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EXECUTIVE SUMMARY 

This thesis focuses on in-store visual tactics in grocery stores and the influence of these on 

consumers’ visual attention and decision-making. It is argued that traditional decision-making 

models are too complex to describe the choices that low-involved consumers make when 

shopping for daily commodities. These are more likely to be routine choices or affected by 

simple rules and justification techniques as well as visual aspects in the store. The objective 

of the thesis is to investigate how the visual attention towards and choice of private label 

products is influenced by the following two factors: 1) whether the private label is placed 

close to or further apart from a similar branded product of the same category and 2) by using 

a private label signage to increase visibility of the private label product in comparison to not 

using one. 

 These problems are investigated by a triangulation method, which means that two 

different research methods are used for collecting data, the first of which is an eye-track 

study. This study takes place in laboratory settings and has the advantage of making it 

possible to record information of eye-movements. As the information is recorded during a 

constructed choice situation, the study gives insights on how the tested tactics influence visual 

attention and consumer choice. The second method is a range of experiments in grocery 

stores. These have the advantage of making it possible to investigate the influence of visual 

in-store tactics on consumer choice in real settings by studying sales. 

 The analyses showed that close placement of a private labels and a branded product 

resulted in increased visual attention and sales numbers for both products. This indicates that 

the placement tactic was able to increase visibility of the two products in general. The signage 

tactic demonstrated ability to increase visual attention and sales numbers of the private label, 

but generally caused a cannibalisation effect, where the increase in the sale of private label 

occurred on the expense of lower sales of the branded product. All in all, the analyses 

indicated that visual attention is closely related to consumer choice. However, the conclusions 

are mainly based on general tendencies found in the data material as the results only showed 

few cases of strong relationships between variables with statistical significance. 

 The implications of the results for retail managers are that close placement of a private 

label and a branded product within a category can be an advantage if the objective is to 

increase the visual attention and total sale in a category. If the objective is to increase visual 

attention and sale of a specific product, like the private label alternative, then the use of 

signage is advisable only if the increased risk of cannibalisation is taken into account. 
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1. KAPITEL: INTRODUKTION 

Det danske dagligvaremarked er et stærkt konkurrencepræget marked, hvor aktører kæmper 

intensivt om forbrugernes opmærksomhed både i og uden for butikkerne. Der er store summer 

på spil, da dagligvarehandlen årligt omsætter for omkring 105 mia. kr. (Konkurrence- og 

Forbrugerstyrelsen, 2011). I de senere år er der i stigende grad kommet fokus på, hvordan 

man i butikken kan trække opmærksomhed til bestemte produkter via såkaldte visuelle in-

store taktikker. Disse skal i denne afhandling forstås som metoder, der har til formål at 

synliggøre og øge opmærksomheden omkring udvalgte produkter eller produktkategorier i 

butikken. Et velkendt eksempel herpå er placering af slikhylder tæt ved betalingskassen, der 

frister kunderne til at foretage impulskøb.  

 En af hovedårsagerne til den øgede interesse for in-store taktikker er, at undersøgelser 

har vist, at forbrugere gennemsnitligt træffer mere end 70% af deres beslutninger om køb af 

dagligvarer i butikken, mens de er ude at handle (POPAI, 1996). Der er en del uenighed i 

branchen om, hvorvidt dette tal overestimerer det faktiske antal af beslutninger, der træffes i 

butikken, men generelt er der enighed om, at butikkens rolle er central (Neff, 2008). 

Butikkernes øgede vigtighed som markedsføringsplatform har forstærket dagligvarekædernes 

forhandlingsmagt over for leverandører, da disse løbende kæmper for sikre den bedst mulige 

eksponering af deres produkter (McGoldrick, 2002).  

 Når forbrugere er ude at handle i dagligvarebutikker, bliver de mødt af en stor 

mængde stimuli. Opfattelsen og fortolkningen af disse påvirkes af både bevidste og ubevidste 

processer i hjernen, som forbrugeren ikke altid selv er klar over. Derfor er der brug for 

særlige undersøgelsesmetoder for at kunne analysere, hvordan forbrugeres opmærksomhed 

påvirkes af visuelle elementer i købssituationer. Med moderne eye-tracking teknologi er det 

blevet muligt at komme tættere på at forstå, hvordan hjernen reagerer på visuel stimuli, og 

hvordan dette påvirker forbrugerens købsbeslutninger. Ved at registrere forbrugeres 

øjenbevægelser, mens de er i en valgsituation, kan det måles, hvad der fanger deres 

opmærksomhed (Chandon et al., 2009; Duchowski, 2003). Dette giver store 

marketingmæssige muligheder, da effekten af visuelle in-store taktikker derved er blevet 

målbare og kan efterprøves i forhold til deres effekt på salg i butikker. Desuden giver dette 

generelt dagligvarekæder mulighed for mere præcist at kunne synliggøre produkter, som der 

er særlig interesse i at skabe øget opmærksomhed omkring.  
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1.1. PRÆCISERINGER OG BAGGRUND FOR EMNEVALG 

Fokusområdet for denne afhandling er visuelle in-store taktikker og disses indflydelse på 

forbrugeres opmærksomhed og beslutningstagen i butikken. Baggrunden for valg af 

emneområde til denne afhandling er delvist den store branchemæssige interesse i visuelle in-

store taktikker og disses indflydelse på forbrugeres opmærksomhed og beslutningstagen. Der 

omsættes for store beløb på dagligvaremarkedet, og derfor kan blot en mindre ændring af salg 

i de enkelte butikker have stor betydning. Delvist er valget af emneområde også foranlediget 

af en mulighed for et samarbejde med dagligvarekæden Kiwi Minipris. Denne 

dagligvarekæde er ny på det danske marked og har en målsætning om, at i fremtiden at blive 

opfattet som mere discountagtig, det vil sige billigere prisniveaumæssigt, end den bliver 

blandt forbrugerne i dag. Derfor vil Kiwi Minipris gerne synliggøre deres billige PL-serie 

First Price (FP) i deres butikker. I den forbindelse gav dagligvarekæden mulighed for, at der 

kunne blive udført en række forsøg i deres butikker med henblik på at undersøge dette. Ved 

forsøgene blev der afprøvet visuelle taktikker, og disses effekt blev vurderet ud fra, hvilken 

indvirkning de havde på salget af PL. 

 Forsøgene i Kiwi Minipris’ butikker udgør den ene del af afhandlingens 

undersøgelsesmetode. Den anden del udgøres af et eye-track forsøg, der har til formål at måle 

visuel opmærksomhed mere direkte. Dette forsøg udføres i mere kontrollerede omgivelser i et 

laboratorium særligt indrettet til denne type undersøgelser på Copenhagen Business School 

(CBS). Al empiri er i forbindelse med et større projekt indsamlet i samarbejde med 

afhandlingens vejleder ekstern lektor Jesper Aastrup og adjunkt Jesper Clement fra Institut for 

Afsætningsøkonomi på CBS. 

 Kombinationen af eye-track forsøget og butiksforsøget betyder, at undersøgelses-

designet er opbygget som såkaldt metodetriangulering. Dette er defineret ved, at der anvendes 

to eller flere datasæt til at belyse det samme fænomen (Andersen, 2002). Formålet hermed er 

at styrke afhandlingens konklusion ved at undersøge afhandlingens problemstilling fra flere 

vinkler. 

 PL er den internationale betegnelse for dagligvarekæders egne produkter, der typisk er 

billigere og mindre kendte end de produkter, som producenterne sælger under eget navn 

(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Selvom PL produkter typisk er billige, hvilket 

bl.a. gælder FP, så findes der findes også PL produkter, der minder mere om mærkevarer og 

luksuskvalitet (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). I denne afhandling vil fokus dog 

alene være på de billige typer PL, der er basisvarer til lav pris. Salget af PL er generelt 

stigende både i Danmark, hvor det i 2010 udgjorde ca. 22% af salget målt i værdi, og på 
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verdensplan, hvilket bl.a. skyldes, at de seneste års globale finanskrise har øget efterspørgslen 

på discountprodukter (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011; The Nielsen Company, 

2011a). 

 På trods af at undersøgelserne er foretaget med udgangspunkt i Kiwi Minipris’ 

problemstilling, så skal afhandlingen ikke opfattes som en decideret konsulentopgave. 

Derimod er hensigten, at resultaterne skal kunne anvendes af dagligvarekæder generelt. 

Resultaterne vil sandsynligvis også være interessante for de enkelte leverandører, der ønsker 

forbrugernes opmærksomhed på deres egne produkter. Begrebet opmærksomhed vil i 

afhandlingen ofte gå under betegnelsen visuel opmærksomhed, da fokus ligger på, hvordan 

visuelle elementer kan påvirke opmærksomheden. Der skelnes derudover ikke mellem disse.  

1.2. PROBLEMFORMULERING 

I analysen vil der være særlig fokus på at undersøge, hvordan forbrugeres visuelle 

opmærksomhed samt valg af PL påvirkes af to bestemte visuelle in-store taktikker. Den første 

er placering. Det vil blive undersøgt, om det har betydning, hvorvidt et PL placeres tæt på 

eller langt fra en lignende mærkevare (MV). F.eks. om det er en fordel eller ulempe for en 

nøddecreme af PL-mærket at være placeret tæt på det kendte mærke Nutella. Derudover vil 

det blive undersøgt, om det er en fordel for visuel opmærksomhed på og valg af PL, hvis 

denne synliggøres med et skilt, der fremhæver, at produktet er et PL-mærke. Ud fra dette 

formuleres følgende problemstilling, der vil danne udgangspunkt for afhandlingen: 

 
 

Hvordan kan dagligvarebutikker arbejde med placering og skiltning for at øge synligheden  

og salget af bestemte produkter i deres butikker? 

  

For at uddybe problemstillingen stilles følgende underspørgsmål: 

 

• Hvordan påvirkes forbrugeres visuelle opmærksomhed omkring et PL, når: 

- denne placeres hhv. tæt ved og længere væk fra en tilsvarende MV i samme 

produktkategori og af samme type? 

- denne synliggøres med et skilt frem for ingen skiltning? 

• Hvordan påvirker disse taktikker forbrugerens beslutning? 
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Disse spørgsmål vil blive operationaliseret ved omformulering til konkrete 

forskningsspørgsmål i metodeafsnittet. 

 Afhandlingens problemstilling og de nævnte visuelle taktikker er så vidt vides ikke 

tidligere undersøgt med udgangspunkt i PL. Der er ej heller fundet eksempler på lignende 

forsøg i danske dagligvarekæder. Clement (2007a) påpeger, at den generelle viden omkring 

effekten af visuel stimuli og opmærksomhed samt særligt undersøgelser der er foretaget uden 

for laboratorier i den virkelige verden er en mangelvare. Intentionen med denne afhandling er 

at bidrage til den samlede viden omkring visuelle taktikker og deres indflydelse på 

forbrugeres beslutninger. 

1.3. AFGRÆNSNING 

Med henblik på at indsnævre undersøgelsens omfang og holde fokus, vil der være en del 

områder, som ikke er bliver undersøgt i denne afhandling. De primære afgrænsningspunkter 

vil følgende blive gennemgået. 

 Undersøgelserne i denne afhandling tager udgangspunkt i det danske 

dagligvaremarked, men der foretage ikke en generel analyse heraf. Ved diskussionspunkter i 

afhandlingen, hvor det er relevant at komme ind på markedsforhold, vil der blive refereret til 

sekundære kilder. 

 Som nævnt er fokus i afhandlingen på anvendelse af visuelle in-store taktikker. Dette 

betyder, at traditionelle såkaldte out-of-store marktingaktiviteter såsom tilbudsaviser, tv-, 

internet- og radioreklamer ikke vil blive analyseret. Dette betyder ikke, at der ikke er 

sammenhæng mellem in-store og out-of-store marketingaktiviteter. Disse kan i høj grad 

bruges til at understøtte hinanden. Derfor er det også vigtigt, at der er overensstemmelse 

mellem de budskaber der sendes til forbrugerne både i og uden for butikken f.eks. ved 

reklamekampagner. Dette sammenspil vil dog ikke blive analyseret i denne afhandling. 

 Der vil heller ikke blive foretaget en etisk diskussion omkring ubevidst påvirkning af 

beslutningsprocesser hos forbrugere. Ifølge Simonson (1999) kan der sås tvivl om, hvorvidt 

der sker et skift fra at tilfredsstille kundebehov til at manipulere kundebehov ved brug af in-

store taktikker og anden markedsføring, hvilket kan opfattes som uetisk. Selve dette 

spørgsmål vil der dog ikke blive taget stilling til i denne afhandling. 
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1.4. AFHANDLINGSSTRUKTUR 

Afhandlingen er opbygget ud fra en målsætning om at gøre indholdet tilgængeligt og 

præsenteret i en rækkefølge, der gør materialet let at følge. Kapitel 1, introduktionen, har til 

formål at give en indledende forståelse for problemfeltet. Dernæst præsenteres afhandlingens 

teoretiske baggrund i kapitel 2. Denne bygger på en diskussion af forbrugeres 

beslutningstagen ved køb af dagligvarer samt indflydelsen af visuel opmærksomhed derpå. I 

kapitel 3 beskrives og diskuteres metoderne bag eye-tracking og butiksforsøget, og der 

opstilles forskningsspørgsmål, der relaterer sig til hver af disse. I kapitel 4 foretages 

dataanalysen med udgangspunkt i forskningsspørgsmålene. Resultaternes validitet og 

reliabilitet diskuteres sidst i kapitlet. I kapitel 5 sammenstilles resultaterne fra de to analyser, 

og der foretages en teoretisk diskussion af disse. Afslutningsvist formuleres en anbefaling til 

branchen, omkring hvilke muligheder resultaterne giver i praksis. I kapitel 6 opsummeres 

afhandlingens centrale formål, pointer og implikationer i en konklusion, og disse 

perspektiveres. 

 Ved opstilling af figurer og tabeller gennem afhandlingen vil der blive skrevet 

kildehenvisninger direkte ved disse. Hvis der ikke er en kildehenvisning, skyldes det, at 

figuren eller tabellen er egen tilvirkning. 
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2. KAPITEL: TEORI 

Formålet med dette kapitel er at skabe en teoretisk baggrund for afhandlingens emneområde, 

der giver forståelse for og indsigt i faktorer, som er relevante i forhold til den overordnede 

problemstilling. Hensigten er at afklare, hvordan forbrugere træffer beslutninger, når de køber 

dagligvarer, samt hvilken betydning visuelle elementer og forbrugeres kognitive kapacitet har 

i denne forbindelse. 

 Kapitlet bygger dermed på to teoretiske grundsøjler. Den første er forbrugeradfærd 

med særligt henblik på viden om forbrugerbeslutningsprocesser samt forbrugeres 

beslutningsregler og retfærdiggørelse i forbindelse med dagligvareindkøb. Diskussionen af 

dette tager udgangspunkt i en kritisk vurdering af den traditionelle beslutningsmodel. Den 

anden teoretiske grundsøjle støtter sig til nyere forskning i visuel opmærksomhed. Der vil 

især være fokus på kognitive processer i forbindelse med opfattelse af visuel stimuli og dettes 

betydning i forbindelse med dagligvareindkøb og valg af produkter i butikken. I næste afsnit 

vil den traditionelle beslutningsmodel blive diskuteret. 

2.1. DEN TRADITIONELLE BESLUTNINGSMODEL 

Set ud fra det traditionelle perspektiv på forbrugeradfærd, så er forbrugere rationelle 

individer, der samler information og vejer fordele og ulemper op mod hinanden for at komme 

frem til en beslutning (Blackwell et al., 2006; Engel et al., 1995; Howard & Sheth, 1969; 

Simonson, 1999; Solomon et al., 2010). Dermed er det blevet antaget, at forbrugere er i stand 

til rationelt at sammenligne attributter fra forskellige produkter og derudfra vælge, hvilket 

produkt der bedst dækker deres behov (Blackwell et al., 2006; Howard & Sheth, 1969). 

 De fleste teoretiske modeller med udgangspunkt i dette perspektiv er variationer eller 

en videreudvikling af en problemløsningsmodel med oprindelse i starten af det sidste 

århundrede, hvor Dewey (1910) specificerede fem trin, som et individ gennemgår for at 

komme frem til en beslutning (Assael, 2004; Engel et al., 1995; Olshavsky & Granbois, 

1979). Denne model er siden ofte blevet brugt som udgangspunkt for forståelse af, hvordan 

forbrugere træffer beslutninger, og går generelt under betegnelsen ”den klassiske” eller ”den 

traditionelle” beslutningsmodel. I denne afhandling vil betegnelsen ”den traditionelle 

beslutningsmodel” blive anvendt, og modellen er illustreret i figur 2.1. 
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 Modellen beskriver forbrugerbeslutningsprocesser som en fem-trins proces, der starter 

med, at 1) forbrugeren genkender et behov eller problem, hvilket typisk sker, når forbrugerens 

ønskede tilstand afviger fra dennes faktiske tilstand (Assael, 2004; Blackwell et al., 2006). 

Herefter foretages 2) informationssøgning for at finde frem til de alternativer, der bedst 

dækker behovet, og dernæst 3) evalueres alternativerne ved at sammenligne attributter for at 

finde frem til det bedste valg (Blackwell et al., 2006). Disse tre indledende trin relaterer sig til 

opbygningsfasen inden selve købet (Clement, 2007a). Modellen afslutter herefter processen 

med 4) selve købet og 5) de efterkøbsovervejelser, der finder sted efter købet, hvor der kan 

opstå såkaldt kognitiv dissonans, hvis forbrugeren bliver i tvivl, om det var det rigtige valg, 

der blev truffet (Solomon et al., 2010; Blackwell et al., 2006). Siden dens introduktion er den 

traditionelle beslutningsmodel blevet redesignet flere gange bl.a. i en variant i syv trin af 

Engel, Blackwell og Miniard (1995). 

 

Figur 2.1. Den traditionelle beslutningsmodel 
Kilder: Assael (2004, s. 31); Nordfält (2007, s. 24). 

 
 

Den traditionelle beslutningsmodel antyder, at komplekse både interne og eksterne faktorer 

påvirker beslutningsprocessen. Dette er en af årsagerne til, at modellen har været genstand for 

en del kritik gennem tiden. I det følgende afsnit vil nogle af de vigtigste punkter i denne kritik 

blive gennemgået. 

2.1.1. Kritik af den traditionelle beslutningsmodel 

Et af de store kritikpunkter ved den traditionelle beslutningsmodel er, at den har et højt 

kompleksitetsniveau og derved kræver en relativt omfattende kognitiv indsats fra 

forbrugerens side (Nordfält, 2007). Dermed kræver den også, at forbrugeren involverer sig i 

købet og er motiveret til at bruge tid og energi på hvert af de fem trin. Særligt 

informationssøgning og vurdering af alternativer kræver høj involvering og kognitiv indsats 

fra forbrugerens side og forudsætter, at denne er i stand til at træffe en rationel beslutning ud 

fra dette (Laaksonen, 2010). Det er dog tvivlsomt, at forbrugere altid handler så rationelt og 

velovervejet (Scarpi, 2008). Forskning i forbrugeradfærd og beslutningsprocesser har vist, at 

forbrugere har begrænset kognitiv kapacitet og derfor ofte anvender simple metoder og regler 



	
  

	
   	
  
	
  

11	
  

for at komme frem til en beslutning (Nordfält, 2007; Olshavsky & Granbois, 1979; Scarpi, 

2008; Simonson, 1999). 

 Den traditionelle model kan også kritiseres for sin opbygning i sekventielle trin 

(Nordfält, 2007). Denne opbygning betyder, at forbrugeren ikke kan springe et eller flere trin 

over eller tage dem i en anden rækkefølge, end modellen angiver. Dette gør, at modellen både 

er kompleks og ufleksibel. Ved simplere beslutningsprocesser vil der sandsynligvis blive 

sprunget et eller flere trin over (Laaksonen, 2010). Et andet problem ved den traditionelle 

beslutningsmodel er, at det er svært at forklare impulskøb, da denne type køb er kendetegnet 

ved, at det foretages spontant og uden dyberegående overvejelser omkring f.eks. 

informationssøgning og vurdering af alternativer (Nordfält, 2007). Derudover er det 

tvivlsomt, hvorvidt forbrugere altid bruger tid på efterkøbsovervejelser, særligt hvis købet 

ikke opfattes som specielt vigtigt. 

 På trods af kritikken af den traditionelle beslutningsmodel, så bliver denne stadig ofte 

anvendt som udgangspunkt for diskussioner omkring forbrugerbeslutningsprocesser 

(Nordfält, 2005). Dog er der meget, der tyder på, at modellen bedst egner sig generelt til 

beskrivelse af beslutninger ved køb, hvor forbrugeren er højt involveret. For at få forståelse 

for, hvordan modellen passer i forhold til dagligvareindkøb, vil forbrugeres involveringsgrad i 

denne type køb blive diskuteret i det følgende afsnit. 

2.2. FORBRUGERES INVOLVERING I DAGLIGVAREINDKØB 

Som nævnt, relaterer en forbrugers involvering i en købssituation sig til dennes motivation til 

at foretage en mere eller mindre kompleks beslutningsproces (Blackwell et al., 2006; Celsi & 

Olson, 1988; Solomon et al., 2010; Wilkie, 1994). Forbrugere er generelt mere tilbøjelige til 

at foretage en kompleks beslutningsproces, når de er højt involverede i købssituationen og 

omvendt at foretage en simplere beslutningsproces, når de er mindre involverede (Assael, 

2004; Engel et al., 1995; Laaksonen, 2010). Det er derfor interessant at vide, hvor højt 

involvererede forbrugere generelt er i forbindelse med dagligvareindkøb. 

 Involvering kan i større eller mindre grad være produktrelateret. Primært er 

involveringsgraden dog individuel og afhænger af forbrugeres subjektive opfattelse af 

selvrelevansen ved et produkt ud fra egne behov, værdier og interesser (Assael, 2004; 

Enevoldsen, 2004; ; Solomon et al., 2010; Zaichkowsky, 1985). Den subjektive opfattelse af 

selvrelevansen, og dermed involveringsgraden afhænger af kombinationen af egenskaber ved 

det produkt, der skal købes (Assael, 2004; Blackwell et al., 2006; Solomon et al., 2010). Bl.a. 
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har produktets personlige egenskaber stor betydning, det vil sige, om produktet påvirker 

selvopfattelse, sundhed eller skønhed. Dette vurderes generelt kun i mindre grad at være 

tilfældet for dagligvarer og primært ved produkter til personlig pleje såsom shampoo. Dog 

kan forbrugere involvere sig mere, hvis de går op i f.eks. ernæringsindhold i de enkelte varer. 

 En yderligere faktor, der påvirker involveringsgraden, er de risici, som forbrugere 

opfatter, at et produkt har (Assael, 2004; Blackwell et al., 2006). Der kan f.eks. være en 

finansiel eller fysisk risiko ved købet. Den opfattede risiko ved køb af dagligvarer antages 

generelt ikke at være særlig høj. Dette skyldes, at produkter enkeltvis ikke koster så meget, og 

at et forkert køb derfor kun vil have en mindre omkostning. Derudover er dagligvarer generelt 

hverken særlig farlige eller teknisk komplicerede. I det hele taget reduceres den opfattede 

risiko, fordi forbrugere ofte er vant til indkøbssituationen i et supermarked, og der ofte er tale 

om gentagelse af tidligere valg (Nordfält, 2007). 

 En sidste afgørende faktor for involveringsgraden er situationsbestemte faktorer 

(Assael, 2004; Blackwell et al., 2006). Et eksempel på dette er, hvorvidt produktet skal bruges 

til en særlig begivenhed, eller om det er til husstandens eget forbrug (Assael, 2004; Blackwell 

et al., 2006). Det kan motivere forbrugere til at involvere sig mere, hvis et produkt f.eks. er til 

brug sammen med gæster, hvor der gerne vil gøres et godt indtryk. Det antages dog, at 

størstedelen af dagligvareprodukter købes til husstandens eget forbrug. 

