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Executive summary

When consumers are in supermarkets, they are exposed to a great range of stimuli, and influenced by
many senses. The consumers’ emotional involvement affects the consumers’ buying behavior and that is
why the visul elements should be able to get noticed in order to get stuck in the consumers’ mind. That will

create an association, authenticity and added value, which stimulates the consumers’ desire to buy.

This thesis explores primarily how the re-design of DanCakes carrot cake and its packaging elements affect

the consumer's attention, authenticity and memory.

This thesis is characterized by a scientific theoretical position. This is expressed by both the methodology,
where the use of a positivist approach sought an objective knowledge without emotional presumptions.
Furthermore it is reflected in the use of a quantitative method of analysis, together with the conception of
the data by using inductive reasoning. The dissertation's methodology is an eye-tracking study with a
concluding questionnaire and an individual interview. Through a series of hypotheses and the
corresponding RQ, the research question will be examined. In this eye-tracking study, it is assumed that the
respondents fixation time is an expression of visual attention, while authenticity of the product can be
reflected by how well respondents like the product. The memory is tested by first implementing the CVLT,
to examine the respondents general memory, and after the eye-tracking experiment the respondents are

asked to name all the products and brands they remembered.

Within the in-depth analysis of the obtained results of the thesis, the theoretical framework is reviewed. In
here it is highlighted that a FMCG product has a low degree of involvement. Furthermore, will the
consumer's visual attention and its cognitive capacity be discussed. In addition, we look into the

importance of the brand as well as the authenticity of the given products.



Indholdsfortegnelse
[aTo | aTe] o K oY =T={ g T=] £ SR 2

KAPITEL 1 - INTRODUKTION

1.1. [[aiag oo [0 G Te] o HO T T T TP TP PPN P RSP PO PPTOPPPTRPPTOT 4
1.2. IO SEOMIAUE. ... ittt ettt ettt ettt ettt et s at e s bt e bt et e ea b e eatesaeesheesbe e bt e bt saeeeateshe e bt enbeenbeeabesatesheesaeenaeenbeenteeas 4
1.3. 00 TN | - RSP PSSN 5
1.4. ProbIEMTOIrMUIEIING ..ottt st bt e st e e bt e e s bb e s bt e e s abe s bt e e ssbeenteesaneeneas 6
1.5. FAN fe (Y YV o = OO T P TP P PSP PTOPROPPTPRROP 7
1.6. SETUKEUT ettt ettt et s h e b e b e bt e et sa s e s ot e s bt e s bt e bt e bt e et e ae e e h e e R e e R e e R e e aresanenanenreenne 8
1.7. Videnskabsteoretiske afsaet samt Metodisk tilZANE .......c.veeeeiiiii i 8
1.8. L0 1O PP OO P TSR OPPT TR 10
KAPITEL 2 -TEORI
2.1. PrOQUKEEL ...ttt ettt e h e bt e b et e st e s et e s bt e s be e s bt e sbe e bt e ae e e st e ebeeeb e et e enbeeabesabesaeenbeenaes 13
2.1.1. BULIKKENS QTMOSTERIE . uviiiiiiie ettt et e e s sttt e e e sate e e saaeeeesnbeeesesaeeessseaeesnseeesnnnns 13
2.1.2. PrOTUKLELS TYPE .ttt et ettt e s bt e sbe e s bt e e s bt e e bt e e bbe e bt e e ssneebeeesaneennees 14
2.1.3. AUTENTICIEET .ottt e 15
2.1.3.1. AULENTICIEET ENEIEIT.c.eeeiieieee ettt ettt e st e st e e bt e st e e e aeesabeesneenane 15
2.1.3.2. AULENTICIEET Il CASEN caetiieteee ettt sttt e st e e bt e st e s bt e sabeeeneenane 16
2.1.4. 2] o T R OO PP PR PSP 18
2.2. oY 4 o] (VT =Y =T o USRS 20
2.2.1. FOrbrugerens KapacCitet.......c.ueiuii ittt ettt et e s b e aee s bt e e saeeenees 20
2.2.1.1. (o= LT ANV Yo - (o] 1 <] USSR PRPOt 20
2.2.1.2. Bevidsthed 08 hUKOMMEISE .......ooiciiiie ettt et eette e e s tb e e e e s tta e e eeatae e stbeaeesataeaenanes 21
2.2.1.3. Begraensninger i DEVIASTNEAEN .........vii it e e e e e e 22
2.2.1.4. Folelsesmaessig pavirkning 0g KOgNnitiv diSSONANS.........ccvveriiiiiiieiiiie et saee e 22
2.3. Forbrugerens 0pmMaarKSOMMNEd . ......coouuiiiiiiii e e e e e et e e e e s e s abta e e e e e e eesasbaaaeeeeeesnnsraaneaeeas 23
2.3.1. Visuel OPMEBIKSOMNEA ... ..eiiiieiiee ettt et e e e st e e et e e seaaaeeesbaee e e staeesensaeeesnseeeesssenenannes 23
2.3.2. Orientation-attention samt discover-attention (forbrugerens s@gestrategi)........cccevvveveeriieeieeeieeesneenns 26
2.3.3. Opmaerksomhed for forandring pa produktemballage ...........cccveeeeiiiii i e 27
2.3.4. Verbale og nonverbale designelemMENTE.......cuuiiiiiiie it e e e e e e e s e e e saraeeeennes 28
2.4, FOrbrugerens K@hSadfaerd ........c.ei ottt st ree e 29
2.4.1. The Consumer Decision Process Model (CDP MOdEIIEN) ......cccuuiiiiiiieeciiie ettt et 29
2.4.1.1. Opsummering samt kritik af CDP MOdellen ..........oooiiiiiieiiiec ettt et 31
2.4.2. (810 T 01V LYY T o = USRSt 32
2.4.3. TN oY AT g =4 ={ - 1o [T o ISR PURRNt 33
2.5. OpPSUMMENING Af KAPITEI 2 oo e e e e sttt e e e e s e st b e e e e e e sessasbaaeeeaeeesassasaeeeaessannnsrnes 36

KAPITEL 3 - METODE

N B €T =T o V= =1 W 1 =] o Lo [T TR E TR PP 38

R oo £ a1 [0 F=4 4 T=1 o Yo [T U SEPR R 39



3.2.1. Hypoteser samt Research QUESTIONS ........coiuiiiiiiiiiieiie ettt be e s nnees 39

3.2.2. The California Verbal LEarning TEST ......ceiciiiiiiiiie et e ettt et e et e e e st e e e ette e e s tte e e e sataeeeestaeesnnsaeeesnreeeans 40
3.2.3. EYE-TraCKING FOISBEOT ..oiuiiiiiieiiii ittt ettt e sbt e s bt e e s bt e e sbe e e bt e e sbeeesaaesbeeensaeenseas 41
3.2.3.1. EYE-ErACKINEG ... ettt ettt et b e st e bt s bt e bt e s b et e bt e s b e e e bt e s be e e nneenane 41
3.2.3.2. ATEA OF INTIEST..eniieiieie ettt ettt et e e sa e sa s e sheesbee s bt et e e et emeeeneenreenreenrens 44
3.2.3.3. Fillers i undersggelsen - produKEKatEGOIIEr .......iivuiiriiiiiiieriit ettt saee e 44
3.2.3.4. UNErsS@EEISENS HESIGN ...eeiiiiiiiieiiiiete ettt ettt ettt st et s bt e st e sabeesate e sabeesabeesabeesaneess 45
3.2.3.5. 2Ty oY) g o =T 0 €= o o 1= RS PRPOt 47
33 PSS ettt bttt a et b e R e Rt e e Rt e R Rt e R et SR e SR e e R e e Rt e ae e eR et e R e e R e e R e e R e e anesaeesheenre e re e et enneene 47
3.3.1. SIENIGIKANSNIVEAU ...ttt ettt ettt e et e st e st e e s bt e e abeesabeeeabeesabeeeabeesabeesabeesareasaneens 47
3.3.2. RENSNING af Aatafiler ...coeieiieeee ettt et e be e e nees 47
3.3.3. Reliabilitet O ValIOIEE ...eiiiiie ettt et e e e e st e e e e bt e e e stbaeeesabbeeeensaaeessseseesataeaeannes 48
KAPITEL 4 - ANALYSE
4.1, INdIEdNiNg til @NAIYSEN ...einiiiee ettt sttt st e s bt e st e e bt e bt eebee s beeeabeesbeeearee s 49
4.2.Variable i @Ye-tracking FOrSBEEL......oiiiiiiiiiiie ittt ettt e st e st e e s bee s beesabeesabeesabeesabeesabeesareesaseenn 49
e TR o =Y T SRR 50
Nt B N ¥ | =Y o} [} =) PO PPP T RPTPUPPPRRRPINE 50
4.3.1.1. Opsamling af resultaterne af hypoteserne indenfor autenticitet..........cccceeciiieiciiieccciee e, 52
0 AV T 1= oY oTa0 T <Y o &To T 4] o= T FO USSR 54
4.3.2.1. Opsamling af resultaterne indenfor visuel opmaerksomhed ..........cccceeriiiiiiiniiiinn e 56
e TR TR o 101 Ze Y0 Y0 0 =Y £ PSP ST 56
4.3.3.1. Opsamling af resultaterne indenfor hUKOMMEISE .........cccuviiieiiiii i e 58
4.4. Model med opsummering af analySens reSUIAEr .......cccciiii i e e e e aae e e raeeeeas 60

KAPITEL 5 - AFSLUTNING

5.1. Diskussion af validitet samt reliabilitet i forhold til afhandliNgen ..........coooviiiiiiiie e 61
5.2. Teoretisk diskUsSion af r@SUIATEINE ......oouiiiiiieeee ettt sb e b e st s e 63
5.3. Metodisk diskussion i forhold til reSUITaterne .........ccocoviiriiiiiii e e e 67
oI Y o] o 1= =111V (SR PRUPUOURURRNE 68

5.4.1. Anbefalinger rettet mod re-design af DanCakes gulerodskage............ceecciieiiiiieecciiee et 69

5.4.2. Anbefaling rettet mod den generelle metode til at undersgge et re-design ......cccccvevvevieiivciee s, 70
6.0 KONKIUSION ..ttt ettt ettt et b e bbbt s a e s e e s et e s a e e sae e et eas e ereesr e e n e et senesanesaeenaee 72
(o oY 8 oY= G V=T o T Y= SRR 73
7.0, LItEEratUuITISTO . uuii ittt e e e e e e s s e a e sb s e saeebaens 76

8.0, Bilag. e veretieitiee ittt ettt et et ae s e et e s et e ea st aeeeeabe e seaate e et bee e e eeaee e e te eeabete ssaaeaenneaeeeenreaen enrareaens 80



Kapitel 1 - Introduktion

1.1. Introduktion

1.2, Interesseomrade
Supermarkederne anno 2014 har udviklet sig til en storm af stimuli, der rammer forbrugeren fra fgrste

gjekast. Forbrugerne ma forholde sig til massevis af substituerende produkter og sg@ges pavirket via alle
sanser. 29 % af forbrugeren kommer hjem med indkgb fra produktkategorier de ikke havde en intention
om at kgbe fra (Neff, 2008). For at foretage et rationelt, velovervejet kgb ma forbrugeren saette ind med
alle taenkelige ressourcer — og det er ganske enkelt ikke muligt leengere. En typisk fgdevareetikette
frembringer alt mellem 20 og 50 forskellige informationer, hvor de forskellige konkurrerende maerker

ydermere vaegter og fremhaever forskellig information og dele af produktet (Sgrensen H. S., 2011).

99 % af menneskets adfeerd foregar pa autopilot (Sweet, 2014). 72,4 % af forbrugerne foretager mindst 1
ud af 4 af deres stgrre kgbsbeslutninger i indkgbssituationen (Neff, 2008). Den enkelte vare velges eller
vrages efter blot fa sekunders visuel bedgmmelse (find fodnote fra Jesper Clement/ Henrik Selsge

Sgrensen) og 10 % af forbrugerne vil &ndre deres mening i indkgbsgjeblikket (Neff, 2008).

Forbrugerne handler derfor ofte uden at tage stilling til det specifikke valg, og der ses en vaesentlig forskel
pa den gnskede adfaerd og den reelle handling (Sweet, 2014). Groft sagt kan forbrugeren anskues som to
personer idet adfaerden reflekterer ubevidste fglelser, erindringer og intentioner, som forbrugeren selv ofte
ikke er klar over, at de reagerer pa (Noble, 2013). Forbrugerne agerer ud fra en fglelsesmaessig involvering
(Young, 2014), som pa en og samme tid skal tiltale den romantiske forestilling om verden, samtidig med at
de visuelle elementer skiller sig ud og haenger fast i forbrugerens erindring. Dette kan ske i form af billeder,
pangfarver, den rette typografi (Lewis, 2014) eller historier som pafgrer produktet en tilknytning,
autenticitet og merveerdi, som derved kan virke fremmende for forbrugerens kgbelyst (Sgrensen A. G.,

2014).

