot nytt, da IMG sjalva har arbetat
med detta i 6ver tio ars tid. De upplevda problemen fran IMGs sida &r att det inte finns nagra
tidigare undersokningar eller ndgon statistik 6ver uppmarksamhetsgraden hos malgruppen av
detta medium. IMG d&r intresserade av att veta informationsvardet pa kundpinnen hos
individen i daglig varuhandel. Uppméarksammas varuavskiljarna och dess annonser?

SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Studiens syfte ar att undersoka hur manniskor uppfattar och forhdller sig till
mikrokommunikation.

e Vad sker i kassakén och hur uppfattar manniskor kassakén och kundpinnen?
Vi ar intresserade av att undersoka vad manniskor gor i kassakon. Vi vill studera hur
kundernas kroppssprak och ansiktsuttryck ser ut, samt om och hur de hanterar
kundpinnen. Vi vill &ven undersdka vad ménniskor har fér tankar och attityder kring
att sta i kassakon och kring kundpinnen.

e Vilken installning har manniskor till reklam generellt och till reklam i
matvarubutiker i synnerhet?
Vi dr intresserade av att undersoka hur manniskor staller sig till reklam i saval
matvarubutiker som generellt for att fanga in tankar och attityder i &amnet.

e lvilken utstrackning uppmarksammas kundpinnens farg och varumarke?
Med uppmarksamhet menar vi om och i vilken utstrdckning manniskor kan identifiera
kundpinnens olika attribut som farg och budskap.

® http:/iww.IMG.nu/index.php?page=om-foretaget (hdmtad 20110329)


http://www.invision.nu/index.php?page=om-foretaget

TEORETISK RAM

Var studie kommer att behandla mikrokommunikation och hur méanniskor uppfattar och
forhaller sig till den. Vilka teorier &r da relevanta att titta narmare pa i var studie? Forst
kommer mikrokommunikation definieras i detta kapitel da det ar av betydelse for lasaren att
forsta begreppet och hur vi valt att férhalla oss till det. Vi kommer sedan att titta narmare pa
helheten. Fokus ligger pa vad manniskor tycker och tanker om reklam, hur ett varumarke ar
uppbyggt och hur manniskor tolkar en foreteelse i motet med en medietext. Vi vill sedan med
hjalp av perceptionsteorier soka forsta vad som kan paverka i vilken utstrackning manniskor
uppmarksammar olika stimulis.

Mikrokommunikation

For att kunna tala om mikrokommunikation i studien &ar det viktigt att begreppet definieras.
Enligt Nationalencyklopedin beskrivs mikro som mycket liten skala’ medan kommunikation
beskrivs genom &verforing av information®. Jesper Falkheimer beskriver hur kommunikation
pa ett 6vergripande plan kan definieras pa tva satt; som en dverforing av meddelanden fran
sandare till mottagare eller som en social samvaro med hjalp av meddelanden®.

Mikrokommunikation kan syfta pa flera olika slags informationsfloden som sker i vardagen.
Begreppet kan kannas yvigt och oklart och for att tydligare beskriva hur mikrokommunikation
kan ske tar vi hansyn till ett flertal faktorer. De faktorer som vi anser &r navet for begreppet
ar: forhallningssatt, fysisk kontakt, mediets funktion, storlek och budskap. Nedan foljer en
framstéllning for vardera kriteriet.

Forhallningssatt: Individen maste forhalla sig till mediet och budskapet, omedvetet eller
medvetet.

Fysisk kontakt: Mikrokommunikation kan ske genom en kanal vi har mgjlighet att ta fysisk
kontakt med. Man kan pa egen hand hantera, forflytta eller anvanda den.

Mediets funktion: Mikrokommunikation kan ske genom en kanal som har en annan
huvudsaklig funktion for individen &n som reklam- eller informationsbérare.

Storlek: Mikrokommunikation sker nar en informationsytan kan anses vara relativt liten till
storlek (inte storre an en A4 sida).

Budskapet: Budskapet pa mediet har ett syfte i att informera, kommunicera, dvertyga eller
sélja.

7 http://www.ne.se/sve/mikro-
8 http:/iwww.ne.seflang/kommunikation
® Falkheimer: 2001:21



Mikrokommunikation i var studie

Mikrokommunikation kan innefatta alla dessa kriterier, dar alla faktorer samverkar
tillsammans eller dar vissa kombineras. | var studie ser vi pa mikrokommunikation dar
kriterierna  forhallningssattet, funktionen, storleken och budskapet samverkar. Med
forhallningssattet menar vi att individen forhaller sig till mediet, medvetet eller omedvetet.
Mediekanalen har en annan huvudsaklig funktion d&n som budskapsbarare dar individen sjalv
kan vélja att anvanda den. Storleken pa informationsytan ar relativt liten (mindre an en A4).
Budskapet pa mediet karaktdriseras av ett det & en kopt reklamplats. Kriterierna &r
essentiella i var utgangspunkt for synen pa mikrokommunikation och later oss kunna peka ut
vad och varfor nagot bor betraktas som mikrokommunikation. Genom att fortydliga i ett
exempel hur faktorerna hanger samman hoppas vi kunna ge lasaren en god uppfattning i hur
begreppet anvénds.

Kunden star i kassakon och har kundpinnen framfor sig. Denne forhaller sig nu till
kundpinnen och budskapet medvetet eller omedvetet genom det faktum att den finns inom
kundens synfalt. Kundpinnen, det vill sdga mediet, har en annan huvudsaklig funktion for

kunden da den skall separera varorna pa kassabandet. Kundpinnens informationsyta ar liten.
Kunden kan sjalv vélja om den skall utnyttjas eller inte. Pa kundpinnen finns aven ett
budskap, en kopt reklamplats. Har har mikrokommunikation skett!

Foljande punkter kan sammanfatta vara forutsattningar for mikrokommunikation:

e Det finns ett forhallningssatt mellan individen och mediet.
e Mediet fyller en funktion for individen som varuseparerare.
e Storleken pa mediets informationsyta & mindre dn en A4

e Det finns en kopt reklamplats pa mediet.

Var definition av mikrokommunikation ska inte forvaxlas med subliminala meddelanden.
Subliminala meddelanden kan tankas likna var definition av mikrokommunikation vad
gallande forhallningssattet till budskapet. Subliminala meddelanden &r sa vaga eller sa
kortvariga att en person inte uppfattar det medvetet, dven fast vara sinnen registrerar det i
nervsystemet™®. Vi anser dock att skillnaden ligger i att vid mikrokommunikation ar syftet att
mottagaren medvetet ska registrera budskapet, men mottagaren kan dven registrera budskapet
omedvetet.

Reklam, varumarket och individen

Grusell skriver om hur ménniskor tycker och tdnker om reklam. Forskning visar att annonser
har hogst lasvarde enligt allmanhetens uppfattningar'*, men att svenskarna &r relativt negativt

10 passer & Smith: 2008:129
1 Grusell: 2008:57



instéllda till reklam som fenomen om man jamfor internationellt*?. Resultaten tyder p& en
misstanksam installning till reklam, &mnet & omdebatterad i samhallslivet och har ofta
negativa associationer’®. Resultat har pévisat att méanniskor upplever reklam, framforallt tv-
reklam, som stérande, vare sig man tar del av den eller inte*. En kluvenhet finns angaende
reklamen och dess egenskaper dér man kan tycka att reklamen &r stérande samtidigt som man
tycker den ar underhdllande’®. Manniskor tycker olika om reklam pa grund av ménga olika
faktorer. Beroende pa kontexten som reklam befinner sig i, tenderar vi att tycka olika bra om
reklamen. Reklam som kanns patvingad och inte sjalvvald ogillas mer an reklam som man
upplever att man sjalv valt att ta del av®. Etermedia 4r ett exempel p& nar reklam kanns
patvingad, samtidigt som den fangar fler sinnen &n exempelvis en annons i en dagstidning®’.

Foretag forsoker nd ut med sitt budskap och profilera sitt varuméarke i det oandliga
mediebruset till den tilltainkta malgruppen. Definitionen av begreppet varumarke kan
beskrivas vara ett objekt som kan framstallas grafiskt och mojliggora att man kan skilja
produkter sinsemellan. Likasa ar de element som gemene man kan tankas inkludera dar sa
som; teckensnitt, ord, paroller, taltecken och former. En premiss for det ar att de kan aterges
grafiskt'®. Uppbyggandet av varuméarket hos konsumentens medvetande genomférs vid flera
steg: Engagemang, markeskanslighet, markeskdnnedom, markesassociationer, mervarde och
mérkeslojalitet’®. Nar man skapar ett varumérke a&r man ute efter att medvetengora for
konsumenten om varumarkets existens. Forfattarna Sepandassa och Ishak refererar till Kotler,
Phillip och Kevin, L, Kellers definition av varumarkeskdnnedom dar det kan betraktas vara
Yett matt pd hur stark ndrvaro ett varumdrke innehar i konsumentens medvetande”. Man kan
faststélla varumérkeskdnnedomen grundad pa bland annat konsumenternas erinran, “top of
mind” och igenkdnnande. Erinran menas uppstd niar konsumenten paminns av varumarket.
”Top of mind” innebdr att om man ndmner en sirskilt produktkategori for konsumenten
genernas en forsta tanke pa ett visst varumarke hos individen. Det varumarke som personen
forst tanker pa anses vara mer pafallande i kundens medvetande. Kunden maste saledes ha
exponerats for varumarket for att ”top of mind” ska kunna uppstd for just det varumérket.
Igenkannande syftar till personens féregaende exponering och upplevelser av varumarket®.

| processen dar mottagarna sedan moter varumarket ar det viktigt att forsta att mottagarna
tolkar samma foreteelse olika beroende pa sina tidigare erfarenheter, véarderingar och attityder.
Eftersom maénniskor har olika bakgrunder och erfarenheter utvecklar de olika former av
forstdelse av samma fenomen®:. Kommunikationsprocessen som meningsskapande grundar
sig pa att ett meddelande tas ur sitt kontinuerliga flode av information. Nar detta sker blir
meddelandet eller budskapet tillgangligt for tolkning och meningstilldelning # .

12 1hid: 2008:55

13 Grusell: 2008:172
14 1bid: 2008:65

15 1bid: 2008:75

18 |bid: 2008:123

7 1bid: 2008:178

18 Melin: 1997:18

1 |bid:1997:39

20 Sepandassa & Ishak: 2010:20
2L Heide et al: 2005:36
22 |hid: 2005:103



Transmissionssynen  hamnar  inom ramen  for  dvertalning,  attitydféréandring,
beteendeforandring och socialisation genom informationsoverféring . Tillskillnad frén
transmissionssynen handlar den meningsskapande synen om vilka behov och férvéantningar
som styr manniskors medieval eller hur manniskor skapar mening genom sina méten med
olika medietexter och medier®*.

Hur varseblir vi objekt?

All our knowledge has its origins in our perceptions -
Leonardo Da Vinici®®

Inom psykologin &r perception ett utbrett amne nar man soker forklara vetenskapen om
hjarnan och beteende. Inom psykologin menar man att vara sinnesintryck har en stark
sammankoppling med begreppet perception, da stimulationen vi mottar genom vara sinnen
blir omedelbart organiserade och férvandlade till erfarenheter som vi kopplar samman med
perception. Inom psykologin véljer man att gora skillnad pa de bada begreppen.
Sinnesfornimmelse ar processen dar stimulis upptacks av vara sinnesorgan som svarar till och
oversétter extern stimuli till nervimpulser som sands till hjarnan. Perception &r den aktiva
processen dar vi organiserar dessa stimulis och ger det mening, vi ”gér mening” av det véara
sinnen berattar for 0ss®. Enligt Svenska Akademins ordlista beskrivs stimuli (psykol.) som
ngt som framkallar kroppslig reaktion?’.

Utifran ett konsumentperspektiv ar aven den psykologiska aspekten en viktig faktor att ha i
beaktande. Allt fler foretag fokuserar pa sensory marketing. | sensory marketing ligger fokus
pa att attrahera en potentiell mottagare med hjalp av vara sinnesintryck. De som foresprakar
sensory marketing menar att vara sinnen hjélper oss att bestimma vilken produkt som tilltalar
0ss2%. Solomon behandlar processen av perception, dér vi tar emot och tolkar information om
produkter och andra méanniskor i omvérlden. Sinnesintryck vacks i konsumenter och de
anvander sedan dessa kanslor for att tolka och uppfatta omvarlden®. Sinnesintryck refererar
till den omedelbara responsen fran vara sensoriska receptorer (6gon, 6ron, nasa, mun, hud) till
de grundlaggande stimulis (ljus, farg, ljud, lukt, konsistens). Perception &r processen dar
manniskor viljer, organiserar och tolkar de kanslor som uppstar, det handlar om vad
manniskor tillskriver dessa kanslor for att ge dem mening®.

Solomon beskriver hur perception &r en trestegsprocess som oOversétter ra” stimuli till
mening. Vi tar emot extern stimuli fran manga olika kanaler, exempelvis kan vi se en annons,
kanna lukten av ett par laderboots eller kdnna mjukheten fran en tréja. Denna input som vara
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sinnen upptacker dr den “raa” data som &r borjan av den perceptuella processen. Nedan visas
en modell av trestegsprocessen.

Modell 1: Den perceptuella processen®

Sensoriska stimuli Sensoriska receptorer
Syn _— Ogon

Ljud > Oron -
Lukt —  » Nasa _> @ Uppmérksamhet —_
Smak _ Mun—"V

Konsistens — Hud —

Exponering, uppmarksamhet och tolkning

Exponering uppstar nar stimuli kommer inom omradet for vara sensoriska receptorer.
Konsumenten kan koncentrera sig pa, vara omedveten om eller forsoka undvika dessa stimuli
helt. Vi ar kapabla till att uppmarksamma stimuli som kommer inom omradet for vara
sensoriska receptorer om bara for en mycket kort tid — om vi sa viljer. | denna kategori
handlar det ocksa om vilka slags stimuli vi kan uppticka. Om en storbildsskarm i
matvarubutiken innehaller en mycket komiskt text men ar for liten for manniskor att
registrera, gér hela poangen forlorad®?,

Med uppmaérksamhet menas i vilken utstrackning man tillagnar ett visst stimuli. | dagens
informationssamhélle utsatts vi for mer information &n vi kan registrera. 1 genomsnitt utsatts
en vuxen person fér mer an 3500 reklamsegment varje dag. Hjarnans kapacitet ar begransad i
hur mycket information man kan ta till sig, darfor ar konsumenter mycket selektiva i vad de
véljer att uppmarksamma®. VVad man som person viljer att uppmarksamma har att géra med
bade personliga egenskaper och karaktaren pa sjalva stimuli. De personliga faktorer som
paverkar uppmarksamhetsgraden av stimuli har mycket att géra med var personliga smak och
vara tidigare erfarenheter. Konsumenter tenderar att uppmarksamma stimuli om det relaterar
till deras nuvarande behov. For en person som inte varit det minsta intresserad av bilannonser
forut, uppmarksammar dessa da denne gar i tankarna att kdpa bil. En person kan dven bli sa
van vid stimuli att man inte lagger marke till det efter en tid, utan det passerar bara forbi*
Flera faktorer kan leda till att stimuli passerar obemarkt forbi: om man blir utsatt for ett
specifikt stimuli ofta, om det har liten sensorisk paverkan exempelvis med morka farger och
om budskapet inte upplevs viktigt. Stimulis har alltsa misslyckats att attrahera mottagaren.