 Ud fra denne gennemgang vurderes det, at forbrugere generelt er forholdsvist lavt 

involverede i dagligvareindkøb. Det er også en almindeligt accepteret antagelse (Clement, 

2007a; Enevoldsen, 2004; Nordfält, 2007). Desuden har mange forbrugere begrænset tid til 

rådighed til dagligvareindkøb og derfor ikke tid og overskud til høj involvering i 

beslutningerne (Blackwell et al., 2006). I næste afsnit vil det blive diskuteret, hvad 

forbrugeres lave involvering i dagligvareindkøb betyder for deres beslutningsproces. 

2.2.1. Kompleks problemløsning vs. simpel beslutningstagen 

I traditionelle modeller bliver beslutningsprocesser ofte konceptualiseret som en form for 

problemløsning, fordi det antages, at forbrugeren prøver at komme frem til den bedst mulige 

løsning til at få dækket sit behov (Nordfält, 2005). Forskere har siden inddelt graden af 

problemløsning i tre forskellige typer, der har en stærk sammenhæng med graden af 

involvering og beslutningsprocessens kompleksitet (Howard & Sheth, 1969; Solomon et al., 

2010). Denne sammenhæng er illustreret i figur 2.2 sidst i afsnittet. Ved lav involvering 
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anvendes der generelt langt mindre komplekse beslutningsmetoder end ved højere 

involvering. 

 Den mest simple problemløsningstype kaldes i fagterm ”habitual decision making”, 

det vil sige vanebaseret beslutningstagen, da de fleste køb, der falder under denne kategori, er 

gentagelser af tidligere køb (Solomon et al., 2010). Dette gælder bl.a. dagligvarer (Nordfält, 

2007). Denne simple beslutningsmetode bør ikke anskues som egentlig problemløsning, når 

der er tale om køb af dagligvarer, men nærmere som en simpel beslutning eller valg (Nordfält, 

2005). Dette skyldes, at forbrugernes lave involvering gør, at beslutningsprocessen ofte sker 

hurtigt med få eller ingen foregående kognitive overvejelser (Nordfält, 2005). 

 Den næste type problemløsning kaldes ”limited problem-solving”, det vil sige 

begrænset problemløsning med lav til middel involvering (Solomon et al., 2010). Ved denne 

type problemløsning baseres valget ofte på simple beslutningsregler, der er med til at forenkle 

beslutningsprocessen (Solomon et al., 2010). Denne type beslutningsregler antages også at 

blive brugt i forbindelse med dagligvareindkøb, da forbrugere ofte ikke har motivation til at 

bruge flere ressourcer end nødvendigt på sin beslutning (Blackwell et al., 2006, Shugan, 

1980). 

 Den tredje type problemløsning kaldes ”extended problem-solving”. Dette er den mest 

komplekse problemløsningstype, der tilsvarer den traditionelle beslutningsmodel og kræver 

høj involvering fra forbrugeren (Nordfält, 2005; Solomon et al., 2010). Denne er ikke egnet til 

at beskrive beslutningsprocessen ved køb af dagligvarer, da den, som tidligere nævnt, er for 

kompleks. Den ville kræve, at forbrugere er motiverede og i stand til at stå foran hylden i 

supermarkedet og vægte og overveje attributter, samtidig med at irrelevant stimuli frasorteres 

(Clement, 2007a). For at få indblik i forbrugeres kognitive kapacitet vil der i næste afsnit 

være fokus på, hvordan hjernen opfatter og fortolker information og stimuli. 

 

Figur 2.2. Sammenhæng mellem involvering, kompleksitet og problemløsningstype 
Kilder: Assael (2004, s. 100); Blackwell et al. (2006, s. 89); Solomon et al. (2010, s. 318). 
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2.3. KOGNITIV KAPACITET 

Forbrugeres kognitive kapacitet er relevant at diskutere i forbindelse med beslutningstagen. 

Dette skyldes, at denne har betydning for, hvor meget information, denne bevidst kan 

sammenligne og derved basere sit valg på (Klingberg, 2008; Miller, 1956). Beslutningstagen 

bliver yderligere påvirket af den måde, hjernen opfatter og tolker stimuli på. Dermed er der en 

sammenhæng mellem det, som forbrugeren bliver opmærksom på i en købssituation, og de 

købsbeslutninger denne træffer (Clement, 2007a; Nordfält, 2007). For at skabe forståelse for 

forbrugeres kognitive processer, vil næste afsnit have fokus på, hvordan menneskets 

hukommelse fungerer. 

2.3.1. Hukommelsen 

Menneskets hjerne har overordnet tre typer hukommelse, der anvendes til at bearbejde 

information (Christiansen & Thorsen, 1998). Den første af disse er den sensoriske 

hukommelse (SH), der kortvarigt fastholder indtryk fra sanserne og fungerer som en slags 

buffer for stimuli fra omverdenen (Christiansen & Thorsen, 1998). Processen foregår 

ubevidst, men dele af den sensoriske stimuli samles op og bearbejdes videre ved mere 

bevidste tankeprocesser (Flagga, 2003). Sortering og indledende bearbejdning af den 

sensoriske stimuli sker primært ved hjælp af korttidshukommelsen (KTH), der også kaldes 

arbejdshukommelsen (AH). Begrebet AH blev introduceret af Baddeley og Hitch i 1974 som 

erstatning for betegnelsen KTH. Dette blev gjort for at understrege, at KTH fungerer som en 

slags arbejdsplads, hvor udefrakommende stimuli kombineres med viden og lagres som noget 

meningsfuldt (Baddeley, 2000; Flagga, 2003; Helldén, 2010). Derfor er det i denne 

afhandling valgt at benytte benævnelsen AH, hvilket hukommelsestypen også ofte kaldes i 

fagbøger (Flagga, 2003). Den sidste type hukommelse er langtidshukommelsen (LH), som 

primært får sit input fra AH, og hvor indtryk organiseres, og viden lagres til senere brug 

(Christiansen & Thorsen, 1998; Flagga, 2003). 

 I forbindelse med beslutningsprocesser spiller alle tre hukommelsestyper en vigtig 

rolle. Dog er AH særlig vigtig, når der skal tænkes og udføres opgaver såsom problemløsning 

og planlægning (Baddeley, 1982; Klingberg, 2008). Dette skyldes, at AH giver evnen til 

samtidig fastholdelse og bearbejdning af både indefra- og udefrakommende informationer 

(Christiansen & Thorsen, 1998; Klingberg, 2008; Nordfält, 2005). Dette opsummeres i 

følgende citat af Christiansen og Thorsen (1998, s. 6): ”Man kan sammenligne 
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arbejdshukommelsen med et arbejdsbord. På reolerne har vi et helt livs oplevelser gemt bort i 

mapper og stakke, men på selve bordet har vi det, vi arbejder med lige nu”. 

 Dog har AH begrænset kapacitet. Det er blevet påvist, at mennesker gennemsnitligt 

kan arbejde med 7 ± 2 ting ad gangen i AH afhængig af personen (Klingberg, 2008; Miller, 

1956). Derudover begrænser opbevaringen af information sig til et tidsrum på mellem 30 og 

45 sekunder (Nordfält, 2007) og muligvis op til et par minutter (Christiansen & Thorsen, 

1998; Flagga, 2003). Kapaciteten kan øges ved såkaldt ”chunking”, der refererer til samling 

af information i mindre samlede enheder, f. eks. som når et telefonnummer huskes som fire 

tocifrede tal frem for otte enkeltstående tal (Christiansen & Thorsen, 1998). Disse 

begrænsninger ved AH indikerer, at forbrugere ikke er i stand til at foretage alle de 

sammenligninger og overvejelser, som den traditionelle beslutningsmodel kræver (Nordfält, 

2007). Med andre ord er det for besværligt for den menneskelige hjerne f.eks. at sammenligne 

forskellige snacks kalorieindhold, pris og smag samtidigt (Nordfält, 2007). I det næste afsnit 

vil grænsen mellem bevidste og ubevidste kognitive processer blive beskrevet med fokus på 

processernes indflydelse på købssituationer. 

2.3.2. Den begrænsede bevidsthed  

Ud fra et perceptionspsykologisk perspektiv er et butiksbesøg en forholdsvis kompleks 

oplevelse (Nordfält, 2007). I supermarkeder findes der ofte flere tusinde varenumre, og en 

typisk forbruger har som regel kun brug for at købe en brøkdel af disse til sin husholdning 

(Nordfält, 2007). At gennemgå og bevidst overveje hver enkelt vare i butikken ville være en 

uoverskuelig og tidskrævende opgave. Derfor er den menneskelige hjerne opbygget således, 

at den kan filtrere, sortere og tolke information, inden den når bevidstheden. Ifølge Nordfält 

(2007) foregår mere end 95% af menneskets kognitive aktiviteter ubevidst, hvilket 

understreger, hvor stor en rolle denne filtreringsproces spiller. 

 Generelt er der to informationskilder til menneskets hjerne (Nordfält, 2007). Den 

første er indre information fra LTH som bl.a. viden og minder, og den anden er ydre 

information i form af forskellige typer stimuli, som bl.a. kan være visuel (Nordfält, 2007). I 

figur 2.3 er det illustreret, hvordan disse kilder spiller ind i forhold til menneskers begrænsede 

bevidsthed. Den stiplede oval symboliserer den ubevidste filterproces i SH, der er afgørende 

for på, hvad og hvordan en person tænker. Dermed former den også grænsen for kognitive 

processer i det hele taget. I AH foregår arbejdsprocesser mere eller mindre bevidst, og derfor 

symboliserer den inderste oval grænsen for de bevidste kognitive processer. 
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 Det såkaldte perceptuelle og konceptuelle ”fluency” i modellen skal, ifølge Nordfält 

(2007), forstås som en form for mentale nøglehuller, der kan give anledning til en reaktion 

hos forbrugeren. Det perceptuelle ”fluency” er den proces, der sker, når hjernen ubevidst 

filtrerer ydre information og pludseligt får et genkendeligt objekt til at træde frem. Det er som 

pludselig at genkende en ven på gaden eller et velkendt varemærke på hylden i butikken 

(Frøkjær-Jensen, 2003; Nordfält, 2007). Omvendt sker det konceptuelle ”fluency” på 

baggrund af indre information. Dette betyder, at der er nogle ting, som mennesker nemmere 

kommer i tanke om end andre, f.eks. et velkendt produktmærke i forhold til et produktmærke 

personen ikke kender (Frøkjær-Jensen, 2003). Begge disse fænomener er centrale i 

forbindelse med in-store taktikker (Nordfält, 2007). Hvis forbrugeren ikke bliver bevidst om 

et produkt, så vælger personen det ikke, da det ikke har nået dennes opmærksomhed og derfor 

ikke indgår i beslutningsprocessen. Dette ræsonnement styrkes af undersøgelser, der viser 

mange hundrede procents øgning i salg af produkter, der specialeksponeres (Nordfält, 2007). 

Metoder til at fange forbrugeres opmærksomhed i butikken vil blive diskuteret i afsnittet om 

visuel opmærksomhed. 

 

Figur 2.3. Grafisk beskrivelse af menneskets begrænsede bevidsthed 
Kilde: Nordfält (2007, s. 27) 
 

 
 

Generelt er bevidsthed er et produkt af aktivitet i hjernen (Bruun, 2003). Når hjernen 

koncentrerer sig om f.eks. at læse en tekst, fyldes bevidstheden med de ord der læses og 

betydningen af dem. På den måde kan det siges, at indholdet i bevidstheden er det, som 

mennesker på et givent tidspunkt er opmærksomme på (Bruun, 2003). Hvis man distraheres 

henledes opmærksomheden til noget andet, som f.eks. at det snart er spisetid, hvis ens mave 

knurrer. Dermed forsvinder indholdet af teksten fra bevidstheden indtil der igen rettes 

opmærksomhed mod denne.  
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2.4. FORBRUGERNES INTERESSE I DET LETTE VALG 

Hidtil er der blevet præsenteret en del argumenter, der taler imod den traditionelle 

beslutningsmodels anvendelighed til at beskrive forbrugeres beslutningsprocesser ved køb af 

dagligvarer. Som antydet, hænger dette bl.a. sammen med de omkostninger, som det har for 

forbrugeren at involvere sig i en kompleks beslutningsproces i form af bl.a. tids-, energi- og 

følelsesmæssige ressourcer (Brownstein, 2003). Dette kaldes også for ”the cost of thinking” 

(Shugan, 1980), hvilket vil sige omkostningen ved at tænke. Typisk har forbrugere to 

overordnede mål i jagten på at finde frem til det bedste alternativ i en valgsituation. Det første 

er at minimere sine anstrengelser ved at simplificere valget, og det andet er at minimere 

risikoen for at træffe et valg, der senere fortrydes (Brown & Carpenter, 2000; Johnson, 1984; 

Scarpi, 2008; Schrift et al., 2011; Wright, 1975). Det er i dagligvarekæders interesse at gøre 

det lettere for forbrugere at træffe et valg, da en svær valgsituation kan få forbrugeren til at 

udskyde købet (Novemsky et al., 2007; Simonson, 1999). 

 Undersøgelser har vist, at kontekstafhængige faktorer kan have stor indflydelse på 

købspræferencer under beslutningsprocessen (Brown & Carpenter, 2000; Huber et al., 1982; 

Novemsky et al., 2007; Scarpi, 2008; Sheng et al., 2005; Simonson, 1999). Dette skyldes 

især, at forbrugere ikke altid har klare og stabile præferencer, men at disse derimod 

konstrueres delvist under beslutningsprocessen (Novemsky et al., 2007; Simonson, 1999). 

Ifølge Simonson (1999) kan effekterne opdeles i tre grundlæggende psykologiske 

mekanismer, der er med til at simplificere valget. Disse er forbrugerens: 

 

• lethed ved retfærdiggørelse 

• lethed ved bearbejdning 

• aktivering af beslutningsregler 

 

Disse mekanismer har størst betydning, hvis forbrugeren er usikker på sit valg (Sheng et al., 

2005). Usikkerhed kan især opstå i tilfælde, hvor en beslutning virker kompleks eller uklar. 

Det er lettest for forbrugeren at vælge, hvis der er såkaldt dominans i valgsættet. Det vil sige, 

at der, blandt de produkter forbrugeren vælger imellem, er et alternativt, som fremstår bedre 

end de øvrige og dermed er dominerende. Dette gør valget lettere at retfærdiggøre for 

forbrugeren (Scarpi, 2008; Sheng et al., 2005; Simonson, 1999). I de følgende afsnit vil der 

blive givet udvalgte eksempler på, hvordan disse psykologiske mekanismer spiller ind, når 

der ændres på kontekstafhængige faktorer i valgsituationer. 
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2.4.1. Lethed ved retfærdiggørelse 

En kendt effekt er den såkaldte ”attraction effect”. Undersøgelser har vist, at denne kan opstå, 

når der skabes dominans i et valgsæt ved at tilføje et lokkedueprodukt, og forbrugeren derved 

”lokkes” til at vælge et af de andre alternativer (Huber et al., 1982; Scarpi, 2008; Simonson, 

1999). Dette skyldes, at lokkedueproduktet kan få de øvrige produkter til at fremstå mere eller 

mindre dominerende (Huber et al., 1982). Dette gælder også, hvis lokkedueproduktet er et 

fantomprodukt det vil sige et produkt, der ikke er reelt tilgængeligt, men som forbrugeren blot 

får information om f.eks. ”den ring du ser her er allerede solgt” (Scarpi, 2008). 

 Undersøgelserne af effekten er baseret på valgsæt med to oprindelige alternativer med 

ligevægtige men forskellige fordele ved to attributter, f.eks. pris og kvalitet. For at effekten 

skal opstå, skal det tilføjede lokkedueprodukt være asymmetrisk dominerende i forhold til de 

eksisterende alternativer (Huber et al., 1982). Det vil sige, at der er dominans i begge 

attributter i mindst ét af de andre alternativer i valgsættet og samtidig ikke er dominans i 

mindst ét andet. Derved kommer det alternativ, der nu dominerer det nye tilføjede 

lokkedueprodukt på begge attributter til at fremstå, som det bedste alternativ (Huber et al., 

1982). Dette skyldes, at det også dominerer det andet oprindelige alternativ på et af de to 

attributter, da alternativerne havde forskellige, men jævnbyrdige fordele og ulemper. 

 Ifølge Scarpi (2008) kan ”the attraction effect”, ud over at gøre beslutningen lettere at 

retfærdiggøre, også muligvis forklares ved, at lokkedue- eller fantomproduktet kommer til at 

fungere som et referencepunkt, som de andre alternativer bliver vejet op imod. I denne 

forbindelse nævnes det såkaldte ”loss-aversion” princip, der refererer til antagelsen om, at 

forbrugere hellere vælger et bedre alternativ med højere pris og kvalitet end et relativt ringere 

valg. Dette skyldes, at risikoen for et tab vejer tungere end eventuelle fordele i forbrugerens 

øjne. 

 Derved kan sommetider også opstå den såkaldte kompromiseffekt (Sheng et al., 

2005). Dette refererer til, at forbrugere i svære valgsituationer kan have tendens til at vælge 

en kompromisløsning, hvis der ikke er dominans i valgsættet (Sheng et al., 2005; Simonson, 

1999). Ved et valgsæt med tre produkter og to attributter er kompromisløsningen et produkt, 

der er middelgodt på begge attributter, mens alternativerne er hhv. stærke og svage på hvert af 

disse. Årsagen til kompromiseffekten er, at forbrugere ønsker at mindske risikoen for at træffe 

et valg, der senere fortrydes, og derfor undgås ekstreme valgmuligheder, da ulemper ved et 

produkt vejes tungere end fordele (Sheng et al., 2005). Resultaterne fra undersøgelserne af 

både ”the attraction effect” og kompromiseffekten skal tages med det forbehold, at der i 

virkelige valgsituationer oftest findes et dominerende produkt i et valgsæt, hvilket gør, at 
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effekterne mister deres betydning. Yderligere er der tale om kunstigt konstruerede valgsæt, 

hvor der er tre valgmuligheder defineret ud fra kun to attributter, hvilket også ofte er langt 

mere komplekst i virkeligheden. 

 I svære valgsituationer kan forbrugeres valg blive lettere at retfærdiggøre, hvis et 

produkt i valgsættet har et såkaldt trivielt attribut (TA) (Brown & Carpenter, 2000). Dette er 

et produktattribut, der er kendetegnet ved ikke at være særlig vigtigt i forhold til 

basisproduktet. Disse kan bl.a. anvendes til at differentiere et produkt som f.eks. ved at 

komme silkeproteiner i en shampoo. De har størst effekt ved købssituationer, hvor forbrugere 

er lavt involverede, da det foretrækkes at basere valget på vigtigere attributter såsom pris og 

kvalitet. En undersøgelse af Brown og Carpenter (2000) viste, at forbrugere tillægger TA’er 

værdi, det vil sige, om det blev vurderet som en fordel eller ulempe ved produktet, alt efter 

hvad der gør det forestående valg lettest at retfærdiggøre. Årsagen til dette kan findes i, at 

forbrugere generelt har et ønske om at komme frem til et valg frem for at udskyde købet 

(Brown & Carpenter, 2000). En begrænsning ved undersøgelsen er, ligesom i de øvrige 

undersøgelser, at der ved et virkeligt køb ofte vil være en meningsfuld forskel på vigtige 

attributter, det vil sige dominans i valgsættet, hvilket gør, at TA’er mister deres betydning. 

2.4.2. Lethed ved bearbejdning 

En anden psykologisk mekanisme, der har betydning i forbindelse med simplificering af 

forbrugeres valg, er opfattelsen af sværhedsgraden ved en valgsituation. Dette er blevet 

undersøgt af Novemsky, Dhar, Schwarz og Simonson (2007), som anvender termen 

”preference fluency” til at beskrive graden af lethed, hvorved forbrugeren kan samle sine 

tanker, gøre sine minder tilgængelige og tolke udefrakommende stimuli. Jo højere ”preference 

fluency”, jo lettere er valget generelt at træffe. Undersøgelsen viste, at forbrugeres 

”preference fluency” var højere, når produktinformation blev præsenteret i en letlæselig 

versus svært læselig typografi. Derudover var ”preference fluency” højere, hvis forbrugere 

blev bedt om at angive få begrundelser i forhold til mange begrundelser for sit valg. I tilfælde 

hvor ”preference fluency” var lav, var der større risiko for, at forbrugeren udskød sin 

beslutning eller valgte en kompromisløsning end i tilfælde, hvor denne var højere. Årsagen til 

dette er, at både svært læselig typografi og det at skulle angive mange årsager for sit valg kan 

gøre forbrugeren usikker på sit valg. Generelt har ”preference fluency” sandsynligvis størst 

betydning i forbindelse med lavinvolveringskøb, da forbrugere i andre situationer med højere 
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involvering, har motivation til at sætte sig mere ind i vigtige attributter (Novemsky et al., 

2007). 

 Ifølge Simonson (1999) er der forskel på, hvorvidt mærker fra samme produktkategori 

placeres side om side eller separat i butikken, f.eks. på et særdisplay. Resultaterne indikerer, 

at separat placering øger salgsandelen af mærker, der associeres med høj kvalitet og pris, 

mens det mindsker andelen for billigere og mindre kendte mærker. Dette skyldes, at det er 

lettere for forbrugere at sammenligne produkter, når de placeres side om side, end når de står 

hver for sig. Da indgår de i samme valgsæt, og produktet med den relativt bedste kombination 

af attributter bliver det foretrukne.  

 Det har også betydning, hvorvidt sortimentet bliver organiseret og præsenteret ud fra 

mærker eller type, f.eks. alle pålægsvarianter fra Tulip placeret ved siden af hinanden eller 

alle samme typer pålæg fra forskellige leverandørers placeret ved siden af hinanden. 

Forbrugere evaluerer deres valgmuligheder ud fra den måde, som de præsenteres i butikken. 

Ifølge Simonson (1999) så fravælger forbrugere ofte på forhånd det billigste mærke, hvis 

produkterne er organiseret ud fra mærke og det billigste produkt, hvis produkterne er 

organiseret ud fra type. Ligeledes reagerer forbrugere generelt asymmetrisk på markedsføring 

(Simonson, 1999). Det vil sige, at der er større sandsynlighed for, at markedsføring kan få 

forbrugere til at skifte fra et produkt med lav kvalitet og pris til et produkt med højere kvalitet 

og pris end omvendt. Dette gælder dog kun så længe, at der er tale om to kvalitetsniveauer og 

effekten bliver neutraliseret, hvis der tilføjes et tredje niveau.  

 Generelt er det lettere for forbrugeren at sammenligne to ens attributter, f.eks. vægt 

med vægt, end to forskellige attributter, f.eks. vægt med hastighed (Simonson, 1999). Derfor 

kan let sammenlignelige attributter ofte blive mere afgørende end de øvrige, der ikke kan 

sammenlignes direkte. Med denne viden kan leverandører påvirke forbrugerens beslutning 

ved at kontrollere, hvilken information der skal være tilgængelig for forbrugere om deres 

produkt og ved at fremhæve egenskaber, hvor det er overlegent. Pris er undtaget, da den altid 

er bekendt (Simonson, 1999). 

2.4.3. Aktivering af beslutningsregler 

I tilfælde hvor en forbruger er nødt til at afveje en målsætning, f.eks. at have det sjovt med en 

ressource, f.eks. penge, så vælger forbrugere oftest at gå ”all-out” enten i den ene eller anden 

retning med de produkter, der købes ved samme lejlighed, (Simonson, 1999). Det vil sige, at 

der f.eks. vælges gode sæder og luksusøl til samme fodboldkamp, selvom brug af mange 
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penge i den ene situation betyder, at der skal spares senere på en anden. Omvendt, hvis der er 

tale om en afvejning mellem to målsætninger, f.eks. nydelse og godt helbred, så har 

forbrugeren i højere grad tendens til at prøve at finde en balance, f.eks. en usund dessert efter 

et sundt måltid. Dette vil sige, at den kumulative glæde ved to dyre køb sammen overskygger 

mindre glæde ved en senere billigere oplevelse. 