Afhandlingens omdrejningspunkt er Fast Moving Consumer Goods (FMCG-produkter) (Yasin, 1995), hvorfor
der kan argumenteres for, hvorvidt forbrugeren reelt involverer sig i disse kgb, og hvor mange ressourcer
de reelt vil afsaette til dette. Dog ma det antages, at hvis producenten gnsker at fa forbrugeren til at kgbe
netop deres produkt, ma de fgrst og fremmes tiltraekke forbrugerens opmaerksomhed. Med afsaet i
ovenstaende vil afhandlingen omhandle de visuelle elementer pa et FMCG-produkt, hvordan disse pavirker

forbrugeren og hvilke elementer, der fanger forbrugernes visuelle opmaerksomhed.



1.3. Emnevalg
Formalet med det fglgende afsnit er at uddybe afhandlingens interesseomrade samt emnevalg og derved

preecisere, hvilke elementer der gnskes undersggt. Disse problemfelter vil slutteligt munde ud i den
endelige problemformulering, som i samspil med de underliggende spgrgsmal vil problematisere og

markere afhandlingens undersggelsesfelt.

Hvor end vi bevaeger os, vil vi livet igennem dagligt m@des af et orgie af stimuli og brands, som bade bevidst
samt ubevidst lagres i vores hukommelse. Homo sapiens har som oftest en ide om, at deres handlinger er
velovervejede samt rationelle (Kent-Lemon, 2013) (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen,
Sgrensen, & Gabrielsen, 2009), og at de som forbruger problemfrit kan navigere udenom og se igennem de
lokkende brands. Men brands er til, for at kommunikere meningsfuldt til os som forbruger, ramme os det
rigtige sted og derved at fa os til at fgle bedre (Wright, 2014). Den visuelle identitet af et brand kan pa
mange omrader netop skabe en bedre selvfglelsen.. En fglelse der forsyner os med komfort, hvis
forbrugeren evner at opretholde en overensstemmelse mellem deres tanker og ideer, og deres faktiske
adfaerd (Wright, 2014). Hvis forbrugerens handling derimod ikke stemmer overens med deres holdning, vil
denne opleve kognitiv dissonans. Derfor ma der antages, at forbrugerens opmaerksomhed rettes mod de

visuelle elementer, der virker meningsfulde for derved at skabe en positiv fglelse for dem.

Forbrugeradfaerd gar i al enkelthed ud pa at forsta forbrugerens made at agere pa og fa kendskab til de
bagvedliggende behov, der sgges opfyldt (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, &
Gabrielsen, 2009). Men i takt med at det moderne markedets kompleksitet er steget, kan forbrugerens
egen antagelse ikke anses som vaerende fyldestggrende. Menneskets hjerne har en begranset kognitiv
kapacitet, og efter blot fa gjeblikke kan forbrugeren have sveert ved — om end umuligt at genkalde og
formulere, hvad der fangede deres opmaerksomhed, og hvad der var afggrende for det endelige valg. |
afhandlingen foretages en dyberegaende undersggelse af, hvordan eendringer i de visuelle stimuli kan

pavirke forbrugeren i kgbssituationen.

Ved neuromarketing ses der pa, hvordan forbrugeren reelt respondere og ikke pa, hvad de selv matte tro
de reagerer pa. Forbrugeren er igennem tiden blevet anset som varende et rationelt taenkende individ,
hvis beslutninger treeffes ud fra en problemlgsende, systematisk sggestrategi, der optimerer outputtet
samtidig med at ressourceforbruget minimeres. Der er sket en udvikling i forbrugernes perception og brug
af FMCG-produkter, og nyere forskning argumenterer for, at nar forbrugeren agerer i et sa komplekst felt,
som dagligvarer indkgb ma anses som varende, opgiver denne at fglge en systematisk sggestrategi og
finder i stedet andre kriterier end det rationelle for deres valg (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-

Hansen, Sgrensen, & Gabrielsen, 2009).



Afhandlingens undersggelsesmetode vil saledes blive forsggt foretaget med eye-tracking teknologi. Denne
teknologi gor det muligt at fglge menneskets gjenbevaegelser ned til millisekunder for saledes at
undersgge, hvilke produkter eller hvilke dele af en vareetiket, forbrugeren retter sit blik mod, og hvor
leenge blikket hviler det pagaeldende sted (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, &
Gabrielsen, 2009). Ved eye-tracking forsgg abnes muligheden for at male forbrugerens dybereliggende,
ubevidste reaktioner pa stimuli og derved foretage en direkte maling af forbrugerens visuelle

opmeaerksomhed.

Disse malinger kan dermed vaere afggrende i kampen om forbrugerens kgbekraft.

1.4. Problemformulering
Afhandlingen tager udgangspunkt i at undersgge effekten af re-design af et FMCG-produkts emballage.

Som naevnt ovenfor vil en gget opmaerksomhed medfgrer gget chance for, at forbrugeren foretager et kgb
og denne effekt kan netop belyse, hvilke virkemidler producenten bgr fokusere pa ved produktets visuelle
udformning. Analysen har dermed stor betydning for, hvorledes forbrugerens underbevidsthed kan
pavirkes i en given indkgbssituation. For at besvare problemstillingen vil der blive taget udgangspunkt i et
konkret FMCG-produkt. Afhandlingens case bliver re-design af DanCakes Premium gulerodskages

emballage.
Hvorledes pavirker re-design af en emballage forbrugerens oplevelse af produktet?
Problemstillingen sgges besvaret ved hjzalp af nedenstaende spgrgsmal:

- Hvilke produktelementer vil have den stgrste indflydelse pa forbrugerens hukommelse?
- Hvilke visuelle elementer tiltraekker sig mest opmaerksomhed?
- Hvilke produktelementer vil fa forbrugeren til at opfatte produktet som autentisk?

- Hvilken rolle spiller afkodning af brandelementet i forbindelse med et design?

Tanken bag denne afhandling er, at bidrage til den samlede viden omkring visuelle elementers betydning,
og om hvorvidt andringer pa emballagen kan have en afggrende betydning for forbrugerens
opmeerksomhed. Nar der i problemformuleringen gnskes besvaret hvorledes forbrugerens oplevelse af
produktet pavirkes, refererer oplevelse i denne sammenhang til den oplevelse forbrugeren har nar

produktet betragtes visuelt.



1.5. Afgraensning
Denne afhandling undersgger hvorledes re-design af gulerodskagens emballage pavirker forbrugerens

opmarksomhed ved de sendrede elementer pa GKs emballage. Afhandlingens metodiske afsaet er eye-
tracking forsgg med en dybdegaende analyse af pavirkningen af de visuelle stimuli. De traditionelle
marketingsaktiviteter sa som tilbudsaviser, Direct Mails, reklamer pa internettet, outdoor, tv eller radio er
fravalgt (Enevoldsen, 2004). Saledes vil de eventuelle effekter af denne form af marketingsaktiviteter ikke

tages med i undersggelsen, selvom de reelt kunne have en betydning.

Afhandlingen afgraenses desuden fra produktionsprocessen, emballagens materiale, og om de visuelle
elementer er fortrykt pa emballagen eller om det er Labels. Dette skyldes primaert, at undersggelsen finder
sted bag en stimulus computer pa CBS’ laboratorium, hvorfor respondenterne ikke er i stand til, at rgre ved

det pagaldende produkt.

FMCG-produkter er karakteriseret ved, at de er meget priselastiske, hvilket betyder at prisen spiller en stor
rolle for, hvor meget der aftages af det pagaldende produkt. Prisen pa GK vil derfor spille en afggrende
rolle. Afhandlingen undersgger dog ikke om re-designet pavirker omsatningen, hvorfor prisen ikke

figurerer i forsgget, og respondenterne vil heller ikke blive spurgt ind til deres kgbsvillighed.

| denne afhandling er det afggrende, at undersgge hvilke dele af emballagen der tiltraekker
opmarksomhed, hvorfor der forinden forsgget har veeret udarbejdet en total andring af designet, men af
hensyn til afhandlingens omfang har det vaeret ngdvendigt at begraense antallet af undersggte elementer.
Som der sener vendes tilbage til, vil der i kapitel 3 udveelges specifikke elementer pa emballagen som

danner grundlag for analysen.

| afhandlingen er der ikke foretaget en specifik malgruppeanalyse, idet afhandlingen fokuserer pa
respondenter der jeevnligt foretager dagligvareindkgb. Det afggrende var sdledes at male den ubevidste
opmarksomhed under eye-tracking forsgget, for at undersgge hvordan re-design af emballagen pavirker
denne opmaerksomhed. Afhandlingen beskaeftiger sig netop ikke med selve kpbsadfaerden, hvorfor der ikke

er foretaget en grundig malgruppeanalyse.



1.6. Struktur
Afhandlingen opdeles i 6 overordnede kapitler.

| kapitel 1 gennemgas problemfeltet og den valgte teori. Hertil vil der ses en indledende indsigt i den
videnskabsteoretiske position og metodiske tilgang. Endvidere afklares afhandlingens begrebsforstaelse og

afslutningsvis praesenteres casen.

| kapitel 2 behandler afhandlingens teori med fokus pa produktet og dettes omgivelser, der leder hen til

teorien om teorien om forbrugerens kognitive kapacitet, opmaerksomhed og kgbsadfaerd.

| kapitel 3 vil metoden belyses. Her vil metodeafsnittet deles op i den generelle metode samt

forskningsmetoden som beskriver hypoteserne, eye-tracking forsgget samt et kort indblik i SPSS.

| kapitel 4 vil afhandlingens analyse belyses. Denne vil deles op i de tre hypotesekategorier, autenticitet,
visuel opmaerksomhed og hukommelse. Dertil vil analysen afsluttes med en opsummerende model over de

7 hypoteser og RQ.

| kapitel 5 gennemgas diskussionen. Denne vil i afhandlingen deles op i diskussion af validitet samt

reliabilitet i forhold til afhandlingen, en teoretisk diskussion og slutteligt en metodisk diskussion.

| kapitel 6 afrundes afhandlingen. Dette kapitel indeholder saledes afhandlingens konklusion som er et
resultat af analysen og den ovenstdende diskussion. Slutteligt afsluttes afhandlingen med en

perspektivering.

1.7. Videnskabsteoretiske afsaet samt metodisk tilgang
| det fglgende afsnit vil der redeggres for afhandlingens videnskabsteori. Formalet er, at skabe en indsigt i

afhandlingens metodiske tilgang, resultaternes fremkomst, samt hvilke videnskabelige retninger de ma

placeres under.

Videnskaben sgger sandheden og bevaeger sig kontinuerligt fremadrettet, og vil saledes fgje ny data og
fakta til mens eeldre viden forkastes (Thurén, 2008). Saledes vil der i afhandlingen ses kritisk pa zeldre
teoretiske forklaringsmodeller og videnskaber. Der tages dog udgangspunkt i disse, hvorefter de
kombineres med nyere, mere moderne anskuelser. Afhandlingens primaere interessefelt tager afseet i, og

efterstraeber den positivistiske, kvantitative metodeform (Lars Fuglsang, 2005) (Thurén, 2008).

Begrebet “positivisme” opstod omkring 1830’erne som en videnskabsteori med det formal at forklare,

hvordan viden erhverves rent teoretisk. Den franske filosof Auguste Comte forsggte at fremstille denne



form for videnskab som idealet, og beskaeftigede sig med de traek ved faenomenerne, som direkte kunne
observeres (Lars Fuglsang, 2005). Denne form for videnskab havde til formal at beskrive samt systematisk
ordne det givne i sanseerfaringen, og tilstraebte saledes objektiv viden uden fglelsesmaessige postulater

eller spekulationer.

Auguste Comte anslog, at pastande skal kunne fgres tilbage til udsagnet om almene kendsgerninger for at
have en virkelig samt forstaelig mening. Positivismen fastslar, at al videnskabelig viden om virkeligheden
skal stamme fra sanseindtryk, hvorfor positivismen er en empirisk begrundet videnskabsteori (Lars
Fuglsang, 2005). Her kraeves brug af en kvantitativ metode, der kan behandles statistisk inden, der kan

drages en generel slutning.