Det ar inte enbart mottagarens tankesatt som bestdmmer om stimuli blir uppmarksammat,
sjalva karaktaren pa stimuli spelar roll. Generellt & vi mer bendgna att uppmérksamma
stimuli som skiljer sig fran andra runt omkring dar storlek, farg, position och nymodighet pa
det stimuli vi blir utsatta for spelar en avgorande roll. Sjalva storleken pa stimulis spelar roll
da det kan vara en fordel gentemot andra produkter. Det kan exempelvis handla om en stor
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annons i en tidning i jamforelse mot de andra annonserna. Vad géllande position och

nymodighet har vi en béattre chans att se stimuli i var 6gonhdjd men det kan ocksa tjana till att

placera exempelvis en produkt pa en plats man normalt inte forvantar sig att en produkt ska
35

vara™.

Tolkning refererar till meningen vi tillskriver det sensoriska stimuli. Det ar viktigt att forsta
att olika manniskor tolkar samma stimuli pa olika sétt. Meningen som vi tillskriver ett stimuli
beror pa vara varderingar och vad vi tror pa, det mentala schemat. Hjarnan tenderar att
relatera inkommande sensationer med andra som redan finns i minnet*.

Formgivning

Med begreppet form asyftas hur man disponerar grafiska och visuella element i ett
arrangemang dar formen bestammer hur budskapet framférs. Med innehadll menas vad de
olika grafiska elementen fylls med for mening. Man kan sdga att formen hjalper mottagarens
bga att hitta ratt och innehallet hjalper mottagaren att forstd®’. Det ar innehdllet som
bestdimmer formen dar formens framsta syfte &r att attrahera och orientera. Man kan attraheras
av en annorlunda bild, en spénnande rubrik eller samspelet dem i emellan. En vl
strukturerad och enhetlig form ger intrycket av trovardighet medan en illa sammansatt form
ger ett oprofessionellt intryck®®.

Det har visat sig att om mottagaren utsatts for manga element at gangen, skapar det en
dverbelastning, mottagaren kan bara ta emot fem eller sex element p& en géng®. Om
exempelvis annonsplatsen &r for belamrad med olika formelement begransar det mojligheten
att budskapet ska nd fram. ~Less is more” inom formgivning®.

R6d, bla, gron och gul — farger som ar kul!

Den visuella delen inom reklam ar viktig. | grafisk kommunikation ar fargernas uppgift ocksa
att forstarka eller dra uppméarksamheten till ett budskap* och man kan kommunicera mening
till konsumenter genom en produkts farg. Anvandningen av farg kan skapa och forstarka
stamningen i annonser och beroende pa vilken farg du anvéander, kan olika stamningar skapas
da olika farger kommunicerar olika saker*.

Férg &r ett tvarvetenskapligt amne dar den biologiska aspekten, hur vi varseblir farger, ofta
blir bortglémd. Hjarnan registrerar firg snabbare an form*®. | manga stader i varlden har man
bytt farg pd brandbilarna, fran de traditionellt réda till en gron-gul farg. Detta for att
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maéanniskor battre ska kunna se bilarna i svagt ljus. Undersékningar har nd&mligen visat att vissa
synceller (tappar) ar mer kansliga for den gron-gula fargen i svag belysning, vi kan alltsa se
fargen gul i svag belysning béttre 4n exempelvis fargen rod*.

Farg kan ocksa ha en symbolisk betydelse. Gul ar den optimala fargen for seendet och minnet.
Fargen gul symboliserar; optimism, gladje, spontanitet och ljus. Den har hdg synlighet och
ger vitalitet at andra farger. Bla ar en lugn farg som okar aktiviteter i hjarnan for somn. Fargen
bla symboliserar; skydd, trovardighet, framgang, intellektualitet, det & den mest omtyckta
fargen och den lugnar processer i kroppen. Féargen vit formedlar renhet, férmdgenhet, godhet
och sakerhet. Den ses ofta som en ren farg och har en medicinsk karaktar®®. Rott forknippas
sakert av manga med karlek och passion, gront med ungdom och svart med sorg™.

Kontraster ar A och O

For att kunna kommunicera snabbt kravs kontraster dar manniskor reagerar snabbast pa starka
och stora kontraster. Detta skapar ett intresse hos mottagaren®’. Som tidigare namnts ser man
farg innan form och da kan man heller inte se form utan fargskillnader. 1 exempelvis en
annons dar kontrast saknas, riskerar den att passera obemarkt forbi “°.

Nar man skapar kontraster kan man i huvudsak gora det pa tre olika satt. Man kan vélja att ha
farger som gér ton i ton som harmoniskt ”passar ihop”, man kan séga att fargerna viskar till
varandra. Talande farger far man om man staller tva eller flera narliggande farger mot
varandra. En kombination av en blaréd och en blagron farg ger ett livligt intryck. Om man vill
skapa en mycket stark fargkontrast dar fargerna skriker till varandra ska man valja tva farger
som star langt ifran varandra i fargcirkeln, kontrasten som upplevs allra starkast ar den mellan
gront och rott*®.

Mot denna teoretiska bakgrund ser vi att det finns flera mojliga forklaringar pa vad som kan
paverka uppmarksamhetsgraden av kundpinnen. Med mikrokommunikation definierad, som
ar studiens centrala begrepp, har vi en utgangspunkt som dvrig teori baseras pa. Vi menar att
mikrokommunikation star for en viss typ av informationséverforing pa dess egna villkor. Men
mikrokommunikationen sker inte som rinnande vatten mellan mediekanal och individ, den &r
inte kravl6s. Vi skriver om att instéllning till reklam ar en vésentlig forklaring till hur man tar
till sig olika slags reklam, och att synen pa reklam idag ar forhallandevis negativ, ett av
mikrokommunikationens hinder. Samtidigt beskrivs svarigheterna for foretag att na fram med
sitt budskap i dagens mediebrus, och att fa manniskor att uppmarksamma och komma ihag sitt
varumarke kan vara svart, annu ett hinder for mikrokommunikationen. Slutligen redovisas
perceptionsteorin och objektets villkor for att uppmarksammas. Vara egna sinnen tillsammans
med objektets form, farg, innehall och kontraster kan sammanfattas vara navet i hur val
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mikrokommunikation kan ske. For att fa kunna fa en djupare forstaelse for dessa
forklaringsfaktorer och kunna bena ut vad som kan tidnkas paverka vad i
mikrokommunikationsprocessen maste vi anvanda oss utav olika metoder.
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METOD

Studiens syfte &r att undersoka hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation. For att kunna besvara studiens syfte och fragestallningar har vi valt att
prova tre olika metoder. Metodvalen har gjort att vi kunnat studera vart fenomen utifran tre
olika perspektiv. Metoderna som tillampas &r deltagande observationer, fokusgrupp och
experiment. Dessa tre metoder kan delas in i tva kategorier. Kvantitativ metod och kvalitativ
metod. Dessa kategorier syftar till vilket slags material de genererar och vad de kan
undersoka. Kvantitativa metoder later oss kunna fa férklaringar pa hur ofta och hur mycket en
kategori forefaller i det material man arbetar med. Samtidigt &r en kvantitativ metod att
foredra nér man arbetar med en storre méngd data och vill kunna redovisa sina uppgifter med
siffror®. Kvalitativa metoder ar lampliga att undersoka nar man vill f& forstaelse for ett visst
fenomen och fa fram det viktigaste i den text man analyserar, vilket man far genom att man
laser den noggrant i sin helhet och i den kontext den utspelar sig i. Genom denna noggranna
lasning kan vi dven finna viktig information som ligger dolt under ytan. Informationen i en
text kan vara av olika varde och genom kvalitativ metod kan det relevanta plockas ut™. D&
undersokningen genomfors med flera metoder fors dven en metoddiskussion i slutet av
studien for att redovisa hur man kan undersoka mikrokommunikation med tre metoder. Vi
pavisar aven i metoddiskussionen motiveringen for vara metodval.

Deltagande observationer — se och lar

Deltagande observationer & en metod dér man samlar material i en naturlig miljé genom att
observera eller vara en del av manniskors vardagliga situationer. Observationer tillampas for
att lara sig mer om de uttalade och outtalade aspekterna av manniskors vardagliga liv och
kultur. Den uttalade aspekten syftar till det vi vet och kan beskriva medan den outtalade
aspekten syftar till den kultur som finns utanfor vart medvetande®.

Observationer ar lampliga att gora da man vill studera processer eller strukturer. De passar sig
ocksa for om man vill studera ndgot som &r sa sjalvklart for manniskor att de inte tanker pa att
beratta det i exempelvis en intervju®. Detta stammer val in p& vad vi vill uppnd. Vi kan tanka
0ss att std i kO i en matvarubutik ar en sadan sjalvklarhet for manniskor att man inte tanker pa
exakt vad man gor vid detta tillfalle. Observationer tenderar att fungera allra bast i en miljé
som &r relativt avgransad for basta resultat™.

Metoden kombinerar tva liknande processer, observation och deltagande. Det finns manga
olika typer av deltagande observationer som inkluderar enbart observation, enbart deltagande
och olika grad av involvering av deltagande och observation®. Det &r viktigt att veta vilken
grad av delaktighet man har i undersdkningen®®. Spradley, en nutida forskare, har utvecklat en
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typologi som beskriver graden av delaktighet och observatérens roll i deltagande
observationer. Moderate participation innebar att forskaren ar narvarande pa platsen men
medverkar inte aktivt i situationen, utan kan vid olika tillfallen interagera med manniskorna
pd platsen®’. Denna delaktighet stimmer vél dverens med Vvar roll pé plats. VArt syfte &r inte
att bli integrerade i sjalva handlingsprocessen och bli en del av den kulturen, utan att studera
de som star i kon utan att aktivt medverka. Men samtidigt kan vi inte vara helt frankopplade
fran situationen eftersom vi kommer att vistas och vara synliga i miljon.

Det finns vissa svarigheter i metoden da det man ser ute pa faltet ar en personlig upplevelse av
det man observerar. Man 4r alltid subjektiv och upplevelsen av ett fenomen &r personlig®, vi
kan aldrig vara helt objektiva i vara observationer och beskrivningar, det ar darfor en god idé
att komplettera med andra metoder®. Som namnts ovan kommer vi att anvanda oss av tre
metoder, sa deltagande observationerna blir ett komplement.

Tillvagagangssattet

Alla observationstillfallen genomférdes i matvarubutiken Hemkdp i Nordstan. Nordstan &r
Goteborgs innerstads storsta kopcentrum med flera hundra butiker. Observationerna
genomfordes under 4 vardagar, mandag till torsdag fran 12.00 till 14.00 samtliga dagar. Vi
upptackte i ett tidigt stadium att det tog forhallande vis lang stund for kunderna att packa ned
sina varor. Det fanns alltsa god tid for oss att studera miljon och kunderna.

Det krévs att man ar en skicklig observatdr nar man utfor deltagande observationer. Det ar
viktigt att kunna passa in i situationen, att observatoren har en formaga att komma ihag vad
man sett och hort, formagan att kunna skriva och observera samtidigt och vara tdlmodig. Det
viktigaste nér det géller deltagande observationer &r att kunna vara arlig och inse att man inte
ar lika bra pa allt som namnts ovan®. Svarigheterna l&g i att observera kassakon och samtidigt
skriva ned det man sag. Eftersom vi var tva observatérer minskades dock risken att missa
vasentliga iakttagelser.

Genom att forbereda oss med nagra stodpunkter kunde vi snabbt hitta fokus och bérja bygga
en grund for observationen nar vi val var pa plats. En fullstandig redovisning 6ver fragor som
vi ville besvara fran observationerna aterfinns i bilaga 1.

e Vad gor personerna i kassakon?
e Hur hanterades kundpinnen?
e Hur var miljon i butiken?

Det ar viktigt att dokumentera vad som sker pa plats for att kunna vara séker pa att det man
sett faktiskt hant och det finns manga olika sétt att dokumentera vad man observerar®:.
Anteckningar fordes kontinuerligt for att inte glomma bort nagot. Detta underlattade aven
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processen att analysera, da tankar och fragor vacktes redan i datainsamlingsfasen. Vi var noga
med att dokumentera vad vi iakttog var och en for sig. Viss samverkan skedde genom att vi
ibland pratade med varandra. Genom att utbyta tankar och funderingar med varandra under
dagarna tog vi del av varandras infallsvinklar som ledde till att man inte begrénsades av sina
egna intryck.

Hemkop ar belagen pa bottenvaningen och det ar genom en rulltrappa kunderna framst tar sig
till och fran butiken. Ibland stod vi narmare rulltrappan och ibland pa golvet inte langt ifran
kassorna. Detta for att kunna komma personerna i kassakon fysiskt ndrmare och upptéacka
detaljer som inte sags lika tydligt pa langre avstand. Vi var placerade sa att vi hela tiden hade
god uppsikt 6ver kassorna och koerna, var position gjorde att vi kunde se en bra bit in i
butiken vilket gjorde att vi &ven hade bra uppsyn nér det var langre kder. Det faktum att
observationerna &gde rum i en matvaruaffar med mycket folk gjorde att vi smalte in i
omgivningen. Detta anser vi ha varit en bidragande faktor till att observationerna gick
smidigt.