 Ifølge Simonson (1999) varierer forbrugere i højere grad deres valg af produkter inden 

for en kategori, når de skal købe flere produkter fra kategorien på samme tid, end hvis de 

køber dem med mellemrum. F.eks. er der større sandsynlighed for, at en forbruger vælger 

forskellige smagsvarianter af yoghurt, hvis der købes tre kartoner på en gang til konsumption 

over en uge, end hvis der købes én karton yoghurt ca. hver anden dag i en uge. Samtidig viste 

det sig, at når forbrugeren købte en større mængde på samme tid, så faldt sandsynligheden for 

at forbrugeren varierede sit valg af forskellige mærker, og sandsynligheden for at 

favoritmærket blev valgt steg. Ifølge Simonson skyldes dette, at yoghurt ofte præsenteres i 

butikken ud fra mærke. Når forbrugeren skal købe stort ind, så simplificerer denne 

beslutningsprocessen ved kun at fokusere på et enkelt mærke, som er velkendt. 

2.4.4. Opsummering  

I de foregående afsnit er der blevet gennemgået en del eksempler på måder, hvorpå 

forbrugerens valg kan simplificeres. Generelt ligger den største mulighed for simplificering i 

at kunne skabe dominans i et valgsæt, så forbrugerens valg bliver lettere og nemmere at 

retfærdiggøre. På denne måde mindskes risikoen for, at forbrugeren udskyder sit køb, og det 

giver dagligvarekæder mulighed for at påvirke, hvilke produkter, kunderne vælger. Effekterne 

er opsummeret i figur 2.4. I det efterfølgende afsnit vil der være fokus på at undersøge, 

hvordan visuel opmærksomhed påvirker forbrugeres beslutninger. 
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Figur 2.4. Effekten af produktsortiment på køberpræferencer 
Kilde: Tilvirket ud fra model af Simonson (1999, s. 368). 
 

 
 

2.5. VISUEL OPMÆRKSOMHED 

I dette afsnit vil det blive diskuteret, hvad visuel opmærksomhed er, samt hvorfor begrebet er 

vigtigt for dagligvarekæder. Dernæst vil samspillet mellem visuel opmærksomhed og 

forbrugeres søgestrategier i købssituationer være i fokus, og der vil blive givet eksempler på 

visuelle taktikker. Sidst i afsnittet opstilles teorier ud fra afhandlingens problemstilling om, 

hvordan placering og skiltning kan anvendes som in-store taktikker til at trække visuel 

opmærksomhed til PL produkter. 

2.5.1. Begrebet visuel opmærksomhed 

Årsagen til at opmærksomhed i denne afhandling kaldes visuel er, at der er fokus på den type 

opmærksomhed, som er afledt af visuel stimuli. Til forskel herfra kunne man også forestille 

sig auditiv opmærksomhed, som afledes af ting, der høres og ikke ses, såsom lytning til en 

lydbog. Generelt er opmærksomhed tæt forbundet med bevidsthed og kan anses som et 

transportsystem for synsindtryk til hjernen (Cavanagh, 1999). Til at beskrive opmærksomhed 

anvendes ofte en metafor om spotlys (Bruun, 2003; Clement, 2007b; Duchowski, 2003; 

    Psykologiske mekanismer bag kontekstafhængige effekter på køberpræferencer   

Lethed ved retfærdigørelse 
* Præference for relativt                                                               
dominerende valgmulighed 
* Præference for 
kompromisløsninger 
* Undgåelse af valgmulighed 
med lavest pris og kvalitet   
("loss-aversion") 
* Udsættelse af valg, når et 
valgsæt indeholder flere 
attraktive valgmuligheder 
* Præference eller undgåelse af 
trivielle attributter             
("biased memory search") 
* Medregner både lokkedue- og 
fantom-produkter ved vurdering 

Lethed ved bearbejdning 
* Højere preference fluency ved 
produktinformation i letlæselig 
skrifttype 
* Særlig vægt på attributter der 
er lette at sammenligne 
* Særlig vægt på attributter, hvor 
alle valgmuligheder har kendte 
værdier 
* Side-by-side display øger 
valget af produkter med lav pris 
og kvalitet 
 * Separat display øger valget af 
produkter med høj pris og 
kvalitet 

Aktivering af beslutningsregler 
* Foretrækker variation, når der  
købes flere produkter indenfor en 
kategori samtidigt 
* Ved samme forbrugsperiode 
foretrækkes produkter med  
konsistente attibutværdier som 
f.eks. produkter, der giver stor 
glæde, men har høj pris 
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Posner et al., 1980). Det er svært for forbrugeren at koncentrere sig om flere ting ad gangen 

og så at sige ”oplyse” flere områder af det visuelle rum samtidigt. Denne manglende evne til 

at opdele opmærksomheden står i kontrast til de komplekse former for problemløsning, der 

ofte kræver overvejelser af flere elementer på samme tid (Posner et al., 1980). 

2.5.2. Visuel opmærksomhed og beslutningstagen 

Viden om visuel opmærksomhed er vigtig for dagligvarekæder, da der ofte er en 

sammenhæng mellem graden af visuel opmærksomhed på et produkt, og hvor ofte produktet 

bliver købt (Clement, 2007a; Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Ifølge Nordfält 

(2007) går forbrugere rundt med en masse latente behov og spørgsmålet er, hvilke af disse 

personen bliver opmærksom på. Derfor er det vigtigt at vide, hvad der styrer forbrugeres 

opmærksomhed i butikken. Salgsudfordringen består i at finde frem til, hvilke stimuli 

forbrugerne skal påvirkes med for at opnå den ønskede respons (Enevoldsen, 2004). 

 Når forbrugere er i en butik, påvirkes deres beslutning af både visuelle og kognitive 

processer. Dette er illustreret i figur 2.5. Ved brug af visuelle in-store taktikker øges 

synligheden af produkter, og dermed bliver forbrugeren mere opmærksom på disse. I nogle 

situationer er denne umiddelbare opmærksomhed muligvis forklaring i sig selv på, hvorfor 

forbrugeren vælger et produkt frem for et andet. Måske var andre alternativer ikke 

umiddelbart synlige. Hjernen kan hurtigt orientere sig og finde de produkter, der søges efter, 

uden nødvendigvis at se alle de andre produktalternativer på butikshylden (Frøkjær-Jensen, 

2003; Nordfält, 2007). Ifølge Nordfält (2007) træffes et valg af produkt i en dagligvarebutik 

ofte på nogle få sekunder og ofte uden vurdering af alternative produkter, hyldeetiketter eller 

indholdsfortegnelser. Forbrugere vælger i nogle situationer derfor så at sige med deres øjne 

(Clement, 2007a). 

 Dog er kognitive processer ikke uvæsentlige i forbindelse med forbrugeres 

beslutningstagen i dagligvarebutikker. Når et produkt synliggøres, bliver det lettere for 

forbrugeren at sammenligne med andre produkter. Generelt er forbrugere nødt til at blive 

opmærksomme på et produkt, før det indgår som en valgmulighed i deres beslutningsproces 

(Nordfält, 2007). Ved dagligvareindkøb, hvor forbrugeren er lavt involveret, bliver der som 

tidligere fastslået ikke foretaget komplekse overvejelser for og imod et valg. Til gengæld kan 

der træde simple beslutningsregler og retfærdiggørelsesmetoder ind, som de der blev nævnt i . 

Når et produkt træder frem på hylden, kan det være med til at gøre valget lettere for 

forbrugeren, der som tidligere nævnt helst vil minimere sin ”cost of thinking” (Shugan, 1980). 
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Dermed påvirker de visuelle og kognitive processer hinanden. Som tidligere nævnt, er det 

nemmere for forbrugeren at få øje på et produkt på en butikshylde, som denne kender eller 

søger (Nordfält, 2007). Dermed kan produktet træde frem på baggrund af kognitive processer 

jf. det tidligere nævnte perceptuelle ”fluency” (Nordfält, 2007). Omvendt kan visuelle 

elementer også tiltrække forbrugerens opmærksomhed og starte en kognitiv proces, der afgør 

det valg, forbrugeren træffer. 

 

Figur 2.5. Visuelle og kognitive processer 
 

  

 

 

Dagligvarekæder bliver mere og mere bevidste om effekten af visuelle in-store taktikker. 

Derfor indgår det også, som en del af deres overvejelser ved opstilling af såkaldte 

planogrammer. Planogrammer er nøjagtige virtuelle gengivelser af fag, dvs. butikshylder, ude 

i butikkerne (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Ved hjælp af billeder samt præcise 

rummål for de enkelte varer er det muligt at lave nøjagtige billeder af, hvordan varerne kan 

placeres på hylderne i butikkerne. F.eks. hvor på hylden den enkelte vare skal stå, og hvor 

mange pladser produktet får (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011).  

 Til  dette anvendes især såkaldt ”space management”, som vedrører indretning af fag 

med henblik på at optimere salget (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Der anvendes 

også ofte kategoristyring, som er en samarbejdsform, hvor dagligvarekæden udpeger en 

leverandør inden for en given kategori, som skal hjælpe med at optimere salget og 

indtjeningen i den pågældende kategori (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). 

Fordelen for dagligvarekæder ved dette er, at leverandører ofte har større ekspertise indenfor 

deres egen kategori end kæden og vil derfor bedre kunne optimere salget (Konkurrence- og 

Forbrugerstyrelsen, 2011). Ulempen er, at det kan skade konkurrencen, da den enkelte 

leverandør har incitament til at fremme eget salg på bekostning af konkurrenternes 

(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). 
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I det næste afsnit vil det kort blive gennemgået, hvilke søgestrategier forbrugere anvender, når 

de står ved en butikshylde og skal vælge et produkt. 

2.5.3. Forbrugeres søgestrategier 

For at forstå, hvordan visuelle elementer kan påvirke forbrugeres beslutningsproces, er det 

relevant at komme ind på, hvilke søgestrategier der anvendes, når de kigger efter produkter på 

en butikshylde. I 1980 beskrev Posner, Snyder og Davidson to vigtige aspekter ved visuel 

opmærksomhed, som er såkaldt ”orientation” og ”discover”. ”Orientation” er et pre-

opmærksomhedsstadie, der tillader, at forbrugeren kan orientere sig ved at lade en stor 

mængde stimuli blive scannet lynhurtigt inden, at det reelt når forbrugerens bevidste 

opmærksomhed. Den kan også beskrives som den generelle retning, hvorhen imod 

forbrugerens opmærksomhed er vendt (Posner et al., 1980). Denne proces finder sted før det 

noget langsommere stadie ”discover”. Ved dette stadie skabes der kontakt mellem 

forbrugerens opmærksomhedssystem og inputsignalet således, at vilkårlig respons kan finde 

sted (Posner et al., 1980), og forbrugeren så at sige kan opdage et objekt. Her vurderes de 

enkelte indtryk på et mere bevidst niveau. Generelt finder ”orientation”-stadiet typisk sted i 

det perifere syn, mens ”discover”-stadiet typisk relaterer sig til det mere centrale syn (Posner 

et al., 1980). 

 Teorien omkring ”orientation” og ”discover” stemmer overens med en undersøgelse af 

Clement (2007a), der viste, at forbrugere har en forholdsvis tilfældig søgestrategi, når de 

kigger på hylderne i et supermarked. Denne undersøgelse viste, at forbrugeres blik er 

flakkende, og at det derfor er vigtigt, hvad der fanger øjet.  

2.5.4. Generelle visuelle in-store taktikker for placering og skiltning 

Forskningen i visuelle in-store taktikker er relativt ny (Clement, 2007a). Intentionen med 

dette afsnit er at give et indtryk af de typer in-store taktikker, som dagligvarekæder kan 

arbejde med i forhold til placering og skiltning af produkter. Derfor vil der i det følgende 

blive nævnt en række eksempler på nogle de mest kendte af disse. 

 Det første eksempel er produkters såkaldte ”facings”, hvilket vil sige antallet af de 

forreste pladser ved siden af hinanden på en butikshylde, som et bestemt produkt er tildelt 

(Chandon et al., 2009; Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011)). Når den samlede 

hyldeplads for et produkt stiger, har det vist sig, at salget også stiger, selv hvis prisen og 

placeringen af produktet forbliver uændret (Chandon et al., 2009). Dette skyldes især den 
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øgede synlighed og dermed visuelle opmærksomhed (Chandon et al., 2009). Generelt har 

produkters placering stor betydning for salget af den pågældende vare (Konkurrence- og 

Forbrugerstyrelsen, 2011). Teorien om at øget synlighed og visuel opmærksomhed kan give 

øget salg, støttes af undersøgelser, der har vist, at antallet af solgte enheder af et produkt i høj 

grad stiger, når det placeres på særdisplays f.eks. for enden af en gang (Nordfält, 2007). 

 Andre undersøgelser har vist, at produkter sælger bedre, hvis de er placeret i toppen 

eller midten af en butikshylde, i øjen- eller håndhøjde (Chandon et al., 2009; Dréze et al., 

1994). Omvendt får produkter mindre opmærksomhed, hvis de placeres på de laveste hylder i 

et fag, det vil sige i butikshylden (Dréze et al., 1994; Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 

2011). Hvis identiske produkter placeres i en række ved siden af hinanden, har forbrugere en 

tendens til at vælge det midterste produkt (Chandon et al., 2009). Ud over disse faktorer har 

bl.a. emballage stor betydning for den visuelle opmærksomhed (Clement, 2007a). Her er det 

bl.a. form, farve og størrelse, der spiller ind. 

 En anden visuel taktik, der kan anvendes, er skiltning. Disse kan være med til at fange 

kunders opmærksomhed i butikken (Diamond & Diamond, 2007). Der findes mange 

forskellige typer skilte, der kan anvendes i butikker, og de kan have forskellige formål som 

f.eks. praktisk information til kunden eller inspiration for at skabe købelyst. Designet og 

typen af skilte kan være meget varierende. Det kan være alt fra elektroniske skilte, der 

løbende opdateres eller almindelige printede skilte eller plakater. I dagligvarebutikker 

anvendes ofte tilbudsskilte med stærke farver, der kan tiltrække visuel opmærksomhed i sig 

selv, og som også kan have en særlig signalværdi. Eksempelvis forbindes farven gul ofte med 

billige varer og især med discountkæden Netto. Der er mange variationsmuligheder for både 

anvendelse og udformning af skiltning i dagligvarebutikker, men det er vigtigt, at disse 

tilpasses både deres konkrete formål og den kontekst, som de vil blive set i (Diamond & 

Diamond, 2007; Varley, 2001). 

2.5.5. Synliggørelse af private labels ved placerings- og skiltningstaktikker 

I denne afhandling er hensigten specifikt at undersøge, hvordan dagligvarebutikker kan 

arbejde med placering og skiltning for at øge synligheden og salget af bestemte produkter i 

deres butikker. Der er særlig fokus på at øge opmærksomheden omkring PL produkter. 

 I forhold til placering, undersøges det, om det er en fordel for et PL at være placeret 

tæt på en lignende MV fra samme produktkategori. Med fordel menes der, om det 

pågældende PL i så fald får større opmærksomhed fra kunderne og bliver valgt/købt oftere. 



	
  

	
   	
  
	
  

27	
  

Når PL og MV placeres tæt, gøres valget mellem PL og den gængse MV mere synligt. På 

denne måde er der større sandsynlighed for, at de indgår i forbrugerens overvejede valgsæt 

samtidig. Dermed bliver de sammenlignet mere direkte og der kan træde en beslutningsregel 

eller en form af retfærdiggørelse ind fra forbrugerens side, for at afgøre valget mellem de to. 

Det antages dermed, at den tætte placering er med til at mindske beslutningskompleksiteten 

og gøre valget lettere for forbrugeren. Når alternativerne står tæt, skal forbrugeren ikke bruge 

tid og energi på at finde og sammenligne disse ved at kigge frem og tilbage, hvilket lavt 

involverede forbrugere sandsynligvis ikke vil have motivation til.  

 Hvis produkterne står langt fra hinanden, f.eks. i forskellige fag, er det muligt at 

forbrugeren ikke opdager, at der er mere end én valgmulighed. Desuden antages det, at selve 

produktkategorien eller produkttypen, som PL og MV repræsenterer, f.eks. kryddersmåkager, 

bliver mere synlig, når produkterne står ved siden af hinanden. Dette skyldes, at kategorien 

står mere samlet. På baggrund af dette, forventes den visuelle opmærksomhed samt valget af 

PL at stige, når den placeres ved siden af MV. Derfor vil den tætte placering i analysen nogle 

steder blive refereret til som den ”bedre” placering. Med dette menes, bedre for den visuelle 

opmærksomhed og valg/salg af PL. 

 I forhold til skiltning er mange af forventningerne de samme som ved den tætte 

placering af PL og MV. Når PL synliggøres med et skilt, forventes det også at være med til at 

gøre valget lettere og mindre komplekst. Skiltet fremhæver specifikt, at produktet er et PL 

mærke, og dermed et billigere alternativ til MV. Dette kan få en beslutningsregel til at træde 

ind, såsom ”jeg vælger det billigste alternativ”. Derudover antages det, at skiltet i sig selv vil 

være med til at fange forbrugerens opmærksomhed, når denne scanner en butikshylde. Det 

anvendte skilt i undersøgelsen vil blive vist og forklaret i afsnit 3.2.2. Alt i alt forventes det, at 

skiltet vil have en positiv effekt på både visuel opmærksomhed og valg/salg af PL. Effekten 

forventes at blive forstærket, hvis tæt placering og skiltning anvendes i kombination. I det 

næste kapitel vil metoderne, der er anvendt til at afprøve effekten af placering og skiltning 

blive gennemgået. 
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3. KAPITEL: METODE 

Hensigten med dette afsnit er at beskrive de to metoder, det er valgt til at belyse 

afhandlingens problemstilling. Som nævnt i introduktionsafsnittet er dette delvist et eye-track 

forsøg og delvist et butiksforsøg. Data fra de to undersøgelser vil blive analyseret ved hjælp 

af programmet IBM SPSS Statistics version 19, som er velegnet til både deskriptiv og mere 

dybdegående statistisk analyse. De anvendte metoder i SPSS vil blive beskrevet løbende i 

analyseafsnittet. I forbindelse med beskrivelsen af hver af metoderne, vil der blive opstillet 

såkaldte forskningsspørgsmål. Disse vil danne baggrund for analysen i kapitel 4. Forinden 

beskrivelserne vil et par generelle metodeovervejelser her blive gennemgået. 

 

I denne afhandling er der valgt en kvantitativ metodeform, da denne er velegnet til at forklare 

årsagssammenhænge ud fra (Andersen, 2002). Med den kvantitative metode frembringes data, 

der kan måles i tal, mængde- og størrelsesforhold, og som fører til en mængde information, 

hvorfra der kan laves diverse statistiske beregninger (Andersen, 2002). Dermed er det fravalgt 

at anvende kvalitative metoder, der er egnede til at skabe mere deltaljeret og dybdegående 

forståelse for problemstilling (Andersen, 2002). Dette er valgt for at begrænse undersøgelsens 

omfang, og fordi det ville være svært at få viden direkte fra forbrugere om deres egen visuelle 

opmærksomhed f.eks. via interviews. Det skyldes, at de ubevidste processer, der er involveret 

i opfattelsen af visuel stimuli, gør det svært for forbrugere at forklare, hvorfor de agerer på 

bestemte måder. 

 

Fra et videnskabsteoretisk perspektiv har det betydning, at der anvendes en kvantitativ 

metode. Videnskabsteori er læren om, hvad videnskab er i det hele taget (Andersen, 2002). 

Positivisme er en hovedretning inden for videnskabsteori, der har sit udspring i 

naturvidenskaben og tilsigter at opnå en så sikker og objektiv viden, som muligt, ved at være 

kritisk og undgå at basere påstande på spekulationer og følelser (Thurén, 2008). Ifølge dette 

perspektiv skal kendsgerninger helst kvantificeres og behandles statistisk, så der kan drages 

generelle slutninger (Thurén, 2008). Dog taler en anden videnskabsteoretisk retning, kaldet 

kritisk rationalisme, imod, at forskning kan påvise endegyldige sandheder (Thurén, 2008). En 

af fortalerne for dette perspektiv var den kendte videnskabsteoretiker, Karl Popper, der mente, 

at en teori aldrig med sikkerhed kan verificeres, men at den kan bestyrkes ved at modstå 

mange forsøg på at blive modbevist (Thurén, 2008).  
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 I denne afhandling efterstræbes det positivistiske mål om at opnå så objektiv og præcis 

viden som muligt via kvantitativ analyse og statistiske test. Der vil dog være en kritisk 

indstilling til, hvorvidt afhandlingen kan frembringe fuldstændig objektive og sikre resultater, 

og det vil derfor ikke blive påstået, at undersøgelsernes resultater er udtryk for endegyldige 

sandheder. Der vil altid være en risiko for, at subjektive faktorer har påvirket analysen. 

Dermed støttes delvist et andet videnskabsteoretisk perspektiv, det konstruktivistiske 

perspektiv. Ifølge dette kan videnskab ikke komme frem til objektive sandheder, da resultater 

i høj afhænger af, hvordan forskeren selv frembringer og fortolker sine data (Thurén, 2008).  

 For at opsummere, så forventes det ikke at resultaterne af denne afhandlings analyse 

vil være fuldstændig sikre, men det tilstræbes, at lade subjektive faktorer have mindst mulig 

indflydelse via den kvantitative metodeform med statistisk analyse. De endelige resultater kan 

ved eventuel fremtidig forskning enten blive yderligere bestyrket eller afkræftet. 

3.1. UNDERSØGELSESDESIGN 

I afhandlingens analyse anvendes, som nævnt, både et eye-track forsøg og forsøg i butikker. 

Ved kombinationen af disse metoder, opnås såkaldt metodetriangulering, som vist i figur 3.1. 

Dette er defineret ved, at der anvendes to eller flere datasæt til at belyse det samme fænomen 

(Andersen, 2002). Denne metodeform er valgt, fordi det styrker undersøgelsens 

argumentationskraft og gør besvarelsen af afhandlingens problemstilling mere valid. 

Derudover komplementer metoderne hinanden godt, da eye-track forsøget finder sted i 

kontrollerede omgivelser i et laboratorium og giver mulighed for indsamling af data omkring 

visuel opmærksomhed, der ellers er svært tilgængelig, mens butiksforsøget giver mulighed for 

at afprøve de opstillede teorier i virkelige omgivelser. I de følgende afsnit vil de to metoder 

blive gennemgået. 

 

Figur 3.1. Metodetriangulering 
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3.2. EYE-TRACK FORSØG 

Eye-tracking er en fællesbetegnelse for metoder, der kan anvendes til at måle øjenbevægelser 

hos personer (Clement, 2007a). Der har været videnskabelig interesse for eye-tracking i mere 

end et århundrede (Duchowski, 2003). De første målinger var baseret på simple observationer 

eller personlige vurderinger, men i dag er langt de fleste baseret på videooptagelser 

(Duchowski, 2003). Med ny teknologi kan det også lade sig gøre at eye-tracke forbrugere, 

mens de f.eks. går rundt i et supermarked og handler, men det var ikke en mulighed i 

forbindelse med denne afhandling.  

 Eye-track metoder generelt har den fordel, at de kan give et unikt objektivt indblik i 

menneskelige visuelle og opmærksomhedsmæssige processer (Duchowski, 2003). Dette kan 

være med til at skabe forståelse for, hvad en forbruger finder interessant, det vil sige, hvad der 

driver dennes opmærksomhed (Duchowski, 2003). Interessen på området er stigende i takt 

med at interessen i in-store marketing stiger generelt og har givet ophav til nye 

forskningsområder som neuromarketing, der beskæftiger sig med forbrugeres kognitive og 

følelsesmæssige respons på marketing stimuli. Den eye-track metode, der er anvendt i denne 

afhandlings undersøgelse, vil følgende blive beskrevet. 