Denne afhandlings analyse baseres pa gennemsnittet af de variable, der ses anvendt i forsgget, hvorfor
resultatet og dets fremkomst vil veere baseret pa en statistisk analyse. Der er saledes tale om, at der
metodisk anvendes en kvantitativ tilgang, hvorfor der foretages en regressionsanalyse af eye-tracking
forsgget. Resultatet af de indsamlede empiriske data, vil efterfglgende blive behandlet ud fra induktive
slutninger (Lars Fuglsang, 2005). Ved induktive slutninger ses den slutningsregel, som tillader de opstillede
love for faanomenernes adfeerd, at generalisere fra singuleere observationer til generelle sammenhang
(Ryberg, 2009). Derved induceres der fra tidligere observationer til fremtidigt, at forvente at anskue samme

resultater, hvorfor der bevaeges fra det enkelte til det generelle.

| afhandlingens eye-tracking forsgg og efterfglgende analyse ses endvidere hvorledes denne slutningsregel
benyttes. Her forventes, at analysen af en mindre maengde forsggspersoner vil kunne belyse den generelle
reaktion blandt forbrugere. Resultaterne fra eye-tracking forsgg betragtes generelt som objektive, idet
forsggspersonerne ikke kender til forsggenes formal og dermed ikke kan foretage en bevidst pavirkning af
resultatet. Flere videnskabsmaend samt filosoffer har dog argumenteret for, at disse slutninger ikke kan
anses som rationelle, da de er baseret pa menneskelige antagelser ved en generalisering (Lars Fuglsang,
2005). Det vil derfor vaere ngdvendigt at se kritisk pa disse slutninger. Denne kritik fgrer over til en anden
videnskabsteoretisk metode, hvor filosof Karl Raimund Popper star i spidsen. Kritisk rationalisme taler imod
pavisningen af endegyldige, generelle sandheder baseret pa forskning, da det anskues, at teorier ej kan
verificeres. Dog kan de styrkes, hvis de ved gentagende forsgg kan modsta at blive modbevidst. | refleksion
til afhandlingen kan der habes p3, at en videre forskning vil ske saledes at afhandlingens resultater kan

styrkes.



Popper haevder dog, at muligheden for at finde facts der modsiger teorien, altid er til stede. Den kritiske
rationalisme afviger sdledes fra en induktiv tilgang, hvor der haevdes, at gode videnskabelige teorier er

ensbetydende med teorier, der har en hgj grad af empirisk sandsynlighed (Lars Fuglsang, 2005).

Afhandlingens besvarelse vil tage udgangspunkt i positivismens videnskabsteoretiske afsaet, men den
kritiske rationalisme afvises dog ikke saledes, at forsggets resultater ikke anskues som en endegyldig
sandhed. | afhandlingen er der foretaget bevidste fravalg, hvorfor subjektive faktorer har spillet en rolle.
Dette kommer isaer til udtryk, da de 3 re-design skulle udvaelges, samt hvilke faktorer der skulle sendres pa.
Saledes kan afhandlingen ikke se sig fri fra, at subjektivitet har veeret med til at praege afhandlingen inden

eye-tracking forsgget. Risikoen for at dette ligeledes har pavirket analysen vil sdledes veere til stede.

Afhandlingen vil dog straebe efter at anskue resultaterne kritisk samt objektivt, hvorfor disse ma ses som
uafhangige af den tilstand, de gnsker eller de bestrabelser som matte ses hos personen, der pastar dem. |
modsaetning til subjektive antagelser, der udelukkende belyser hvad en eksakt person mener eller tror, vil

de objektive antagelser stile efter at belyse de faktiske forhold.

| afhandlingen vil der ved brug af den kvantitative metodeform gennem en statistisk analyse stiles efter, at

opna en sa positivistisk og praecis viden som muligt er.

1.8. Case
Som naevnt tidligere kraever det en konkret case at kunne belyse afhandlingens problemfelt. Afhandlingens

case tager udgangspunkt i feerdiglavede kager pa det danske marked, hvor DanCakes premium

Gulerodskage er den primaere underspgelsesgenstand.
For at besvare problemformuleringen vil selve produktet, dets visuelle elementer samt brand blive belyst.

Der gnskes i afhandlingen at undersgge, hvorledes re-design af emballagen vil pavirke forbrugernes
interesse for de pagaldende visuelle elementer. Re-design betyder, at der udveelges et design, som i dette
tilfaelde er kagens emballage, hvorefter dette aendres. Ved denne a&ndring kan der enten andres pa hele
designet eller blot i udvalgte delelementer. | denne afhandling er det afggrende at undersgge, hvilke dele af
emballagen der tiltraeekker opmaerksomhed, hvorfor der forinden forsgget har veeret udarbejdet en total
a&ndring af designet. Som der sener vendes tilbage til, vil der i kapitel 3 udvaelges specifikke elementer pa

emballagen, som danner grundlag for analysen.

| det fglgende afsnit beskrives re-designet af DanCakes gulerodskage. Som beskrevet i afsnittet om re-

design af emballagen vil afvigelser i kendte stimuli tiltraekke sig opmaerksomhed (Jan P.L. Schoormans, The

10



effect of new package design on product attention, categorization and evaluation, 1997), hvorfor det er
ngdvendigt at re-designe DanCakes gulerodskage for at problemformuleringen og de efterfglgende
hypoteser kan undersgges. Hvordan de forskellige elementer og disses fordeling tager sig ud pa emballagen
er en kombination af de konventioner, der i branchen ses samt de juridiske krav, som er palagt
fedevareindustrien. Som forbrugere har man ret til, at kunne laese sig frem til, hvad det er for en vare der
kgbes (Smith, Sendergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, & Gabrielsen, 2009). Emballagen pa et
typisk FMCG-produkts er daekket af op mod 50 forskellige informationer (Sgrensen H. S., 2011). En
undersggelse af samtlige emballageinformationer, vil vaere alt for omfangsrig og ikke medfgre en mere

fyldestggrende besvarelse af problemformuleringen.

Der er i denne afhandling derfor blevet udarbejdet tre nye produktemballager med udgangspunkt i det
originale design. Herefter er der blevet udvalgt tre areas of interest (AOI), som der vendes tilbage til i afsnit

2.3.3., der gnskes undersggt for at besvare problemformuleringen.

Foérst ses der pa produktbeskrivelsen, da den primaere andring er den modificerede typografi.
Produktbeskrivelsen vurderes at vaere en vigtig faktor for forbrugeren, idet det ma antages, at denne har et

behov for at vide, hvad der kpbes. Derfor er det interessant at undersgge pavirkningen af en aendring heraf.

Den anden AOI der undersgges, er illustrationen. Det siges at et billede siger mere end 1000 ord, hvorfor en

afggrende faktor for at fa forbrugerens opmaerksomhed vurderes at ligge i netop illustrationen.

Slutteligt bliver der set pa den opmeerksomhed, som brandet opnar. Brandet er som den eneste AOI ikke
2&ndret, da et re-design af et brand vil medfgre en helt anden marketingstrategi end en andring i et enkelt
produkts udseende. Som der vendes tilbage til i afsnit 2.1.4. kan et brand frembringe sa staerke
associationer, at et re-design af en emballage kan vaere uden effekt eller medfgre en direkte negativ
virkning. En undersggelse af DanCakes brand vurderes derfor som en betydningsfuld AOI, for at fastsla om
en a&ndring af de visuelle elementer medfgrer en aendret opmaerksomhed pa brandet. Udveelgelsen af de
tre AOl’er er derfor ikke tilfeeldig, selvom der kan argumenteres for en vis subjektivitet i forbindelse med

valgene.

De valgte AOl'er underspges ved hjzlp af eye-tracking forsgg af de tre re-design, indeholdende 40

skeermbilleder, efterfulgt af spgrgeskema og uddybende samtale.
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De 62 forsggspersoner blev delt op i 3 grupper og testet som fglger:

FORS@GSGRUPPE | TESTES | RE-DESIGN INDEHOLDENDE

Typografi  lllustration Re-design
Antikva Tegning af to
gulergdder o
GULERODS KAGE
Antikva Foto af kagen
GULERODS KAGE
Grotesk Foto af kagen

GULERODSKAGE

lllustration 1: Egen tilvirkning: Opdeling af forsdgsgrupper i de tre re-design.

Under eye-tracking forsgget blev der malt pa antal kig samt den samlede kiggetid, ogsa kaldet
fikseringstiden ved at se pa forbrugerens gjenbevaegelser. Yderligere beskrivelse af forsgget vil ses

beskrevet i det fglgende afsnit, hvor afhandlingens metodiske tilgang forfglges.

Eye-tracking i CBS’ laboratorium giver en hgj grad af ngjagtighed nar der forskes pa de visuelle elementer
pa emballagen. Det ggr det muligt at identificere ngjagtigt, hvilket produkt der bemaerkes f@rst, hvilket der
ignoreres, og hvilke produkter der ses pa en ekstra gang. Det vil veere interessant, at andre pa produktets
visuelle elementer — aendret typografi, brugen af illustrationer sa som billeder, tegninger og kig ind til

produktet, sdledes at undersggelsesfeltet snaevres ind til visuelle stimuli.
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Kapitel 2 - Teori

Afhandlingens teoretiske afsaet er opdelt i den teori, der vedrgrer produktet, og den teori der tager

udgangspunkt i forbrugeren.

2.1.Produktet

2.1.1. Butikkens atmosfeere

Gennem de seneste artier er der sket en andring af de danske indkgbsforhold. Antallet af butikker har
vaeret stgt dalende, og fra at have en kgbmand som primare indkgbskilde har de sakaldte butikskoncepter
overtaget positionen. Langt den stgrste del af dagligvareindkgb foregar i sma samt store supermarkeder,
nzerbutikker, discountbutikker, og hvor kapitalkaederne Coop og Danske Supermarked er de dominerende

(Tandrup, 2014).

Dagligt beveeger forbrugerne sig ud i disse supermarkeder for at foretage indkgb, med en fragmenteret
visuel opmaerksomhed pavirkes denne bevidst samt ubevidst af butikkens atmosfaere (Jesper Clement,

2012).

Branding ekspert Martin Lindstrgm fremfgrer, at forbrugerens adfzerd kan anskues som en zombi-lighende
tilstand nar de navigere rundt i supermarkedet, hvor 85 % forbrugerens aktivitet foregar i deres
langtidshukommelse. De er fglelsesmaessigt involveret og pavirkes i meget hgj grad af de visuelle stimuli,
som de rammes af, hvorfor butikkens atmosfere har en afggrende betydning for kgbsbeslutningerne

(Lindstrgm).

Ved at benytte sig af simple in-store taktikker kan butikkerne pavirke forbrugerne (Young, 2014) i en sa hgj
grad at deres adfeerd andres. 65 % af alle supermarkeder i Danmark er indrettede saledes, at forbrugeren
gar i mod uret da det i 7 % af tilfeeldene far os til at kgbe mere (Lindstrom, 2011). Ydermere findes der et
utal af varianter, hvorpa butikkerne visuelt kan stimulere forbrugerens opmaerksomhed. De mest anvendte
mader er at benytte sig af store displays, tilbudsskilte samt reklamebanner, som gger produkterne og
eventuelle tilbuds synlighed, hvorfor det i langt hgjere grad fanger forbrugerens opmarksomhed (Young,
2014). Med det formal at ggre forbrugeren opmaerksom pa det pagaldende produkt og skabe en gget
kabelyst.

Ved in-store aktiviteter sa som skiltning, banner samt displays ses der, at forbrugerens gjenbevaegelser,
samt hjernens aktivitet, kraftigt stiger. Disse visuelle stimuli sgger at forfgre forbrugeren og skabe et latent

behov (Lindstrgm). De visuelle stimuli har stor betydning, hvilket eksempelvis kan bekraeftes ved, at
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fordoble indkgbskurvens stgrrelse, der kan fa forbrugeren til at kgbe op mod 20 % mere. Her pavirkes
forbrugeren ligeledes pa det visuelle, da forbrugeren saledes far en opfattelse af at de kun har fa produkter

i indkgbskurven (Lindstrom, 2011).

Supermarkeder benytter sig ligeledes af andre stimuli end de visuelle, sasom lugtesansen og hgrelsen.
Undersggelser har vist, at forbrugeren bliver positivt pavirket af visse dufte, samt at langsom musik har en
effekt pa forbrugeren. Den langsomme musik far forbrugeren til at blive leengere tid i supermarkedet,
hvilket gger chancerne for, at forbrugeren far gje pa et interessant objekt, hvilket igen gger chancerne for

at pavirke kgbelysten (Lindstrom, 2011).