Fokusgrupper — diskussionernas forum

En fokusgrupp kan beskrivas vara en samlad grupp personer som pa férhand har valts ut av en
forskare for att diskutera redan férbestamda amnen. Personerna samlas pa en forutbestamd tid
och plats, det ar saledes ingen slump att de méts. Diskussionen leds av en moderator som har
som uppgift att se till att amnena diskuteras och att det & en god gruppdynamik mellan
deltagarna. Moderatorn ar mindre aktiv och ska lata deltagarna sjélva sta for diskussionen.
Syftet med fokusgruppen &r att samla in informationsmaterial i forskningssyfte ® .
Grundtanken med en fokusgrupp ar att de attityder, tankar och erfarenheter deltagarna berattar
om ett visst &mne ska generera informationsmaterial till forskaren. Enligt Wibeck finns det
flera faktorer som kan paverka hur villiga manniskor &ar att prata om sina tankar. Dessa
faktorer delas in i tre typer: intrapersonella, interpersonella och miljofaktorer ® .
Intrapersonella omstandigheter syftar till att individens personlighet kan ha en paverkan pa
resten av gruppens beteende®. Interpersonella situationer syftar till den interaktion som pagar
mellan deltagarna och vad som kan tankas paverka interaktionen®. Miljofaktorer innebar et
hansynstagande till  hur omgivningen ser ut for att leda sin fokusgrupp
ratt o0

For oss ar det viktigt att ha kunskap om foreteelser som kan tiankas paverka deltagarnas vilja
att delge sina asikter och erfarenheter eftersom vi vill kunna fa ett sa tillforlitligt material som
mojligt. Samtidigt ar det underforstatt att ovanstiende tre faktorer kan anses vara metodens
storsta brister. Misslyckas vi som moderatorer att skapa god gruppdynamik dar deltagarna
kanner sig trygga att dela med sig av sina asikter har vi tappat véardefull information. I vart fall
ar det &ven viktigt att vi kan vélja ut personer som samtidigt representerar de manniskor som
gar och handlar men ocksa att de innehar egenskaper som ger goda forutsattningar for
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gruppens diskussioner. Vi bor ta hénsyn till demografiska egenskaper, fysiskt framtoning och
personlighetsdrag®”. Genom att vara uppmarksamma p& hur deltagarna bemots sinsemellan
och om nagon utmarker sig att vara dominant eller tystlaten, kan vi forsoka leda gruppen sa
att alla far komma till tals.

En av metodens storsta fortjanster ar att diskussionerna i fokusgruppen kan hjélpa
moderatorerna att satta saker i nya perspektiv och vécka funderingar som man annars inte
skulle ha tankt pa®. Denna férdel anser vi & mycket viktig eftersom just kundpinnen som
mediekanal i1 sig &r ett relativt oexploaterat &mne, darfor ar alla infallsvinklar i ett tidigt
forskningsstadium vara av stort vérde.

Fokusgrupper tilldelas &ven vissa nackdelar som metod. Bland dem finns sa kallad group
thinking”. Begreppet syftar till att det kan utvecklas en kénsla eller jargong i gruppen som att
det endast finns “ett ritt sitt att tinka”® . Detta kan givetvis paverka resultaten men kan
ocksé avstyras med en god moderator’>"%. Moderatorn kan aven tillskrivas en viktig roll, men
samtidigt kan rollen vara svar att hantera. En moderator som styr en grupp alltfor mycket kan
riskera att f& missvisande resultat i bristen pa att vara en god moderator’®. Det upp till 0ss som
moderatorer att forsoka forvalta fokusgruppen pa basta mojliga sétt och vara medveten om de
risker som finns med metoden och forsoka avstyra dem. Moderatorn bor tala gruppens sprak,
lyssna aktivt och svarar neutralt pa fragor. Det ar bra att ha en hjalpande person som
antecknar  viktiga resonemang och observerar exempelvis den icke verbala
kommunikationen™,

En begransning med metoden &r det faktum att det inte gar att uttrycka sig om nagon
generaliserbarhet™. Trots att de som &r inkluderade i fokusgruppen ska representera de som
gar och handlar kan vi alltsa inte generalisera att deras asikter och erfarenheter representerar
alla i populationen. De &r alltsé inte statistiskt generaliserbart och kan inte representera nagon
hel population’®.

Eftersom vi har anvant oss av en fokusgrupp, uppnas ingen méattnad. Med mattnad menas den
tidpunkt i empiriinsamlingen da ingen ny information kan tillforas materialet och méttnad
uppstar’’. Dock var var ambition att prova tre olika metoder och utrymme for att genomfora
ytterligare fokusgrupper var uteslutet.
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Urval

Urvalet av deltagarna i fokusgruppen gjordes genom en kombination av bekvamlighetsurval
och snobollsurval. Bekvamlighetsurval kénnetecknas av att man anvénder sig av personer
som 4r latta att f& tag i’®. Snobollsurval utmarks av att man frdgar personer man redan &r
bekant med om de i sin tur kan rekommendera eller frdga nagon som kan delta i
undersékningen”®. For var studie passade dessa urvalsmetoder val da det essentiella ar att vi
far personer som gar och handlar i livsmedelsbutiker, vilket de flesta vuxna kan antas gora.

Fokusgruppen skulle representera bade méan och kvinnor i olika aldrar. Tanken var att vi ville
ha bade yngre och aldre personer da populationen ”de som gér och handlar” innebir alla olika
aldrar. Det viktiga var att fokusgruppen bestod av yngre personer i aldern 20-30 ar och aldre
personer i alder 40 ar och uppat. Rekryteringen av deltagarna till fokusgruppen paborjades
genom att ringa samtal till vara vanner och fraga dem efter personer till fokusgruppen.
Personerna som ingick i fokusgruppen var tva man och tva kvinnor. Detta anses vara ett bra
antal personer enligt Wibeck, dar en alltfor stor grupp kan innebar att man inte lyckas fa allas
uppméarksamhet®'. Det méste finnas tid och utrymme for att alla ska kunna uttrycka sig, och
detta kan begransas om gruppen &r for stor®. Var fokusgrupp beskrivs enligt féljande:

e Man 1:25ar
Akademisk bakgrund, jobbar som frilansjournalist inom sport. Bor i ytterkanten av
Goteborgs innerstad. Civilstatus: Flickvan.

e Man 2:40ar
Akademisk bakgrund med jobb inom marknadsféring och reklambranschen. Bor i
ytterkanten av Goteborg. Civilstatus: Fru och tva smabarn.

e Kvinna l: 24 ar,
Akademisk bakgrund, jobbar som fritidsassistent. Bor i centrala Goteborg.
Civilstatus: Flickvan.

e Kvinna2: 57 ar.
Innehar kvalificerad yrkesutbildning, jobbar som projektledare. Har tidigare verkat inom
reklambranschen. Bor i centrala Géteborg. Civilstatus: Ensamstaende med 4 vuxna barn.

Tillvdgagangssattet

Fokusgruppsessionen genomfordes i ett grupprum pa Goteborgs universitet efter klockan
18:00. Samtalet inleddes med att forklara att fokusgruppen skulle anvandas i C-uppsats syfte.

"8 Esaiasson et al: 2007:214
" |bid: 2007:216

8 Trost: 2007:32

81 Wibeck: 2000:49

8 |bid: 2000:50
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En moderator ledde i huvudsak samtalet och en moderator forde anteckningar. Vi
(moderatorerna) 6ppnade med att forklara att det inte finns nagra ratt eller fel utan att vi ar
intresserade av deras tankar och uppfattningar. Deltagarna blev informerade om att vi som
moderatorer skulle ha en forhallandevis passiv roll. Personerna skulle tanka att det var som en
diskussion dem emellan och informerades om att de gérna fick stalla fragor till varandra.
Dérefter forklarades vilka tre teman fokusgruppen skulle diskutera. En fullstandig redogorelse
over de fragor som fokusgruppen skulle diskutera aterfinns i bilaga 2.

e Instéllning till reklam generellt och reklam i matvarubutiker i synnerhet.
e Shoppingupplevelsen av nér man ar och handlar i en matvarubutik.

e Hur man upplever kassakén och vad man gor och tanker nar man star i kon, samt hur
man uppfattar kundpinnen.

Som namnt ovan &r en av riskerna med fokusgrupper att det kan uppsta group thinking. Vi
markte i ett tidigt skede att vissa personer tog mer plats &n andra och hade starka asikter.
Dock upplevde vi inte att detta paverkade de andra i gruppen. Samtliga personer stod fast vid
sina asikter. Det fanns en mycket bra dynamik i gruppen dar samtalen och diskussionerna flot
pa mycket bra. I rollen som moderator var vi vid flera tillfallen noga med att styra bort
personerna fran diskussioner som inte var relevanta. Vi var dven noga med att lata alla i
gruppen komma till tals. Det fanns tillfallen da en person tog betydligt mer plats och pratade
mer an de andra. Som moderatorer forsokte vi da att interagera med gruppen och fraga vad
ovriga tyckte. Det har var en av svarigheterna med att forsoka ha en sa passiv roll som majligt
men dnda kunna styra personerna in pa ovanstaende teman.

For att fa personerna i gruppen att kanna sig bekvama i miljon bjod vi pa fika och
mineralvatten. Det faktum att vi befann oss pa ett universitet kan tankas ha inverkan pa
personerna. Vi kan tanka oss att universitetsmiljon &r associerad med arbetande studenter i en
akademisk miljo, som kan medfora en viss nervositet hos personer som inte studerar, de
kanner sig inte ”’hemma” i den miljon. Vi undvek det problemet i viss man genom att utféra
fokusgruppsessionen efter klockan 18:00 da endast ett fatal studenter befann sig pa plats.

Experiment — kokbokens mest avancerade recept

Att arbeta med experiment som metod inom samhéllsvetenskaplig forskning ar relativt
sallsynt®. De viktigaste kriterierna man maste ha klart for sig for att kunna genomfora ett
experiment dar 1) hur man utarbetar en experimentell behandling 2) veta hur man
slumpmaéssigt, det vill sdga randomiserar fram, sina grupper 3) ha kunskap om olika
experimentdesigner 4) vetskap om hur man analyserar och avrapporterar®*.

8 Esiasson et al: 2007:106
8 |bid: 2007:372
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Grupper och experimentell design

Experimentell design syftar pa hur metoden &r genomford, det vill saga under vilka villkor
man har I&tit sitt urval behandlas®.

Oavsett experiment anvander man sig av olika grupper, sa kallade kontrollgrupper respektive
experimentgrupper. Metoden bygger sedan pa att ena gruppen, experimentgruppen pa nagot
satt behandlas med viss stimuli, medan kontrollgruppen inte utsétts foér nagon behandling.
Genom att sedan lata dessa skilda grupper besvara fragor om behandlingen de blivit utsatta
for kan man utldsa om det finns skillnader i svaren hos experimentgruppen jamfort med
kontrollgruppen®. Det finns olika typer av design nar man mater svarskillnaderna. Man kan
vélja att mata bada grupperna innan man utfor en behandling pa experimentgruppen, for att
sedan mata bada grupperna efterat. Den har typen av design kallas for Pretest- Posttest
Control Group Design (fore-efterdesign) ®. En annan typ av design ar nar man enbart méter
de bada grupperna efter utford behandling. Den har typen av design kallas for Posttest- Only
Control Group Design (endast-efterdesign). Om skillnader finns i svaren har behandlingen
haft en effekt®. Fordelar har ar att man endast behdver samla in materialet en géng.
Nackdelen &r att vi inte kan vara helt sdkra pa att det ar var behandling som har orsakat
skillnaderna i grupperna®. For var studie tillampades den senare designen, Posttest-Only
Control Group Design. Vi gjorde inte ndgon matning av experimentgrupperna innan de
utsattes for behandling, utan enbart efter genomford behandling.

Variabler och kausala samband

Forskningsmetoden experiment &r ett lampligt sétt att undersoka och studera effekterna av en
eller flera forklaringsfaktorer pa den beroende variabeln dar metoden samtidigt tillater att
andra eventuella forklaringsfaktorer kan avstyras®. Metodens framsta fordel &r att méta
kausalitet, det vill sdga orsak och verkan®. Den beroende variabeln &r den man vill férklara
och den oberoende variabeln férklarar den beroende variabeln®. | vért fall 4r den oberoende
variabeln kundpinnen och den beroende variabeln graden av uppmérksamhet. Vi tror alltsa att
kundpinnens olika egenskaper kan paverka graden av uppmarksamhet som individen tillagnar
den. For att kunna pavisa den kausala mekanismen det vill sdga orsakssambandet, galler det
att pavisa "Ar X sd dr Y, men om inte X dr sd uteblir dven Y”. FOr att kunna gora detta sa
maste vi manipulera X (den oberoende variabeln, kundpinnen) och observera Y (den beroende
variabeln, graden av uppmérksamhet) *. Det finns tvd andra krav for att kunna pavisa ett
kausalt samband, randomisering och standardisering. Randomisering innebadr att personerna i
experimentgrupperna och kontrollgruppen maste ha delats in med slumpens hjalp. Det ar
viktigt att personerna i experimentgruppen och kontrollgruppen liknar varandra sa mycket

8 Esaiasson et al: 2007:376-379

% |bid: 2007:371 ff.

8 |bid: 2007:377

8 |bid: 2007:371 ff.

% |bid: 2007:376

% |bid: 2007:371

%1 Esaiasson et al: 2007:371

%2 Rosengren & Arvidsson: 1992:105
% Ross & Grant: 1994:22
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som mojligt i exempelvis alder och kén. Om grupperna skiljer sig mycket at kan vi inte vara
langre sakra pa att det ar vara behandlingar som orsakat skillnader i resultatet grupperna
emellan®*. Standardisering innebér att kontroll- respektive experimentgruppen har samma
forutsattningar under behandlingen®.