3.2.1. Forsøgsbeskrivelse og udstyr 

Eye-track undersøgelsen fandt sted i CBS’ kognitive laboratorium, CogLab, på Dalgas Have i 

januar og februar 2011. Det anvendte eye-track system hedder iView X og er et produkt fra 

SensoMotoric Instruments (SMI). Udstyret består af to forbundne computere, hvoraf den 

første computer er en såkaldt stimulus PC. Denne har et indbygget kamera under skærmen, 

der kan registrere øjenbevægelser (iView X System Manual, 2009). Disse registreres ved at 

kameraet følger testpersonens pupil, mens de kigger på stimulus (se bilag 1 for forklaring 

inkl. billede). Når kalibrering er udført, kan pupillens bevægelser gemmes som såkaldt ”gaze 

data”, der kan afsløre, hvor meget der er kigget på bestemte punkter på skærmen (iView X 

System Manual, 2009). 

 Den anden computer er en arbejdsstation til personen, der udfører eye-track forsøget, 

og bruges til indsamling af data (iView X System Manual, 2009). Til grafisk fremstilling af 

gaze data anvendes et andet program fra SMI ved navn BeGaze 2.4 (BeGaze 2.4 Manual, 

2010). Dette softwareprogram beregner øjenpositioner og kan illustrere disse ved forskellige 

typer grafiske præsentationer (se bilag 2 for eksempler). 
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 Under udførelsen af eye-track forsøget skulle testpersonerne kigge på en række 

skærmbilleder, mens deres øjenbevægelser blev registreret. For at fremskaffe relevant data til 

analysen blev der på hvert skærmbillede defineret en række områder, som det blev målt, hvor 

meget testpersoner havde kigget på. Hvert af disse kaldes et ”area of interest” (AOI), hvilket 

vil sige et interesseområde (BeGaze 2.4 Manual, 2010). For hvert skærmbillede blev der 

defineret fire AOI’er. Disse var hhv. selve PL og MV produkterne samt deres prisskilte og 

eventuelle PL skiltning. Til denne afhandlings analyse er det dog valgt at lægge disse sammen 

til to AOI’er, der samler produkt og skilte. Disse er defineret, som følger: 

 

AOI 1:  PL inklusive prisskilt med og uden PL skiltning 

AOI 2:  MV inklusive prisskilt 

 

Med denne opdeling kan det med data fra registreringen af øjenbevægelser beregnes, hvordan 

testpersoners visuelle opmærksomhed omkring de to AOI’er har fordelt sig, og hvordan dette 

hænger sammen med deres beslutning om valg af produkt. 

3.2.2. Testscenarier 

Med udgangspunkt i afhandlingens problemstilling, er det 

valgt at opstille fire forskellige scenarier, der vil blive 

testet i eye-track forsøget. I to af disse er der anvendt PL 

skiltning, og i de andre to er der ikke. PL skiltet, der 

anvendes, er vist i figur 3.2. Logoet er fra Kiwi Minipris’ 

PL serie FP, som blev nævnt i introduktionen. Dette anvendes, da det er PL produkter fra 

denne serie, der testes i både eye-track og butiksforsøget. Skiltet har en tydelig rød farve, men 

dets specifikke signalværdi vil ikke blive analyseret her. Konsekvensen ved at kun denne ene 

type skilt anvendes til forsøget, vil blive vurderet i afsnit 4.9 om reliabilitet og validitet. 

 I de nævnte fire scenarier er PL og MV placeret ved siden af hinanden i to scenarier, 

og i de andre to er de placeret længere væk fra hinanden. I eye-track forsøget kan det ikke 

siges, at PL og MV placeres langt fra hinanden, da testpersonerne skal vælge produkter ved at 

kigge på et billede af en butikshylde på en computerskærm (se bilag 3 for eksempel). Dermed 

er det begrænset, hvor separat de kunne placeres. Generelt skal der ved ”længere fra 

hinanden” forstås, at produkter ikke står lige ved siden af hinanden, men ved en vilkårlig af 

de øvrige placeringer. Hvert af de fire scenarier indeholder forskellige kombinationer af 

Figur 3.2. PL skilt 
Kilde: Wikipedia (2009) 
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placering og skiltning. Derved bliver det muligt at undersøge de to in-store taktikker 

individuelt, samt om det er en fordel at anvende dem i kombination. De fire scenarier er givet 

kategoriseringerne A - D og er defineret, som følger, med PL og MV placeret: 

 

A) Ved siden af hinanden og PL er skiltet 

B) Ved siden af hinanden og PL er ikke skiltet  

C) Længere fra hinanden og PL er skiltet 

D) Længere fra hinanden og PL er ikke skiltet 

 

Scenarierne er illustreret i figur 3.3 med kryddersmåkager som eksempel. Billederne til 

forsøget er taget i Kiwi Minipris butikker. 

Figur 3.3. Eye-track testscenarier med kryddersmåkager som eksempel 

 

 

3.2.3. Produktkategorier i undersøgelsen 

I undersøgelsen blev der testet et PL og et MV produkt i ni forskellige produktkategorier. 

Disse hører under hovedkategorierne fødevarer og rengøringsmidler. Fremover, når der i 

afhandlingen vil blive talt om produktkategorier, vil der menes en af disse ni. Produkterne er 

udvalgt ud fra forskellige kriterier. For det første skulle der være både en PL og en MV 
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variant i produktkategorien. Dernæst skulle det være produkter, der købes relativt ofte og ikke 

kræver høj involvering fra forbrugerens side. Sidstnævnte kunne der sættes spørgsmålstegn 

ved, hvis der f.eks. var valgt produkter inden for personlig pleje. Produkterne i undersøgelsen 

er følgende: 

 

1. Kryddersmåkager (FP kryddersmåkager / LU Bastogne) 

2. Nøddecreme (FP nøddecreme / Ferrero Nutella) 

3. Pulverkaffe (FP instant kaffe / Néscafe Gold) 

4. Salami (FP salami / 3-Stjernet salami) 

5. Sennep (FP sennep / Beauvais sennep) 

6. Skinkestrimler (FP skinke i strimler/ Tulip skinke i strimler) 

7. Flydende vaskemiddel (FP maskinvask kulørt / Ariel color) 

8. Opvaskemiddel (FP opvask original / Fairy opvask original) 

9. Toiletrens (FP toiletrens / Harpic kalkfjerner) 

3.2.4. Fremgangsmåde 

Eye-track undersøgelsen blev foretaget med én testperson ad gangen. Personen blev placeret 

foran stimulus PC’en og fik en introduktion til, hvordan undersøgelsen ville forløbe. Her blev 

der lagt vægt på ikke at antyde formålet med undersøgelsen, da dette ville kunne påvirke 

testpersonerne. Testpersonerne blev bedt om at forestille sig, at de var ude at købe ind. På 

skærmen stod der, hvilken type dagligvareprodukt de skulle købe som f.eks. opvaskemiddel.

 Efter introduktionen skulle testpersonen se på billeder af butikshylder på 

computerskærmen med de produktkategorier, som denne blev bedt om at vælge fra. Der var 

altid kun to alternativer, et PL og et MV, inden for den specifikke produktkategori. De øvrige 

produkter på skærmen kunne i eksemplet med opvaskemiddel være andre typer 

rengøringsmidler, som normalt står ved siden af opvaskemiddel i butikshylden. Når personen 

havde besluttet sig for et foretrukkent produkt, skulle denne indtaste om mulighed A eller B 

var valgt. Testpersonen bestemte selv, hvor lang tid, der blev brugt på at kigge på 

butikshylden på skærmen for at træffe beslutningen. 

 Hver testperson blev vist et billede fra hver af de ni relevante produktkategorier samt 

yderligere ni billeder fra tilfældige produktkategorier, der fungerede som fyldbilleder for at 

undgå at testpersonerne skulle regne ud, hvad undersøgelsen gik ud på. Der var på forhånd 

lavet fire forskellige visuelle ”shoppingture”, der sørgede for, at alle de fire scenarietyper blev 
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testet for alle ni produktkategorier over hele undersøgelsen. Der blev sørget for, at stort set 

lige mange testpersoner blev sendt på hver ”shoppingtur” for at få nogenlunde lige antal 

observationer af alle billeder. 

3.2.5. Testgruppe 

Testpersonerne i eye-track forsøget bestod udelukkende af kvinder. Dette skyldes, at forsøget 

oprindeligt blev udført med henblik på at undersøge Kiwi Minipris’ målgruppe, som er 

kvinder fra 28 til 45 år med 1 til 2 børn (Kiwi Minipris, 2008). Derudover viser 

undersøgelser, at kvinder står for størstedelen af dagligvareindkøb i de fleste husholdninger 

(Forbrugerstyrelsen, 2007; The Nielsen Company, 2011b). Kvinderne blev primært hvervet 

via netværk og opslag på CBS. I alt deltog 73 testpersoner. 

3.2.6. Forskningsspørgsmål 

Som beskrevet i introduktionen, er denne afhandlings primære problematik at finde ud af, 

hvordan dagligvarebutikker kan arbejde med placering og skiltning for at øge synligheden og 

salget af bestemte produkter i deres butikker. Intentionen er specifikt at undersøge, hvordan 

forbrugeres visuelle opmærksomhed omkring et PL produkt påvirkes, når 1) dette placeres 

hhv. tæt ved eller længere væk fra et tilsvarende MV produkt i samme produktkategori og af 

samme type og 2) denne synliggøres med et skilt frem for ingen skiltning. Derudover er der 

intention om at undersøge, hvordan in-store taktikkerne påvirker forbrugerens valg af 

produkt. 

 I eye-track forsøget er det ikke muligt at lade testpersonerne foretage virkelige køb, 

men i stedet bliver testpersonerne bedt om at angive, hvilke produkter, de har intention om at 

købe, det vil sige deres valg af produkt. Dette er en relativt stor forskel fra butiksforsøget, 

hvor der måles i salg. Ved et salg i en butik kan det antages, at der har været et foregående 

valg fra forbrugerens side. Men når der i eye-track forsøget gives udtryk for, et produkt, der 

sandsynligvis ville have været valgt, kan det ikke med sikkerhed vides, om dette ville have 

svaret til et køb i en butik i den virkelige verden. På trods af dette vurderes valg i eye-track 

undersøgelsen generelt at kunne give en indikation af, hvordan testpersoner ville have valgt i 

reelle købssituationer. 

 Afhandlingens problemstilling operationaliseres via opstilling af forskningsspørgsmål, 

som både vil afdække den direkte sammenhæng mellem in-store taktikkerne og valg, samt 

hvorvidt visuel opmærksomhed kan være årsagsforklarende for denne sammenhæng. Visuel 
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opmærksomhed kan i eye-track forsøget måles mere eller mindre direkte i form af 

fikseringstid (ft), hvilket vil sige fastholdelse af blik på et AOI (Chandon, 2009; Pieters & 

Warlop, 1999; Wedel & Pieters, 2008a). Den særlige fordel ved eye-track analysen er netop, 

at den giver mulighed for at analysere visuel opmærksomhed. Der opstilles tre 

forskningsspørgsmål i forbindelse med eye-track analysen. De har udgangspunkt i 

forbrugeren, og det er dermed forbrugerens fikseringstid og valg af produkt, der refereres til i 

spørgsmålene. De lyder således: 

F1: Hvordan påvirkes valg af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

F2: Hvordan påvirkes fikseringstid af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

F3: Hvordan påvirkes valg af fikseringstid? 

3.3. BUTIKSFORSØG 

I dette afsnit vil metoden bag butiksforsøget blive beskrevet. Formålet er at afprøve, hvordan 

taktikkerne angående placering og skiltning fungerer, når de afprøves i virkelige 

dagligvarebutikker. Denne type forsøg efterspørges ofte i litteraturen, da det er en god måde 

at efterprøve teorier, der er opstillet enten ud fra et litterært studie eller undersøgelser udført i 

kontrollerede omgivelser (Clement, 2007a). 

3.3.1. Forsøgsbeskrivelse 

Forsøgene i butikkerne blev gennemført efter aftale med Kiwi Minipris’ ledelse samt 

butikschefer i de enkelte butikker. De fandt sted i januar og februar måned 2011 i 10 butikker 

i alt. For at skaffe relevant data, blev bestemte fag, det vil sige butikshylder, specifikt tilpasset 

de in-store taktikker, som det var formålet at undersøge. Butikkerne blev bedt om løbende at 

holde øje med de steder, hvor der var lavet ændringer i planogrammer i forbindelse med 

forsøget. Dette var for at mindske risikoen for, at medarbejdere rykkede rundt på varerne og 

for at undgå out-of-stock situationer, det vil sige at undgå at der blev udsolgt af de produkter, 

der var med i undersøgelsen. For at kunne indsamle tilstrækkelig data til analysen, fandt 

forsøgene sted over seks fortløbende uger. Opstillingen af scenarier blev foretaget i starten af 

de seks uger og ændret til et nyt scenarie efter tre uger. Under forsøget blev der sørget for, at 

alle scenarier for placering og skiltning i de forskellige produktkategorier blev afprøvet ca. 

lige mange gange. Scenarierne vil blive beskrevet i det følgende afsnit. 
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3.3.2. Testscenarier 

I butiksforsøget opstilles testscenarierne på en lidt anderledes måde end ved eye-track 

forsøget, da der er mulighed for større variation i forhold til placering i butikkerne end på 

computerskærmen. I butiksforsøget skelnes der mellem fire forskellige placeringer uafhængig 

af skiltning. Scenarierne for placering er givet kategoriseringerne 1 – 4 og et eksempel er 

illustreret i figur 3.4 herunder. Placeringerne for PL og MV indbyrdes er defineret som følger: 

1) Ved siden af hinanden på samme hylde 

2) Lige over hinanden / ved siden af hinanden på samme hylde med max. ét produkt imellem 

3) Væk fra hinanden inden for samme fag med max. én hylde imellem 

4) Væk fra hinanden med min. én hylde og flere varer imellem / i forskellige fag 

Figur 3.4. Testscenarier i butikkerne med kryddersmåkager som eksempel 

 
 

I butiksforsøget blev der testet en del forskellige produkter, men for at begrænse analysen og 

gøre den lettere at sammenstille med eye-track analysen, så er det valgt at fokusere på fem 

produktkategorier, der også var med i det andet forsøg. Den eneste forskel er, at der i 

butiksforsøget kigges på Dijon sennep i stedet for sennep på flaske. Produktkategorierne er 

følgende: 
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• Kryddersmåkager (FP kryddersmåkager / LU Bastogne) 

• Nøddecreme  (FP nøddecreme / Ferrero Nutella) 

• Salami  (FP salami / 3-Stjernet salami) 

• Dijon sennep  (FP Dijon sennep / Maille Dijon sennep) 

• Opvaskemiddel  (FP opvask original / Fairy original) 

 

Produkterne blev udvalgt på baggrund af stort set samme kriterier som i eye-track forsøget, 

det vil sige det er produkter der generelt ikke kræver høj involvering fra forbrugerens side, og 

som har både en PL og en MV variant. En yderligere årsag til at netop de nævnte fem 

produktkategorier blev valgt er, at der kunne skaffes salgstal for disse fra 2010 til beregning 

af indextal. I afsnit 4.1.2. ved beskrivelse af de variable i butiksforsøget vil det blive forklaret, 

hvorfor indextal er vigtige. De øvrige produktkategorier der blev anvendt i eye-track forsøget 

havde enten for lave salgstal eller ingen salgstal fra 2010 til at beregne indexværdier ud fra. 

Dette skyldes bl.a. at nogle produkter ikke var i sortiment i 2010.  

 Ved valget af produktkategorier indgik også overvejelser omkring produkters 

placering i forhold til hinanden. Det blev f.eks. fundet interessant, at MV og PL 

kryddersmåkagerne stod placeret i forskellige fag i flere af de undersøgte butikker, og derfor 

kunne det være interessant at teste om salget ville ændres, når placeringen ændredes til 

scenarie 1. Herudover blev det også undgået at vælge produkter, som er meget sæsonprægede 

som f.eks. grødris og kanel, der ofte sælges mere af op mod jul.  

3.3.3. Testgruppe 

I butiksforsøget er der ikke udvalgt personer til deltagelse, og det baseres på almindelige 

kunders køb af dagligvarer. Derfor er det primært butikkernes beliggenhed og type, der afgør 

hvilke demografiske variable, der kan beskrive de personer, der har købt produkterne i 

forsøget. Det kan dog ikke med sikkerhed vides, da der ikke er registreret data herom. Det 

antages, at de fleste køb er foretaget af kvinder, da dette er Kiwi Minipris’ målgruppe, og da 

det tidligere er blevet vurderet at kvinder står for størstedelen af indkøb til husstanden. 

Muligvis er der også tale om forholdsvis prisbevidste kunder, da Kiwi Minipris er et 

discountsupermarked, men der kan også være kunder der handler i de forskellige butikker af 

andre årsager såsom beliggenhed. 
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3.3.4. Forskningsspørgsmål 

Datagrundlaget som fremskaffes ved butiksforsøget er baseret på salgstal for de enkelte 

produkter. Dette giver i analysen mulighed for at undersøge effekten af de visuelle in-store 

taktikker for placering og skiltning direkte ved at se på ændringer i salg. I forbindelse med 

butiksanalysen opstilles kun et enkelt forskningsspørgsmål, da der af metodemæssige årsager 

ikke blev undersøgt visuel opmærksomhed i butiksforsøget. Forskningsspørgsmålet forlyder 

således: 

 

F4: Hvordan påvirkes salg af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 
 

I det næste kapitel vil de opstillede forskningsspørgsmål i forbindelse med både eye-track og 

butiksforsøget blive analyseret. 
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4. KAPITEL: ANALYSE 

I dette kapitel analyseres datamaterialerne fra eye-track og butiksforsøget ud fra de opstillede 

forskningsspørgsmål. Begge analyser er opbygget eksplorativt for at afdække og forstå 

tendenser og sammenhænge, og der anvendes deskriptiv analyse til at beskrive omfanget af 

disse. Derefter undersøges en række af de fundne sammenhænge for statistisk signifikans. 

Resultaterne vil blive sammenstillet, vurderet og diskuteret i kapitel 5. Indledningsvist vil der 

i dette kapitel blive fortaget en kort redegørelse for de variable, der måles på samt for det 

signifikansniveau, det er valgt at anvende. Derudover vil datafilerne blive renset for 

misvisende data, og det vil blive undersøgt, om observationerne for de afhængige variable er 

normalfordelte. 

4.1. DATAEGENSKABER 

Dette afsnit har til hensigt at give en kort beskrivelse af de variable, der måles på i hhv. eye-

track og butiksanalysen. De variables definition og egenskaber er vigtige i forhold til de 

analysemetoder, der vil blive anvendt. 

4.1.1. Beskrivelse af variable i eye-track analyse 

I eye-track analysen måles der først og fremmest på, hvor længe testpersoner under forsøget 

har kigget på de AOI’er, der blev defineret i metodeafsnittet. Kiggetiden kaldes, som tidligere 

nævnt, fikseringstid (ft). Denne variabel er vigtigt, da ft er et mere eller mindre direkte mål 

for visuel opmærksomhed (Chandon, 2009; Pieters & Warlop, 1999; Wedel & Pieters, 

2008a). Det vil sige, at jo længere ft, der er på et AOI, jo mere visuel opmærksomhed tyder 

det på, at det pågældende AOI har fået. En fiksering kræver fastholdelse af blikket i typisk 

mellem 150 ms og 600 ms (Duchowski, 2003). 

 Variablen ft måles i millisekunder (ms) og er såkaldt kontinuert, da den kan tage alle 

værdier. Der var ikke noget loft for, hvor længe testpersoner kunne kigge på skærmen under 

forsøget, og hvis en testperson fikserede flere gange på et AOI, blev disse tider lagt sammen. 

For at kunne måle på forskellen mellem hvor lang ft der er på de to tidligere nævnte AOI’er, 

så er variablen opdelt i ’ft på PL’ og ’ft på MV’. Øjenbevægelser består generelt af ca. 90% 

fikseringer og ca. 10% såkaldte sakkader og blink (Duchowski, 2003). De sidstnævnte typer 

øjenbevægelser vil, med henblik på at begrænse analysens omfang, dog ikke blive nærmere 

beskrevet eller undersøgt i denne afhandling. I eye-track forsøget er der også målt på den 
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kontinuerte variabel ’alder’ blandt testpersonerne med henblik på senere at kunne vurdere 

undersøgelsens repræsentativitet. Både ’ft på PL’, ’ft på MV’ og ’alder’ måles på ratioskala, 

da de har et absolut nulpunkt (Jensen & Knudsen, 2006).  

 Der anvendes også en række kategoriske variable i eye-track analysen. Blandt disse 

ses der på ’valg’, som kan tage talværdien 0 (’valg af PL’) eller 1 (’valg af MV’), og som 

viser, hvorvidt testpersonen har valgt PL eller MV i den givne situation. Derudover ses der på 

variablen ’kategori’, som kan tage værdien 1-9, der repræsenterer hver af de ni 

produktkategorier, som undersøges i analysen. Der ses yderligere på variablen ’scenarie’, der 

kan tage værdien 1-4, der hver repræsenterer et af de fire opstillede scenarier. Alle de 

kategoriske variable er kodet med arbitrære talværdier uden indbyrdes rangorden og måles 

derfor på nominalskala (Jensen & Knudsen, 2006). De relevante variable for eye-track 

undersøgelsen er opsummeret i tabel 4.1 herunder. 
 
Tabel 4.1. Variable i eye-track analyse 

 Variabel Måleenhed 
eller værdi 

Type variabel Skala 

ft på PL ms Fikseringstid 
ft på MV ms 

Alder Alder Antal år 

Kontinuert Ratioskala 

Valg af PL 0 Valg 
Valg af MV 1 

Scenarie Scenarie 1-4 1-4 
Kategori Kategori 1-9 1-9 

Kategorisk Nominalskala 

4.1.2. Beskrivelse af variable i butiksanalyse 

Den primære type data, der måles på i butiksanalysen, er salgstal. Denne information er 

tilgængelig i form af ugentlige gennemsnitlige enhedssalgstal for de enkelte produkter i de 

enkelte butikker. Datamaterialet giver information om, hvor meget der er solgt i volumen, 

hvilket vil sige antal solgte enheder og ikke i omsætning eller profit. Der er tilgængelige 

salgstal både fra de uger i 2011, hvor forsøget blev kørt og for de tilsvarende uger i samme 

butikker fra 2010. Salget måles derfor som hhv. ’ugens salg 2011’ og ’ugens salg 2010’. 

 Tallene fra 2010 er medtaget for at kunne lave effektberegninger baseret på såkaldte 

indextal. Dette er et statistisk mål for relative ændringer i en variabel eller grupper af 

relaterede variable over tid, sted eller andre karakteristika. Denne type tal kan i 

butiksanalysen bruges til at vise den relative forandring i salgsvolumen mellem 2010 og 2011. 

Indextallene beregnes ved at anvende 2010 som basisår, hvilket vil sige det år, som salget fra 

2011 måles op imod (se bilag 4 for beregninger af indextal). Hvis der beregnes et indextal på 
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120, vil det sige at der er solgt 20% mere i volumen af det pågældende produkt i 2011 i 

forhold til 2010, og omvendt er der solgt 20% mindre, hvis indextallet er 80. Fordelen ved at 

anvende indextal er, at disse vejer op for eventuelle ændringer i salg, hvilket f.eks. kunne 

skyldes faktorer såsom ændringer i antallet af kunder eller købspræferencer. Både ’ugens salg 

2011’ og ’ugens salg 2010’ er kontinuerte variable og måles på ratioskala, da de har et absolut 

nulpunkt (Jensen & Knudsen, 2006). 