Det er almindeligt accepteret, at forbrugerens begransede perceptuelle stimuli pavirker kgbsbeslutningen,
som betragtes som veerende en handling uden fuld bevidsthed (Jesper Clement, 2012). Saledes vil disse
simple in-store aktiviteter have en betydning ved kgbet af et FMCG-produkt, hvorfor der i det fglgende

afsnit vil redeggres for denne type produkt.

2.1.2. Produktets type
Afhandlingens primaere interessefelt er visuel opmaerksomhed pa DanCakes Gulerodskages emballage. Der

er saledes tale om et FMCG-produkt og for at skabe forstaelse for forbrugerens beslutningstagen, vil der i

dette afsnit foretages en sondring mellem et FMCG-produkt og andre produkter.

FMCG-produkter er traditionelt set produkter, hvortil der knyttes en meget lav risiko for forbrugeren. Dette
skyldes primaert, at disse vare er forbrugsvarer som omsattes, konsumeres eller udskiftes efter en kortere
periode som kan vaere fra fa timer op mod et ar. De dakker over alt fra fgde- og drikkevarer, kosmetik,
personlig pleje og sa fremledes. Et enkelt kgb af FMCG-produkt udgegr isoleret set en meget lille del af
forbrugerens samlede disponible forbrug, hvorfor en enkelt vare fra eller til ikke er af stgrre betydning.
Dette betyder, at forbrugerens kgbsadfaerd som oftest er preeget af passiv adfeerd samt vanemgnstre

(Pieters & Warlop, 1999).

| en kgbssituation, hvor forbrugeren eksempelvis skal kebe opvaskemiddel, vil forbrugeren typisk vaelge det
samme maerke og samme type, som denne gjorde ved forrige valg. Forbrugeren velger dermed efter vane,
uden brug af mentale ressourcer og foretager ikke sit valg ved at evaluere de alternative produkter, som
eksempelvis DCP modellen foreskriver. Det kan skyldes flere faktorer, men forbrugerens begraensede tid til
dagligvareindkgbet er af afggrende betydning (Pieters & Warlop, 1999). Hertil knyttes dennes overskud,

involvering samt flere faktorer som vil uddybes i de kommende afsnit.
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Ved FMCG-produkt vil en utilfreds forbruger i langt de fleste tilfaelde blot vaelge et andet produktvariant
naeste gang, der kgbes det pageeldende produkt. Konsekvenserne ved forkert valg af et FMCG-produkt
opleves saledes som meget sma og risikoen er ligeledes lav. Dette medfgrer at stgrstedelen af forbrugerne
vil veere meget lavt involveret i kpbet, hvorfor der spares pa de mentale ressourcer, og den sakaldte “cost
of thinking” (Shugan, 1980). Traditionelt er kgbssituationen for FMCG-produkter dermed blevet anset for at
veaere produkter, hvor forbrugerne ikke har store praeferencer, og hvor denne er lavt involveret i kgbet.
Saledes kan der argumenteres for, at forbrugeren ved kgb af FMCG-produkter vaegter en simpel udvaelgelse
af produktet, for derved at reducere “the cost of thinking”. Dette er ydermere den gaengse samt alment
accepterede antagelse (Clement, Visual influence on in-store buying decisions: an eye-track experiment on

the visual influence of packaging design, 2007).

Helt overordnet er FMCG-produkter som dagligvarer af den karakter, at forbrugeren ikke vurderes til at
veere i stand til at gennemga en rationel beslutningsproces ved hvert enkelt produkt, ligesom de som
tidligere antaget ikke er af hgj nok involvering til dette. For at fa en bedre forstaelse af denne konsekvens
ved et FMCG-produkt, bliver der i afsnit 2.2.1. gdet i dybden med forbrugerens kognitive kapacitet.
Nedenfor vil begrebet autenticitet og brand kort blive beskrevet idet disse har betydning for, hvorledes

forbrugeren oplever produktet.

2.1.3. Autenticitet

2.1.3.1. Autenticitet generelt

Ordet autentisk er synonym med aegte, palidelig, trovaerdig, svarende til, hvad det giver sig ud for (Libcke,
2009). Hvordan dette ord forstas i en marketingsoptik kan dog vaere svaer at definere (Julie Napoli, 2013).
Undersggelser paviser dog, at autenticitet er af afggrende betydning for produktets status og ry, hvorfor

autenticitet bgr inddrages ved undersggelse af et FMCG-produkts emballage.

Kennick definerede i 1985 ordet autenticitet som et begreb, som refererer til “the genuineness, reality or
truth of something”, og denne definition anvendes fortsat hyppigt (Julie Napoli, 2013). Ydermere ses
termer som ”sincerity, innocence and originality samt udtryk som vaerende naturlig, zerlig, simpel og
uspoleret som en beskrivelse af ordets betydning (Boyle, 2003). Mange teoretikere antager desuden, at
flere og flere forbrugerne vurderer, hvorvidt det pagaeldende produkt eller ydelse er autentisk, da der i
hgjere grad gnskes reelle produkter eller services (Julie Napoli, 2013), hvormed den bevidste forbrugeres
personlige opfattelse spiller ind. Ved konsumering af varer og tjenesteydelser anses forbrugerens behov
ikke som tilfredsstillet udelukkende ved kgbet. For at produktet kan leve op til den kritiske forbrugers

gnsker, ma kgbet desuden afspejle, hvem de er, eller hvem de gnsker at fremsta som (Gilmore, 2010).
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Forbrugerens selvisceneszettelse er af sa afggrende betydning, at produktet ma bestyrke denne, for at

fremvise det korrekte ’jeg’ (Julie Napoli, 2013) (Gilmore, 2010).

Pine & Gilmore har fokuseret pa den betydning som autenticitet kan have, nar en forbruger anvender
selviscenesaettelse ved kgb. De har knyttet flere genrer pa ordet autenticitet. De belyser, at autenticitet kan
deles op i 5 forskelligartede typer eller genrer, hvorpa forbrugeren har en tendens til at opleve produktet

som aegte eller autentisk. Disse 5 typer:

T

Naturlig Den naturlige tilstand Hvor kunstige eller syntetiske materialer
- ikke benyttes.

Oprindelig Produktet besidder Der eksisterer ikke kopiering eller
- originalitet i designet efterligning af andre eksisterende

emballager

Enestaende Forbrugermalrettet Der reageres pa forbrugerens eller kundens
- individuelle behov

Referentiel Historisk inspiration Associationer til erindringer eller noget der
- allerede opfattes som autentisk
- Indflydelsesrig Forbrugerens interesse Bzeredygtighed eller fair trade

lllustration 2: Egen tilvirkning: Belysning af Pine & Gilmores fem typer af autenticitet.

Uanset hvilken definition der palaegges ordet autenticitet, ma den teoretisk definition sammenholdes med
en subjektiv anskuelse. Der er tale om en egenskab, der er socialt eller personligt konstrueret, og afhaenger
af forbrugerens egen holdninger. Forbrugerne opfatter autenticitet forskelligt (Julie Napoli, 2013), netop
derfor kan det ses som udfordrende at formulere en klar og kort definition af ordet. Autenticitet varierer
ogsa i forhold til det konkrete produkt. Autenticitet vil i denne afhandling sdledes benyttes som en
betegnelse p3, at et produkt eller en ydelse skal opleves som vaerende aegte, at forbrugeren far opfattelsen

af, at produktet reelt er det vaerd og at det findes attraktivt.

2.1.3.2. Autenticitet ift. casen
| forhold til den konkrete case er det vigtigt at undersgge emballagens autenticitet idet emballagen netop

er det fgrste forbrugeren mgder i kgbssituationen. Som naevnt i ovenstdende afsnit er der et behov for, at
produktet fanger forbrugerens opmaerksomhed, at de genkender det pageeldende produkt, samt at
forbrugeren oplever autenticitet, nar denne visuelt betragter en emballage (Gilmore, 2010). Et produkts
emballage bgr saledes tiltraekke sig forbrugerens opmaerksomhed samtidig med, at der skabes en oplevelse
af autenticitet. Dette kan bade veere ved det visuelle design, men ligeledes med emballagens materiale,
som produktet er produceret i. Ved at skabe bade en hgj autenticitet samt en hgj opmaerksomhed, vil der

skabes de bedste muligheder for at produktet vil blive lagret i forbrugerens hukommelse (Gilmore, 2010).
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Hvorom der skal skabes nye design af et eksisterende produkt eller at der lanceres et nyt produkt ma

vigtigheden af autenticitet overvejes og forsgges inkorporeret.

| denne case er det vigtigt, at autenticiteten anskues i forhold til markedet for faerdiglavede kgbekager. Der
kan kritisk anslas, at et dagligvareprodukt som dette i dele af befolkningen ikke vil findes autentisk qua den
signalveerdi som fgdevareprodukter har. Autenticitet har i saerdeleshed betydning for den moderne
forbruger, hvis identitet samt selviscenesaettelse i hgj grad projekteres via deres kgbsbeslutninger (Julie
Napoli, 2013). Via de valg forbrugeren trzeffer, vil der til omverden signaleres, hvem man er som menneske.
Det antages, forbrugere i de mellemliggende eller hgjere samfundslag ikke anser det som positivt, at
identificeres med feerdiglavede kgbekager, da prestige antages at vaerende af afggrende faktor i
kgbssituationer for hgjere samfundslag, hvor vaerdier som gkonomi, status o.l lignende vaegtes hgjt. Der
kan argumenters for, at der bgr sondres mellem to vinkler af autenticitet i denne case, hvor autenticiteten i
forhold til forbrugerens selvopfattelse er det ene spor, mens det konkrete produkts autenticitet er det

andet spor. Dette kan illustreres som fglger:

Autenticitet

Produktvinkel

Forbrugervinkel

Er DanCakes Gullerodskages design autentisk ift. kgb

Er produktet autentisk ift. den selviseneszettelse
af feerdiglavede kager?

som forbugeren gnsker at foretage?

lllustration 3: Egen tilvirkning: Casens autenticitetsvinkler.

Nar produktets autenticitet i denne case undersgges, er det vigtigt at vaere kritisk i forhold til de to spor.

Hvorvidt en emballage skaber en autentisk oplevelse, ma ses i lyset af flere andre faktorer. Netop
forbrugerens subjektive holdning er afggrende, ligesom deres opfattelse af varens brand kan have en
afggrende betydning for den oplevede autenticitet ved det pageeldende produkt. | det fglgende afsnit vil

brandets betydning inddrages.
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2.1.4. Brand
Flere teoretiker beskaeftiger sig med brandperspektivet, da de er en vaesentlig del af produkter eller

serviceydelsen. Den teoretiske definition af et brand er der overordnet enighed om, hvorimod anvendelse

af brandet varierer.

| 1975 formulerede Preston sin definition af et brand (David A. Aaker, 1993), der har flere ligheder til
American Marketing Associations definition som foreskriver, at “et brand er et navn, en term, et symbol
eller kombinationen af flere af disse for et produkt, der er designet til at identificere et produkt eller en
serviceydelse”. Dette for at differentierer sig fra andre, konkurrerende produkter eller services (Keller,
2002). Ligeledes ses der i brandinglitteraturen, at Aaker beskriver et brand ved samme termer. Han tilfgjer
ydermere, at et steerkt brand i forbrugerens optik er let at differentiere fra andre brands, hvorfor selve
signaturen ved det pageeldende brand er afggrende (David A. Aaker, 1993). Et brand omfatter saledes ogsa
materielle eller iboende kvaliteter, sdsom fysiske udseende eller emballage, og dets primeere rolle anses
derfor som en guide for forbrugeren til et lettere kgb. Aaker skriver: It is often argued that, for the
consumer, the brand eases the problem of choice and purchase (David A. Aaker, 1993), hvilket henviser til,
at forbrugeren har et gnske om at mindske den kognitive indsats nar der foretages kgb. Dette kan bade ses
i forhold til, at forbrugeren ved brand equity har en forudindtaget holdning eller idé om produktets kvalitet

samt standart.

| bogen The Mentale World of Brands belyses brandperspektivet fra et psykologisk perspektiv frem for det

mere traditionelle kommercielle fokus som set ovenfor.