Icke-experiment och renodlade experiment

Det finns ett flertal olika typer av experiment man kan anvéanda sig av. De olika typerna av
experiment vi har tittat ndrmare pa ar faltexperiment och kvasiexperiment. Det ar viktigt att
ké&nna till de olika metodernas forutsattningar for att kunna avgoéra vilken som ar lampligast
att anvanda sig ut av. | en idealisk experimentsituation efterstravas sa stor kontroll som
mojligt 6ver de faktorer man avser méata och observera, for att fa sa exakta och palitliga
resultat som méjligt. Detta kan uppnés i sa kallade laboratorieexperiment®. Fordelarna med
ett renodlat experiment &r att man har kontroll 6ver variablerna, manipulationen av den
oberoende variabeln och att man har mgjlighet att randomisera forsokspersonerna. Nackdelen
ar att experimentet sker under konstlade forhallanden som inte kan spegla verkligheten.®” %,

Féaltexperiment kdnnetecknas av att de genomfors i “naturlig omgivning” det vill sdga utanfor
ett laboratorium® 1% dar forskaren vet pa forhand att det man vill studera kommer att
intraffa’®. | ett faltexperiment kan det finnas manga andra faktorer som kan tankas paverka
utfallet av resultatet an behandlingen. Mot den bakgrunden blir det darfor svart att faststalla
att det & behandlingen som har orsakat eventuella skillnaderna i de olika grupperna®®.
Fordelarna med ett faltexperiment ar att det utfors i verkliga situationer. Genom att undvika
att informera deltagarna om syftet med experimentstudien undviker man ocksa att paverka
deras beteende'®. Nackdelarna innefattar att forskaren inte har kontroll éver situationen,
manipulation i den oberoende variabeln och att randomisering av férsokspersonerna uteblir'®.
Vi bendmner vart experiment som ett anpassat faltexperiment. Den undersokningen vi
kommer att genomfora stammer in pa faltexperimentets forutsattningar med en viss
modifiering fran var sida. Vi kommer att skapa variation i kundpinnens egenskaper med farg
och varumarke (den oberoende variabeln) for att senare utldsa om det finns nagon péaverkan
pa uppmarksamhetsgraden individerna tillagnar kundpinnen (den beroende variabeln). Alltsa
har vi kontroll Gver manipulationen i den oberoende variabeln, det som saknas i ett
faltexperiment. Aven randomiseringsprocessen &r modifierad. Vi anser att det kommer ske en
»sjalvutford” randomisering med tanke pa att kunderna slumpmaéssigt sjalva fordelar sig i de
olika kassakoerna. Faktorer som kan tdnkas ha en paverkan i valet av kassako kan vara
langden pa kon, om personen i kassan arbetar effektivt respektive ineffektiv. Dock ser vi inte

% Esaiasson et al: 2007:375

% Rosengren & Arvidsson: 1992:107

% Ahmed & Ekberg: 2009:106

%7 http://www.nada.kth.se/kurser/kth/2D1620/PDF/6.betvet.pdf
% Esaiasson et al: 2007:386-387

% Rosengren & Arvidsson: 1992:111

100 hyttn:/www. psykologiguiden.se/www/pages/? Lookup=f%E4Itexperiment
101 Esaiasson et al: 2007:380

102 http://www.experiment-resources.com/field-experiments.html
103 Ahmed & Ekberg: 2009:108
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nagon anledning till att manniskor véljer ko for att ’de alltid véljer vanster kon”. Darfor anser
vi att en sjalvutford randomisering kommer att ske. Dock sker inte randomiseringen helt
korrekt. Detta betyder att om kausala samband finns mellan vara variabler, kommer vi inte
kunna sakert faststalla att andra variabler kan ha paverkat utfallet. Resultatet kommer alltsa
inte vara helt tillforlitligt.

Urval

Det finns vissa riktlinjer nar det kommer till antal forsokspersoner och Esaiasson menar att
det bor vara minst 30 till 40 personer i varje grupp*®. I var studie bestar experimentgrupperna
av ett urval bestdende av 100 personer per experimentgrupp = 400 + 100 personer for
kontrollgruppen =500 personer sammanlagt. Antalet personer kan tidnkas vaga upp bristerna
med en sjalvutford randomisering vilket i sin tur kan tankas starka resultatets tillforlitlighet.

Enkatutformandet

Det finns i huvudsak tre olika tekniker for datainsamlingen av ett experiment: observation,
gruppintervju eller enkat. Vi har valt att anvanda oss utav enkater (aterfinns i bilaga 3) som
insamlingsmetod for experimentet da det framforallt & kostnadseffektiv'®®. Genom enkaterna
inforskaffas information om hur val kundpinnens olika egenskaper har uppmarksammats av
individerna.

Utgangspunkten nar enkéaten utformades var att den skulle innehalla ett fatal antal fragor, men
som samtidigt fanga in den information vi behévde. Enkaten bestod av sammanlagt atta fragor
som tog ca 30 sekunder att besvara. Fragorna som stalldes fick inte vara for manga till antalet,
da tiden kan vara en avgdrande faktor om manniskor vill besvara enkéten eller inte.

Aspekter som togs hansyn till i utformandet var att bland annat att fragorna ska vara
uteslutande och inte Gverlappa varandra, att vi skulle anvanda vardagligt sprak som passar
»alla” méinniskor %", Dessa aspekter tas upp av Trost vars rekommendationer man kan félja i
sitt enkatutformande. Ordningsféljden p& enkaterna r en vital del av enkétens uppbyggnad'®.
Fragorna om farg och varumarke placerades tidigt for att vacka intresse och fora bort
individen pa tanken ett “séljssamtal”. Av logiska skal ordnades fragor som innehallsmassigt

var lika i anslutning till varandra vilket rekommenderas av Trost'%”.

Fragor angaende intresse for optik och om man sjalv anvander sig utav linser eller glaségon
inkluderades i slutet av enkaten. Dessa fragor var inte lika hogt prioriterade som de géllande
farg och varumarke och placerades darfor i slutet av enkéaten.

105 Esajasson et al: 2007:376

106 http:/Avww.nada.kth.se/kurser/kth/2D1620/PDF/6 betvet.pdf
7 Trost: 2007:78-84

108 |bid: 2007:94

109 bid: 2007:94
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En bakgrundsfraga om alder inkluderades i enkaten. Den placerades strategiskt sist eftersom
bakgrundsfragor kan minska motivationen att svara pa fler fragor''°.

Det bor podngteras att vara enkater stalldes till personerna verbalt och att de sjéalva aldrig sag
enkaten eller pa nagot satt fyllde i den sjalv. Vi antecknade sjalva ned vilket kon personen
hade. Att enkaten inte sags av personerna gor att vi kan utesluta aspekter som enkéatens

grafiska utformning och hur tilltalande den grafiskt var att besvara.

Materialet kodades in i dataprogrammet SPSS med hjalp av ett kodschema (aterfinns i bilaga
4). Vid inkodningen av materialet insag vi att det inte var majligt att redovisa alla resultat pa
grund av att vi ville begransa oss i var studie. Darfér uteslots analyser av hur intresset kan
paverka uppmarksamhetsgraden av olika varumarken.

Manipulering av kundpinnen

Innan experimentet genomfordes manipulerades kundpinnen. Vi ville se 1) fargens betydelse
for i vilken utstrackning man uppmarksammar kundpinnen och 2) varumarkets betydelse for i
vilken utstrackning man uppmarksammar kundpinnen. For att kunna kartldgga fargens
betydelse valde vi att ha en mycket stark farg som &r kontrastrik i forhallande till kassabandet
respektive en mycket svag kontrastrik farg. Vi valde fargen gul som den kontrastrika och
fargen bla som den icke kontrastrika. Den grona fargen som aterfinns pa samtliga
experimentkundpinnar kontrasterar mot bade fargen bla och gul. Dock &r kontrasten mer
pataglig pa de gula kundpinnarna. Dessa val baseras pa de teorier om hur vi ser farg och hur
viktigt det & med kontraster som beskrivits i teorikapitlet. Vad gallande varumarkets
betydelse valde vi att ha ett fiktivt respektive ett befintligt varumarke. | vart fall resulterade
det befintliga varumarket i Specsavers. Specsavers valdes fran en lista av IMG:s befintliga
kunder. Vi valde sedan att skapa ett eget varumarke som i storsta man liknande Specsavers pa
de flesta vis (typsnitt, farg och layout). Motivet for detta var att vi ville se hur ett fiktivt
varumarke stod sig mot ett befintligt. Genom att anvéanda sig av ett fiktivt varumérke kan vi
garantera att ingen har exponerats for det tidigare. Nedan illustreras hur kontrollgruppens
respektive experimentgruppernas kundpinnar sag ut.

10 Trost: 2007:94
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Var kontrollgrupp

Kontrollgrupp: 100 personer
f\l« \ ( .I.MGs Tluvarande kundpinne)
gapuaLLA Fdrg: Vit

Varumarke: Valhalla, Hemkop
mfl.

Vara experimentgrupper och manipulationer pa kundpinnen

DU BORDE OCKSA B .
GATILLSPECSAVERS iy OPtiK

Experimentgrupp 1: 100 personer
Farg: Gul
Varumarke: Specsavers (befintligt)

DINA OGON T Experimentgrupp 2: 100 personer
I FOKUS W[5 [V{=13] Optik . Firg: Gul

Varumarke: Linslusen (fiktivt)

Experimentgrupp 3: 100 personer
Farg: Bla
Varumarke: Specsavers (befintligt)

—a Experimentgrupp 4: 100 personer
Farg: Bla
Varumarke: Linslusen (fiktivt)

Notering: Den graa plattan ska symbolisera kassabandets slitna graa farg.
Tillvdgagangssattet

Experimentet genomfordes efter att vi slutfort vara deltagande observationer. Det vill sdga
under 4 vardagar mellan klockan 14.00 och 18.00 i Hemkop. Tidpunkten for starten var dven
passande for att fa en bra spridning av kunderna géllande alder.

Experimentet paborjades varje dag genom att vi bytte ut de kundpinnarna som Hemkdp hade i
vanliga fall (IMGs vita) mot vara manipulerade. IMGs vita kundpinnar anvandes dock nar vi
genomfdrde kontrollgruppen. Alla kassor fick fyra stycken kundpinnar, vilket var max antal
som fick plats i “kundpinnestillningen”. Tva génger per dag bytte vi ut de manipulerade
kundpinnarna. Exempelvis sa anvande vi en gul kundpinne de forsta timmarna medan vi
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anvande en bla de sista timmarna och tvartom nasta dag. Anledningen var att vi ville 6ka
chansen till sa lika grupper som mojligt sett till deltagarna i experimentet.

Nar kunderna kopt sina varor och passerat kassan, hade de omedvetet deltagit i vart
experiment. Det var efter detta vi stallde vara fragor till dem. Da det var en akademisk studie
som skulle genomforas ansag vi att det var viktigt att tala om var vi kom ifran och vad det
gallde, men ocksa for att uppmarksamma de tillfragade om att vi inte var forsaljare. Vi talade
aven om hur manga fragor som skulle besvaras och hur lang tid det uppskattningsvis skulle ta.

Det svara med att fa personer att besvara enkaten var att fa dem att stanna upp och inse att vi
inte var forsaljare. Samtidigt var det minuter langa perioder som vi vantade in kunderna vilket
var frustrerande. Det latta var att vi faktiskt hade ett sa litet antal fragor vilket gjorde att alla
stannade kvar och lyssnade pa samtliga fragor. Det underlattade ocksa nar det var fler i rad
som stannade till och svarade pa vara fragor, det gjorde att bakomvarande kunderna som sag
detta gjorde likadant. De var helt enkelt inte lika skeptiska till oss nar de sag att andra
personer stannade upp.

Metodkritik

Denna studie har genomforts med tre olika metoder, deltagande observationer, fokusgrupper
och experiment. Vi kommer diskutera samtligas validitet och reliabilitet.

Validitet syftar till trovardigheten och att man gor rattfardiga slutsatser fran det som
undersokts™. Extern validitet innebér att se till hur generaliserbart ett resultat ar. Det vill sdga
att extern validitet har uppnatts om man kan applicera sina resultat pa andra
populationsgrupper utéver dem man studerat. **2. Vanligtvis brukar enkater som bearbetas
med statistiska metoder kunna generaliseras, men eftersom vi inte jamférde flera butiker med
varandra kan vi inte gora detta. Da vi anvande oss utav en fokusgrupp kan vi inte uttala oss
om andra grupper i samhallet med liknande egenskaper, men vi kan se monster och uppfatta
tendenser angaende vara amnen i just var fokusgrupp, detsamma galler for deltagande
observationerna.

Validiteten 6kar nar man ar fler som observerar dd man tvingas vara mer medveten om sina
tolkningar'*®. Eftersom vi var tvd som observerade har validiteten 6kat. Kon kan paverka
deltagande observationer. Att ha bade en man och en kvinna som observerar har visat sig
skapa en balans i framforallt synsattet p& olika situationer''*. 1 vart fall kan det tankas vara en
nackdel att vi bada ar studerande kvinnor i samma alder och att vi har ett forhallandevis
likartat synsatt pa olika situationer.

For vara experiment ar vi medvetna om att vi inte lyckats genomfora nagon godkéand
randomisering och darmed kan validiteten inte anses vara fullkomlig. Dock har vi forklarat att
vi gjort ett anpassat faltexperiment och medvetengor for lasaren om experimentets villkor.
Validiteten for fokusgruppen kan minska om deltagarna inte sager det som de faktiskt kanner

11 Esaiasson et al; 2007:64
112 Ross & Grant; 1994:9

113 Esajasson et al; 2007:355
1 Dewalt & Billie: 2002:86
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och tycker'™. N&gon garanti for att de varit helt arliga kan aldrig ges. Men d& inget av det
som diskuterades rimligen kan betraktas som kansligt, finner vi det med stor sannolikhet att
deltagarna varit &rliga.

Nar det galler deltagande observationer ar vi medvetna om att vi inte kunnat ha fullt fokus pa
omgivningen och noterat allt i rummet, man kan inte hdra och se allt. Planldsningen gjorde att
vi kunde se kunderna, vilket ocksa innebar att kunderna kunde se oss, vi kan saledes
konstatera att vi inte var nagon “fluga pa vdggen” och var nédrvaro kan ha péverkat hur
kunderna agerat och vad man uppmarksammat &n om vi inte varit dar.