 I analysen anvendes også en række kategoriske variable. Her måles der især på valg, 

som kan tage talværdien 0 (valg af PL) eller 1 (valg af MV). Derudover ses der på variablen 

scenarie, der kan tage værdien 1-4 og repræsenterer hver af de fire scenarier for placering, der 

blev defineret i metodeafsnittet. Der ses yderligere på de to muligheder mht. skiltning, som 

kan være 0 (uden PL skilt) eller 1 (med PL skilt). Ud over disse ses der på variablen 

’kategori’, der repræsenterer de fem undersøgte produktkategorier og derfor kan tage 

talværdien 1 – 5. Alle de kategoriske variable måles på nominalskala, da talværdierne 

udelukkende siger noget om, hvilken kategori blandt de kategoriske variable den enkelte 

observation tilhører (Jensen & Knudsen, 2006). De variable er opsummeret i tabel 4.2 

herunder.  

 

Tabel 4.2. Variable i butiksanalysen  

 Variabel  Måleenhed eller værdi Type variabel Skala 
Ugens salg 2011 Gns. antal solgte enheder pr. uge Salg 
Ugens salg 2010 Gns. antal solgte enheder pr. uge 

Kontinuert Ratioskala 

Valg af PL 0 Valg 
Valg af MV 1 

Scenarie  Scenarie 1-4 1-4 
Uden PL skilt 0 PL skilt 
Med PL skilt 1 

Kategori Kategori 1-5 1-5 

Kategorisk Nominalskala 
 

 

4.2. SIGNIFIKANSNIVEAU 

Der findes generelt to typer almindeligt forekommende fejlkonklusioner ved test af statistiske 

sammenhænge i dataanalyser. Den såkaldte type I fejl er at antage, at der er en sammenhæng 

mellem testgrupper, som i virkeligheden ikke eksisterer. Den såkaldte type II fejl er fejlagtigt 

at afvise en sammenhæng, som i virkeligheden eksisterer (Pallant, 2006). Sandsynligheden 

for at komme til at begå en af disse fejl er omvendt proportional (Jensen & Knudsen, 2006). 
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Det vil sige, at når risikoen for at foretage en type I fejl reduceres, så øges risikoen for at begå 

en type II fejl og omvendt. 

 Ved at bestemme et såkaldt signifikansniveau for analysen, sættes der et 

minimumskrav til, hvornår et resultatet kan betragtes som troværdigt, og derved mindskes 

risikoen for at begå en type I fejl (Jensen & Knudsen, 2006). Generelt udtrykker 

signifikansværdien sandsynligheden for, at den observerede testværdi er genereret ved et 

tilfælde (Jensen & Knudsen, 2006). I analyserne i denne afhandling er det valgt at anvende et 

signifikansniveau på 0,05, hvilket er et almindeligt anvendt niveau (Jensen & Knudsen, 2006; 

Pallant, 2006). Når et resultat er signifikant rent statistisk set, så betyder det ikke 

nødvendigvis, som i daglig tale, at det er ”vigtigt”. Det betyder derimod, at der er en 

sammenhæng mellem de variable, som sandsynligvis ikke skyldes tilfældigheder. 

Vigtigheden kan afgøres ved en vurdering af kontekst og konsekvenser. 

4.3. RENSNING AF DATAFILER 

Inden analyserne påbegyndes renses datafilerne for fejl og misvisende observationer for at 

sikre det bedst mulige grundlag for de kommende analyser. Disse kan være opstået under 

indtastningen eller målingen af data og kan give anledning til forvrængning og fejlagtig 

analyse af datamaterialet. 

 I forbindelse med eye-track undersøgelsen skete der i enkelte tilfælde fejlmålinger, da 

det kunne forstyrre eye-track udstyrets registrering af øjenbevægelser, hvis testpersoner havde 

kraftig øjenmakeup på. Disse fejlmålinger er løbende blevet noteret og slettet fra datafilen. 

Tilsvarende er der i forbindelse med butiksforsøget undervejs blevet holdt øje med, om der 

var forhold der gjorde, at en måling ikke kunne bruges. Dette kunne f.eks. være, hvis 

opstillingen eller skiltningen af de undersøgte PL og MV produkter i et fag i en af butikkerne 

blev ændret af ansatte i butikken, der ikke var opmærksomme på det igangværende forsøg. 

Denne type fejlmålinger blev efterfølgende slettet fra datafilen. 

 For at undgå fejl, der ikke blev opdaget ved selve forsøgene, er de kontinuerte variable 

i datamaterialerne ved en deskriptiv analyse blevet screenet for såkaldte ”outliers”. Det vil 

sige værdier, der ligger ekstremt højt eller lavt i forhold til de øvrige (Jensen & Knudsen, 

2006; Pallant, 2006). Kun de mest ekstreme værdier er fjernet ud fra en vurdering af, om 

minimum-, maksimum- og gennemsnitsværdier giver mening i forhold til de variables 

egenskaber (Pallant, 2006). 
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 Blandt de kategoriske variable, er der screenet for ugyldige og meningsløse 

indtastninger ved hjælp af en frekvensanalyse. Ved denne blev det vurderet om minimum- og 

maksimumværdier giver mening i forhold til definitionen af værdierne for de kategoriske 

variable samt om manglende værdier kunne indikere fejl (Pallant, 2006). Samtlige fundne fejl 

blandt de variable er rettet i datafilerne. Efter rensningen er der i eye-track datasættet 68 ud af 

73 testpersoner med gode data tilbage, mens der i butiksdatasættet stadig er data fra alle 10 

forsøgsbutikker. For begge datasæt vil der dog være nogle såkaldte ”missing values”, hvilket 

vil sige manglende værdier, som kan skyldes, at disse er blevet slettet ved rensningen eller af 

forskellige årsager aldrig er blevet registreret. 

4.4. TEST AF NORMALFORDELING 

For at kunne undersøge om der er statistisk signifikant sammenhæng mellem forskellige 

variable i analyserne, så er det nødvendigt at undersøge, om distribueringen af observationer 

for de afhængige kontinuerte variable er normalfordelte (Pallant, 2006). Dette skyldes, at 

normalfordeling er en forudsætning for at kunne anvende en stor del af de mest almindelige 

statistiske teknikker (Pallant, 2006). I eye-track datasættet testes det for hhv. ’ft på PL’ og ’ft 

på MV’, men ikke ’alder’, da denne variabel ikke skal anvendes til test for signifikans. I 

butiksdatasættet testes der for normalfordeling blandt observationerne i ’ugens salg 2011’ og 

’ugens salg 2010’ for hver af de fem produktkategorier, da analyserne for disse bliver 

foretaget enkeltvist. Årsagen til dette vil blive forklaret i butiksanalyseafsnittet senere i dette 

kapitel. 

 En normalfordeling svarer til en symmetrisk klokkeformet kurve, der har flest 

observationer i midten og færre observationer ud mod ekstremerne (Pallant, 2006). 

Distribueringen af observationer for de afhængige kontinuerte variable kan fastslås via en 

eksplorativ analyse. Den vigtigste information omkring normalfordeling gives ved den 

såkaldte ”Kolmogorov-Smirnov” statistik, der beregner, hvorvidt der kan påvises forskel på 

en variabels fordeling af værdier og normalfordelingen (Jensen & Knudsen, 2006; Pallant, 

2006). Denne skal have en ikke-signifikant værdi (p > 0,05) for at indikere, at der er 

normalfordeling (Pallant, 2006). For både ’ft på PL’ og ’ft på MV’ samt ’ugens salg 2011’ og 

’ugens salg 2010’ for de fem produktkategorier var denne i alle tilfælde mindre end 0,05, 

hvilket påviser, at der ikke er normalfordeling. Dette kan også ses ved at kigge på 

histogrammer over fordelingen af distributioner for de variable (se bilag 5 for test af 

normalfordeling inkl. histogrammer). 
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 Der var for alle de undersøgte variable et stort antal lave observationer, der er 

forklarende for den ikke-eksisterende normalfordeling. I forbindelse med eye-track forsøget 

skyldes dette sandsynligvis, at en del testpersoner ikke har kigget særligt grundigt eller ikke 

har kigget overhovedet på både PL og MV, inden de traf deres valg. Dog er det kontrolleret, 

at testpersoner altid har kigget på mindst én af de to, så der ikke er tale om et valg, hvor der 

ikke er set på hverken PL eller MV. 

 I forbindelse med butiksforsøget er årsagen sandsynligvis, at der i mange tilfælde er 

solgt relativt få eller slet ingen af nogle produkttyper på ugentlig basis i de enkelte butikker. 

F.eks. kan det være, at der i en bestemt butik i en bestemt uge ikke er blevet solgt PL sennep 

eller måske kun er solgt et par enkelte stykker. Dette kan antyde, at den solgte samlede 

volumen i de enkelte produktkategorier og evt. i hele butikker er forholdsvis lav. På trods af 

begrænset salg i volumen, så forventes det, at antallet af observationer vil være høje nok til at 

kunne foretage de relevante analyser, hvilket der vil blive taget højde for undervejs i 

analysen. Når der ikke er normalfordeling blandt de kontinuerte variable, har dette en række 

konsekvenser for analysen, som vil blive gennemgået i det følgende afsnit. 

4.4.1. Ikke-parametriske test 

Når der ikke er normalfordeling, kan det være et problem at anvende almindelige 

parametriske test til signifikansanalyse, da dette er en af forudsætningerne for at udføre disse 

typer test. Det er ikke unormalt i store datamaterialer, at antagelsen om normalfordeling 

overtrædes, og de parametriske test kan til en vis grad veje op for dette (Pallant, 2006). Men 

når overtrædelsen er så omfattende, som ved de undersøgte variable i denne analyse, så bør 

der i stedet anvendes ikke-parametriske test (Jensen & Knudsen, 2006). Denne type test har 

ikke krav til normalfordeling og anvender hverken gennemsnit eller standardafvigelse ved 

udregning af teststatistikker (Jensen & Knudsen, 2006; Pallant, 2006). Derfor er ikke-

parametriske teknikker også velegnede til data, der er målt på nominal- eller ordinalskala 

(Jensen & Knudsen, 2006; Pallant, 2006).  

 Ulempen ved de ikke-parametriske test er, at de er mindre følsomme end de 

parametriske test, og at der derved kan overses nogle sammenhænge eller forskelle mellem 

grupper, selvom de eksisterer (Pallant, 2006). Dette bør der derfor tages hensyn til ved 

vurdering af resultaterne. De vigtigste forudsætninger ved ikke-parametriske test er, at 

observationerne er baseret på en tilfældigt udvalgt stikprøve med uafhængige observationer, 
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hvilket vil sige, at hver observation ikke må være påvirket af andre observationer (Jensen & 

Knudsen, 2006; Pallant, 2006). 

4.4.2. Anvendte typer ikke-parametriske test 

Ved analysen af data fra eye-track forsøget vil der blive behov for tre forskellige typer ikke-

parametriske test til at undersøge, om der kan findes statistisk signifikant sammenhæng 

mellem variable. Den første af disse er den såkaldte ”Chi-suare test for independence”. Denne 

anvendes til at undersøge, om to kategoriske variable med hver to kategoriseringer har en 

sammenhæng, da ikke-parametriske test, som tidligere nævnt, er velegnet til data målt på 

nominal- og ordinalskala (Pallant, 2006). Testen kræver, at ingen af cellerne har forventede 

cellefrekvenser under én, hvilket testen selv undersøger ved at give værdier for ”expected 

count”. Signifikansværdien vurderes ud fra den såkaldte ”Continuity Correction” værdi 

(Pallant, 2006), der, som i de øvrige test, skal være 0,05 eller lavere for at være signifikant. 

Ud over test for sammenhæng mellem variable giver testen også information om, hvor mange 

procent de kategoriske variable har tilfælles på tværs af hinanden (Pallant, 2006). Denne 

information er nyttig, når intentionen er at undersøge, hvor stor sammenhæng der er mellem 

de variable procentmæssigt. 

 Den anden ikke-parametriske test, der anvendes er den såkaldte ”Mann Whitney U” 

test, der anvendes til at teste om to uafhængige grupper, som f.eks. med PL skilt/uden PL 

skiltning, er forskellige i forhold til en afhængig variabel, som f.eks. ’ugens salg 2011’. 

Denne test er modstykket til den parametriske t-test (Pallant, 2006). Forskellen fra t-testen er, 

at ”Mann Whitney U” testen i stedet for at sammenligne middelværdier blandt de to grupper 

sammenligner medianer. En median er den midterste værdi i et sorteret datasæt og dermed et 

andet udtryk for middeltendensen (Pallant, 2006). Fordelen ved at bruge median i forhold til 

middelværdi er, at medianen er mere stabil over for ekstreme observationer. I testen 

omdannes observationerne for den kontinuerte variabel til rækker for de to grupper, og 

derefter beregner testen om de to grupper er signifikant forskellige (Pallant, 2006). På denne 

måde mister den faktiske distribution af observationer sin betydning (Pallant, 2006). 

Resultaterne fra testen tolkes ved at se på, om den 2-sidede signifikansværdi er større end 

0,05. Hvis ikke, så er der statistisk signifikant sandsynlighed for, at der er forskel mellem de 

testede grupper. Med andre ord er der statistisk signifikant sammenhæng mellem den 

afhængige variabel og forskellen, der observeres i grupperne. 
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 Den tredje test, der vil blive anvendt, er den såkaldte ”Kruskal-Wallis Test”. Denne 

bruges i tilfælde, hvor intentionen er at undersøge, om flere end to uafhængige grupper er 

forskellige i forhold til en afhængig variabel. Denne minder om ”Mann Whitney U” testen, 

men tillader at sammenligne tre eller flere grupper på én gang (Pallant, 2006). Testen er et 

modstykke til den parametriske ”One-way between-groups analysis of variance” (Pallant, 

2006). Resultaterne fra testen tolkes ved at vurdere signifikansværdien, som skal være 0,05 

eller mindre, for at der kan bekræftes en statistisk signifikant forskel mellem de testede 

grupper.  

4.5. ANALYSE AF EYE-TRACK DATA 

I de følgende afsnit vil data fra eye-track forsøget blive analyseret med henblik på besvarelse 

af de forskningsspørgsmål, der blev opstillet i metodeafsnittet. Som tidligere nævnt, vil 

resultaterne først blive vurderet og diskuteret i kapitel 5, hvor de også vil blive sammenstillet 

med resultaterne fra butiksanalysen. 

 I figur 4.3 er opbygningen af eye-track analysen illustreret. Den første del af analysen 

tager udgangspunkt i F1, hvor det undersøges, om scenarierne og hhv. placering og skiltning 

påvirker valg. For at undersøge placering og skiltning hver for sig undersøges de to scenarier, 

der har placering ved siden af hinanden tilfælles (scenarie 1 og 2) i forhold til de to scenarier, 

hvor PL og MV ikke er placeret ved siden af hinanden (scenarie 3 og 4). På samme måde 

undersøges effekten af skiltning ved at sammenligne de to scenarier, der har PL skiltning 

tilfælles (scenarie 1 og 3) i forhold til de to senarier, der ikke har PL skiltning (scenarie 2 og 

4). Den anden del af analysen tager udgangspunkt i F2. Her undersøges det, om de fire 

scenarier samt skiltning og placering hver for sig har indflydelse på ft. Den tredje del af 

analysen tager udgangspunkt i F3. Her undersøges det, om valg af produkt påvirkes af 

ændringer i ft. De to sidste dele af analysen vil kunne belyse en eventuel sammenhæng 

mellem scenarier og valg, da det forventes at ft er en mulig årsagsforklarende baggrund 

herfor.  

 

Figur 4.3. Opbygning af eye-track analyse 
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F1: Hvordan påvirkes valg af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

F2: Hvordan påvirkes fikseringstid af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

F3: Hvordan påvirkes valg af fikseringstid? 

4.5.1. Sammenhæng mellem scenarier og valg 

For at besvare det første forskningsspørgsmål vil det i dette afsnit blive undersøgt, om der kan 

påvises en sammenhæng mellem valg af produkt og scenarierne for placering og skiltning. 

Denne undersøgelses beregninger fra SPSS er vist i bilag 6.  

Effekt af de fire scenarier på valg 

For at beregne hvor hyppigt hhv. PL og MV er valgt i hvert af scenarierne A-D, fortages en 

krydstabelanalyse. Denne viser det procentmæssige valg af PL i de fire scenarier. 

Resultaterne er præsenteret i tabel 4.4., hvor det ses, at scenarie A er mest gavnligt for PL 

med 54% valg af PL. Scenarie B er næsten neutralt med 49%, hvilket vil sige, at der vælges 

næsten ligeligt mellem PL og MV. I scenarie C er valget af PL lidt lavere med 47%. I det 

sidste scenarie D vælges PL i 46% af tilfældene, hvilket dermed er det scenarie, hvor det 

procentmæssige valg af PL er lavest. Analysen indikerer en tendens, selvom den ikke er så 

tydelig, der følger forventningen om, at scenarie A ville være det scenarie, hvor PL blev valgt 

oftest, og derefter B, C og D i nævnte rækkefølge. Der er en forskel på ca. 8 procentpoint i 

valg af PL fra scenarie D til scenarie A, hvilket ikke skal undervurderes, hvis tallene kan 

omsættes til salg i praksis. 

 

Tabel 4.4. Sammenhæng mellem scenarier og valg af PL 

 Med PL skilt Uden PL skilt 
Placering ved siden  
af hinanden 

 
54% valg af PL 
 

 
49% valg af PL 

Placering længere  
fra hinanden 

 
47% valg af PL 
 

 
46% valg af PL 

Effekt af placering og skiltning på valg 

For at beregne hvor hyppigt hhv. PL og MV er valgt i forhold til placering og skiltning 

fortages en ”Chi-suare test for independence”. Fra denne test fås information om, hvor ofte 
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PL procentmæssigt er valgt ved placering af PL og MV ved siden af hinanden og længere fra 

hinanden samt med og uden PL skilt, uafhængigt af andre faktorer. Resultaterne er 

præsenteret i tabel 4.5. Tabellen viser, at PL vælges lidt oftere, når PL og MV placeres ved 

siden af hinanden frem for væk fra hinanden (51% mod 46%), og at PL vælges lidt oftere 

(50% mod 47%), når der er PL skilt frem for intet PL skilt. Det modsatte må derfor være 

gældende for MV. Dette stemmer overens med den generelle forventede effekt af de visuelle 

taktikker, selvom effekten ikke er så tydelig. For at undersøge om disse sammenhænge er 

signifikante, blev der kigget på ”Chi-square” testens ”Continuity Correction” værdi. Denne 

indikerede, at der ikke er statistisk signifikant sammenhæng mellem testpersonernes valg af 

PL eller MV og hverken placering eller skiltning (p > 0,05 for begge). Dette udelukker dog 

ikke, at effekterne kan være til stede i mindre grad. 

 

Tabel 4.5. Sammenhæng mellem valg af PL og hhv. placering og skiltning 

n = 575 Valg af PL i % 
Placering 1 (n = 292) 51% 
Placering 2 (n = 283) 46% 
Med PL skilt (n = 286) 50% 
Uden PL skilt (n = 289) 47% 

4.5.2. Sammenhæng mellem scenarier og fikseringstid 

Det andet forskningsspørgsmål drejede sig om, hvordan ft påvirkes i hvert af de fire scenarier 

og ved hhv. placering og skiltning alene. Derfor er dette det næste, der vil blive undersøgt. 

Beregningerne fra SPSS kan findes i bilag 7.  

Effekt af de fire scenarier på fikseringstid 

For at undersøge effekten af scenarie A-D på ft foretages en analyse af middelværdier for de 

variable ’ft på PL’ og ’ft på MV’ for hvert scenarie. Resultaterne er præsenteret i tabel 4.6, 

hvor der er angivet gennemsnitlige ft på både PL og MV samt på et produkt uanset, om det er 

PL eller MV. Ud fra tabellen ses det, at det har størst positiv effekt for den gennemsnitlige ’ft 

på PL’ at være placeret længere fra MV og med PL skilt (scenarie C), da der ved denne 

observeres den højeste værdi for ’ft på PL’. Derudover følger de resterende scenarier den 

forventede tendens, med at scenarie A giver en højere værdi for ’ft på PL’ end scenarie B, 

som igen giver en højere værdi end scenarie C. Effekterne er ikke så stærke, men de kan ses.  
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 For ’ft på MV’ har det størst positiv effekt, når PL og MV er placeret ved siden af 

hinanden uden PL skilt (scenarie B), da der ved denne observeres den højeste værdi for ’ft på 

MV’. Derudover lader det til, at der er en svag positiv effekt for ’ft på MV’ ved de fire 

scenarier på samme måde som for ’ft på PL’. Det vil sige, at ’ft på MV’ er lidt højere i 

scenarie A end i scenarie C, som igen er lidt højere end i scenarie D. I tabellen er også 

værdier for den gennemsnitlige ft på et produkt, uanset om det er PL eller MV, angivet. Disse 

værdier indikerer en tendens til, at den samlede ft på PL og MV øges, når disse placeres i et 

”bedre” scenarie, det vil sige værdierne stiger fra scenarie D mod A. 

 Ved en ”Kruskal-Wallis Test” blev det fundet, at der ikke er signifikant forskel 

hverken mellem niveauerne for den samlede ft på PL og MV over de fire scenarier eller for 

niveauerne af ’ft på PL’ (p > 0,05 for begge). Til gengæld blev der fundet en signifikant 

sammenhæng for ’ft på MV’ (p < 0,05). Dette indikerer, at scenarier sandsynligvis har en 

indflydelse på, hvor meget der kigges på MV og dermed hvor meget visuel opmærksomhed 

produkterne bliver tildelt.  

 

Tabel 4.6. Sammenhæng mellem scenarier og fikseringstid 
Forklaring: rød = gns. ft på PL, blå = gns. ft på MV, sort = gns. ft på produkt uanset om det er PL eller MV 

 Med PL skilt Uden PL skilt 
Placering ved siden  
af hinanden 

2469 ms 
2181 ms 
2325 ms 

2212 ms 
2350 ms 
2281 ms 

Placering længere  
fra hinanden 

2519 ms 
2017 ms 
2268 ms 

2084 ms 
1805 ms 
1945 ms 

Effekt af placering på fikseringstid 

For at undersøge effekten af placering i sig selv på ft, så sammenlægges de to scenarier der 

har placering ved siden af hinanden tilfælles, hvilket her vil blive kaldt placering 1, og de to 

scenerier der har placering længere fra hinanden tilfælles, hvilket her vil blive kaldt placering 

2. På denne måde kan effekten af de to typer placeringer sammenlignes. Dernæst foretages en 

middelværdianalyse af, hvor meget der i gennemsnit er kigget på hhv. PL og MV for hver af 

de to forskellige typer placering. Resultaterne er vist i tabel 4.7.  

 Som det ses i tabellen, er det en lille fordel for ’ft på PL’, når placering 1 anvendes. 

Dette ses i og med, at der er en begrænset forskel mellem ’ft på PL’ ved placering 1 (2339 

ms) og placering 2 (2302 ms). Ved en ”Mann Whitney U” test påvist ikke at være signifikant 

(p > 0,05). Dette indikerer, at placering ikke har stor betydning for ’ft på PL’. Ud fra tabellen 
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kan det også ses det på samme måde, at det er en lidt større fordel for ’ft på MV’, når 

placering 1 anvendes frem for placering 2. Ved en ”Mann Whitney U” test blev forskellen 

mellem grupperne vist at være signifikant (p < 0,05). Dette indikerer, at det sammenhængen 

mellem placering og ’ft på MV’, sandsynligvis eksisterer og ikke er baseret på tilfældigheder. 