Franzen og Bouwman mener, at brandperspektivet er en del af de kognitive mekanismer, der sker i
forbrugerens hjerne. For at forstd hvordan forbrugeren opbevarer eller henter erindringer frem, samt
hvorfor der glemmes, er det afggrende at fa indsigt i de processer, der sker i forbrugerens hjerne. Franzen
og Bouwman foreskriver saledes, at brands udelukkende bestar i bevidstheden hos forbrugeren, hvorfor en

entydig branddefinition ikke er mulig (Franzen, 2001). De naevner 4 perspektiver der alle beskriver et brand:

Perspektiv

Eksistens Brandets veerdi afhanger af, at brandet eksisterer i
forbrugerens hukommelse

P2 symbol Skal veere genkendeligt for forbrugeren
1| Association Skal forbindes med fglelser, ting eller andet
0| sammenkobling Skal forbindes med salgsgenstandene

lllustration 4: Egen tilvirkning: Belysning af Franzen og Bouwmans fire brandperspektiver

De overstaende teoretikeres definition af hvad et brand er, har mange ligheder. Pa overfladen anser de

navnte teoretikere alle brandet som en hjelp til forbrugeren saledes, at konkurrerende brand og
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produkter lettere kan adskilles. De naevnte teoretikeres definition af brandet belyser dog flere nuancer og

dertil vil deres anskuelse af brandet adskille sig betragtelig fra hinanden.

Ifglge Aaker skal et succesfuldt brand indeholde flere faktorer. De fglgende fire faktorer, han i seerdeleshed
beskaeftiger sig med er: Brandassociationer, brandloyalitet, kendskab til brandet og den veerdi som
forbrugeren tillaegger brandet (David A. Aaker, 1993). Med udgangspunkt i disse fire faktorer, beskrive han
de mekanismer, som virksomheden kan benytte, ndr der skal opbygges et staerkt brand. Aakers teori
beskyldes for ikke at veere anvendelig til at beskrive eksisterende brands og udelukkende kan benyttes som
en guide for virksomheder, der skal opbygge et nyt brand. Han kritiseres saledes for ikke at have en samlet
fyldestggrende teori. Aaker anser desuden brandet ud fra et gkonomisk perspektiv og mener i forlengelse

deraf, at et steerkt brand har en gkonomisk styrke.

Franzen og Bouwmans brandvinkel adskiller sig markant fra Aakers, idet de som naevnt ovenfor primeert
beskaeftiger sig med de indre kognitive mekanismer i forbrugeren. De fokuserer pa de forklarende faktorer
ved forbrugeren og dennes ageren i indkgbssituationen, samt hvordan denne selekterer mellem forskellige
brands. Hos Franzen og Bouwman er forklaringen de processer der sker i forbrugerens hjerne, hvorfor de
papeger, at brands kun eksisterer i forbrugerens hukommelse (Franzen, 2001). De tilfgjer, at forbrugerens
hukommelse er i stand til at indeholde mange tusind brands, som er blevet lagret i deres hukommelse. Ofte
er disse erindringer en rakke fragmenterede oplysninger, der knytter sig til brudstykker af reklamer,
personlig erfaring eller elementer pa en emballage. Disse brudstykker af brand-relaterede oplysninger

medvirker via underbevidstheden til forbrugerens holdninger til brand.

Fere marketingsteorier, belyser hvordan forbrugeren benytter sig af forskellige faser for at vaere i stand til
at treeffe en kpbsbeslutning. Sener i afhandlingen vil netop en af de klassiske teorier om kgbsadfaerd blive
belyst, men Franzen og Bouwman benytter ikke de traditionelle k@bsbeslutningsfaser, idet de beskaeftiger
sig med egenskaberne i den menneskelige hjerne og dennes til tider irrationelle tankeprocesser (Franzen,

2001).

Der vil i afhandlingen primart benyttes den teoretiske indgangsvinkel, hvorfor brandet vil ses fra
forbrugerens opfattelse, og Aakers gkonomiske perspektiv ikke behandles yderligere. | afhandlingen

anvendes brand teorien i forhold til effekten af de re-designede emballager.
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2.2.Forbrugeren

2.2.1. Forbrugerens kapacitet

| det fglgende vil den teori der vedrgrer forbrugerens kapacitet belyses. Der vil saledes ses pa den kognitive
kapacitet, forbrugerens hukommelse og deres begraensninger i bevidstheden. Slutteligt vil afsnittet

afrundes ved at se pa forbrugerens fglelsesmaessige pavirkning og muligheden for kognitiv dissonans.

2.2.1.1. Kognitiv kapacitet
Nar forbrugerne bevaeger sig rundt i supermarkederne er de styret samt hjulpet af de forskellige

sanseindtryk, der mgder dem (Bruun). Forbrugerens kgbsadfeerd bliver derved pavirket af den stimulus de
udseettes for, og den endelige beslutningstagen er et resultat heraf. Det afggrende er saledes pavirkningen i
indkgbssituationen af den enkelte forbrugers hjerne, samt hvordan denne opfatter samt fortolker disse
sanseindtryk. Dermed er der en sammenhang mellem det, som forbrugeren bliver opmaerksom pa i en
kgbssituation, og de kgbsbeslutninger, der traeffes. Hjernen arbejder konstant pa at filtrere
udefrakommende stimuli med vores minder og erindringer, for saledes at skabe en forbindelse derimellem
(Flagga). Netop dette gor, at hver enkelt forbruger afviger fra hinanden, med maden der agerers og

reageres pa.

Nutidens supermarkeder rummer utallige produkter i samme produktkategori, hvorfor forbrugeren
rammes af en stor maengde af stimuli ved indkgb. Forbrugeren har en begraenset kognitiv hjernekapacitet,
hvilket medfgrer, at denne ikke er i stand til at kapere al den information produkterne udsender (Jesper
Clement, 2012). Derfor er det ikke muligt for forbrugeren at foretage en rationelt velovervejet vurdering
ved hvert eneste produkt. Litteraturen har i gennem tiden foreskrevet, at menneskets kognitive kapacitet
hgjest rummer 7 plus/minus 2 genstande af gangen (Jesper Clement, 2012). Dette er senere blevet

Ill

revurderet til “the magical number four”, som dog ikke er endegyldigt vedtaget som at det eksakte
nummer er 4. Uafhangigt heraf er der tilstraekkelig viden om hjernen til at pasta, at forbrugeren ikke kan
behandle store maengder af kognitiv information i samtlige valgsituationer der vedrgrer kgb (Hansen T. ,

2005).

Nyere litteratur argumenterer for, at forbrugeres valg afhaenger af flere faktorer end antallet af genstande,
sa som st@gj og dynamik i den pagaldende situation. Qua dette, vil forbrugerens kognitive kapacitet
begraenses til at opfange feerre objekter, som indkgbsturen skrider frem. Saledes reduceres evnen til at
undersgge flere produkter pa hylden, hvorfor der ikke kan forventes at forbrugeren kan rumme et fast,
magisk nummer af stimuli som hidtil antaget (G & Franconeri, 2007). Anden forskning foreskriver dog, at

disse begransninger, som indtraeder Igbende, udelukkende bergrer arbejdshukommelsen mens
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langtidshukommelsen har en ubegraenset lagerkapacitet (Flagga). Dette vil uddybes i det fglgende afsnit,

hvor de tre typer af hukommelse belyses.

2.2.1.2. Bevidsthed og hukommelse
Menneskets evne til at opfange og behandle information er begraenset. Disse begransninger inkluderer

arbejdshukommelsen, som er en af de tre typer af hukommelse, som bearbejder den stimuli hjernen
udseettes for (Hansen T., 2005). Den sensoriske hukommelse samt langtidshukommelsen, som er de gvrige
to typer af hukommelse, spiller dog stadig en vaesentlig rolle ved bearbejdning af stimuli, hvorfor alle tre

typer vil blive gennemgaet.

Forbrugeren er langt fra bevidst om samtlige af de oplysninger arbejdshukommelsen besidder samt
bearbejder. At bega sig i et supermarked er sdledes en kompleks opgave, hvorpd hjernen benytter
forskellige systemer samtidigt. Det kraever bade bearbejdning af sanseindtryk, kognition samt diverse
bevagelser (Flagga) for at forbrugeren kan bevaege sig rundt i supermarkedet. Arbejdshukommelsen, som
udelukkende adskiller sig fra korttidshukommelsen ved at lagre information pa mere end et sted i hjernen,
er det system, der kombinerer udefrakommende information og stimuli med den reelle viden, hjernen
besidder. Dog er forskere uenige om, hvorvidt det er to forskellige hukommelser, skelnes der dog ikke i

mellem i afhandlingen.

Arbejdshukommelsen kombinerer og bearbejder sidledes allerede eksisterende information lagret i
langtidshukommelsen og de sensoriske @jebliksstimuli, med den stimuli forbrugeren mgder eksternt.
Arbejdshukommelse er dog omfattet af delsystemer, der ikke blot lagrer, men ligeledes manipulerer
visuelle billeder og mundtlig information, og gemmer denne viden i en begraenset tidshorisont (Daniel

McDuff, 2013), der kan variere fra et millisekund og til fa minutter (Bruun).

Den sensoriske hukommelse ses som vaerende den implicitte hukommelse, og forbrugeren er ikke bevidst
om denne. Samtlige stimuli som forbrugeren mgdes af, vil registreres i kort tid, maksimalt fa sekunder,
hvorefter en del af denne vil beholdes til videre bearbejdelse, som overfgres til arbejdshukommelsen, mens

de resterende stimuli kasseres (Flagga).

Slutteligt ses der pa langtidshukommelsen, hvis opgave er at modtage input fra arbejdshukommelsen,

hvorefter disse organiseres og struktureres. En lagring i langtidshukommelsen er permanent.

Disse hukommelser har en afggrende betydning for forbrugerens faerden i supermarkederne samt i

forbindelse med selve kgbsbeslutningen. Det skyldes, at bade gentagelser samt opmaerksomhed rettet mod
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bestemte stimuli, kan overfgre information fra arbejdshukommelsen til langtidshukommelsen, som saledes

lagrer information som varig hukommelse.

Nedenstdende afbildning illustrerer de forskellige hukommelsers samspil hinanden i mellem:

Information from
Environment

lllustration 5: billede af hukommelsens samspil (Flagga)

2.2.1.3. Begraensninger i bevidstheden
Forbrugerens bevidsthed er et resultat af hjerneaktivitet. Hjernen er aktiv pa flere omrader, hvilket skaber

en interaktion og et samspil i mellem bevidstheden og hukommelsen. Herefter knyttes de sammen.
Afggrende for dette er, at nar bevidsthed og hukommelse interagere, vil de visuelle stimuli fremkalde
erindringer, som er lagret dybt i hjernen. Denne ubevidste proces er af vaesentlig betydning i forhold til
hvad forbrugerens opmaerksomhed rettes i mod (Bruun). Ydre stimuli kan saledes pa det ubevidste plan
flette begivenheder sammen med erindringer, hvorpa det genkaldes i en given situation. Indholdet af
bevidstheden er det, vi er opmarksomme pa, og ved bade bevidstheden samt opmaerksomheden kan

hjernen udelukkende rette fokus mod én stimulus af gangen.

Opmaerksomhed er en kontinuerligt skiftende proces, da fokus flyttes nar forbrugerens opmaerksomhed
tiltraekkes af ny stimuli. Derved frafiltreres de forskellige stimuli ikke inden bevidstheden rammes. Hvis
forbrugeren saledes er pa udkig efter en leekker dessert, vil stremmen af stimuli fra kager og desserter
stgdt ramme forbrugeren, hvorefter denne ubevidst frasorterer stgrstedelen og retter opmaerksomheden
mod fa. Forbrugeren reagerer ved stimuli fra samtlige sanser, dog vil der i afhandlingen fokuseres pa den

visuelle, hvorfor eksempelvis lugtesansen og hgrelsen ikke undersgges.

2.2.1.4. Fglelsesmaessig pavirkning og kognitiv dissonans
Den begraensede kapacitet er yderligere pavirket af forbrugerens fglelser, som har en afggrende betydning

nar denne foretager et valg (Daniel McDuff, 2013). Ifglge Nichola Kent-Lemon er den gaengse opfattelse af
markedsundersggelser fejlfortolkede, da der forventes, at forbrugeren reagerer ved hjeelp af deres

rationelle, eksplicitte hukommelse selvom de reelt foretager de fleste beslutningsprocesser implicit og
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instinktivt. Den made, hvorpa forbrugeren behandler information og derved ligeledes de visuelle stimuli,
afslgrer et veeld af kognitive skeevheder, som kan forklare hvorfor forbrugerne ofte vil opfgrer sig
anderledes end forventet, samt anderledes end de selv logisk havde forventet eller antaget (Kent-Lemon,

2013).