Reliabilitet syftar till att man under materialinsamlingen hallit en god kvalité och undvikit
osystematiska och slumpmassiga fel''®. Det innebér &ven att man har bearbetat sitt material
korrekt nar man kodar och analyserar, samt fort lasdugliga anteckningar. Vara anteckningar
var strukturerade och noggrant nedskrivna vilket ledde till att vi kunde analysera det vi
faktiskt skrivit ned. Det géller att kunna verifiera sitt material'!’ s det kan garanteras att det
som diskuterats i gruppen verkligen skett. Nar fokusgruppen dgde rum anvande vi 0ss av en
diktafon och tva mobiltelefoner for att spela in diskussionerna och for att fa med vad alla sa.
Eftersom vi hade tva verktyg minskade risken att inte ha nagot material ifall nagot av dem
inte skulle fungera korrekt, vilket ocksa skedde. Vi upptackte att diktafonen inte hade
fungerat. Efterbearbetningen skedde genom att vi lyssnade igenom allt pa mobiltelefonen och
sedan ordagrant transkriberade det som vi fann relevant att kunna anvanda. Nar vara
enkatsvar skulle bearbetas kodades dessa in i SPSS. Dataméangden som skulle kodas gjordes i
flera omgangar med ett flertal pauser. Genom att ta pauser minimerade vi risken for att koda
fel eller tappa koncentrationen.

15 \Wibeck: 2000:121
116 Fsajasson et al: 2007:64
U7 \Wibeck: 2000:119
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RESULTAT

Studiens syfte ar att underséka hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation och vart resultat presenterat efter fragestallningarna. Har redovisas
enbart empirin for att i nasta kapitel titta narmare pa analysen.

Vad sker i kassakon och hur uppfattar manniskor kassakén och kundpinnen?

Var forsta fragestallning kommer att redovisas med hjalp av resultaten fran fokusgruppen och
deltagande observationerna. Avsnittet ar uppdelat efter rubrikerna: vad sker i kassakén och
kundpinnen i periferin eller i fokus?

Vad sker i kassakon?

Under dagarna som tillbringades pa Hemkop kunde vi konstatera att det var fler personer som
handlade vissa tider. Mellan 12.00 och 13.00 samt 15.00 och16.00 kunde man urskilja att
folkméngden 6kade i kassorna och runtomkring butiken. Under dessa perioder 6kade tempot
och ljudnivan markant. Miljon i butiken upplevdes alldaglig och atmosfaren kéandes trots allt
forhallandevis lugn. Butiken var val upplyst och sa &ven vid kassorna. Vi observerade att
miljon kring kassorna var dverbelamrad med produkter och att det fanns véldigt mycket att
fokusera pd. Om det var nagon kund som var mer hogljudd &n som kan forvantas sa
uppmarksammades detta av kunderna i narheten, likadant om nagon tog lang tid pa sig for att
betala. Manga personer tittade pa I6psedlarna vid kassorna, flertalet stod dven och tittade pa
manniskor runtomkring. En del pratade i mobiltelefon, en del I&ste i en tidning de skulle kdpa
och en del pratade med nagon de var dr tillsammans med. Helhetsintrycket var att merparten
av kunderna holl sig sysselsatta i kon och invantade inte enbart sin tur pa att lagga upp sina
varor. Aven korgen med “extra-pris produkter” uppmirksammades av de flesta, di de sokte
lite i korgen. Kunderna tittade dven pa vad andra kopte och pa kassapersonalen som jobbade.
Sammantaget noterade vi att kundpinnen inte 1ag i fokus for vad kunderna uppmarksammade.
Fokusgruppen uppvisade liknande resultat. De beskrev hur de brukade titta pa personer
framfor dem i kon och i andra kassor, l&sa framsidan av tidningar, titta i andras kundvagnar
for inspiration for matlagning eller tanka pa saker man har glomt att handla.

“Jag brukar sta och kolla pad folk runtomkring mig och vad de har handlat”
- Kvinna 57 ar

Under vara observationer kunde vi se att kunderna hade olika ansiktsuttryck nar de stod i kon.
Manga av kunderna hade naturliga ansiktsuttryck, dock sag de flesta relativt uttrakade ut och
endast ett fatal sag allméant glada ut. | fokusgruppen poangterade samtliga deltagare vikten av
att stalla sig i en k6 man trodde skulle ga snabbast. Detta for att de inte tyckte att sta i ko var
sarskilt roande. De var eniga om att sta i ko var ett satt att fordriva tiden pa ett eller annat satt.

“Jag dr fokuserad pa att avsluta mitt kop”
— Man 41 ar
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Kundpinnen i periferin eller i fokus?

Under deltagande observationerna sag vi att manga personer tittade efter kundpinnen om
framforvarande hade lagt upp den eller om de sjalva skulle ta i den. Eftersom det fanns 3-4
stycken kundpinnar i varje kassa behovde de aldrig ”vénta” pa att nagon skulle bli ledig. En
kundpinne fanns saledes alltid till hands. En del kunder var snabba pa att anvanda sig av
pinnen sa fort det fanns litet utrymme pa kassabandet medan andra lat bandet rulla pa en bit
innan de la upp sina varor. Vi kan dock konstatera det faktum att majoriteten anvande sig av
kundpinnen, oavsett om man hade fa eller manga varor. Ibland kunde man se att vissa kunder
’letade” efter kundpinnen nér personen framfor hade manga varor, de sékte med blicken efter
den for att kunna greppa tag och lagga upp den. Den hanterades inte speciellt varsamt utan
ofta i snabba och hastiga rorelser blev den uppslangd pa kassabandet. Kundpinnen var alltsa
inget som man holl i handen nagon langre tid, utan fokus lag pa att fa upp sina varor pa
kassabandet. Vissa kunder var mer stressade an andra och detta syntes tydligt da man i hogre
tempo lade upp sina varor, medan andra tog langre tid pa sig.

Vilka tankar och attityder finns om kundpinnen i fokusgruppen? Nér diskussionerna styrdes at
hur man anvénde kundpinnen blev deltagarna mérkbart entusiastiska och tempot i gruppen
hojdes. Kundpinnen var ett &mne som diskuterades flitigt, det var tydligt att anvandandet av
kundpinnen var en laddad situation for deltagarna. Samtliga anvéande sig ofta eller mycket ofta
av kundpinnen och sag kundpinnen som en hjalp for kassérskan. De fanns tva huvudsakliga
asikter i fragan. Antingen anvande man sig av kundpinnen for att man forvantades gora det
eller for att den fyllde en viktig funktion for att separera varorna och var en hjalp for
kassorskan.

“Jag anvinder kundpinnen for att jag inte vill att det ska bli fel varje gang kassorskan rakar
ta ndagra varor fran kunden bakom mig tillsammans med mina varor”
— Kvinna 24 ar

Det blev en humoristisk pragel pa samtalet nar deltagarna diskuterade hur personer,
framforallt pensionarer, kastar “suspekta” blickar om man inte lagger upp en kundpinne pa
kassabandet. Detta var nagot alla hade noterat och diskussionen utvecklades till hur vissa
deltagare stundvis “’retades” med personerna som stod nédst pa tur att ldgga upp sina varor. De
kunde vénta extra lange med att ldgga upp kundpinnen bara for att notera hur jobbigt
kunderna bakom tyckte att det var.

”Jag brukar ibland viinta med att 1agga upp kundpinnen sa lange som majligt, enbart for att

se hur kunden bakom reagerar”
- Man 41 ar
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Vilken installning har manniskor till reklam generellt och till reklam i
matvarubutiker i synnerhet?

Var andra fragestallning besvaras med resultaten fran fokusgruppen, avsnittet ar uppdelat
enligt rubrikerna: kluven instéllning till reklam, “stérande reklam” och kundpinnen som
reklambérare.

Kluven installning till reklam

| resultatet fran fokusgruppen framkom manga tankar och funderingar kring @mnet reklam.
Majoriteten av deltagarna hade en forhallandevis negativ syn pa reklam. En av deltagarna
skilde sig fran gruppen i den asikten. Han hade i huvudsak en positiv installning till reklam,
bade som fenomen och som arbetsverktyg. Han menade att reklam var ett nédvandigt ont i
konsumtionssamhallet da den positiva sidan &r att det generar arbetstillfallen. Den allmanna
uppfattningen var att det kunde finnas bade bra och dalig reklam. De kunde se att det fanns
bade positiva och negativa aspekter av reklam. Den positiva aspekten av reklam var enligt
gruppen humoristisk reklam och skickligt gjord reklam. Det exemplet som kom pa tal nar de
talade om ’skicklig reklam”, var OLW:s “fredagsmysreklam”, hur den reklamen med dess
budskap hade lyckats bli ett med folket och en integrerad del av samhéllet. En av personerna
papekade ocksd en annan positiv aspekt av reklam. Han poangterade tryggheten med ett
valkant varumarke, man vet vad man far och vad man kan forvanta sig. Den negativa
aspekten enligt gruppen ar att dalig reklam kan paverka unga pa ett negativt satt, reklam som
exempelvis reproducerar stereotypa konsroller i samhallet.

“Bra reklam dr information som vdnder sig till folket i ett informativt syfte, inte det som
“hjdrntvdttar folk”
- Kvinna 24 ar

Samtliga i gruppen var Gverens om att det finns s& mycket reklam i samhéllet att man har valt
att filtrerar bort viss reklam. Deltagarna menade att reklam finns dverallt idag dar ingen helt
kan undga den. Samtliga uttryckte att reklamen ibland kan kannas 6vervaldigande.

“Jag tycker det dr for mycket reklam 6verallt, det kdnns som en stor svallvag”
- Kvinna 57 ar

”Storande reklam”

Nar det kommer till reklam i matvarubutiker var samtliga 6verens om att man inte lade mérke
till denna typ av reklam i storre utstrackning. (interiérreklam, kampanjer, extra-pris skyltar
etc). Dock papekade samtliga att de uppmérksammade viss reklam mer an annan. Det
gemensamma foér samtliga var att man uppméarksammade den reklam for de varor man var
intresserad av. Trots dessa asikter instamde samtliga i att de inte var sarskilt intresserade av
reklamen i matvarubutiker, fokus lag pa produkterna i butiken.
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“Jag onskar det fanns mer reklam om ekologiska produkter, idag finns det ingen och det
tycker jag dr synd”
— Kvinna 57 ar

De uttryckte att de storde sig pa reklamen i butiken. Det fanns en misstanksamhet hos
samtliga d& de kénde att butikens syfte med den egna reklamen var att ”lura” konsumenterna.

”Nu koper jag bara 1 lime, dven fast det stdr ta 5 och betala for 3. Ha ha ddr fick jag er allt”
— Kvinna 24 ar

Samtliga deltagare menade att de inte ville fordummas av reklamen i affaren da attityden var
att butiken inte skulle styra deras kop. Personerna valkomnade reklamen i matvarubutiker sa
lange den var intressant for dem i ett konsumentperspektiv, annars upplevdes den som
storande och ogillades.

"Bildskédrmar i butiken utan ljud dr det virsta jag vet”
- Man 41 ar

Kundpinnen som reklambarare

Den allménna uppfattningen om kundpinnen som reklambérare var att reklamen skulle
innefatta produkter som fanns i narheten av kassan for att den skulle ha nagon impakt pa
konsumenters beteende. De ndmnde exempelvis lotter, tidningar och halstabletter som
produkter som skulle kunna ténkas fungera bra. En av deltagarna menade att hon trodde att
reklamen pa kundpinnen var mer effektfull &n vad man forst kunde tro. Hon ansag att det
formodligen registrerades i det undermedvetna &ven fast man inte tankte pa reklamen vid
tillfallet i kassan. Samtliga av personerna menade att de inte uppmarksammade vad som stod
pa kundpinnen oftast. De ganger de hade uppmarksammat reklamen var néar varumarkena
Triss, Aftonbladet, GT och Expressen stod pa kundpinnen.

En av personerna namnde att man uppméarksammade kundpinnen nar miljon i kassakon var
forhallandevis lugn.

“Jag tdanker pd vad som star pd kundpinnen ndr kon stannar upp, ndr allt stdr stilla, for att

person framfor mig exempelvis betalar med kontokort i kassan”
— Kvinna 57 ar
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| vilken utstrackning uppmarksammas kundpinnens farg och varumarke?

Var tredje fragestallning kommer att redovisas med hjalp av experimentet. Avsnittet &r
uppdelat efter rubrikerna: fargens betydelse, varumarkets betydelse och anvands kundpinnen?
| slutet redovisas aven en sammanfattning av fordelningen géllande kon och alder i de olika
grupperna.

Kontrollgruppen = Vit kundpinne med flera olika varumérken (befintliga)
Experimentgrupp 1 = Gul kundpinne med Specsavers (befintligt varumérke)
Experimentgrupp 2 = Gul kundpinne med Linslusen(fiktivt varumérke)
Experimentgrupp 3 = Bla kundpinne med Specsavers (befintligt varumarke)
Experimentgrupp 4 = BIa kundpinne med Linslusen (fiktivt varumarke)

Fargens betydelse

Figur 1 och 2 visar hur personerna uppmarksammade fargen pa kundpinnen, oberoende vilket
varumarke som stod pa den. Medan figur 3 och 4 visar hur fargen uppmarksammades
beroende pa vilket varumarke som star pa kundpinnen. For de figurer dar svarsalternativ har
tilldelats var alternativen: gul, bla, vit eller kommer fortfarande inte ihdag. Kategorin vet €j i
figurerna inkluderar personerna som svarade fel farg och som svarade att de inte kommer ihag
fargen pa kundpinnen.

Figur 1. Antal personer som svarade ritt eller vet ej/fel pa kundpinnens farg (procent).
Personerna fick inte svaralternativ

Noterades kundpinnens farg?

W Ratt farg MW Vetej

69 69
58
42
31 31 I

Vit kundpinne Gul kundpinne Bla kundpinne

Notering: Antal svarspersoner utgérs av 500 personer, varav 100 i kontrollgruppen (vit kundpinne) och 200 i
respektive experimentgrupp (gul och blg kundpinne). Signifikanstester har utférts i grupperna mot varandra. Vit
mot gul: P<.93 Resultatet dr inte signifikant och det finns inget samband. Gul mot bld: P<.02 Det finns ett
statistiskt sékert samband (12). Vit mot blg: P<.07 Det dr inte helt statistiskt sdkert med det finns ett samband
(10).
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Figur 2. Antal personer som svarade ratt eller vet ej/fel pa kundpinnens farg (procent).
Personerna fick svaralternativ

Noterades kundpinnens farg?

W Ratt farg MW Vetej

68 69
63
33 I ] I i I

Vit kundpinne Gul kundpinne Bla kundpinne

Notering: Antal svarspersoner utgdrs av 206 personer, varav 42 i kontrollgruppen (vit kundpinne) och 88 i
E1 & E2 (gul kundpinne) och 75 i E3 & E4 (bld kundpinne). Signifikanstester har utférts i grupperna mot
varandra. Vit mot bld: P<.83 resultatet dr signifikant och det finns inget samband. Gul mot bld: P<.42
resultatet dr inte signifikant och det finns inget samband. Vit mot bld: P<.65 resultatet dr inte signifikant och
det finns inget samband.