 Middelværdianalysen viste yderligere, at den samlede gennemsnitlige ft på PL og MV 

ved placering 1 i forhold til placering 2 stiger med ca. 9,3% (2303/2107 * 100 = 109,3%). 

Dette indikerer, at placering af PL og MV ved siden af hinanden har en positiv effekt på den 

gennemsnitlige ft på PL og MV samlet. Sammenhængen blev undersøgt ved en ”Mann-

Whitney U” test, men kunne ikke påvises at være signifikant (p = 0,066). Signifikansværdien 

er dog relativt lav, hvilket kan antyde en sammenhæng alligevel, bare ikke tydelig nok til at 

være statistisk signifikant (Pallant, 2006). 

 

Tabel 4.7. Sammenhæng mellem placering og ft på PL og MV 

n = 575 Gns. ft på PL Gns. ft på MV Gns. ft på produkter 
(PL og MV under ét) 

Placering 1 (n = 292) 
 

2339 ms 2266 ms 2303 ms 

Placering 2 (n = 283) 
 

2302 ms 1911 ms 2107 ms 

Gns. ft på tværs af 
placering 

2321 ms 2091 ms 2207 ms 

Effekt af skiltning på fikseringstid 

For at undersøge effekten af skiltning på ft, så sammenlignes de scenarier, der har hhv. 

skiltning af PL tilfælles, hvilket her vil blive kaldt ’med PL skilt’, og ikke skiltning af PL 

tilfælles, hvilket her vil blive kaldt ’uden PL skilt’. Der blev foretaget en middelværdianalyse 

af, hvor meget der i gennemsnit er kigget på hhv. PL og MV, i forhold til om PL er med eller 

uden PL skilt. Resultaterne er vist i tabel 4.8. Analysen viste, at ’ft på PL’ var højere med PL 

skilt end uden. Forskellen mellem de to grupper blev ved en ”Mann Whitney U” test dog 

påvist ikke at være signifikant (p = 0,085). P-værdien i denne undersøgelse er dog forholdsvis 

lav, og selvom der ikke kan påvises signifikans, så lader det alligevel til, at PL skiltning 

muligvis har en effekt på ’ft på PL’.  

 Derefter blev det undersøgt, om det samme var tilfældet for ’ft på MV’. Her var der 

næsten ingen forskel i ft i forhold til, hvorvidt der blev anvendt PL skilt eller ej. Ved en 

”Mann Whitney U” test blev forskellen mellem grupperne også vist ikke at være signifikant 

(p > 0,05). Middelværdianalysen viste yderligere, at den samlede gennemsnitlige ft på PL og 
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MV ved ’med PL skilt’ i forhold til ’uden PL skilt’ stiger med ca. 8,5% (2297/2117 * 100 = 

108,5%). Dette indikerer, at skiltning af PL kan være med til at øge den samlede 

opmærksomhed på PL og MV. Sammenhængen var dog ikke signifikant (p > 0,05). 

 

Tabel 4.8. Sammenhæng mellem skiltning og ft på PL og MV 

n = 575 Gns. ft på PL Gns. ft på MV Gns. ft på produkter 
(PL og MV under ét) 

Med PL skilt  
(n = 286) 

2494 ms 2099 ms 2297 ms 
 

Uden PL skilt  
(n = 289) 

2150 ms 2083 ms 2117 ms 
 

Gns. ft på tværs af 
skiltning 

2321 ms 2091 ms 2207 ms 

4.5.3. Analyse af sammenhæng mellem fikseringstid og valg 

Det tredje forskningsspørgsmål i eye-track analysen var, hvordan ft påvirker valg. Denne 

analyses beregninger fra SPSS er vist i bilag 8. 

 For at besvare forskningsspørgsmålet foretages indledningsvist en deskriptiv 

undersøgelse af hver af de ni produktkategorier. Formålet er, at finde ud af for hvor mange af 

de disse ni, det gælder, at der er blevet valgt det produkt, som der er kigget mest på. Derfor 

udføres en middelværdianalyse for at finde ud af, om der i de ni produktkategorier er kigget 

mest på PL eller MV. Derefter blev der udført en krydstabelanalyse for finde ud af 

hyppigheden af valg af hhv. PL og MV for hver af de ni produktkategorier. 

 Som vist i tabel 4.9, blev resultatet, at det for 7 ud af de 9 produktkategorier viste sig, 

at testpersonerne oftest valgte det produkt, som de havde kigget mest på. Kun for 

kryddersmåkager og flydende vaskemiddel var dette ikke tilfældet. Dette indikerer, at der er 

en sammenhæng. I 6 ud af 9 tilfælde er PL valgt frem for MV, men på trods af dette fordeler 

det totale salg mellem PL og MV sig nogenlunde ligeligt med hhv. 49% for PL og 51% for 

MV. Årsagen til dette er det store procentvise valg af MV i forhold til PL for 

kryddersmåkager (Bastogne) og nøddecreme (Nutella) på hhv. 84% og 91% af det samlede 

valg. Dette skyldes sandsynligvis de to produkters stærke mærker.  

 For at teste om sammenhængen mellem ft og valg er signifikant, blev der foretaget en 

”Mann Whitney U” test. Analysen viste, at der både for PL og MV er en signifikant 

sammenhæng mellem ft og valg (p < 0,05 for begge). Dermed bekræftes det, at ft 

sandsynligvis har en ikke-tilfældig indflydelse på, hvorvidt der vælges PL eller MV. 
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Tabel 4.9. Sammenhæng mellem ft og valg af PL eller MV 

 Produkt (PL eller MV) 
med højest ft gns. værdi  

Oftest valgte produkt 
(andel i %) 

Kryddersmåkager PL MV (84%) 

Nøddecreme MV MV (91%) 

Salami MV MV (54%) 

Sennep PL PL  (59%) 

Skinkestrimler PL PL  (58%) 

Flydende vaskemiddel MV PL  (53%) 

Opvaskemiddel PL PL  (68%) 

Skurecreme PL PL  (66%) 

Toiletrens PL PL  (65%) 

4.6. OPSUMMERING AF RESULTATER FRA EYE-TRACK ANALYSE 

Analysens første del, der havde fokus på, hvorvidt scenarier og hhv. placering og skiltning 

havde en effekt på valg, viste en række tendenser, men ingen statistisk signifikans. 

Resultaterne indikerede, at 1) det procentmæssige valg af PL var højest ved scenarie A og 

derefter B, C og D i rækkefølge, og 2) der var en tendens til at PL valgtes oftere ved placering 

af PL og MV ved siden af hinanden frem for væk fra hinanden, og 3) at PL blev valgt oftere 

med PL skilt i forhold til uden PL skilt og omvendt for valg af MV.  

 Analysens anden del havde til formål at undersøge, hvorvidt der kunne påvises en 

sammenhæng mellem de fire scenarier og hhv. placering, skiltning på ft. Denne undersøgelse 

viste, at 1) at scenarie C gav højest ’ft på PL’, scenarie B gav højest ’ft på MV’, og scenarie 

A, B, C og D gav i rækkefølge højest total ft på PL og MV samlet. Sammenhængen mellem 

scenarier og ft var signifikant for MV, men ikke for PL eller PL og MV samlet. Derudover 

viste analysen, at 2) placering ved siden af hinanden gav tendens til højere ft for både PL og 

MV, men kun statistisk signifikant for MV, 3) skiltning af PL gav tendens til højere ft for 

både PL og MV, men ikke statistisk signifikant. 

 I eye-track analysens sidste del blev det undersøgt, hvorvidt der var en sammenhæng 

mellem ft og valg. Dette blev bekræftet med relativ stor sikkerhed, da 1) det for 7 ud af 9 

produktkategorier viste sig, at testpersoner valgte det produkt af enten PL eller MV, de havde 

kigget mest på, og 2) sammenhængen mellem ft og valg var statistisk signifikant for både 

’valg af PL’ og ’valg af MV’. 
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Alt i alt indikerer analysen en tendens til, at både ft på og valg af PL stiger, hvis PL og MV 

enten placeres tæt eller PL skiltes. Når den tætte placering og skiltning anvendes sammen, så 

har det større positiv effekt på valget end ved de øvrige scenarier. Der bliver dog kigget en 

smule mere på PL, når denne er skiltet og placeret længere fra MV end ved skiltning og tæt 

placering. Resultaterne vil blive diskuteret i næste kapitel sammen med resultaterne fra 

butiksanalysen. I det næste afsnit vil data fra butiksforsøget blive analyseret. 

4.7. ANALYSE AF BUTIKSDATA 

I de følgende afsnit vil data fra butiksforsøget blive analyseret. Opbygningen for analysen er 

vist i figur 4.10. I denne er vist en grå pil fra scenarier til ft og videre til valg. Dette skyldes, at 

effekten af ft ikke undersøges i butiksanalysen, men at det blev vist i eye-track analysen, at 

den kan være en underliggende årsagsforklaring for en evt. effekt af scenarier på valg og 

dermed salg. Det primære formål med butiksanalysen er at belyse afhandlingens fjerde 

forskningsspørgsmål, som har fokus på, hvordan salg påvirkes af placering, skiltning og hvert 

af de fire scenarier. 

 

Figur 4.10. Opbygning af butiksanalyse 
 
 

 
 
 
F4: Hvordan påvirkes salg af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 
 

4.7.1. Analyse 

I butiksanalysen er der fokus på de fem produktkategorier kryddersmåkager, salami, 

nøddecreme, sennep og opvaskemiddel. Det er valgt at analysere effekten af scenarier på 

produktkategoriniveau, da der er store forskelle i antal solgte varer inden for hver af disse. 

Det ville derfor kunne give misvisende resultater at basere analysen på samlede effekter. Det 

ville f.eks. betyde, at et totalt ugentligt salg af sennep på 4,59 ville blive lagt sammen med et 

totalt ugentligt salg af salami på 33,51, der så næsten ville tælle syv gange højere. I 

modsætning hertil gav det mening at kigge på samlede tal ved analyse af eye-track 
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datamaterialet. Dette skyldes, at der ved eye-track forsøgsmetoden kunstigt var sørget for, at 

der var stort set lige mange observationer for hver af produktkategorierne. 

 I butiksanalysen er det valgt ikke at analysere de fire scenarier for placering enkeltvist. 

I stedet er valgt at opdele scenarierne i to grupper, der hhv. repræsenterer et såkaldt ”bedre” 

og ”dårligere” scenarie for placering. For produktkategorierne kryddersmåkager og salami 

sammenlignes scenarie 1 og 2, som det ”bedre” scenarie, med scenarie 3 og 4, som det 

”dårligere scenarie. Det vil sige, at effekten på salg af placering ved siden af hinanden, 

over/under hinanden eller med højst ét produkt imellem, sammenlignes med effekten på salg 

af placering med mere end ét produkt imellem og muligvis i forskellige fag.  

 For kryddersmåkager og salami er dette muligt, fordi der er et forholdsvist stort antal 

observationer for hver af de fire scenarier. Det samme er ikke tilfældet for nøddecreme, 

sennep og opvaskemiddel. Disse tre har et relativt lavt antal observationer for placering i 

scenarie 3 og 4. Derfor sammenlignes for disse produktkategorier scenarie 1, som det ”bedre” 

scenarie, med scenarie 2, som det ”dårligere” scenarie. Det vil sige, at effekten på salg af 

placering lige ved siden af hinanden sammenlignes med effekten på salg af placering lige 

over/under hinanden eller med højst ét andet produkt imellem. 

 Alle middelværdianalyser for ’ugens salg 2011’ i de fem kategorier er vist i bilag 9. 

Alle analyserne for signifikans er kan ses i bilag 10. 

Effekt af scenarier med og uden PL skilt på salg af kryddersmåkager 

Det første, som det ønskes at undersøge, er effekten af de forskellige scenarier for placering 

med og uden PL skilt på salget af kryddersmåkager. Som indgangsvinkel til dette foretages en 

middelværdianalyse. I denne er der målt på ’ugens salg 2011’ for både PL og MV alt efter, 

hvordan produkterne er placeret, og hvorvidt der er anvendt PL skilt eller ej. Efter 

middelværdianalysen blev der ud fra gennemsnitsværdierne beregnet indextal, som beskrevet 

i afsnit 4.1.2. Resultaterne fra både middelværdianalysen og beregningen af indextal er 

opsummeret i tabel 4.11. N-værdierne står for det sammenlagte antal uger fra forskellige 

butikker, som datamaterialet er baseret på. I dette tilfælde betyder en n-størrelse på 54 derfor 

ikke, at data er baseret på observationer fra 54 uger i træk, men at der er observationer 

omkring det ugentlige salg af PL og MV kryddersmåkager fra 54 uger fordelt over de ti 

butikker, hvor forsøget hvert sted kørte i seks uger. 

 Resultaterne vist i tabellen Ved den ”bedre” placering sælges der totalt 6,54 

gennemsnitlige ugentlige enheder af PL mod 3,40 enheder ved den ”dårligere” placering. For 

MV sælges der totalt 7,29 gennemsnitlige ugentlige enheder mod 4,10 enheder ved den 
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”dårligere” placering. Dette indikerer, at en ”bedre” placering giver øget salg af både PL og 

MV i forhold til den ”dårligere”. Indextallene er ligeledes højere ved placering 1 eller 2 end 

ved placering 3 eller 4. Der er tilsyneladende ingen såkaldt kannibaliseringseffekt, hvilket der 

ville have været tale om, hvis salget af PL var steget på bekostning af MV eller omvendt. 

Sammenhængen mellem placering og salg blev ved en ”Mann Whitney U” test påvist at være 

signifikant for både PL og MV (p < 0,05). 

 Effekten af PL skiltet er mindre tydelig i forhold til effekten af placering. Salgstallene 

fra 2011 indikerer umiddelbart, at der sælges lidt færre enheder af både PL og MV, når der 

anvendes PL skilt. Her er et salg på totalt 4,21 gns. ugtl. enheder af PL ved skiltning, mod 

5,42 gns. ugtl. enheder af PL uden skiltning og totalt 5,18 gns. ugtl. enheder af MV med 

skiltning, mod 5,88 gns. ugtl. enheder af MV uden skiltning. Men når der kigges nærmere på 

den indbyrdes fordeling af indextallene, og der dermed korrigeres for det almindelige 

ugentlige salg i butikker, så ses det, at PL skiltet alligevel har en gavnlig effekt på salget af 

PL. Her er et totalt indextal for PL med skiltning på 79,43 mod et totalt indextal for PL på 

69,53 uden skiltning. Det omvendte er tilfældet for salget af MV, det vil sige kannibalisering. 

Her er der et totalt indextal med PL skilt på 67,40 mod et totalt indextal uden PL skilt på 

82,31. At de nævnte indextal er under 100 betyder, at der er solgt mindre i volumen i 2011 

end i 2010, men det ændrer ikke på tallenes rolle som indikator for effekten af placering og 

skiltning, når tallene sammenlignes indbyrdes. Sammenhængen mellem skiltning og salg 

kunne ved en ”Mann Whitney U” test ikke påvises at være signifikant for hverken PL eller 

MV (p > 0,05). 

 

Tabel 4.11. Kryddersmåkager 
Forklaring: rød = PL, blå = MV, sort = total, ( ) = indextal 

n = 54 (44) Placering 1 eller 2 Placering 3 eller 4 Total 
 
Med PL skilt 
 

5,69     
7,15     
12,85   

(88,10) 
(73,81) 
(79,52) 

2,93  
3,47  
6,40  

(66,67) 
(52,73) 
(59,82) 

4,21  
5,18  
9,39  

(79,43) 
(67,40) 
(72,67) 

 
Uden PL skilt 
 

7,55     
7,45     
15,00   

(84,91) 
(110,87) 
(96,97) 

3,87  
4,73  
8,60  

(58,67) 
(69,31) 
(64,77) 

5,42  
5,88  
11,31  

(69,53) 
(82,31) 
(76,36) 

 
Total 
 

6,54     
7,29     
13,83   

(86,86) 
(83,72) 
(85,11) 

3,40  
4,10  
7,50  

(62,12) 
(63,46) 
(62,85) 

4,80  
5,52  
10,31  

(74,72) 
(74,09) 
(74,37) 
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Effekt af scenarier med og uden PL skiltning på salg af salami 

For salami foretages undersøgelsen af effekten af scenarier for placering med og uden PL 

skiltning ved samme type middelværdianalyse og beregning af indextal, som ved den 

foregående analyse af kryddersmåkager. Resultaterne er vist i tabel 4.12. Ud fra ’ugens salg 

2011’ for PL og MV ser det umiddelbart ud til, at placering har en negativ indflydelse på 

salget af PL, med et totalt salg af PL på 19,12 ved den ”bedre” placering og et totalt salg på 

22,89 ved den ”dårligere” placering. Derimod ser placering ikke umiddelbart ud til at påvirke 

salget af MV og har en mindre negativ indvirkning på salget af PL og MV samlet set. Dette 

modvises dog, når der kigges på indextallene. Ud fra disse ses det, at både PL og MV har 

gavn af en ”bedre” placering. Sammenhængen mellem placering og salg kunne ved en ”Mann 

Whitney U” test påvises at være signifikant for PL (p < 0,05), men ikke for MV eller for PL 

og MV samlet (p > 0,05). 

 Ved vurdering af effekten af skiltning, ser det umiddelbart ud til, at PL skiltet har en 

overraskende stor negativ effekt på salget af PL med et total ugentligt salg af PL på 15,47 

enheder med PL skilt og 24,13 enheder uden. Der ses en lille positiv effekt på salget af MV 

med et totalt ugentligt salg på 13,07 enheder med PL skilt og 11,34 enheder uden. Disse 

tendenser bekræftes også ved at kigge på indextallene. Disse er for PL totalt 95,46 med PL 

skilt og totalt 128,70 uden og for MV totalt 79,67 med PL skilt og totalt 75,42 uden. 

Sammenhængen mellem skiltning og salg af salami kunne ved en ”Mann Whitney U” test 

påvises at være signifikant for salget af PL samt salget af PL og MV samlet (p < 0,05), men 

ikke for salget af MV (p > 0,05). 

 
Tabel 4.12. Salami 
Forklaring: rød = PL, blå = MV, sort = total, ( ) = indextal 

n = 53 (45) Placering 1 eller 2  Placering 3 eller 4 Total 
 
Med PL skilt 
 

17,00   
12,00   
29,00   

(129,66) 
(91,53) 
(110,59) 

13,17  
14,67  
27,83  

(63,20) 
(68,75) 
(66,01) 

15,47  
13,07  
28,53  

(95,47) 
(79,67) 
(87,53) 

 
Uden PL skilt 
 

21,50   
12,00   
33,50   

(152,21) 
(88,07) 
(120,72) 

24,83  
11,17  
36,00  

(122,86) 
(71,70) 
(99,88) 

24,13  
11,34  
35,47  

(128,70) 
(75,42) 
(104,29) 

 
Total 
 

19,12  
12,00  
31,12  

(140,69) 
(89,87) 
(115,50) 

22,89  
11,75  
34,64  

(110,00) 
(70,94) 
(91,94) 

21,68  
11,83  
33,51  

(118,74) 
(76,86) 
(98,96) 
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Effekt af scenarier med og uden PL skiltning på salg af nøddecreme 

Med henblik på at undersøge effekten scenarier med og uden PL skiltning for nøddecreme, så 

sammenlignes scenarie 1 for placering med scenarie 2 for placering til forskel fra de to 

foregående analyser, hvor scenarie 1 og 2 for placering blev sammenlignet med scenarie 3 og 

4. Scenarie 1 betyder, at PL og MV er placeret lige ved siden af hinanden, og scenarie 2 

betyder, at PL og MV lige under eller over hinanden på butikshylden.  

 De to scenarier for placering med og uden skiltning undersøges igen for deres effekt 

på salget af både PL og MV. Der foretages som ved de tidligere undersøgelser en 

middelværdianalyse og beregning af indextal (se bilag 4). Resultaterne er vist i tabel 4.13. For 

salget af nøddecreme ses det, at placering i det ”bedre” scenarie gavner PL, med et totalt salg 

af PL ved placering 1 på 9,07 og et totalt salg af PL på 7,52 ved placering 2.  

 Tendensen bekræftes ved at se på indextallene, der for PL stiger fra totalt 75,51 ved 

placering 2 til totalt 90,65 ved placering 1. Det lader dog til, at denne positive effekt på salg af 

PL sker på bekostning af MV. Dette ses især på indextallene for MV, der falder fra totalt 

53,89 ved placering 2 til totalt 35,79 ved placering 1. Dette er hermed et eksempel på den 

tidligere nævnte kannibaliseringseffekt. Sammenhængen mellem placering og salg af 

nøddecreme kunne ved en ”Mann Whitney U” test ikke påvises at være signifikant for 

hverken PL eller MV (p > 0,05). 

 PL skiltet lader til at have en positiv effekt for salget af både PL og MV, hvilket kan 

ses både ud fra de totale værdier for ’ugens salg 2011’ og de totale indextal. ’Ugens salg 

2001’ for hhv. PL og MV stiger fra hhv. totalt 7,42 gns. solgte enheder og totalt 6,94 gns. 

solgte enheder uden PL skilt til hhv. totalt 9,61 gns. solgte enheder og totalt 10,52 

gennemsnitlige solgte enheder med PL skilt. Ligeledes stiger indextallene for hhv. PL og MV 

på hhv. totalt 80,22 og totalt 40,96 uden PL skilt til hhv. totalt 91,53 og totalt 46,75 med PL 

skilt. Sammenhængen mellem skiltning og salg kunne ved en ”Mann Whitney U” test påvises 

at være signifikant for både PL og MV (p < 0,05). 
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Tabel 4.13. Nøddecreme 
Forklaring: rød = PL, blå = MV, sort = total, ( ) = indextal 

n = 56 (45) Placering 1  Placering 2 Total 
 
Med PL skilt 
 

10,15  
9,54  
19,69  

(96,84) 
(38,89) 
(58,91) 

8,90  
11,80  
20,70  

(85,37) 
(55,70) 
(65,83) 

9,61  
10,52  
20,13  

(91,53) 
(46,75) 
(62,14) 

 
Uden PL skilt 
 

8,19  
6,56  
14,75  

(86,75) 
(33,98) 
(51,30) 

6,71  
7,29  
14,00  

(72,44) 
(52,38) 
(60,44) 

7,42  
6,94  
14,36  

(80,22) 
(40,96) 
(55,03) 

 
Total 
 

9,07  
7,90  
16,97  

(90,65) 
(35,79) 
(54,15) 

7,52  
8,96  
16,48  

(75,51) 
(53,89) 
(62,77) 

8,32  
8,41  
16,73  

(84,62) 
(43,30) 
(57,86) 

Effekt af scenarier med og uden PL skiltning på salg af sennep 

For at undersøge effekten af scenarier med og uden PL skiltning for salget af sennep, så 

sammenlignes igen scenarie 1 for placering med scenarie 2 for placering med og uden 

skiltning for salg af både PL og MV. Der foretages som ved de tidligere undersøgelser en 

middelværdianalyse og beregning af indextal. Resultaterne er vist i tabel 4.14. Generelt er det 

ugentlige salg af sennep ikke særlig højt for hverken PL eller MV, hvilket gør at eventuelle 

effekter er mindre tydelige og sværere at konkludere ud fra. Ud fra en vurdering af totale 

indextal lader det til, at placering kan have en positiv indflydelse på salget af PL, men der er 

stort set ingen effekt på salget af MV. Sammenhængen mellem placering og salg kunne ikke 

påvises at være signifikant for hverken PL eller MV (p > 0,05). 

 Ved en vurdering ud fra både ’ugens salg 2011’ og indextal lader det til, at anvendelse 

af PL skilt har en positiv effekt på salget af PL, men på bekostning af salget af MV. Der er 

derfor igen tale om en kannibaliseringseffekt mellem salget af PL og MV, men denne gang 

ved brug af PL skiltet. Sammenhængen mellem skiltning og salg kunne påvises at være 

signifikant for MV (p < 0,05), men ikke for hverken PL eller PL og MV samlet (p > 0,05). 