Den abenlyse, rationelle beslutningsproces er en yderst ressourcekraevende handling for forbrugerens
hjerne og kraever kognitiv kapacitet. For at minimere brugen af ressourcer vil forbrugeren have behov for at
holde fast i det kendte (Jan P.L. Schoormans, The effect of new package design on product, 1996). Teorien
foreskriver, at forbrugeren i en hgjere grad bliver motiveret af at en eventuel minimering af tab end de
bliver af en mulig maksimering af gevinst. Her betragtes tab og gevinst i forhold til forbrugerens
nyttemaksimering. Zndringer i forbrugerens valg vanskeligggres pa det grundlag, at der ikke gnskes at
miste den nytte som man ved at et produkt vil medfgre, og dermed bevares status quo i stedet (Kent-
Lemon, 2013). Hvis forbrugeren derimod foretager et valg, som senere viser sig ikke at frembringe samme
tilfredshed, kan der opsta kognitiv ubalance hos forbrugerens. Dette kaldes kognitiv dissonans (Hansen F. ,
1972). Relationer mellem kognitive elementer er hyppigt undersggt i mere end 40 ar i form af dissonans,
kognitiv balance, kognitiv overensstemmelse samt overbevisninger. Der forudses, at uoverensstemmelser
mellem forbrugerens veerdier, holdninger eller overbevisninger vil generere en ubalance, som skaber
ubehag hos forbrugeren. Derved har forbrugeren som formal at nedbringe en eventuel
uoverensstemmelse, saledes at den kognitiv dissonans fjernes, og der derved kan opnas balance hos
forbrugeren (Hansen F. , 1972). De vigtigste variable, der har vist sig at udlgse uoverensstemmelses-
reducerende adfeerd, er forbrugerens involvering i det pageldende produkt, antal af alternative

valgmuligheder og saledes kompleksiteten, samt i hvorvidt alternativerne er homogene (Hansen F., 1972).

2.3.Forbrugerens opmarksomhed
Ved denne teoretiske del ses der pa forbrugerens opmarksomhed, hvor den visuelle opmarksomhed,

Orientation-attention og Discover-attention, samt hvorledes forbrugeren reagere pa andringer af en

emballage. Der afsluttes med en gennemgang af verbale samt non-verbale designelementer.

2.3.1. Visuel opmarksomhed
Fgleligt vil begrebet visuel opmaerksomhed blive belyst. Dernaest vil der ses pa dette begrebs betydning for

et brand, en emballages design samt hvordan det i samspil med forbrugerens adfeerd kan have en

altafggrende betydning i kgbsbeslutningen. Tilbage i 1890 skrev William James fglgende citat:

Everyone knows what attention is. It is the taking possession by the mind, in clear and vivid form, of one out

of what seem several simultaneously possible objects or trains of thought. Focalization, concentration of
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consciousness are of its essence. It implies withdrawal from some things in order to deal effectively with
others, and is a condition which has a real oppo-site in the confused, dazed, scatterbrained state wich in

French is called distraction, and Zer-streutheit in German. (James, 1890/ 1950)

William James skildrer opmaerksomhed som vaerende den bestemmende kraft i forhold til bevidstheden.
Opmarksomhed har dermed en signifikant indvirkning pa perception, evnen til at forsta, skelne mellem og
erindre (James, 1890/ 1950). Saledes ses opmaerksomhed som betydningsfuld nar forbrugeren bevaeger sig
rundt i indkgbssituationerne, da det er af afggrende betydning at forbrugeren bliver opmaerksom pa selve

produktet. For at blive opmaerksom pa et givent produkt kraeves der en form for stimuli.

Med en massiv informationsstrom af input, stimuli og stgj i indkgbssituationen ses der, at
kommunikationen i hgjere grad er blevet visuel. Der sa at siges tales til forbrugernes blik i kampen om
dennes opmarksomhed. Nar visuel opmaerksomhed saledes omtales i afhandlingen, menes den stimuli, der

synligt mgder forbrugeren.

Stimuli kan formidles bade via fysisk, visuel eller verbal kommunikation. Forbrugerens adfaerd kan pavirkes
ved miljgmaessige, sociale og kulturelle, stimuli, samt igennem markedsfgring. Nar der betegnes
markedsfgringsmaessige stimuli er det en form for kommunikation, der har til formal at pavirke
forbrugerne, ogsa betegnet som den ydre eller sekundaere stimuli. Denne ydre, visuelle stimuli
repraesenterer selve produktet ved ord, billeder, farver samt symboler. Produkterne og de iboende

komponenter sa som indhold samt fysiske egenskaber ses som vaerende de primaere stimuli (Assael, 1998).

Som beskrevet i afsnit 2.3.1, kan hjernen ses som et enormt netveerk, der formar at registrere mange af de
informationer den dagligt rammes af. Det er dog blot fa af disse informationer, som hjernen er i stand til at
lagre bevidst. Saledes ses der, at der kontinuerligt foregar en fortolkning samt selektion af de mange
indtryk (Enevoldsen, 2004). Menneskets hjerne har en begreenset kapacitet, saledes er kapaciteten af
forbrugerens visuelle opmaerksomhed ligeledes begraenset (Jesper Clement, 2012). Forbrugeren filtrerer
den information, der mgdes, ud fra hvilken relevans den eksakte information har for den pagaeldende
forbruger. Ofte har forbrugeren en idé om, hvad og hvor meget de er opmarksomme pa, men ved
naermere undersggelse afslgres der, at forbrugeren ikke opfanger nzer sa mange indtryk, som de selv
antager (Christopher Chabris, 2010). Der ses, at nar forbrugeren foretager et FMCG kgb er indsatsen
kognitivt begraenset og simple visuelle elementer pavirker den beslutning der foretages. Ydermere er den
visuelle opmaerksomhed fragmenteret og beslutningen foretages indenfor fa sekunder (Jesper Clement,

2012).
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Forbrugerne bruger meget begreenset tid pa kognitive processer sa som laesning pa emballagen og
sammenligning af priser. | stedet foretages deres beslutning ud fra, hvad de visuelt mgder. Saledes har
selve opmaerksomheden i indkgbssituationen en afggrende betydning for kpbsprocessen og en attraktiv
emballage kan tiltreekke visuel opmaerksomhed (Clement, Visual influence on in-store buying decisions: an
eye-track experiment on the visual influence of packaging design, 2007). Ydermere har undersggelser vist,
at forbrugeren stirrer i laengere tid pa de foretrukne produkter og at fokus andres ved situationer, hvor
tiden er begraenset. Ifglge Pieters & Warlop andres forbrugerens fokus i tidspressede situationer, fra
visuelle elementer med en lav informationsveerdi til at fokusere pa elementer med en hgj
informationsvaerdi, altsa en andring der eksempelvis kunne vaere, at fokus andres fra illustrationerne til

selve teksten (Pieters & Warlop, 1999).

Pieters & Warlops undersggelser kan dog betvivles, idet de er baseret pa en situation med kunstig stress,
hvorfor personerne i forsgget var klar over at tiden var knap. Forsggspersonerne var saledes bevidste om,
at de fik en tidsbegraenset periode til at se produkterne an, hvorfor det ma formodes at de bevidst
anstrengte sig for, at indsamle sa hgj en information om produktet og derved undgar at bruge tid pa
illustrationerne. Her kan der argumenteres for, at den kunstige stress vil affsde en situation, hvor
forspgspersonerne var klar over, at de efterfglgende ville blive spurgt ind til produktet. Dette vil saledes
resultere i, at forsggspersonerne vil forsgge at bruge samtlige ressourcer pa at samle sa meget information
om produktet for sdledes at vaere i stand til at svare pa eventuelle spgrgsmal efterfglgende. Derved vil

illustrationerne bevidst blive fravalgt i en situation med kunstig stress.

Der skal ifglge Jesper Clements (2007) undersggelser skelnes mellem fglelsen af at veere stresset, hvor
forbrugeren faktisk er lengere tid om at foretage et valg og en kunstig stresssituation, hvor
forspgspersonen som tidligere naevnt reelt er bevidst om, at de senere bliver bedt om at svare pa

spgrgsmal om det pageeldende produkt.

Selvom de elementer pa emballagen har en indflydelse pa forbrugerens evaluering af brandet vil selve det
at fa opmaerksomhed veere en essentiel del af selve kgbsprocessen. Ved attraktive emballager gges
forbrugerens opmarksomhed, og i situationer hvor forbrugeren finder differentieringen af produkterne
udfordrende vil denne saledes valge produkter eller emballager der formar at bryde igennem de utallige
stimuli, der mgder forbrugeren (Clement, Visual influence on in-store buying decisions: an eye-track

experiment on the visual influence of packaging design, 2007).

Produktets fysiske konstellationer, sasom kontrast eller form, har en indvirkning pa forbrugerens visuelle

opmeaerksomhed. Produkter med en karakteristisk form, eller hvor produktet formar at skille sig ud i form af
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dens emballage, kan séledes hjalpe forbrugeren med den indledende opmaerksomhed (Jesper Clement,
2012). Den indledende opmaerksomhed ses som varende afggrende for, at forbrugeren bliver opmaerksom

pa produktet, som kan ses som fgrste del af et eventuelt kgb.

2.3.2. Orientation-attention samt discover-attention (forbrugerens sggestrategi)
Den kognitive neuropsykologi beskriver to stadier af opmaerksomhed, der anvendes nar visuel

opmarksomhed belyses. De to stadiger er orientation-attention og discover-attention. Den visuelle
opmarksomhed varierer saledes mellem orientation-attention og discover-attention, hvilket vil sige fra den
opmeaerksomhed, som bruges til orientering, til den opmarksomhed hvis formal er at afkode et bestemt

objekt (Jesper Clement, 2012).

Orientation-attention er sdledes den del af den visuelle opmaerksomhed, der ved forbrugerens sggestrategi
benyttes til at orientere sig. Her ses et lavt niveau af bevidsthed, en sdkaldt parallel underbevidsthed, hvis
formal er at behandle en stgrre maengde input, der skal behandles samtidig, eksempelvis i en
indkgbssituation. Denne selektive prae-opmaerksomhed bruges som en sggeproces for at give forbrugeren
et overblik, saledes at de produkter, der visuelt mgdes i indkgbssituationen sorteres (Jesper Clement,
2012). Den kognitive kapacitet vil ikke ngdvendigvis spille ind, da de visuelle elementer bliver sorteret

inden de reelt nar bevidstheden.

Discover-attention refererer til den efterfglgende opmaerksomhed, hvor forbrugeren begynder
afkodningen af et bestemt produkt (Jesper Clement, 2012). Her bliver embalageelementerne undersggt pa
et dybere plan, hvor der leeses om varedeklaration, advarsler og sa fremdeles. Saledes benytter
forbrugeren sig af en skiftende sggestrategi, hvor der begyndes med Orientation-attention til den

langsommere serielle proces, som anskuer informationen pa produkterne.

Ifglge Duncan (John Duncan, 1989) samt Clements (2013) kan der i praksis ikke skelnes i mellem de to
perceptuelle systemer, hvorom der med en vis sandsynlighed vil ses, at begge er aktiveret i en

indkgbssituation. Det antages derfor, at den ene proces sker i forlengelse af den anden.

Det er pa baggrund af ovenstdende anskuelser, at begrebet visuel opmaerksomhed har en yderst
betydningsfuld mening i besvarelsen af problemformuleringen. Begrebet viser en nuancering samt
belysning af, hvordan forbrugeren reelt begar sig i indkgbssituationerne, samt hvordan sggestrategien kan
udelukke flere produktemballager i indkgbssituationen. Det kan ud fra ovenstaende saledes konkluderes, at
de visuelle stimuli som forbrugeren mgder, er af afggrende betydning for opmaerksomheden og i sidste

instans for kgbsbeslutningen.
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2.3.3. Opmarksomhed for forandring pa produktemballage
| de foregdende afsnit har det primaere interessefelt vaeret omkring forbrugerens visuelle opmaerksomhed,

og hvordan dennes sggestrategi alt andet lige hviler pa synssansen. Emballagens udseende er som tidligere
naevnt det fgrste, som forbrugeren ser, hvorfor emballagen og aendring heraf gennemgas i det fglgende

afsnit.

Tilbage i 1987 skrev Gershman, at "the package is the product”. Qua dette vil forbrugeren have en tendens
til at bedgmme produktet samt veelge produktet udelukkende grundet dets udseende (Jan P.L.

Schoormans, The effect of new package design on product, 1996).