Resultaten i figur 1 visar hur experimentgruppen med bla kundpinne uppmarksammades av
42 procent jamfoért med évriga grupper med 31 procent. Vi kan se att det finns ett samband
mellan farg och uppmarksamhetsgraden dar det finns en bld effekt. Personerna
uppmarksammade denna férg i storst utstrackning. |1 figur 2 ser vi utifran kontrollerna att det
inte finns nagra statistiska samband grupperna emellan, skillnaderna ar for sma. | den har
figuren fick personerna svarsalternativ och utgors av de personer som svarade att det inte kom
ihag fargen i foregaende figur. Det vi kan se ar att fargen bla uppmarksammas fortfarande i
storst utstrackning med 37 procent jamfort med 31 procent med gul kundpinne och 33 procent
med vit kundpinne. Vi kan alltsa se att var behandling nar vi gjorde kundpinnen bla hade en
effekt jamfort med kontrollgruppen da de som svarade ratt var fler i denna grupp, dock ar
skillnaderna storst i figur 1 jamfort med figur 2.
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Figur 3. Spelar varumarket nagon roll fér hur mdnniskor uppmarksammar fargen pa
kundpinnen? (procent)
Personerna fick inte svarsalternativ

Farg med varumarke

M Ratt farg W Vetej

69 68 71
60
40
31 32 : I

Vit kundpinne Gul Specsavers Gul Linslusen Bla Specsavers  Bla Linslusen

Notering: Antal svarspersoner utgérs av 500 personer, varav 100 i kontrollgruppen (vit kundpinne) och 100 i
vardera experimentgrupp (gul och bld Specsavers och gul och bla Linslusen). Denna figur motsvarar figur 1

men med en uppdelning efter varumdrken. Signifikanstester har ej utférts dd ett samband redan identifieras
gdllande firg och uppmdrksamhetsgrad.

Figur 4. Spelar varumarket nagon roll for hur manniskor uppmarksammar firgen pa
kundpinnen? (procent)

Personerna fick svarsalternativ

Farg med varumarke

M Rattfarg m\Vetej

77
67 63
33

Vit kundpinne Gul Specsavers Gul Linslusen BIla Specsavers Bla Linslusen

Notering: Antal svarspersoner utgérs av 205 personer, varav 42 i kontrollgruppen (vit kundpinne) och 44 i
E1 (gul kundpinne Specsavers) och 44 i E2 (gul kundpinne Linslusen) och38 i E3 (bld kundpinne Specsavers)
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och 37 i E4 (bld kundpinne Linslusen). Denna figur motsvarar figur 2 men med en uppdelning efter olika
varumdrken. Hdr har inga signifikanstester utforts dd resultatet redan identifierats som inte signifikant i

figur 2.

| figur 3 och 4 &r vi intresserade att se om varumarket spelade roll for hur personerna
uppmarksammade fargen. Vad vi kan se enligt figur 3 ar att fargen bla uppmarksammas
fortfarande i storts utrackning oberoende om det var ett fiktivt eller befintligt varuméarke pa
kundpinnen. Det visar saledes att varumarket pa kundpinnen inte har ndgon direkt paverkan
pa om man uppmarksammar fargen pa kundpinnen eller inte. For figur 4 ser vi att fargen gul
med ett fiktivt varumarke och fargen bla med bade ett fiktivt och ett befintligt varumarke visar
likande siffror i de som svarade rétt farg. Vi kan dven se att fargen gul med ett befintligt
varumarke uppmarksammades minst med 23 procent ratt svar jamfort med Ovriga. Vi kan
aven i denna figur se att varumarket inte har nagon storre inverkan pa uppmarksamhetsgraden
av kundpinnens farg, varken experimentgrupperna dem emellan eller mot kontrollgruppen.

Varumarkets betydelse

Figur 5 och 6 visar hur personerna uppmarksammar varumarket pa kundpinnen, oberoende
vilken farg kundpinnen hade. Medan figur 7 och 8 visar hur varumérket uppmarksammas,
beroende pa vilken farg kundpinnen hade. For de figurer dar svarsalternativ har tilldelats var
alternativen: Bilia, Specsavers, Linslusen eller kommer fortfarande inte ihdg (vet ej).
Kategorin vet ej i figurerna inkluderar personerna som svarade fel farg och som svarade att de
inte kommer ihag fargen pa kundpinnen.

Figur 5. Antal personer som svarade ratt eller vet ej/fel pa kundpinnes varumarke
(procent). Personerna fick inte svaralternativ

Noterades kundpinnens varumarke ?

M Rattvarumarke mVetej

91 96 96

9 4 4
- | |

Valhalla/Hemkop Specsavers Linslusen

Notering: Antal svarspersoner utgdrs av 500 personer, varav 100 i kontrollgruppen (Valhalla/Hemkép) och
200 i respektive experimentgrupp (Specsavers och Linslusen ). Hdr behéver vi inte géra signifikanstest dd det
dr méjligt att se med blotta dgat att skillnaderna dr for sma for att vara signifikanta.
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Figur 6. Antal personer som svarade ratt eller vet ej/fel pa kundpinnens varumarke
(procent). Personerna fick svarsalternativ

Noterades kundpinnens varumarke?

M Ratt varumarke M Vetej

83 84
. I . I

Specsavers Linslusen

Notering: Svarspersonerna utgjordes av 364 personer, varav 182 i E1 & E3 (Specsavers med gul och bld
kundpinne) och 182 i E2 & E4 (Linslusen med gul och bld kundpinne). I denna figur behéver vi inte géra
signifikanstester dd det dr mdjligt att se med blotta égat att skillnaderna dr fér smd for att vara signifikanta.

| figur 5 ser vi hur kontrollgruppen skiljer sig med 5 procent jamfort med
experimentgrupperna av de som kunde identifiera ratt varumérke. Det som vi kan notera i
denna figur &r att 91 procent i kontrollgruppen respektive 96 procent i experimentgrupperna
inte kunde komma ihag vilket varuméarke som stod pa kundpinnen eller uppgav fel varumarke.
| figur 6 finns inte var kontrollgrupp med, det blir alltsd bara mojligt att jamféra vara
experimentgrupper med varandra. Anledning till att var kontrollgruppen inte fick
svarsalterntiv beror pa att den vita kundpinnen hade flera varumarken tryckta. Vi ville se hur
ett befintligt varumarke stod sig mot ett fiktivt. VVad vi kan se i figur 6 sa svarade 17 procent
ratt varumarke med det befintliga varumérket och 16 procent svarade ratt med det fiktiva
varumarket. Det finns alltsa ingen skillnad i om det ar ett fiktivt eller befintligt varumarke
angaende i vilken utstrackning varumarket uppmarksammas.
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Figur 7. Spelar fargen nagon roll fér hur manniskor uppmarksammar varumairket?
(procent). Personerna fick inte svarsalternativ

Varumarke medfarg

M Ratt varumarke M \Vetej

98 97
91 94 95
9

Vit Valhalla/Hemkop Gul Specsavers  Gul Linslusen Bla Specsavers Bla Linslusen

Notering: Antal svarspersoner utgérs av 500 personer, varav 100 i kontrollgruppen (vit kundpinne) och 100 i
vardera experimentgrupp (gul och bld Specsavers och gul och bld Linslusen). I denna figur behéver vi inte
géra signifikanstester dd det dr mdjligt att se med blotta égat att skillnaderna dr fér smd for att vara
signifikanta.

Figur 8. Spelar fiargen nagon roll for hur manniskor uppmarksammar varumarket?
(procent). Personerna fick svarsalternativ

Varumarke medfarg

W Ratt varumarke M Vetej

88 89
78
22
12 11
mll =N B

Gul Specsavers  Gul Linslusen  Bla Specsavers Bla Linslusen

22

Notering: Antal svarspersoner utgors av 364 personer, varav 91 i E1 (Specsavers med gul kundpinne) och 90 i
E2( Linslusens med gul kundpinne) och 91 i E3. (Specsavers med bld kundpinne) och 92 i E4 (Linslusen med
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bld kundpinne). I denna figur behéver vi inte géra signifikanstester dd det dr mdjligt att se med blotta dgat
att skillnaderna dr fér smd for att vara signifikanta.

| figur 7 visar resultaten att majoriteten av de tillfrigade inte kunde komma ihag vilket
varumarke det var pa kundpinnen. For kontrollgruppen kunde 9 procent identifiera ratt
varumarke jamfort med experimentgruppernas 2-, 3-, 6 — och 5 procent. Vi ser att det &r
fargen som har betydelse for uppmarksamhetsgraden. I figur 8 ser vi liknande resultat. Det
finns en skillnad pa 1 procent pa de som svarade ratt varumarke nar det var gul kundpinne och
ingen skillnad nar kundpinnen var bla. Var kontrollgrupp ar inte med i detta diagram da den
vita kundpinnen hade fler an ett varumarke tryckt. Vi valde darfor att jamfora vara
experimentgrupper med varandra. Det som gjorde skillnad i hur personerna sag varumarket
var fargen dar fargen bla gjorde att personerna uppmarksammade varumarket i storre
utstréckning.

Hur anvands kundpinnen?

Figur 9. Antal personer som anviande sig utav kundpinnen néar de handlade (procent).

Anvédnde du kundpinnen?

WJa MmNej Kommerinte ihag

1%

19%

80%

Notering: Svarspersonerna utgérs av 500 personer.

Figur 9 fran experimentet ovan visar hur manga procent av de 500 tillfragande personerna
som anvénde sig av kundpinnen ndr de handlande. Det visar sig att 80 procent av de
tillfragade anvande kundpinnen medan 19 procent inte gjorde det. Det var endast 1 procent
som inte kom ihdg ifall de hade anvant sig av kundpinnen eller inte.

Redovisning av kons - och dldersfordelning

Som namnt ovan ar det viktigt att experimentgrupperna och kontrollgruppen liknar varandra i
sd stor utstrackning som mojligt. | de olika grupperna kom vara grupper att se ut enligt
foljande.

| kontrollgruppen aterfanns 16 man och 25 kvinnor varav 31 &r yngre och 10 &ldre.

| experimentgrupp 1 aterfinns 24 méan och 67 kvinnor varav 57 ar yngre och 34 aldre.

| experimentgrupp 2 aterfinns 37 man och 53 kvinnor varav 51 &r yngre och 39 éldre.
| experimentgrupp 3 aterfinns 35 man och 56 kvinnor varav 64 ar yngre och 27 aldre.

| experimentgrupp 4 aterfinns 38 man och 54 kvinnor varav 38 ar yngre och 21 aldre.
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Som vi ser ar fordelningen av kon och alder forhallandevis lika om vi jamfor kontrollgruppen
mot experimentgrupperna. Vi ser att det ar farre méan an kvinnor i samtliga grupper och aven
farre aldre personer &n yngre. Det har tyder pa att en sjalvutford randomisering har skett. Vi
kan dven argumentera for att kontrollgruppen och experimentgrupperna hade samma
forutsattningar under var behandling.
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ANALYS

Syftet med var studie ar att undersoka hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation. Mot denna bakgrund ville vi undersoka vad som sker i kassakén och
hur manniskor uppfattar den, vilka instéllningar som finns till reklam i allménhet och
butiksreklam i synnerhet och i vilken utstrdéckning kundpinnens férg och budskap
uppmarksammas. Analysen kommer att aterknytas till den teoretiska ramen vi satt upp for
studien.

Solomon beskriver den perceptuella processen dér sensory marketing ligger i fokus. Det &r en
trestegsprocess som Oversdtter ’ra” stimuli till mening. Vi anvinder denna modell for att
analysera resultaten fran vara undersokningar.

Sensoriska stimuli Sensoriska receptorer
Syn — Ogon
Ljud —» Oron b‘

Lukt —» Nésa—p — Uppmérksamhet —_
Smak — Mun7:

Konsistens — 5 Hud

Den perceptuella processen

Vi exponeras for stimuli néar det finns i omradet for de sensoriska receptorerna. Kundpinnen
fanns i omradet for de sensoriska receptorerna da kunderna hade den inom sitt synfélt och de
kande den mot huden da de tog i den. Vi sag bade fran experimentet, fran fokusgruppen och
fran deltagande observationerna att kunderna var mycket noga med att anvanda kundpinnen
och att de alltid fanns tillgangliga. |1 de deltagande observationerna kunde vi se hur
majoriteten av kunderna anvande kundpinnen dar de &ven sokte efter den med blicken. De
hanterade inte kundpinnen med nagon varsamhet utan sldngde nastintill upp den pa
kassabandet, kundpinnen var alltsa inget som man héll i handen nagon langre tid, utan fokus
lag pa att fa upp sina varor pa kassabandet. Deltagarna i fokusgruppen uttryckte att de ofta
anvéande kundpinnen, dar vissa personer vantade extra lange med att l&gga upp kundpinnen
bara for att notera hur jobbigt kunderna bakom tyckte att det var. | experimentet kunde vi
aven utlasa hur 80 procent av de tillfrdgade hade anvant kundpinnen nar de handlade. Det har
betyder att kundpinnen hade alla forutsattningar for att uppméarksammas da
mikrokommunikationen registrerades av tva av fem mdjliga sensoriska receptorer (6gonen
och huden). Solomon menar att bade karaktaren pa stimuli och personliga egenskaper avgor
om maénniskor valjer att uppméarksamma stimulis eller inte.
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Personliga egenskaper kan paverka uppmarksamheten

De personliga egenskaperna har att géra med manniskors smak, nuvarande behov och tidigare
erfarenheter. Ett av stimulis pa kundpinnen var reklamen pa den, varumarket. Sa vad hade
personerna i fokusgruppen for nuvarande behov och personlig smak? Det blev tydligt att
deltagarna foresprakade och “godkénde” reklam dir budskapet belyste ett intresse hos
personerna exempelvis reklam om ekologiska varor. Det blev tydligt i vara resultat fran
fokusgruppen att personerna uppmarksammade reklamen och vill ha mer av den nér den
involverade deras personliga intresse, precis enligt Solomons teorier. Vi kan tolka detta
resultat som att reklamen pa kundpinnen ska kunna relatera till kundernas intresse och behov
for att den i storre utstrackning ska uppmérksammas och om den inte gor det upplevs den som
storande.