 

Tabel 4.14. Sennep 
Forklaring: rød = PL, blå = MV, sort = total, ( ) = indextal 

n = 58 (48) Placering 1  Placering 2 Total 
 
Med PL skilt 
 

2,75  
1,50  
4,25  

(172,73) 
(53,85) 
(108,33) 

3,00  
1,23  
4,23  

(84,44) 
(48,48) 
(69,23) 

2,93  
1,30  
4,23  

(101,79) 
(50,00) 
(78,43) 

 
Uden PL skilt 
 

2,20  
2,20  
4,40  

(73,33) 
(78,57) 
(75,86) 

2,74  
2,35  
5,09  

(77,78) 
(75,00) 
(76,47) 

2,64  
2,32  
4,96  

(77,08) 
(75,58) 
(76,37) 

 
Total 
 

2,54  
1,77  
4,31  

(115,38) 
(66,67) 
(90,57) 

2,87  
1,80  
4,67  

(80,16) 
(66,67) 
(74,03) 

2,79  
1,79  
4,59  

(86,18) 
(66,67) 
(77,11) 
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Effekt af scenarier med og uden PL skiltning på salg af opvaskemiddel 

Ved undersøgelse af effekten af at anvende scenarier med og uden PL skiltning for salget af 

opvaskemiddel, så sammenlignes igen scenarie 1 for placering med scenarie 2 for placering 

og disse igen med og uden skiltning for både PL og MV. Resultaterne fra 

middelværdianalysen og de beregnede indexværdier er vist i tabel 4.15. For opvaskemiddel 

lader det til, at placering stort set ingen effekt har på salget af PL, men at derimod en relativ 

tydelig positiv effekt på salget af MV. Sammenhængen mellem placering og salg kunne ikke 

påvises at være signifikant for hverken PL eller MV (p > 0,05). Dog var p-værdien for MV 

relativt lav (p = 0,055), hvilket indikerer, at der muligvis alligevel er en sammenhæng, det kan 

blot ikke bekræftes ud fra analysens valgte statistiske signifikansniveau. 

 Skiltning af PL lader til at have en positiv effekt på salget af PL, men på bekostning af 

en negativ effekt på salget af MV. Dette indikerer igen en kannibaliseringeffekt. 

Sammenhængen mellem placering og salg kunne ikke påvises at være signifikant for hverken 

PL eller MV (p > 0,05). 

 

Tabel 4.15. Opvaskemiddel 
Forklaring: rød = PL, blå = MV, sort = total, ( ) = indextal 

n = 52 (41) Placering 1  Placering 2 Total 
 
Med PL skilt 
 

13,50  
5,75  
19,25  

(108,82) 
(100,00) 
(107,32) 

13,51  
4,65  
17,96  

(94,27) 
(101,49) 
(95,92) 

13,33  
4,80  
18,13  

(96,17) 
(101,35) 
(97,31) 

 
Uden PL skilt 
 

9,80  
14,20  
24,00  

(77,78) 
(144,90) 
(107,14) 

13,00  
2,82  
15,82  

(84,90) 
(90,57) 
(85,86) 

12,27  
5,41  
17,68  

(83,44) 
(116,67) 
(91,42) 

 
Total 
 

11,44  
10,44  
21,89  

(88,66) 
(139,29) 
(107,19) 

13,19  
3,93  
17,12  

(89,41) 
(96,67) 
(90,84) 

12,88  
5,06  
17,94  

(89,28) 
(110,23) 
(94,14) 

  

4.8. OPSUMMERING AF RESULTATER 

For at opsummere og overskueliggøre de mange resultater, som butiksanalysen har vist, så er 

disse skematiseret i tabel 4.16. Tabellen kan umiddelbart virke uoverskuelig, og derfor vil den 

kort blive forklaret. I den yderste venstre kolonne er de fem produktkategorier listet. Ud fra 

hver af disse er der registreret effekter på salg af hhv. PL og MV samt for PL og MV samlet. I 

tabellens øverste række er det angivet, at der kigges på effekter af scenarier med ”bedre” 

placering i forhold til ”dårligere” og for scenarier med PL skilt i forhold til uden PL skilt. 

Under hver af disse er det angivet, om dette (f.eks. ”bedre” placering i forhold til ”dårligere”) 
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har givet udslag i en tendens til højere eller lavere salgstal, og hvorvidt disse tendenser var 

statistisk signifikante. Der er sat et √ ud fra de tendenser, som butiksanalysen har vist. Et (√) 

betyder, at tendensen er meget svag. 

 

Tabel 4.16. Oversigt over resultater fra butiksanalysen 

”Bedre” placering ift. ”dårligere” Med PL skilt ift. uden PL skilt Produktkategori / 
scenarie Højere 

salgstal  
Signifikant 
højere  

Lavere 
salgstal 

Signifikant 
lavere 

Højere 
salgstal  

Signifikant 
højere  

Lavere 
salgstal 

Signifikant 
lavere 

PL √ √   √    
MV √ √     √  

Krydder- 
småkager 

Samlet √ √     √  
PL √ √     √ √ 
MV √    √    

 
Salami 

Samlet √      √ √ 
PL √    √ √   
MV   √  √ √   

Nødde-
creme 

Samlet   (√)  √ √   
PL √    √    
MV (√)      √ √ 

 
Sennep 

Samlet √    √    
PL   (√)  √    
MV √      √  

Opvaske- 
middel 

Samlet √    √    
 

Ud fra tabellen kan det aflæses, at det for størstedelen af de fem produktkategorier giver en 

overvejende positiv effekt for det samlede salg af både PL og MV at være placeret ”bedre”, 

da dette gælder for 4 ud af de 5 produktkategorier. Ligeledes stiger det samlede salg ved 

anvendelse af PL skilt i 3 ud af de 5 produktkategorier. Salget af PL produktet alene gavnes 

også ved ”bedre” placering og PL skiltning, da dette for begge gælder i 4 ud af 5 

produktkategorier. For MV alene ser det ud til, at salget ligeledes gavnes ved ”bedre” 

placering, hvilket igen gælder 4 ud af 5 produktkategorier. Derimod indikerer resultaterne, at 

PL skiltning har en negativ effekt på salget af MV, hvilket gælder for 3 ud 5 

produktkategorier. Ved den anvendelse af den ”bedre” placering i forhold til den ”dårligere” 

ses kannibaliseringseffekt for nøddecreme, hvor salget af PL øges på bekostning af MV. 

Lignende effekter ses ved anvendelse af PL skilt for krydderkager, sennep og opvaskemiddel, 

hvor salget af PL også kannibaliserer på MV. 

 Disse opsummerende resultater skal tages med det forbehold, at der kun 

sammenlignes resultater fra analyser i fem produktkategorier. Da disse har vist meget 

forskellige resultater, bør de opsummerende resultater kun bruges som en svag indikation 

eller tendens for effekten af scenarierne for placering og skiltning på salg. Når en effekt 
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gælder f.eks. i 3 ud af de 5 produktkategorier, kunne et andet resultatet i blot én af de andre 

analyser have ændret vurderingen til, at effekten ikke gjaldt. Yderligere overvejelser om 

forsøgenes reliabilitet og validitet vil blive diskuteret i det følgende afsnit. 

4.9. DISKUSSION AF RELIABILITET OG VALIDITET 

Inden der drages konklusioner ud fra resultaterne fra eye-track og butiksanalysen, foretages 

en kritisk vurdering af disses såkaldte reliabilitet og validitet. Reliabilitet betyder pålidelighed 

og indebærer, at målingerne er foretaget på en korrekt måde (Thurén, 2008). Det er dermed et 

udtryk for, hvor stabile målingerne er, det vil sige, om de er fri for tilfældige målefejl (Jensen 

& Knudsen, 2006). Validitet henviser til målingernes gyldighed (Jensen & Knudsen, 2006). 

Dette er et udtryk for, i hvor høj grad der måles det, som det er hensigten at måle. 

 Eye-track forsøget har den fordel, at målingerne er foretaget kontrolleret, da forsøget 

fandt sted i et laboratorium. Dette giver kontrol over de variable og sørger for, at forsøget er 

udført ensartet for hver testperson. Dermed har forsøget relativt høj reliabilitet. Ved den 

personlige introduktion til forsøget var der fokus på at give den samme og præcise besked til 

testpersoner, men der er dog risiko for, at nogle ikke har forstået korrekt, hvad de skulle. 

Dette ville i så fald påvirke reliabiliteten. Forsøgets største begrænsning er, at der skabt en 

kunstig valgsituation uden for de naturlige rammer, hvor disse normalt finder sted. Det 

betyder, at testpersoner udsættes for en mindre mængde eller i hvert fald anderledes stimuli, 

end de ville møde i virkelige butikker. Generelt er det svært at genskabe en lavt involveret 

forbrugeradfærd, da selve forsøgssituationen kan betyde at testpersonerne er mere involverede 

i de valg de træffer end ellers. Derudover ”tvinges” testpersoner til, at vælge mellem et PL og 

et MV produkt i hver opstillet valgsituation. Dette gør, at testpersoner også er nødt til at 

vælge mellem produkter, som de måske ikke normalt ville have købt.  

 Testpersonernes valg i eye-track forsøget kan være påvirket af at der ved udførelsen af 

forsøget var selve personen, der foretog forsøget til stede i samme lokale. Dette kan betyde, at 

testpersoner kan have følt sig presset til at tage et hurtigt valg eller træffe et valg, som er let at 

retfærdiggøre over for andre. Det kunne f.eks. være at vælge den kendte Nutella frem for FP 

nøddecreme, hvis testpersonen finder det lidt pinligt at udtrykke, at denne foretrækker et PL 

mærke.  

 Butiksforsøget har den store fordel, at forsøget er udført i virkelige butikker. Det 

involverer kun meget begrænset manipulering af placering og skiltning af enkelte produkter i 

udvalgte fag og manipulerer ikke øvrige faktorer, hvilket giver forsøget høj validitet. I 
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butikken er der mange forskellige stimuli, der påvirker kunden, hvilket både gør 

undersøgelsen mere realistisk men også sværere at kontrollere. Derudover er der ikke fuld 

kontrol over andre variable som f.eks. perioder med særlige kampagner. En fordel ved selve 

analysen af butiksdata, er anvendelsen af indextal, der gør det muligt at opveje for 

fluktuerende forskelle i salg. 

 En fælles fordel for analyserne af de to forsøg er, at de understøtter hinanden og tager 

udgangspunkt i samme problemstilling ud fra hver af deres egenskaber. En fælles ulempe er, 

at der ikke er taget højde for relative forskelle i prisniveauer og emballage eller andre visuelle 

faktorer. Denne type faktorer kan muligvis forklare eventuelle forskelle i effekter af placering 

og skiltning mellem produktkategorier. Derudover er forsøgene baseret på en enkelt type PL 

skilt. Det er muligt, at testpersoners opmærksomhed påvirkes af specifikke elementer ved 

dette såsom skiltets design og signalværdi, eller fordi de har en holdning til selve FP mærket. 

 Med hensyn til generaliserbarhed sætter det en begrænsning, at de undersøgte 

produktkategorier alle tilhører hovedkategorierne fødevarer og rengøringsmidler. Det er dog 

en fordel, at der ved begge forsøgene er indsamlet forholdsvist store datamængder til at 

foretage beregninger ud fra i analysen. I eye-track forsøget er der en forholdsvis skæv 

aldersfordeling med en lav gennemsnitsalder på 26,7 år og de fleste testpersoner var 

studerende hvervet via netværk eller på CBS. Dette kan give generaliseringsproblemer, bl.a. 

fordi unge og studerende sandsynligvis i større grad foretrækker billige dagligvarer end 

gennemsnitsbefolkningen, da mange lever på S.U. Yderligere var testpersonerne i eye-track 

forsøget udelukkende kvinder. Dette gør undersøgelsen relevant for dagligvarebutikker med 

kvinder som målgruppe, såsom Kiwi Minipris, men begrænser i øvrigt generaliserbarheden.  

 I butiksforsøget vides det generelt ikke, hvem der har foretaget de enkelte køb, men 

det kan antages, at der er overrepræsentation af Fynboere og folk fra mindre byer. Det 

forventes dog ikke, at have stor betydning for generaliserbarheden af resultaterne. Da alle 

forsøg er foretaget med udgangspunkt i Kiwi Minipris, kan det have betydning, at dette er en 

discountbutik. Det kan betyde, at kunderne er mere prisbevidste end gennemsnits-

befolkningen i Danmark, og derfor oftere vælger billige produkter. Dette bør overvejes, hvis 

de visuelle taktikker skal anvendes i andre typer supermarkeder end discount. 

 Alt i alt vurderes det, at undersøgelsernes reliabilitet er relativt høj for begge forsøg, 

hvorimod validiteten er noget højere for butiksforsøget end for eye-track forsøget. Generelt er 

generaliserbarheden af resultater fra eye-track forsøget begrænset primært pga. typen af 

testpersoner, der har deltaget i forsøget, mens generaliserbarheden af resultater fra 

butiksforsøget er noget højere. 
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5. KAPITEL: DISKUSSION AF RESULTATER 

I dette kapitel vil resultaterne fra eye-track og butiksanalysen først blive sammenstillet, 

vurderet og diskuteret med udgangspunkt i den teoretiske baggrund for analysen. Dernæst vil 

resultaterne blive diskuteret i forhold til til deres implikationer og anvendelighed for 

dagligvarebranchen. 

5.1. Sammenstilling af resultater 

I eye-track analysen blev det fundet, at der var tendens til sammenhæng mellem, hvilket af de 

fire scenarier, der var anvendt, og valget af hhv. PL og MV. Som forventet blev der valgt PL 

oftest ved scenarie A og derefter B, C og D og i rækkefølge. Der var en forskel på 8 

procentpoint i valg af PL mellem scenarie A og D. Det er interessant, at tendensen følger de 

forhåndssatte forventninger, selvom effekten ikke er så tydelig. Analysen viste også, at både 

tæt placering og PL skiltet var en fordel for valget af PL, selvom sammenhængene ikke var 

statistisk signifikante. Dette konvergerer med resultaterne fra butiksanalysen, der også viste, 

at både en ”bedre” placering og anvendelse af PL skilt var en fordel for salget af PL. 

Derudover viste butiksanalysen, at det i de fleste tilfælde også var en fordel for MV, når der 

var anvendt en ”bedre” placering. Dog betød PL skiltet ligesom i eye-track forsøget færre 

valgte/solgte enheder af MV.  

 Ved sammenstillingen af de to forsøg er det vigtigt at være opmærksom på, at valget i 

eye-track forsøget altid var enten PL eller MV, hvorimod der i butiksforsøget ikke var noget 

”tvunget” valg. Dette giver den fordel i butiksforsøget, at der kan ses på samlede effekter for 

salget af PL og MV. Resultaterne fra butiksforsøget viste, at det for de fleste 

produktkategorier samlet gav flere solgte enheder af PL og MV at være placeret ”bedre”, og 

når PL skiltet blev anvendt. I nogle tilfælde blev der dog observeres kannibaliseringseffekt 

mellem PL og MV. Dette blev bl.a. fundet i analysen af nøddecreme ved anvendelse af den 

tætte placering, da dette betød en forøgelse i salget af PL på bekostning af salget af MV. Ved 

anvendelse af PL skiltet for produktkategorierne kryddersmåkager, sennep og opvaskemiddel 

blev der ligeledes observeret kannibalisering, hvor højere salg af PL fandt sted på bekostning 

af salget af MV. 

 En central del af eye-track analysen var undersøgelsen af variablen ft og dennes 

betydning for forbrugeres valg. Denne kunne af metodiske årsager ikke undersøges i 

butiksforsøget. Det var forventet, at ft er en mulig forklaring for den observerede 
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sammenhæng mellem scenarierne og hhv. valg og salg i de to analyser. Det blev i eye-track 

analysen fundet, at der var en statistisk signifikant sammenhæng mellem ft og valg. Derfor 

var det interessant, om ft også blev påvirket af de forskellige scenarier, da dette i så fald ville 

bekræfte ft som forklarende variabel. I eye-track forsøget kunne der ses på samlede effekter 

for ft på PL og MV, da der ikke var nogen øvre grænse for, hvor længe testpersoner måtte 

kigge, før de valgte et produkt. Eye-track analysen viste, at ”bedre” placering gav lidt højere 

ft på PL og noget højere ft på MV og i alt 9,3% højere ft på PL og MV samlet, dog kun 

statistisk signifikant for MV. Dette konvergerer med, at der i butiksforsøget blev solgt flere 

enheder af både PL og MV, når der blev anvendt en ”bedre” placering.  

 Eye-track analysen viste yderligere, at anvendelse af PL skiltet gav en del højere ft på 

PL, dog ikke var statistisk signifikant, og stort set uændret ft på MV. Dette konvergerer med, 

resultatet i butiksanalysen der viste en positiv effekt på salget af PL og en lille negativ effekt 

for salget af MV. I alt gav PL skiltet 8,5% højere ft på PL og MV samlet, hvilket giver 

mening i forhold til, at der også blev solgt mere samlet af PL og MV, når der var anvendt PL 

skilt i butiksforsøget. Ved undersøgelse af de fire scenarier i eye-track analysen viste det sig, 

at der var højest ft på PL ved scenarie C og derefter A, B og D i rækkefølge. ft på MV var 

højest ved scenarie B og derefter A, C og D, og for PL og MV samlet var den totale ft højest 

ved scenarie A og dernæst B, C og D i rækkefølge. Dette påpeger PL skiltets effekt på både ft 

og valg af PL. 

 

Alt i alt viser resultaterne fra eye-track og butiksforsøget forholdsvis høj overensstemmelse. 

Effekterne er ikke så tydelige, men der ses en tendens til at placering og skiltning har 

indflydelse på både ft samt valg/salg. Dette betyder på den ene side, at resultaterne styrkes, 

fordi de generelt understøttes i mere eller mindre grad i begge analyser, og på den anden side 

at de er svære at konkludere ud fra, da der hovedsagligt er påvist tendenser frem for statistisk 

signifikante sammenhænge. Resultaterne fra eye-track analysen indikerer, at ft kan være en 

mulig og medvirkende forklarende årsag til effekten af scenarierne for placering og skiltning 

på valg. Derfor er det også muligt, at ft kan være en medvirkende forklarende årsag for 

effekten af placering og skiltning i butiksanalysen. De samlede resultater er opsummeret i 

figur 5.1 herunder med udgangspunkt i de fire forskningsspørgsmål, som analyserne var 

baseret på. I det næste afsnit vil resultaterne blive vurderet og diskuteret. 
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Figur 5.1. Opsummering af resultater 

F1: Hvordan påvirkes valg af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

Resultat: ”Bedre” placering  tendens til oftere valg af PL dvs. mindre valg af MV 

 PL skiltning  tendens til oftere valg af PL dvs. mindre valg af MV 

 Scenarier  oftest valg af PL ved scenarie A (placering ved siden af hinanden med  

 PL skilt) og derefter B, C, D i rækkefølge 

F2: Hvordan påvirkes ft af placering, skiltning og hvert af de fire scenarier? 

Resultat: ”Bedre” placering  tendens til højere ft på PL og signifikant højere ft på MV  

 PL skiltning  tendens til højere ft på PL og stort set uændret ft på MV 

 Scenarier  scenarie C (placering væk fra hinanden med PL skilt) gav højest ft på 

 PL,  scenarie B (placering ved siden af hinanden uden PL skilt) på MV og scenarie 

 A, B, C, D i rækkefølge på PL og MV samlet 

F3: Hvordan påvirkes valg af ft? 

Resultat:  Statistisk signifikant sammenhæng mellem ft og valg for både PL og MV 

F4: Hvordan påvirkes salg af scenarierne for placering og skiltning? 

Resultat: Generelt store forskelle inden for produktkategorier 

 ”Bedre placering”  tendens til højere salg af både PL og MV 

 PL skiltning  tendens til højere salg af PL og lavere salg af MV (kannibalisering) 

5.2. Teoretisk diskussion af resultater  

Med udgangspunkt i afhandlingens tidligere gennemgåede teoretiske baggrund, vil der i dette 

afsnit blive foretaget en diskussion af, hvilke psykologiske mekanismer, der kan ligge bag 

effekterne af placering og skiltning på ft og valg. 

 Analysernes resultater indikerede en sammenhæng mellem placering og skiltning og 

hvorvidt der blev valgt/solgt mere eller mindre af PL og MV. Placering af PL og MV tæt på 

hinanden var generelt en fordel for begge produkter, mens PL skiltet generelt mest var en 

fordel for PL og i de fleste tilfælde en ulempe for MV. En af de forklarende faktorer for disse 

tendenser blev vurderet at være ft, hvilket vil sige den visuelle opmærksomhed (Chandon, 

2009; Pieters & Warlop, 1999; Wedel & Pieters, 2008a). Da der i analysen blev konstateret 

statistisk signifikant sammenhæng mellem ft og valg, er dette med til at understrege, 
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vigtigheden for dagligvarekæder i at vide, hvordan der kan arbejdes med synliggørelse af 

produkter i butikken. 

 Som tidligere nævnt, er det nødvendigt, at forbrugere får øje på et produkt for at dette 

skal blive en reel valgmulighed (Clement, 2007a; Nordfält, 2007). Når forbrugeres søger efter 

produkter på en butikshylde, mens de ude at handle, er deres søgestrategi til en vis grad 

påvirket af tilfældighed (Clement, 2007a). Ifølge Posner, Snyder og Davidson (1980) har 

søgestrategien to faser. Den første af disse er ”orientation”, der er et såkaldt pre-

opmærksomhedsstadie, der tillader, at forbrugeren kan orientere sig ved at lade en stor 

mængde stimuli blive scannet lynhurtigt inden, at det reelt når dennes bevidsthed. Det næste 

stadie er ”discover”, der finder sted, når forbrugeren opdager et produkt, og der skabes 

kontakt mellem forbrugerens opmærksomhedssystem og inputsignalet således, at denne kan 

blive bevidst opmærksom på et objekt (Posner et al., 1980). Når PL og MV i denne 

afhandlings forsøg var placeret tæt, lader det til, at det blev lettere for forbrugere at 

”discover”, altså opdage begge produkter.  

 Ved anvendelse af PL skiltet var det primært PL der blev synliggjort og derved lettere 

at opdage, når butikshylden blev scannet. Det havde ingen større effekt for den visuelle 

opmærksomhed på den ikke-skiltede MV. Til gengæld havde det en negativ effekt på salget af 

MV, hvorimod det gav anledning til højere salg af PL. Dette indikerer, at skiltet primært 

trækker opmærksomhed til det produkt, som det er anvendt på, og i en del tilfælde vælges 

dette produkt derfor på bekostning af alternativet. PL skiltet er et blikfang, der sender et 

forholdsvist tydeligt signal om den produktgruppe, det er anvendt på, det vil sige PL-serien. 

PL skiltet er sandsynligvis en fordel for det skiltede produkt, både hvis forbrugere decideret 

søger efter PL produkter, da de på denne måde er lettere at få øje på i hylden, og hvis 

forbrugeren ikke søger noget bestemt, da dette kan være med til at fange opmærksomheden. 

 Analysen i denne afhandling indikerede også, at placering af PL og MV ved siden af 

hinanden på en butikshylde, var med til at øge den visuelle opmærksomhed for både PL og 

MV. Dette kan skyldes, at den tætte placering har gjort produktkategorien mere synlig og 

lettere at få øje, da PL og MV samlet set på en måde har fået flere af de såkaldte ”facings” 

ved siden af hinanden (Chandon et al., 2009). Hvert produkt har samme antal ”facings” 

uanset, hvor det er placeret, men når PL og MV er placeret ved siden af hinanden bliver 

effekten af disse sandsynligvis større og produktkategorien lettere at spotte.  

 Analysen viste også, at PL skiltet gav højere visuel opmærksomhed på PL produktet. 