Selvom et produkt er succesfuldt og forbrugerne genkender emballagen, vil der vaere behov for at re-
designe emballagen Igbende. Dette er en ngdvendig men risikabel proces, da en manglende genkendelse af
et produkt kan skade salget qua produktets manglende genkendelighed. Omvendt er det en fordel at
a@ndre pa produktets emballage, da forbrugerne vaenner sig til produktets udseende, hvilket medfgrer, at
de med tiden giver produktet mindre og mindre opmaerksomhed (Clement, Originalt emballagedesign). En
reducering i opmarksomheden vil ligeledes veere skadeligt for produktets salg, hvorfor emballager alt
andet lige ma re-designes lgbende. Udfordringen ses saledes ved at sikre sig en plads i forbrugerens
bevidsthed igennem produktets originalitet samtidig med at forbrugerens opmaerksomhed fortsat rettes
mod produktet efter et re-design. Originalitet indebaerer bade det genkendelige samt seerlige ved det
eksakte produkt, samtidig med at det er forbundet med noget forbrugeren er villig til at bruge tid pa.
Saledes opleves der en dualitet, som er udfordrende at forene med menneskets visuelle system (Clement,

Originalt emballagedesign).

Ifglge Jesper Clement er der saledes tre afggrende faktorer, der skal opfyldes, nar en produktemballage re-

designes. Denne nye emballage skal:

1) kunne fange forbrugerens visuelle opmarksomhed
2) skabe autentisitet

3) huskes, saledes at re-designet saetter sig fast i forbrugerens bevidsthed

Forbrugerne er fglsomme overfor forandringer, hvorfor udfordringen er at finde gransen mellem for
kraftig @ndring af produktet kontra en for lille @ndring. Begge yderpunkter vil ikke skaerpe forbrugerens
opmaerksomhed, hvorfor det gnskede output ikke opnas. Ved en for lille &endring af produktets emballage
er der en risiko for, at forbrugeren ikke bemaerker forskellen, hvorfor opmaerksomheden ikke gges. Mens
den for drastiske andring vil medfgre, at forbrugerens relation til produktet fjernes og at forbrugeren qua

dette ikke kan gennemskue sammenhangen mellem det gamle og det ny design. Her er det vigtigt at
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tilfgje, at denne sondring finder sted ved re-design af en succesfuld emballage. Benyttes re-designet for at
give forbrugeren en ny opfattelse af produktet, bgr re-designet ikke ligge for taet op af orginalemballagen.

Denne vinkel behandles dog ikke yderligere i afhandlingen.

Re-design ma yderligere kunne saette spor i forbrugerens hukommelse for at der skabes en relation til
produktet, og derved genkalder preeferencer i forbrugerens bevidsthed (Clement, Originalt

emballagedesign).

2.3.4. Verbale og nonverbale designelementer
Generelt sondres der mellem verbale og nonverbale designelementer pa emballagen.

Ved de verbale designelementer benyttes det menneskelige sprog, som den formidlende del. Her vil der
typisk veere en overvejende del pa dansk, mens udenlandske ord kan virke forstaerkende for forbrugeren.
Eksempelvis ses ordet ”light” ofte pa fgdevarer, der salger sig selv som slankende eller
sundhedsfremmende. De verbale designelementer kommunikerer saledes verbalt til forbrugeren (Smith,

Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, & Gabrielsen, 2009).

Nonverbale designelementer er derimod billeder, illustrationer, tegninger og sa fremdeles. Brandet og dets
elementer vil ikke placeres under hverken verbale eller nonverbale designelementer, da de er skabt bevist
som virkemiddel. Brandet indeholder selvstendigt en kombination af de verbale samt nonverbale
designelementer, hvor der ofte ses at kombinerer et udtryk, en eller flere farver og til tider en illustration

eller grafik.

Det kan til tider vaere udfordrende at skelne mellem de nonverbale og de verbale designelementer, da
eksempelvis verbale designelementer alt andet lige vil have en vis grad af nonverbale karakteristika. Dette
kan veere farven, skrifttype samt stgrrelse (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, &
Gabrielsen, 2009). Nonverbale designelementer kan dog lettere bestemmes til udelukkende at vaere
nonverbale, selvom de til stadighed vil ses som svaere at afgraense. Overgangen vil derved findes som
flydende, hvorfor det afggrende er de afkodningsmekanismer, der seettes i gang hos forbrugeren, og
hvordan forbrugeren fortolker det pageeldende design (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen,

Sgrensen, & Gabrielsen, 2009).

Udover de naevnte elementer, kan der ved produktdesign ligeledes ses pa, hvilket udtryk der gnskes. Her
kan der arbejdes pa autentisitet, originalitet men ligeledes pa om produktet eksempelvis skal fremsta

moderne og smart eller serigst og autoriteert.
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2.4.Forbrugerens kgbsadfaerd
Den teoretiske del afsluttes ved at se pa forbrugerens kgbsadferd. Der vil derfor belyses en klassisk

beslutnings model vedrgrende kgb samt forbrugerens involveringsgrad.

2.4.1. The Consumer Decision Process Model (CDP modellen)
| arenes lgb er der gjort flere forsgg pa at udvikle teoretiske modeller, der er i stand til at indarbejde

kompleksiteten af forbrugerens adfeerd i forbindelse med den kgbsrelaterede beslutningstagen.

Ved forbrugeradfaerd har den gaengse opfattelse vaeret, at forbrugeren er et rationelt, velovervejet individ,
vis adfaerd udspiller sig fra en systematisk, struktureret tilgang. Her ville forbrugeren i en kgbssituation
indsamle information om det pagsldende produkt, overveje fordele samt ulemper og gennemga flere
ngdvendige stadier for at na frem til det produkt, der frembringer st@grst mulig gevinst (Roger D. Blackwell,
2006). Denne fremgangsmade ma alt andet lige vaere en optimal adfaerd, hvor forbrugeren sikrer sig at
opna stgrst mulig gleede ved det pageeldende produkt. Det er dog ikke muligt at udelukke samt medregne
den anselige mangde kognitiv energi, der ma benyttes ved en sd omfangsrig tilgang. For selvsagt kraever
det en betragtelig maengde kognitiv kapacitet, som simpelthen ikke eksisterer i hjernen pa et menneske

jeevnfgr tidligere afsnit.

The Consumer Decision Process Model, ogsa kaldet CDP modellen, viser i et skematisk format de forskellige
trin, der gennemgas i en kgbsbeslutningsproces. Modellen viser, hvordan forskellige interne og eksterne
parametre i samspil pavirker forbrugernes meninger, samt hvordan det pavirker forbrugerens ageren i
k@bssituationerne (Roger D. Blackwell, 2006)Modellen bygger pa en antagelse om, at ingen forbrugere
foretager et kgb, medmindre de har et behov sasom et gnske eller et problem, der skal Igses. CDP

modellen beskriver, hvordan forbrugerenmed et gnske om at fa behovet opfyldt fortager kgb.

CDP modellen blev oprindeligt udviklet af professorerne Engel, Kollat og Blackwell pa Ohio State University.
| 1968 kom den fgrste version af CDP modellen, der ansa forbrugerens beslutningstagen som en
problemlgsende opgave, der pa det pagaeldende tidspunkt involverede 5 afggrende trin for at muligggre en
beslutning (Hansen T., 2005). Sener blev det andret til 7 afggrende stadier, som forbrugeren ma igennem,

nar denne traeffer kgbsrelaterede beslutninger.
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Anerkendelse af behov

Informationssggning

Behovsevaluering

Kob

Produktanvendelse

Post-forbruget

Afskaffelse/frasalg

lllustration 6: Egen tilvirkning: CDP modellens 7 stadier

Disse 7 stadier starter ud med at forbrugeren opdager og anerkender et behov, som derved far den
rationelle forbruger til at sgge information, efterfulgt af en evaluering af de alternativer som matte veere,
og hvilke der bedst daekker forbrugerens behov. Dette leder sa til et kgb, hvorefter forbrugeren anvender
det kgbte produkt. Efterfglgende vil der hos forbrugeren forega en evaluering af forbruget. Dette kaldes for
post-forbruget, og det er her at forbrugeren vurderer hvorvidt produktet opleves tilfredsstillende.

Slutteligt vil der foretages en afskaffelse eller et frasalg (Roger D. Blackwell, 2006).

Ofte er det netop disse faser, der betragtes nar adfeerden hos forbrugeren anskueligggres, selvom der
undertiden anvendes forskellige preemisser og dele af modellen konsolideres. Det primaere fokus er til
stadighed pa denne fremgangsmade, hvor forbrugeren gennemlever forskellige faser eller stadier og
hvorpa forskellige ydre samt indre faktorer har en indflydelse pa forbrugerens beslutningstagen (Roger D.

Blackwell, 2006).

Det er saledes et komplekst szt af faktorer, der pavirker beslutningsprocessen ved bade kgb samt
forbrugsadfaerd. Forbrugerens miljgmaessige pavirkninger samt individuelle forskelle kan saledes veaere af
bestemmende karakter, nar denne foretager kgb, hvorfor det er yderst udfordrende at forudse

forbrugerens adfeerd selv ved brug af 7 afggrende trin.
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2.4.1.1. Opsummering samt kritik af CDP modellen
CDP modellen gengiver en ideel kgbssituation inddelt i 7 trin, der dog igennem tiden har veeret genstand

for en del kritik (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, & Gabrielsen, 2009). En
vaesentlig mangel ved CDP modellen er antagelse om, at forbrugeren har et samlet overblik over samtlige
produkt attributter, hvilket ma anses som utopisk taget den enorme mangde konkurrerende produkter i

betraekning.

CDP modellen tager eksempelvis heller ikke stilling til visuelle stimuli i indkgbssituationen. Denne mangel
ses dog hos flere teorier, selv dem med forskellige perspektiver, sdsom vaerdi, tiltro samt information har
utilstreekkelige analyser af den visuelle virkning pa forbrugerens kgbsvillighed, og ses derved mindre
anvendelige efter at supermarked industrien er blevet sa kompleks og slgret. Flere studier afslgrer, at
forbrugeren ikke er klar over hvor deres gjenbevaegelser flakker hen i kgbssituationen og i kombinationen
med, at den visuelle stimuli pavirker forbrugerens beslutningsproces, ma disse anskue,s hvilket ikke sker i
CDP modellen (Jesper Clement, 2012). Saledes er de manglende kognitive begraensninger ej medtaget i

modellen, hvorfor modellen pa dette punkt kan anses som mangelfuld.

Ved FMCG produkter ses der ved CDO modellen en mangel pa de nuancer samt de begraensninger i den
kognitive kapacitet, som aendrer pa forbrugerens adfeerdsmegnster ved disse kgb. Kendetegnet ved FMCG-
produkter er netop, at de forskellige faser smelter sammen, hvorfor fase 1 ofte kan forekomme i
indkgbssituationen, da forbrugeren ikke har en klar idé om, hvad de skal kgbe. Her ses saledes, at
k@bsbeslutningen tages ud fra de stimuli forbrugeren mgder, og derfor under indflydelse af det forbrugeren
visuelt far gje pa (Smith, Sgndergaard, Clement, Mggelvang-Hansen, Sgrensen, & Gabrielsen, 2009).
Saledes treeffes flere kpbsbeslutninger foran hylden og i en fart (Clement, Visual influence on in-store
buying decisions: an eye-track experiment on the visual influence of packaging design, 2007) hvorfor
forbrugeren ikke er i stand til at foretage en struktureret 7 trins sggning. Det kan sdledes forekomme

snaevert at tale om en generel forbrugeradfeerd, nar den varierer efter det pageeldende kgb.

Menneskets fglelser spiller ydermere en afggrende rolle, nar der foretages et valg (Daniel McDuff, 2013)
hvorfor forbrugeren reagerer bade bevidst samt ubevidst pa forskellige stimuli. Opfattelse og fortolkning af
diverse stimuli sker som processer i hjernen, som forbrugeren ikke er klar over. At antage at forbrugeren
foretager op mod 7 bevidste overvejelsestrin ved kgbet af et FMCG-produkt findes derfor usandsynligt, da
det simpelthen er for omstaendigt og kreevende af denne. Ofte ses der ydermere ved FMCG-produkter, at
forbrugeren udelukkende gar efter prisen og eventuelle rabatter, hvorfor der ikke eksistere store

overvejelser i forbindelse med kgbet.
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Forbrugeren fglger saledes ikke CDM modellens 7 trin ved kgb af et FMCG-produkt, hvilket delvist kan

begrundes med den lave involvering. | det fglgende afsnit vil kgbsinvolvering saledes belyses.