Solomon beskriver hur hjarnans kapacitet ar begrénsad i hur mycket information en manniska
kan ta till sig och darfor ar ménniskor selektiva i vad man valjer att uppmarksamma. |
genomsnitt utsétts en vuxen person for mer an 3500 reklamsegment varje dag. Utifran vart
resultat fran deltagande observationerna sag vi att atmosfaren i butiken upplevdes
forhallandevis lugn, med undantag for vissa tider pa dygnet. | kassakon observerade vi att
personerna sag allmant uttrdkade ut men holl sig anda sysselsatta med diverse saker, bland
annat att titta pa andra manniskor, pa produkter kring kassan och lasa pa lopsedlarna. Vi
noterade att kassorna var 6verbelamrade med produkter och det fanns mycket saker att fasta
blicken pa. Fokusgruppen beskrev hur de brukade titta pa personer framfér dem i kon och i
andra kassor, lasa framsidan av tidningar, titta i andras kundvagnar for inspiration for
matlagning eller tanka pa saker man har glomt att handla. Det fanns alltsd mycket saker att
titta pa runt om i kassorna, bade manniskor och produkter, och vi kan anta att dessa saker
’tavlar” med kundpinnens reklam om uppmérksamheten.

Vi kan tolka ovanstaende resonemang som att de personliga egenskaperna och de manga
saker runt omkring kassan har en paverkan pa i vilken utstrackning mikrokommunikation
sker.

Karaktédren pa stimulis — fargens uppmarksamhetsgrad

Resultaten fran experimentet visar hur personer kunde identifiera fargen bla allra bast jamfort
med vit och gul vid direktfraga om kundpinnes farg. De som inte visste fargen pa kundpinnen
kunde &ven i storre utstrackning identifiera den bla fargen nar fargalternativ tilldelades an de
ovriga fargerna. Det visade sig ocksa att resultaten blev mer spridda nar svarsalternativ gavs.
De hér resultaten foljde liknande monster nar vi tog hansyn till vilket varuméarke som stod pa.
Resultatet visade att oavsett om det fanns ett befintligt eller fiktivt varumarke pa kundpinnen
identifierades fargen bla i storre utstrackning an gul och vit. Nar personerna fick
svarsalternativ kunde vi utlasa att samtliga farger (qul med Linslusen, bla med Specsavers och
Linslusen och vit med Valhalla/Hemkop) var de farger som flest personer kunde svara ratt pa.
Den farg som skiljde sig mest fran évriga nar man tog varumarket i berdkning var gul farg
med Specsavers (befintligt varumarke) da den kategorin hade minst ratt svarande. Utifran
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resultatet fran experimentet kan vi klargora hur det finns ett samband mellan fargen bla och
uppmarksamhetsgraden. Vi gav personerna svarsalternativ da vi ville utlasa om personerna i
storre utstrackning kunde identifiera fargen. Vara resultat tyder pa att personerna inte kunde
identifiera fargen battre med svarsalternativ.

Enligt Copp ar fargen gul &r den optimala fargen for seendet och minnet och symboliserar
optimism, gladje, spontanitet och ljus. Detta innebér att det & denna farg méanniskan ser bést.
Solomon menar att ett visst stimuli riskerar att inte uppmarksammas och passera obemarkt
forbi manniskor dar morka farger pa kan vara en orsak. Enligt Copp ar kontraster mycket
viktiga for att kunna skapa ett intresse hos mottagaren. Den gula kundpinnen kontrasterar mot
det graa kassabandet i storre utstrackningen an den bla kundpinnen mot kassabandet.
Eftersom vi hade ett varumarke pa kundpinnen med en gron bakgrundsfarg konstaterar dven
detta mot den bla och den gula fargen pa kundpinnen. Dock &r fargkontrasterna storst med
den gula kundpinnen. Vi resonerade som att personerna i kassakon skulle se den gula
kundpinnen i storre utstrackning an den bla da det &r fargen hjarnan ser bast och fargen gul
utgor en stor kontrast mot kassabandets graa farg. Av vara resultat fran experimentet kan vi
utldsa hur detta inte stimmer 6verens med féargteorierna. Det har visat sig att fargen gul ses
mycket bra i svag belysning, darav har manga stader bytt farg pa brandbilarna fran réda till
gul-grona. Vi sag i de deltagande observationerna att kassorna var val upplysta. Vi kan tolka
detta resultat med stod fran teorin att fargen gul majligtvis skulle uppméarksammas i storre
utstrackning an fargen bla om belysningen var mer dampad kring kassorna. Enligt Copp ar
fargen bla den mest omtyckta fargen. Vi kan anta att detta kan ha spelat in i resultatet fran
experimentet da det inte ar omojligt att somliga personer uppgav fargen bla for att de tycker
om den fargen.

Karaktédren pa stimulis — varumarkets uppmarksamhetsgrad

Nar vi kommer till varuméarkets uppmarksamhetsgrad kan vi av resultaten fran experimentet
se att budskapet pa kundpinnen uppméarksammas. Vi kunde dock utlasa att majoriteten inte
kunde identifiera varumarket eller sa fel varumérke. N&r svarsalternativ gavs kunde
personerna svara ratt i storre utstrackning an da inga svarsalternativ gavs. Vart resultat visar
hur det inte spelade nagon roll om det var ett fiktivt - (Linslusen) eller befintligt varuméarke
(Specsavers) pa kundpinnen angaende uppmarksamhetsgraden. Det fanns alltsa inget
samband mellan olika varuméarken och uppmaérksamhetsgraden. Vi kunde utlasa liknande
resultat nar vi tog kundpinnens farg i beaktande. Vad vi kunde se sa spelar inte varumarket
storre roll utan det ar fargen som styr. De tva olika varumarkena uppmarksammade i lika stor
utstrackning, men nar kundpinnen var bla svarade personerna i storre utstrackning ratt an nar
den var gul eller vit. Nar personerna fick svarsalternativ i fragan om vilket varumarke som
stod pa kundpinnen sag vi att de ratta svaren dkade. Det har kan vi tolka som att det sker en
omedveten registrering. Aven om de inte vid forsta anblick kan komma ihdg varumarket
identifierar de rétt varumarke i storre utstrackning med svarsalternativ.

Vi kan bade argumentera for att varumarket uppmarksammades i liten utstrackning respektive
stor utstrackning. Att 4 procent uppmarksammade bade Specsavers och Linslusen kan vid
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forsta anblick verka lite men satter man det i relation till hur manga som gar och handlar varje
dag blir den siffran av annan karaktar. Det faktum att det inte fanns nagra skillnader i hur
personerna uppmarksammade ett befintligt och ett fiktivt varumarke kan tolkas som att det
finns ett varde i att marknadsfora ett nytt varumarke pa kundpinnen. Inom den har kategorin
ligger &ven vilka stimuli méanniskor kan upptidcka. Pa den vita kundpinnen stod "Hemkd&p”
med mycket litet text som kan tankas vara svar att se. De manipulerade kundpinnarna hade
storre text och storre varumarke storleksmassigt. | resultatet fran experimentet ser vi anda hur
IMGs vita kundpinnar med bland annat varumérkena Valhalla och Hemkdp
uppmarksammades i storst utstrackning med 9 procent. Det hédr kan vi anta vara en viss
overskattning i resultatet da vi faktiskt befann oss pa Hemkop. Det kan vara en rimlig
forklaring till varfor personerna uppgav hemkop som varumarket pa kundpinnen.

D& kundpinnen &r forhallandevis liten till storleken betyder det att dven elementen pa
kundpinnen kommer att vara sma. Solomon menar att manniskor ar mer benagna att
uppmarksamma stimuli som skiljer sig fran andra runt omkring dar bland annat storleken pa
det stimuli vi blir utsatta har en avgdrande roll. Bergstrom beskriver hur ”less is more” inom
formgivning déar en overbelastning skapas om mottagaren utsatts for manga element at
gangen. Varumarkena Specsavers och Linslusen pa kundpinnen kan uppfattas innehalla
manga element da ytan ar sa pass liten. Det har kan ocksa ha varit en bidragande faktor till
varfor kunderna inte kunde komma ihag vilket varumarke som stod pa kundpinnen. Vi kan
resonera som att resultatet fran experimentet skulle kunna se annorlunda ut om exempelvis
storleken pa kundpinnen hade varit stérre och da dven elementen pa. Eftersom kassaomradet
innefattade mycket produkter tyder vara resultat pa att kundpinnen behover utformas pa ett
sdtt som vicker mer uppmérksammat da den maste tdvla” med produkterna som redan finns
vid kassan.

Flera faktorer kan leda till att stimuli passerar obemarkt forbi: om man blir utsatt for ett
specifikt stimuli ofta eller att budskapet inte upplevs viktigt.

Vi kan anta att de allra flesta vuxna manniskor gar och handlar och kundpinnen &r en
aterkommande faktor i detta sammanhang, de utsétts alltsa for dessa stimuli ofta. Resultatet
fran experimentet visar att majoriteten inte kunde identifiera ratt varuméarket pa kundpinnen
oavsett om det var fiktivt eller befintligt. Har kan en rimlig slutsats vara att varumarket inte
uppmarksammas for budskapet inte upplevs viktigt och personerna utsatts for dessa stimulis
ofta (kundpinnen). Stimulis har alltsd misslyckats att attrahera mottagaren.

De ganger deltagarna i fokusgruppen hade uppmarksammat vad som stod pa kundpinnen var
nar Triss, Aftonbladet, GT och Expressen stod pa kundpinnen. Forfattarna Sepandassa och
Ishak beskriver hur varumarkeskdnnedom #r “ett matt pa hur stark narvaro ett varuméarke
innehar i konsumentens medvetande”. Att personerna fran fokusgruppen pekade ut just dessa
varumarken kan tyda pa att dessa varuméarken har en mycket stark narvaro i konsumenternas
medvetande. Samtliga varumarken forknippas med fargen gul. Copp menar att fargen gul &r
det optimala foér minnet. Detta kan vara en annan rimlig tolkning till varfér deltagarna ndmnde
just dessa varumarken.
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Tolkning

Tolkning refererar till meningen som mottagaren tillskriver det sensoriska stimulis.
Falkheimer menar att det ar viktigt att forsta att manniskor tolkar samma foreteelse olika
beroende pa tidigare erfarenheter, véarderingar och attityder.

S& vad fanns det for olika attityder till reklam i fokusgruppen? Resultatet tyder pa att
personerna i fokusgruppen hade en relativt negativ instéllning till reklam men att det fanns
bade bra och dalig reklam. Personerna poangterade att det fanns for mycket reklam i
samhéllet sa att man filtrerade bort mycket av den. Deltagarna menade att de inte
uppmarksammade reklamen i butik i nagon storre utstrackning. Fokus Iag pa produkterna i
butiken. Dock stérde” sig personerna pa reklamen i butiken. Detta stimmer dverens med
Grusells teorier om hur manniskor tycker och tanker om reklam. Vi kan se hur kontexten dar
reklamen cirkulerar i har stor betydelse for uppfattningen om den. Det fanns en
misstinksamhet mot reklam i matvarubutiken dar kdnslan av butiken “lurade” dem var
overhangande. De menade &ven att reklamen i butiken var fordummande da de ansag att ingen
annan an de sjalva skulle fa valja vad de skulle konsumera. Denna tolkning skulle
formodligen se annorlunda ut om vi hade haft fler fokusgrupper med olika socioekonomiska
och kulturella bakgrunder. Resultatet fran fokusgruppen vittnar dock om en negativ
installning till reklam i matvarubutiker déar personerna stor sig pa reklamen.
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SLUTDISKUSSION

Vart syfte med studien var att undersoka hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation. For att besvara syftet utformades tre fragestallningar av bade kvalitativ
och kvantitativ karaktar. Eftersom studien har genomforts med tre olika metoder kommer vi
fora en metoddiskussion om hur de olika metoderna har samverkat for att besvara studiens
syfte. | detta avsnitt &mnar vi dven att sammanfatta och diskutera vart resultat och var analys
for att binda samman de olika delarna.

Metoddiskussion

For att kunna besvara vart syfte och vara fragestallningar kravs det svar fran bade kvalitativa
och kvantitativa metoder. Vart fenomen behover skadas fran olika perspektiv och det gor vi
genom att fanga in det, i vart fall gor vi detta med tre olika metoder. Genom att anvanda oss
utav kvalitativa metoder, deltagande observationer och fokusgrupp, far vi en insikt i hur
manniskor forhaller sig till och uppfattar mikrokommunikationen. Med var kvantitativa
metod, experimentet, kan vi fastsla orsak och verkan for olika forklaringsfaktorer pa
uppmarksamhetsgraden och darmed soka klarhet i hur manniskor forhaller sig till
mikrokommunikation.

| deltagande observationer far vi reda pa hur manniskor agerar i sin naturliga miljo. Vi kan ta
reda pa hur kunder beter sig i miljon kring kassan och hur man forhaller sig till kundpinnen,
bade hur man ser pa den och hur den hanteras. Vart syfte med fokusgruppen var att ta reda pa
deltagarnas asikter och attityder utifran olika teman nar man gar och handlar i en
matvaruaffar. Vi ville fa en 6vergripande bild hur dessa personer staller sig till olika fenomen
i butiken. Var kvantitativa metod, experiment, tillampas i forsta hand for att kunna kartlagga
vilka egenskaper hos kundpinnen som uppmarksammas mest av individen. Men med hjélp av
experimentmetodens resultat kan vi dven dra slutsatser om huruvida resultaten fran de andra
metoderna stammer dverens med vad som faktiskt sker i mikrokommunikationsprocessen.
Detta kartlaggs fran de enkater som personerna fatt besvara. Vi behover fa reda pa om det
manniskor pastar om hur de upplever och forhaller sig till kundpinnens stammer 6verens med
verkligheten och hur de faktiskt gor.
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Modellen nedan illustrerar hur kombinationen av tre metoder, med deras unika egenskaper
och fordelar fangar in vart fenomen, och tillater oss att underséka hur personer uppfattar och
forhaller sig till mikrokommunikation.