Dette skyldes sandsynligvis, at skilte generelt at en måde at fange opmærksomhed på 

(Diamond & Diamond, 2007). Skilte træder tydeligt frem rent visuelt, når forbrugere 
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orienterer sig ved en butikshylde, mens de handler. Et produkt kan også træde automatisk 

frem, hvis en forbruger genkender et produkt, som denne søger (Nordfält, 2007). Ved denne 

proces bliver forbrugeren ikke kun påvirket af det visuelle i sine omgivelser, men det som 

forbrugeren søger påvirker, hvad denne får øje på.  

 Ved denne tætte placering af PL og MV blev sammenligningsmuligheden mellem 

disse øget og gjort lettere. Da der generelt er relativt stor forskel mellem attributterne ved PL 

og MV særligt i forhold til pris og kvalitet, så er det sandsynligt, at der træder en 

beslutningsregel ind ved valget. Dette kan være ”PL er ligeså godt som alt andet”, hvilket 

ville give PL dominans eller ”der er forskel på kvalitet”, hvilket ville give MV dominans. 

Generelt er det lettest for forbrugeren at træffe et valg, når der er såkaldt dominans i 

valgsættet (Brown & Carpenter, 2000). Dominansen i valgsættet er dermed afhængig af det 

enkelte individ. Nogle forbrugere har sandsynligvis en holdning om, at de foretrækker kendte 

mærker og andre har en holdning om, at de foretrækker billige produkter, når de kan vælge. 

Dermed finder forbrugere forskellige måder at retfærdiggøre og derved simplificere deres 

valg på (Simonson, 1999). Det kan også være, at det såkaldte ”loss-aversion” princip spiller 

ind, hvilket refererer til antagelsen om, at forbrugere hellere vælger et bedre alternativ med 

højere pris og kvalitet end et relativt ringere valg for at undgå et eventuelt tab (Scarpi, 2008). 

Både dette princip og beslutningsreglerne er med til at reducere ”the cost of thinking” 

(Shugan, 1980).  

 Der kan også være forskelle på kategorier. Butiksanalysen viste forholdsvis forskellige 

resultater i de undersøgte kategorier og en årsag til dette kan være, at forbrugeres 

retfærdiggørelsesmetoder kan variere i forhold til disse. Eksempelvis foretrækker en forbruger 

måske det kendte mærke Nutella, når der købes nøddecreme, men vælger gerne en PL variant, 

når der købes salami. Det kan bl.a. hænge sammen med styrken af de enkelte mærker.  

 I valget mellem to produkter, som PL og MV, ville tilføjelse af et lokkedue- eller 

fantomalternativ muligvis kunne påvirke, hvilket produkt, der blev valgt (Huber et al., 1982; 

Scarpi, 2008; Simonson, 1999). Dette forudsætter dog, at attributterne pris og kvalitet er 

fordelt, så der ikke er dominans i valgsættet, hvilket gør tanken mere teoretisk end praktisk. I 

teorien ville der kunne skabes den såkaldte ”attraction effect” (Huber et al., 1982), hvor et af 

produkterne kommer til at fremstå dominerende, eller den såkaldte kompromiseffekt, hvor 

forbrugerne pga. manglende dominans i valgsættet vælger den ”sikre” løsning, der er 

mellemgod på begge attributter (Sheng et al., 2005). Disse effekter er ikke undersøgt i denne 

analyse, men er værd at tage under overvejelse, når der arbejdes med præsentation af 

produkter i butikker. Det vil muligvis være en fordel at placere tre lignende produkter af 
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samme type inden for samme produktkategori ved siden af hinanden i en butikshylde, da det 

teoretisk set ville kunne trække mere opmærksomhed og give butikken bedre mulighed for at 

styre, hvilket produkt der vælges. 

 Ifølge Simonson (1999), så reagerer forbrugere asymmetrisk på markedsføring. Det 

vil sige, at der er større sandsynlighed for, at markedsføring kan få forbrugere til at skifte fra 

et produkt med lav kvalitet og pris, f.eks. et PL, til et produkt med højere kvalitet og pris end 

omvendt, f.eks. en MV. Det lader dog ikke til, at det i denne afhandlings undersøgelse havde 

nogen negativ effekt for PL, at blive placeret synligt ved siden af en MV. Derimod var det en 

fordel for både begge produkter.  

 Forbrugerne har generelt ikke interesse i at bruge tid og ressourcer på langsommelige 

og komplicerede sammenligninger af attributter, med mindre de er forholdsvis involverede i 

købet (Assael, 2004; Engel et al., 1995; Laaksonen, 2010). Nogle køb er impulsive og baseret 

på en pludselig lyst til at købe et produkt. Denne type køb kan især påvirkes af, hvilke 

produkter kunden får øje på i butikken. Undersøgelser har vist, at placering af produkter i 

særdisplays, hvor disses synlighed øges, giver salg der kan øges med op til flere hundrede 

procent i volumen (Nordfält, 2007). Dette understreger effekten af synliggørelse på visuel 

opmærksomhed, der igen afspejler sig i valg/salg, som også vist i denne afhandlings analyse. 

Butiksanalysen viste relativt store forskelle på effekten af scenarierne inden for de undersøgte 

produktkategorier, hvilket antyder, at effekterne højst sandsynligt påvirkes af andre faktorer 

såsom f.eks. kendskab til mærke, type af produkt og emballagedesign, som også er vigtig i 

forbindelse med at tiltrække visuel opmærksomhed. 

 I det næste afsnit vil der på baggrund af analysernes resultater og diskussionen i dette 

afsnit blive formuleret anbefalinger til dagligvarebranchen, om hvordan der kan arbejdes med 

placering og skiltning for at synliggøre og sælge produkter.  

5.3. ANBEFALING TIL BRANCHEN 

I dette afsnit vil der ud fra resultaterne af afhandlingens analyser blive formuleret en række 

anbefalinger til dagligvarebranchen. Disse har fokus på, hvordan dagligvarekæder kan 

anvende placering og skiltning som in-store taktikker for at enten øge det samlede salg i deres 

butikker, øge salget af specifikke produkter og produktkategorier eller for at sende særlige 

budskaber til forbrugerne.  

 Der vil blive taget udgangspunkt i to forskellige perspektiver. Det første er en 

anbefaling angående, hvordan placering og skiltning generelt kan bruges til at skabe øget 
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opmærksomhed og sælge mere inden for en bestemt produktkategori. Disse anbefalinger 

baseres delvist på resultater fra eye-track analysen omkring samlet visuel opmærksomhed på 

PL og MV. De baseres delvist også på resultater fra butiksanalysen omkring samlet salg af PL 

og MV i forbindelse med anvendelse af in-store taktikkerne.  

 Den anden vinkel er, hvordan taktikkerne kan skabe øget opmærksomhed omkring et 

specifikt produkt og øget salg af dette. Disse anbefalinger baseres på analysernes resultater 

angående, hvordan både den visuelle opmærksomhed på og valg/salg af hhv. PL og MV blev 

påvirket ved anvendelse af in-store taktikkerne. Efter disse to generelle anbefalinger vil der 

blive formuleret en anbefaling specifikt til Kiwi Minipris ud fra denne dagligvarekædes 

specifikke problemstilling. 

5.3.1. Anbefaling ift. at øge visuel opmærksomhed og salg i en bestemt produktkategori 

Resultaterne fra afhandlingens analyser indikerer samlet set, at placering af PL og MV ved 

siden af eller tæt ved hinanden kan være med til at øge den samlede visuelle opmærksomhed 

på begge disse. Desuden pegede resultaterne generelt også på, at den tætte placering kan øge 

salget af både PL og MV. Det må dermed vurderes som en generel fordel i forbindelse med 

både den visuelle opmærksomhed og salget af både PL og MV samlet at være placeret tæt. 

Dette anbefales derfor, når målsætningen er, at øge opmærksomheden og salget i en bestemt 

produktkategori. 

 I forhold til anvendelse af PL skilt på PL produkter, så anbefales dette ikke, når 

intentionen er at øge salg i en bestemt produktkategori. Dette skyldes, at PL skiltet i de fleste 

tilfælde skabte en kannibaliseringseffekt inden for produktkategorien. Det vil sige, at salget af 

PL steg på bekostning af MV. Da butikskæder ofte har højere profit ved salg af et MV i 

forhold til et PL, så er det muligt at denne effekt vil have en samlet negativ effekt på 

indtjeningen i produktkategorien. Hvis hensigten er at øge den visuelle opmærksomhed på PL 

og MV samlet uanset, om det giver ændringer i salg, så er anbefalingen en anden. I så fald 

anbefales det at anvende tæt placering og skiltning i kombination, da dette gav den højeste 

samlede visuelle opmærksomhed.  

 I forbindelse med anvendelse af tæt placering kan der opstå en serieproblematik. 

Dilemmaet består i, at der generelt er to måder at præsentere varer på. Den første er ud fra 

type, f.eks. at placere PL salami ved siden af øvrige salamimærker. Den anden er f.eks. at 

placere PL salami og de andre PL produkter inden for samme PL serie ved siden af hinanden. 

Dermed er der involveret flere beslutningsniveauer i forhold til, hvilken taktik for placering, 
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der anvendes. Det kan have betydning for salg, hvordan produktserier placeres indbyrdes. Her 

kunne der f.eks. i køledisken placeres en serie med relativt billige PL produkter ved siden af 

en serie med samme type produkter fra f.eks. Tulip. Man kunne også placere en billig PL 

pizza ved siden af den dyre Dr. Oetker i køledisken. Hvis det ikke forvirrer i forhold til den 

øvrige indretning af planogrammer, så er anbefalingen, at butikker bør placere PL og MV tæt 

for både at skabe opmærksomhed og mersalg. Dette gælder sandsynligvis også for placering 

af en PL serie ved siden af en MV serie. Dog bør der tages højde for, at der ved øget salg 

inden for en bestemt produktkategori er risiko for kannibalisering inden for den overordnede 

kategori. F.eks. kan et samlet øget salg af kryddersmåkager betyde, at der bliver solgt færre af 

andre typer småkager.  

5.3.2. Anbefaling ift. at øge visuel opmærksomhed på og salg af et bestemt produkt 

I nogle tilfælde kan det være en fordel at kunne trække opmærksomhed til og sælge mere at et 

bestemt produkt frem for andre. Dette kan især være relevant for de enkelte leverandører, der 

ønsker, at deres eget produkt skal skille sig ud. I tilfældet, hvor intentionen er at få et PL 

produkt til at tiltrække mere opmærksomhed og blive valgt/solgt oftere, så anbefales det i 

forhold til placering at placere denne tæt ved en tilsvarende MV fra samme produktkategori. 

Analysernes resultater indikerer, at dette var en fordel for PL og samtidig i mindre grad også 

en fordel for MV. 

 Det anbefales også, at der anvendes PL skilt, optimalt i kombination med den tætte 

placering. Dette trækker både visuel opmærksomhed til PL produktet og viser generelt en 

tendens til at øge salget af dette. Dog bør der tages højde for, at det øgede salg af PL i de 

fleste tilfælde i analysen skete på bekostning af MV, hvilket vil sige at der var en 

kannibaliseringseffekt. Derfor anbefales PL skiltet ikke, hvis det fra dagligvarekædens 

synspunkt er en større ulempe at salget af MV falder end at salget af PL stiger. Denne 

afhandlings undersøgelser havde fokus på salg i volumen, men da de fleste dagligvarekæder 

generelt har interesse i at øge omsætning og profit, så bør der gøres overvejelser omkring, 

hvilke produkter, der har størst margin og som butikkerne derfor tjener mest på at sælge. 

5.3.3. Anbefaling til Kiwi Minipris 

Anledningen til denne afhandling var Kiwi Minipris’ målsætning om at blive opfattet som 

mere discountagtig blandt forbrugere ved at øge synligheden af deres PL serie, First Price. 

Dagligvarekæden står derfor i et dilemma, fordi de på den ene side gerne vil fremhæve deres 
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PL, men på den anden side tjener mest på deres MV. Produkterne har nogenlunde lige høj 

margin, men da MV typisk har en højere pris er den faktiske profit større på disse.1 

 Analysen i denne afhandling viste, at det var en fordel for både opmærksomheden på 

og salget af PL, når PL var placeret tæt på en MV i forhold til langt fra. Derfor anbefales det, 

at Kiwi Minipris indenfor produktkategorier arbejder med, at placere PL produkter ved siden 

af lignende MV produkter af samme type. Dette var samtidig en fordel for både visuel 

opmærksomhed og salg af MV produktet. Dermed bør det ikke have betydning for dilemmaet 

om, hvorvidt synliggørelse af PL kan være et problem i forhold til MV. Som nævnt tidligere, 

så kan den tætte placering af PL og MV i forhold til hinanden også anvendes på serieniveau. 

 Dilemmaet opstår ved overvejelse omkring anvendelse af PL skiltet. Dette havde 

generelt en positiv effekt for visuel opmærksomhed og valg/salg af PL. Skiltet ændrede ikke 

på den visuelle opmærksomhed for MV, men til gengæld betød det lavere salg af MV, i 

forhold til når skiltet ikke blev anvendt. Beslutningen omkring anvendelse af PL skilt må 

afgøres ud fra en afvejning af på den ene side de langsigtede fordele for Kiwi Minipris ved at 

synliggøre deres PL produkter og derved muligvis kunne få forbrugerne til at opfatte 

dagligvarekæden som mere discountagtig. På den anden side både den kortsigtede og 

langsigtede ulempe ved at sælge færre MV produkter. Hvis det antages, at synliggørelsen af 

PL kan ændre forbrugernes opfattelse af Kiwi Minipris, og dette vil trække flere kunder til 

butikken og få eksisterende kunder til købe mere, så anses det i det lange løb, som en fordel 

med PL skiltet.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Information fra markedschef i Kiwi Minipris Niels Larsen. 
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6. KAPITEL: KONKLUSION 

Konkurrencen på dagligvaremarkedet i dag gør, at dagligvarekæder må overveje deres 

muligheder på flere niveauer for at tiltrække og fastholde kunder samt for at få disse til at 

købe mere, når de er i butikken. Der er i de senere år kommet stigende fokus på selve 

butikkens rolle i forbindelse med markedsføring og præsentation af produkter, da 

undersøgelser viser, at det er dér, forbrugere træffer størstedelen af deres beslutninger. I 

denne forbindelse er der opstået en øget interesse for effekten af forskellige former for stimuli 

i butikken og disses indflydelse på kundernes opmærksomhed og valg af produkt.  

 I denne afhandling var der særlig fokus på at finde ud af, hvilken effekt visuelle in-

store taktikker kan have på forbrugeres visuelle opmærksomhed og beslutningstagen. De to 

taktikker, der blev undersøgt, var den relative placering af et private label (PL) og en 

mærkevare (MV) af samme produkttype i forhold til hinanden og anvendelse af skiltning til at 

synliggøre PL produkter. Disse taktikker blev undersøgt både hver for sig og i samspil via et 

eye-track forsøg samt forsøg i almindelige dagligvarebutikker.  

 Forinden analysen blev der foretaget en teoretisk diskussion af, hvordan forbrugere 

træffer beslutninger ved dagligvarekøb. Det blev vurderet, at den traditionelle 

beslutningsmodel er for kompleks og kognitiv krævende til at beskrive beslutningstagen i 

forbindelse med køb af dagligvarer, hvor forbrugere typisk er lavt involverede. I stedet blev 

det vurderet, at forbrugere ofte foretager mere simple beslutninger, der er baseret på vane og 

rutine eller på impulsivitet. Undersøgelser antyder, at visuel opmærksomhed kan påvirke 

valget i butikken, da forbrugere skal ”opdage” produktet, for at det kan indgå i dennes 

overvejelser. Dette understøttes af, at undersøgelser har vist stor forøgelse i salg af varer, der 

specialeksponeres, uden at der ellers ændres ved pris eller andre faktorer. 

 Afhandlingens problemstilling blev operationaliseret ud fra en række 

forskningsspørgsmål, som dannede udgangspunkt for analysen. Det første af disse var, 

hvordan valg blev påvirket af in-store taktikker for placering og skiltning. Det blev vurderet 

ud fra resultaterne, at det var en fordel for valg af både PL og MV at være placeret tæt. 

Anvendelse af skiltning var en fordel for valg af PL, men resulterede i mindre valg af MV. En 

analyse af samspillet mellem de to in-store taktikker viste, at PL blev valgt oftest ved 

kombinationen af tæt placering i forhold til MV samt skilt og mindst ved placering separat i 

forhold til MV og uden skilt. 

 Det andet forskningsspørgsmål omhandlede, hvordan forbrugeres visuelle 

opmærksomhed blev påvirket af de undersøgte in-store taktikker. Dette blev undersøgt via 
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eye-track analysen. Det blev antaget, at testpersoners fikseringtid (ft) var et udtryk for visuel 

opmærksomhed. Resultaterne viste, at der blev kigget mere på både PL og MV produktet, når 

disse var placeret tæt ved hinanden frem for længere fra hinanden. Når der blev anvendt 

skiltning af PL, steg ft på PL, men forblev stort set uændret på MV. Ved en undersøgelse af 

samspillet mellem de to taktikker, blev det vurderet, at der blev kigget mest på PL, når denne 

var placeret længere fra MV og var skiltet. Sammenlagt fik PL og MV højest ft ved tæt 

placering og anvendelse af skilt. 

 Det tredje forskningsspørgsmål var, om valg blev påvirket af hvor længe forbrugere 

fikserede på det pågældende produkt. Spørgsmålet blev undersøgt via eye-track forsøget, og 

resultaterne viste, at der var en statistisk signifikant sammenhæng mellem ft og valget af 

produkt. Det vil sige, at blev der kigget mest på PL, var det typisk også dette produkt, der 

blev valgt. 

 Det fjerde forskningsspørgsmål var, hvordan salget af PL blev påvirket af in-store 

taktikkerne. Ved undersøgelsen af dette, blev data fra butiksforsøget anvendt. Det blev 

vurderet ud fra resultaterne, at det var en fordel for både salg af PL og MV at være placeret 

tæt. Dette indikerer, at den tætte placering øger synligheden af PL og MV samlet. Anvendelse 

af skiltning viste også at kunne øge det samlede salg af PL og MV en smule, men generelt 

med øget salg af PL og mindre salg af MV, hvilket vil sige, at der finder kannibalisering sted. 

Generelt viste butiksanalysen store forskelle i effekten af taktikker blandt de undersøgte 

produktkategorier i butiksanalysen. Dette indikerer, at forbrugere har forskellige 

beslutningsregler for deres valg i forhold til forskellige produktkategorier.  

 Analysernes resultater blev formuleret som en række anbefalinger til 

dagligvarebranchen. Den samlede vurdering ud fra analysen af placering var, at tæt placering 

af PL og MV er en fordel, hvis målet er at øge den visuelle opmærksomhed omkring og salget 

af både PL og MV produkter generelt. Hvis målet er, at øge opmærksomheden og salget af PL 

specifikt, så anbefales det at anvende PL skiltet og den tætte placering, da dette trækker 

opmærksomhed til PL produktet. Dog skal der tages hensyn til risikoen for kannibalisering af 

salget af det modsvarende MV produkt i produktkategorien.  

 Den viden som afhandlingen har frembragt omkring visuelle in-store taktikker er 

relevant for dagligvarekæder, da det giver mulighed for at udnytte potentialet i butikken bedre 

og kan være med til at skabe større omsætning og profit på sigt.  
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6.1. PERSPEKTIVERING 

Resultaterne fra denne afhandlings analyse kan anvendes som en ledetråd for 

dagligvarekæder, når de planlægger, hvordan de vil præsentere deres sortiment i butikken. 

Dog er det vigtigt ikke blot at overveje in-store taktikker med udgangspunkt i relativ 

placering og skiltning alene, men at tænke in-store taktikker generelt ind i butikkens kontekst 

og øvrige visuelle indtryk. 

 Der findes ikke en enkelt løsning til det perfekte planogram. Placering og skiltning er 

blot de to faktorer, som det i denne afhandling er valgt at undersøge, men mange andre spiller 

ind. Selve butiksatmosfæren kan påvirkes af lys, lyd, farver, temperaturer, stemning blandt 

kunder og personale og meget andet. Butiksdesignet, der har at gøre med hvordan butikkers 

grundplan er opbygget, er vigtigt i forhold til, hvordan kunder bevæger sig rundt i butikken, 

og hvilke fag og produkter, de får øje på. Brug af særdisplay og såkaldte spotmarkeder med 

tilbudsvarer er også med til at fange forbrugerens opmærksomhed. Det samme er brug af in-

store markedsføring såsom tilbudsskilte, forskellige typer elektronisk skiltning, vareprøver og 

produktdemonstrationer. De individuelle produktdesign såsom emballage og størrelse samt 

form af forpakninger har også betydning, ligesom antallet af såkaldte ”facings” og den 

generelle placering i et fag i butikken.  

 En anden faktor er butikkens image. Dette kan påvirke forbrugeres forventninger og 

formål med indkøbsturen såsom, om denne forventer at blive inspireret i butikken, eller om 

det blot er en praktisk handling, der skal overstås. Dette hænger i høj grad sammen med 

dagligvarekædens øvrige markedsføring uden for butikken, som der også bør tages hensyn til. 

Det der kommunikeres til forbrugere via medier uden for butikken såsom tv, internet og 

tilbudsaviser bør understøttes af markedsføringsmæssige aktiviteter i selve butikken. Sidst 

men ikke mindst spiller forbrugeren selv en central rolle. Dennes humør, personlighedstype, 

formål og tidspres kan have indflydelse på opfattelsen af visuelle taktikker. I nogle situationer 

er det sandsynligt, at forbrugere er mere modtagelige over for påvirkning end i andre. 

 De nævnte faktorer er blot en delmængde af de stimuli, der møder forbrugeren i 

butikken. Der er en udefinerbar mængde interaktionseffekter imellem dem. Intentionen med 

analysen i denne afhandling, var at belyse et lille område af muligheden for anvendelse af 

placering og skiltning som visuelle taktikker. Analysens resultater er ikke endegyldige og vil 

have gavn af at blive efterprøvet ved flere fremtidige forsøg i andre omgivelser med 

forskellige former for stimuli som sammenligningspunkt. 

 I fremtiden kunne det være interessant med mere forskning i effekter mellem 

forskellige visuelle elementer i butikken. Desuden kunne det være interessant at undersøge 
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forskellen på effekten af visuelle taktikker inden for forskellige produktkategorier. Denne 

afhandlings undersøgelse indikerede, at der kunne være relativ stor forskel disse imellem. 

 Viden om visuel opmærksomhed er ikke kun interessant i forbindelse med planlægning 

af planogrammer i detailhandlen. Viden herom vil også kunne anvendes i andre brancher eller 

evt. til e-supermarkeder. Ifølge undersøgelser er forbrugere, der handler dagligvarer over 

nettet, mindre tilbøjelige til at blive fristet af impulskøb (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, 

2011). Dette kan begrænse salget i forhold til i de fysiske supermarkeder. Det stationære eye-

track udstyr i et laboratorium ville være passende til denne type undersøgelser pga. ligheden 

mellem det anvendte metodeudstyr og forskningsobjektet. Det kunne undersøges, hvordan 

visuel opmærksomhed påvirkes af forskellige måder at vise tilbud og rabatter.  

 Generelt, er der store potentielle muligheder for fremtidig forskning i visuelle 

taktikker. Særligt med udviklingen af nyt bærbart eye-track udstyr, som bl.a. kan bruges til at 

måle forbrugeres visuelle opmærksomhed, når de færdes i realistiske omgivelser i virkelige 

supermarkeder. Dette giver nye muligheder for forskning i en lang række visuelle stimuli, der  

i fremtiden vil kunne give større indblik i et nøglespørgsmål for in-store marketing og 

forbrugeradfærd – hvorfor forbrugere vælger, som de gør, i butikken. 
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