Modell 2. Metodernas samverkan

Var forsta fragestallning ar av enbart kvalitativ karaktar, vi behdver fa svar pa vad som sker i
kassakon och hur ménniskor uppfattar kassakdn och kundpinnen. Genom att studera detta kan
vi se forutsattningarna for att kundpinnen ska uppmdarksammas, det vill s&ga om
mikrokommunikation ska ske. Vi far svar pa om kundpinnen &r i periferin eller i fokus.
Genom att anvanda oss utav deltagande observationer kunde vi se hur ménniskor agerar i
kassakon. Men vi kunde ocksa se hur manniskor anvande kundpinnen. Vi kunde helt enkelt
studera mikrokommunikationsprocessen, vilket Esaiasson menar pa att observationer tillater
en att gora. Fran observationerna kunde vi framforallt d&ven kartlagga miljons paverkan for om
och hur mikrokommunikation ska ske, vi kunde dven se hur interiérer och samspelet
manniskor emellan paverkar forutsattningarna for uppmarksamheten till kundpinnen Fran
fokusgruppen fick vi ta del av hur personerna uppfattar det ar std i kassakén och mer
djupgaende fa reda pa individernas bakomliggande forklaringar till mikrokommunikationens
forutsdttningar. Deras motivation, attityd och tankar som ligger bakom deras agerande i
kassakon och forhallningen till kundpinnen klargjordes, detta Gverensstammer med Wibecks
forklaring av metodens egenskaper att generera. Resultaten fran deltagande observationerna
och fokusgruppen kompletterar varandra och kombinationen av metoderna har gjort att vi
kunnat angripa var forsta fragestallning utifran tva perspektiv.

Var andra fragestallning soker svar pa vilken installning manniskor har till reklam generellt
och till reklam i matvarubutiker i synnerhet, den é&r alltsa av kvalitativ karaktar.
Fragestallningen besvaras med resultaten fran fokusgruppen. Genom att analysera resultaten
kan vi fa reda pa hur instéllningen till reklam kan tankas paverka om mikrokommunikationen
ska ske. Men vi far aven ta del av fokusgruppens egna synpunkter om kundpinnen som
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reklambarare. Har redogors saledes deras egna tankar om forutsattningarna for att kundpinnen
ska uppmarksammas, och framforallt forslag pa vad de sjalva tror kan fa dem att
uppmarksamma kundpinnen. De ger oss alltsa indirekt idéer till reklam som kan finnas pa
kundpinnen for att 6ka uppmarksamhetsgraden. Dessa asikter &r dven av varde da vi kan
forvalta dem till tips for var uppdragsgivare.

Studiens tredje fragestdllning &r enbart av kvantitativ karaktar. Vi vill veta i vilken
utstrackning kundpinnens farg och varumarke uppmarksammas. Foér denna fragestéllning
tillampades experimentmetoden. Metoden gjorde att vi kunde manipulera kundpinnens féarg
och varumarke, for att sedan fran resultaten urskilja vilka egenskaper hos kundpinnen som
uppmarksammades. Fran fokusgruppen kunde vi dock fa reda pa hur framforallt varuméarken
uppmarksammas och vilka faktorer som kan paverka den uppmarksamheten, som exempelvis
instéllning till reklam. Men eftersom vi var intresserade av statistiskt resultat for denna
fragestallning 1ag fokus pa experimentets resultat.

Genom att stegvis besvara vara fragestallningar har vi inte bara lyckats besvara vart syfte dar
vi nu kan uttala oss om och hur manniskor uppfattar och forhaller sig till
mikrokommunikation, vi har ocksa undersokt vart fenomen med hjalp av hela tre metoder.
Mot diskussionen ovan kan vi ocksa argumentera for att dessa tre metoder har kréavts for att
kunna studera fenomenet mikrokommunikation. Alla delar har varit av lika varde da de
besvarat olika infallsvinklar och synsatt av fenomenet.

Slutsatser

Vara resultat tyder pa att kundpinnen fyller en viktig funktion for personerna och att reklamen
har alla mgjligheter att uppmarksammas. Sammantaget kan vi tolka resultaten som att vara
manipulationer av kundpinnen hade for lite sensorisk paverkan. Resultatet skulle kunna sett
annorlunda ut om kundpinnen hade en annorlunda form, var stérre i sin storlek och
attraherade fler sinnen. Fargen och budskapet skulle da fatt en storre chans att
uppmarksammas. Kundpinnen lyckas enbart att attrahera tva av fem majliga sinnen, dgonen
och huden. Det héar kan vi tolka som att vara manipulationer av kundpinnen inte hade
tillracklig sensorisk impakt for att attrahera mottagaren.

Vara resultat fran deltagande observationerna och fran fokusgruppen tyder pa att det finns
andra faktorer dn kundpinnens egenskaper som spelar in pa i vilken utstrackning kundpinnen
uppmarksammas. Kunderna var fokuserade pa att ldgga upp sina varor pa kassabandet,
anvinda kundpinnen “ritt”( ligga den framfor eller bakom sina varor) och titta pa andra
maénniskor och produkter vid kassaomradet som “’stal” uppmérksamhet.

En tredje faktor som kan inverka pa uppmarksamhetsgraden var deltagarna i fokusgruppens
installning till reklam. Personerna upplevde butiksreklamen som stérande om den inte
refererade till deras intressen. Det har kan ha en paverkan pa hur manniskorna tolkar stimulis
som de blir utsatta och skapar mening da installningen till reklam i matvarubutik ar att den
upplevs som storande. Dock é&r instéllningen till reklam i matvarubutik ”godkand” om den
refererar till deras eget intresse.
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Vi kan konstatera att det krdvs mycket for att mikrokommunikation ska na fram till
mottagarna men att mikrokommunikation sker. Mikrokommunikationen har en béattre chans
att na fram till mottagaren om den sker pa individernas egna villkor, det vill saga, om
reklamen relaterar till deras nuvarande behov. Vad vi sig sa finns det manga saker i
kassamiljon som ’stjdl” uppmirksamhet frdn kundpinnen. Vi kan tdnkas oss att
mikrokommunikationen kan na ut battre i en kontext dar det inte finns for manga andra saker
att koncentrera sig pa. For att kundpinnen ska kunna utskilja sig fran méngden och
uppmarksammas i storre utstrdckning anser vi att utformningen av kundpinnen &r av
betydande vikt. Mediet kan utformas pa ett sétt sa att den har stérre sensorisk paverkan dar
form, farg, kontraster och innehall samverkar for att kunna attrahera en redan omotiverad
mottagare.

Forslag till Invision Media Group AB

1. Fargen och varumarket har betydelse

Utifran vara resultat kan vi faststalla att fargen bla uppmarksammas i storre
utstrackning jamfort med vit och gul. Mot denna bakgrund blir vart forslag att anvanda
bla kundpinnar da denna farg uppmarksammas mest, som i sin tur kan leda till att
varumirket uppmarksammas. Aven en vit bakgrund kan rekommenderas da
varumérket kunde identifieras i allra storst utstrackning med denna bakgrundsférg.
Vidare kan vi foresla att IMG arbetar med fargkontraster pa kundpinnen for att kunna
attrahera en mottagare.

2. Sensory marketing—in med det nya ut med det gamla!

Utifran vara resultat ser vi att kundpinnen ses som en funktion dar den har funnits i
bruk i mer an tio ar. Kunderna &r vana vid hur den ser ut och kanns, de noterar den inte
langre. Men skulle man pa ett innovativt satt utforma kundpinnen sa den attraherar fler
sinnen kan vi anta att kunder uppmarksammar den i storre utstrackning. Alla sinnen &r
svara att attrahera da det givetvis blir en kostnadsfraga. De sinnen kundpinnen
rimligen kan attrahera kan forstarkas. Vart forslag ar att lata den lysa. Forslagsvis ska
heller inte kundpinnen innehalla fér manga element. Materialet pa kundpinnen &r idag
av hardplast. Forstark stimuli genom att andra ytan, lat den vara knottrig eller Iat den
vibrera.

3. Sdljargument

Resultaten visar pa att ett helt okant varumarke uppmarksammas i lika stor utrackning
som ett befintligt. Detta skulle IMG kunna anvénda som argument till varfor foretag
ska profilera sitt varuméarke pa kundpinnen, da varumarket uppmarksammas.
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Forslag pa vidare forskning

Var studie har genomforts med bade kvantitativa och kvalitativa metoder vilket har gjort att vi
kunnat undersoka flera aspekter om mikrokommunikation. Vi har fatt reda pa vilka
forutsattningar som kravs for att mikrokommunikation ska ske, utifran bade individen, externa
faktorer och ett grafiskt perspektiv. Studien genomférdes bland annat med en fokusgrupp,
dock tog vi inte hansyn till nagra demografiska aspekter som kan téankas ha en inverkan pa om
kundpinnen uppméarksammas. Det vore intressant att studera om demografiska egenskaper har
en inverkan pa uppmarksamhetsgraden pa kundpinnen.

Var studie baseras pa resultat fran en matvarubutik. IMG har idag kundpinnar i olika affarer,
bade till storlek och till geografiskt spridning. Kundpinnen aterfinns i bade stora och sma
matvarubutiker som &r belagna i saval city som pa landshygden. Det vore darfor intressant att
med vidare forskning undersoka hur mikrokommunikation ter sig i olika matvarubutiker.

Vara resultat har analyserats utifran ett perceptionsperspektiv. Det hade varit intressant att se
hur ménniskor uppmarksammar kundpinnen om andra manipulationer hade genomforts.
Genom bland annat manipulera fler faktorer pa kundpinnen skulle man kunna uttala sig om
hur dessa kan tiankas ha en inverkan pa hur méanniskor uppmarksammar kundpinnen. Det kan
exempelvis vara att manipulera formen och dven gora sa att den attraherar fler sinnen.
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Bilaga 1. Mall for deltagande observationer

Vad gor personerna i kassakon?

- Hur ser deras ansiktsuttryck ut?

- Vad &gnade man sig at nar man stod i kon?
- Vart hade man sitt fokus?

- Kollade man pa vissa saker mer an andra?

Hur hanterades kundpinnen?

- Sokte man efter kundpinnen?

- Var man forsiktig med den?

- Hur snabb eller langsam var man med att anvanda den?
- Upplevdes den fylla en funktion for kunderna?

Hur var miljon i butiken?
- Hur upplevdes tempot, lugnt eller stressigt?
- Hur var interiéren?

- Vilka farger var dominerande i butiken och kring kassorna?
- Hur var belysningen i miljon i allménhet och kring kassorna i synnerhet?
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Bilaga 2. Mall for fokusgrupp

Amne 1: Instillning till reklam i matvarubutiker

Vad tycker ni om reklam generellt?

Hur stéller ni er till butiksreklam? (storbildstavlor, affarens egna, produkt reklam,
kampanjreklamer, interidrreklam, etc)

Brukar ni uppmarksamma reklamen i matvaruaffaren?

Ar det nagon sarskild typ av reklam som ni brukar uppméarksamma? Béade i butik och i
Ovrigt?

Amne 2: Shoppingupplevelsen

Hur brukar er shoppingupplevelse vara? Trakig, rolig, stressig, lugn
Hur lange brukar ni vara i butiken?

Har ni med er handlinslista?

Gar ni oftast ensam och handlar eller med nagon?

Nagra speciella dagar eller nagon speciell tid ni brukar handla?

Brukar ni prova pa nya produkter? Eller har man sitt favoritvarumarke?

Amne 3: 1 kén

Vad brukar ni gora i kon? (Pilla pa& mobilen, tanka pa annat, titta pa manniskor)
Hur upplever ni att kda? (trakigt, OK, lugnande etc)

Hur tanker ni kring kundpinnen? (Anvander alltid, tanker inte pa det, vems uppgift ar
det att lagga varuavskiljaren)

Brukar ni tanka pa vad som star pa kundpinnen?

Om ni tankt pa den nagon gang, vad var det som gjorde att ni uppmarksammade den
och vad stod det pa?

Tror ni att det &r en bra reklamplats?

Hur tror ni man skulle kunna f& manniskor att lagga marke till kundpinnen?
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Bilaga 3. Enkat

Man kvinna
1. Anvdnde du kundpinnen idag nar du handlade?

Ja Nej Kommer inte ihag

2. La kunden framfor dig dit kundpinnen?

Ja Nej Kommer inte ihag

4. Vilken farg hade kundpinnen?

Kommer inte ihag

Om du inte kommer ihag: (om ovanstaende fraga besvarats, ga vidare till fraga 5)
Om vi ger dig féljande alternativ

Gul Bla Vit Kommer fortfarande inte ihag.

5. Vilket foretag hade annonsen?

Kommer inte ihag

Om du inte kommer ihag: (om ovanstaende fraga besvarats, ga vidare till fraga 6)
Om vi ger dig foljande alternativ

Bilia Specsavers Linslusen Kommer fortfarande inte ihag

6. Anvander du glasogon eller linser?

Ja Nej

7. Ar du i dagsldget pa jakt efter en optiker, nya glasdgon eller linser?

Ja Nej

Fodelsear: 19
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Bilaga 4. Kodschema

Variabel

V1 IP nummer

V2.

V3.

V4.

V5.

V6.

V7.

V8.

Koén

Anvéndes pinnen av individen

Anvéndes pinnen av nhgn annan?

Noterades fargen?

Alternativ av farger?

Noterades varumarket?

Alternativ av varumarken?

Variabelvarden

a b~ 0N

(=Y

. Vit

. Gul Specsavers
. Gul Linslusen

. Bl Specsavers
. Bl& Linslusen

. Man

2. kvinna

1. Ja
2. Nej

w

N

(=Y

w N P o

2w NP o

. Kommer gj ihag

. Ska inte svara pa denna fraga
Ja

Nej

. Kommer gj ihag

. Ratt
. Fel

. Ska inte svara pa denna fraga
Gul

Bla

Vit

. Kommer fort ej ihag

. Ratt

2. Fel

0
1
2
3
4

. Ska inte svara pa denna fraga
. Bilia

. Specsavers

. Linslusen

. Kommer fort ej ihdg

77. Fragan ej stalld
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V9. Anvandning av glasdgon/linser

V10. Intresserad av optiker

V2. Fodelsear:

.Ja

2. Ngj

1. Ja

N

o 0o~ WDN P

. Nej

. 15-20 &r (fodd 91-96)
. 21-30 &r (fodd 81-90)
. 31-40 &r (fodd 71-80)
. 41-50 &r (fodd 61-70)
. 51-60 &r (fodd 51-60)
. 60-86 &r (fodd 25-50)
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