2.4.2. Kgbsinvolvering
Blackwell, Miniard samt Engel beskriver involvering med fglgende ord:

"Involvement is the level of perceived personal importance and interest evoked by a stimulus within a

specific situation” (Roger D. Blackwell, 2006)

Involvering referer saledes til forbrugerens opfattelse af produktets betydning eller personlig relevans for
et objekt, en begivenhed eller aktivitet (Wilkie, 1994). Behovet for involvering er subjektivt, kan
forbrugerne vaere involveret i at kgbe et produkt af forskellige arsager ligesom arsagen til forbrugernes
involvering varierer. Forskning i involvering tyder pa, at faktorer som hgj pris, hgjt opfattet risiko, hgj
produkt heterogenitet og sa fremledes, vil gge graden af forbrugernes involvering. Dette forudsaetter dog,
at forbrugeren argerer som veaerende et problemlgsende, kognitive individ, som s@gger den bedst taenkelige

Igsning (Hansen, 2005).

Et lavt involveringskgb er sdledes en handling, hvor forbrugerne ikke betragter produktet som veerende
yderst vigtigt, og hvor denne ikke staerkt identificerer sig med det (Assael, 1998). Her ses, at forbrugeren
ikke anvender mentale ressourcer pa at foretage en kompleks beslutningsproces. Forbrugere der derimod
oplever, et produkt der har personligt relevante konsekvenser siges at veere mere involveret i produktet og
dermed et mere personligt forhold til det (Wilkie, 1994). Ved hgj involverings kgb ses der derved, at
forbrugerne i langt hgjere grad er villige til at foretage en beslutningsproces, der er kompleks og
ressourcekraevende. Hvorvidt forbrugerne ved kgb af fgdevare er hgjt eller lavt involveret er individuelt og
afhaenger af det eksakte produkt samt forbrugeres personlig opfattede relevans. Dog er det en almen
accepteret opfattelse, at forbrugeren ikke er af hgj involvering ved dagligvarekgb (Clement, Visual influence

on in-store buying decisions: an eye-track experiment on the visual influence of packaging design, 2007).

Engagement ved et produkt eller et brand har saledes bade kognitive samt affektive aspekter. Involvering
er en motiverende tilstand, der bade giver samt kraever energi. Det leder forbrugeren i bade de kognitive
savel som de affektive processer og adfzerd, hvorfra beslutningerne traeffes. Derved kan der ikke afgraenset
ses pa, hvordan en forbruger kognitivt respondere ved en bestemt vare, men der ma inddrages at
forbrugerens fglelser ligeledes kan have en afggrende rolle ved involveringen og beslutningsprocessen
(Wilkie, 1994). Hvis produktet eksempelvis har en betydning for forbrugerens selvopfattelse s& som
skgnhed samt sundhed, kan forbrugeren have en hgjere involvering ved kgbet selvom dette er under

kategorien FMCG. Hgj involvering udspringer af et behov, der er naert knyttet til en forbrugernes
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selvopfattelse (Wilkie, 1994). Ved eksempelvis k@b af faerdiglavede kager kan der argumenteres for, at en
gruppe forbrugere vil vaere lavt involveret i varens ernaeringsmaessige indhold. Her vil andre motiver ggre
sig geldende som f.eks. behov for tidsbesparelse. Hos de fleste forbrugere vil familizere relation, sociale
arrangementer, succesfuld karriere samt sundhed vaere langt mere betydningsfulde parametre, og her
bruges der flest mentale ressourcer. Dette vil i hgj grad overskygge det naeste k@b af faerdiglavet kage eller
andre FMCG-produkter (Wilkie, 1994). Saledes anses indkgb af dagligvare generelt ikke som varende
begivenhedsrige oplevelser, der begunstiger forbrugeren. Dog ma der til stadighed tilfgjes, at den lavere
involveringsgrad stadig kan variere. En typisk lav involveringsforbruger har mange andre samt vigtigere ting
at tage stilling til end kgb af dagligvarer, og under denne proces begraenses tid og mentale ressourcer.
Dette influerer pa lysten til gentagende gange at gennemga en problemlgsningsproces i
indkgbssituationen. Hvis forbrugeren ved hvert ksb af en dagligvare skulle gennemleve en
problemlgsningsproces som eksempelvis ved DCP modellen, ville indkgbet tage timer. Flere forbrugere vil
saledes kgbe et produkt og efterfglgende vurdere, hvorvidt dette produkt levede op til deres forventninger
eller ej. Som naevnt tidligere er konsekvenserne ved fejlkgb af FMCG-produkter yderst begraensede. Ved lav
involvering af produktet vil beslutningen saledes typisk treeffes pa baggrund af den pavirkning, forbrugeren
modtager i butikken. Saledes vil den visuelle opmarksomhed have en signifikant betydning i
beslutningsmomentet. Hvad end arsagen til, at en forbruger prgver et produkt er, sa er denne blevet aktivt

involveret i produktet ved kontakt med det fysiske produkt (Enevoldsen, 2004).

Selvom der i forbrugerproduktinvolvering som oftest skelnes blot mellem lav og hgj involvering, sa kan det
varierer fra et meget lavt niveau til et moderat niveau til et meget hgjt niveau af involvering. Eksempelvis
ved de forskellige dagligvarer, hvorpa forbrugerens personlige opfattelse og personlige opfattede relevans

har betydning for deres forskellige grader af involvering (Roger D. Blackwell, 2006).

2.4.3. Involveringsgraden
Involvering er som angivet ovenfor, niveauet af opfattet personlig betydning samt den interesse stimuli i en

given situation fremkalder. Graden af personlig involvering er en betydningsfuld faktor nar forbrugerens
beslutningsproces anskues (Roger D. Blackwell, 2006), og den er bestemmende for, hvor vigtig forbrugeren

opfatter den pageeldende vare eller tjenesteydelse.

Involvering aktiveres nar den pagaldende forbrugers personlige karakteristika som behov, vardier,
selvopfattelse konfronteres med passende marketing stimuli inden for en given situation (Roger D.

Blackwell, 2006).
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Ved lav involveringsprodukter skabes der lettere incitament til at skifte brand, som f.eks. udslag i pris eller
kvalitet. Her kan iszer tilbud vaere den afggrende faktor for forbrugerens adfzerd (Roger D. Blackwell, 2006).
Det faktum at forbrugeren er lavt involveret, betyder dog ikke at der ngdvendigvis skifte mellem brands,
hvis ikke der er et incitament. Der ses, at forbrugere til stadighed gentager deres kgb over tid, hvor de

primaere bevaeggrunde typisk vil vaere Repeated problem solving eller Habitus decision making.

Involveringsgrad
Lav Hgj
Habitus decision making Limited problem solving Extended problem solving

lllustration 7: Egen tilvirkning: model af involveringsgraden.

Ved Habitus decision making kan flere faktorer pavirke forbrugeren. Det spander fra utilfredshed med
tidligere kgb, hvilket ofte fgre til, at forbrugeren skifter brand eller at forhandleren ikke har det
pageldende produkt til radighed. Her skal kgber afveje konsekvenserne af at investere tid og energi i at

finde et andet alternativ (Roger D. Blackwell, 2006).

Som angivet i figuren ovenfor er den simpleste type af problemlgsning Habitus Decision Making. Her er
forbrugeren mindst involveret, og kgbet vil primeert veere et vanebaseret kgb uden en bevidst
beslutningstagen baseret pa en decideret problemlgsningsproces (Roger D. Blackwell, 2006). Ved denne

adfaerd anses sandsynligheden for, at gentagne k@b foretages som fglge af forbrugerens rutiner eller vaner.

Genkgb ses saledes bade ved lav- og hgj involveringskgb. Dog kan en gentagelse af tidligere kgb ligeledes
skyldes, at forbrugeren minimere den kognitive indsats, og at genkgbet saledes er en vanehandling. Ved et
FMCG-produkt kan der argumenteres for, at forbrugeren automatisk minimere den kognitive indsats, da

disse produkter som tidligere naevnt typisk ikke er et hgj involveringsprodukt.

Ovenstaende belyser, hvordan forbrugerens beslutningsproces kan variere. Den kan saledes bevaege sig fra
en naesten ikkeeksisterende problemlgsningsproces, til en begraenset problemlgsning betegnet som
Habitus decision making / Limited Problem Solving (LPS) til udvidet problemlgsning, betegnet som

Expended Problem Solving (EPS) (Roger D. Blackwell, 2006).

LPS kendetegnes ved, at beslutningsprocessen eller problemlgsningens kompleksitet er begraenset. Dette
skyldes, at forbrugeren hverken har de forngdne ressourcer, tid eller motivation til at engagere sig, hvorfor

forbrugeren forenkler processen. Her vil der saledes ses, at der sker en reduktion af antallet af
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informationskilder, alternativer samt kriterier for produktevalueringen (Roger D. Blackwell, 2006). Typiske
kendetegn ved, at forbrugeren benytter LPS er, nar der kgbes et brand, som genkendes, eller det billigste
produkt kgbes. Herved ses der, at forbrugeren ved LPS har en meget begraenset informationssggning samt
evaluering fgr denne foretager et kegb, hvilket afspejler, at kgbet ikke er af stgre betydning for forbrugeren
(Roger D. Blackwell, 2006). Netop dette er af afggrende betydning ved et FMCG-produkt, som anses som
veerende af mindre betydning for forbrugeren, da en genkendelse af produktet saledes kan fgre til gget

salg.

EPS er derimod nar en beslutningsproces er szrligt detaljeret eller stringent. Her ses en problemlgsning
med en hgjere grad af kompleksitet, hvorfor forbrugerens handling ofte pavirkes. Denne form for kompleks
beslutningstagen ses som naevnt ovenfor seedvanligvis anvendt af forbrugere, hvis kgb indebaere hgj risici
ved forkert beslutningstagen og hvor omkostningerne er hgje. Dette kan indebaere kgb af bil, ejendom, dyrt

tej og sa fremledes (Roger D. Blackwell, 2006).

Sommetider skabes en EPS ud fra tvivl og frygt samt manglende erfaring og information om et dyrt produkt
med en signifikant betydning for den pagaeldende forbruger. (Roger D. Blackwell, 2006). Forbrugeren vil her
vaere ekstra aben for informationsstremmen vedrgrende den pageeldende produktkategori og ligeledes
vaere motiveret til at foretage den ngdvendige kognitive indsats for at traeffe den rette beslutning. For at
traeffe s komplekse beslutninger kan samtlige 7 stadier i DCP modellen aktiveres, dog ikke ngdvendigvis i
den pracise, angivne raekkefglge (Roger D. Blackwell, 2006). EPS ma antages at veere for kompleks for

forbrugeren, nar denne indkgber FMCG-produkter.

Saledes vil de to ydrepunkter som EPS samt LPS er, placere sig i hver sin ende af kompleksitetsgraden ved
beslutningstagen. Herimellem skal dog navnes Midrange Problem Solving (MPS) som kendetegnes ved,
problemlgsning med moderate overvejelser uden brug af en anselig mangde tid. Her vil der foretages en
kort overvejelsesproces for at vaelge i mellem flere mulige valg. En kort research eller anbefalinger fra
familie og venner er, det der kan vaere det afggrende ved disse problemlgsningssituationer. Processen kan

ske hurtigt med fa moderate overvejelser (Roger D. Blackwell, 2006).

Slutteligt ma tidsdimensionen overvejes, da et sakaldt overvejelseskgb vil have en vaesentlig laengere
tidshorisont, hvorimod en forbruger vil springe op til flere af faserne over og korte tidshorisonten ned til en
brgkdel af et sekund, nar der er tale om impulskgb. Her kan der argumenteres for, hvorvidt der reelt kan
tales om 7 stadier i en beslutningsproces og i hvor hgj grad CDP modellen kan benyttes ved FMCG-

produkter.
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2.5.0psummering af kapitel 2
Afhandlingens teoretiske afsat er i kapitel 2 belyst gennem den teori, der vedrgrte produktet efterfulgt af

den teori vis udgangspunkt var forbrugeren. Flere teorier er medtaget for at skabe en indsigt i de
mekanismer, der ses, nar en forbruger betragter produktemballager. Kapitlet lagde ud med at belyse den
atmosfaere forbrugeren bevaeger sig rundt i, nar der foretages dagligvareindkgb af FMCG-produkter. Dertil
blev der set pa betydningen af brandet samt autenticiteten ved de givne produkter. Det blev belyst, at disse
faktorer har en indflydelse pa, hvorledes forbrugeren opfatter det givne produkt, hvorfor det ma

inkorporeres nar et produkt re-designes.

Teorien vedrgrende forbrugeren blev delt op i den kognitive kapacitet, hvor forbrugerens hjerne blev
belyst. Efterfglgende blev forbrugerens opmaerksomhed belyst, hvor visuel opmaerksomhed i seerdeleshed
blev anskuet. Teorien om Orientation-attention samt Discover-attention belyste hvordan en forbrugers
opmaerksomhed til dels kan ses som forskellige faser. Hertil blev opmaerksomhed pad emballageforandring
belyst for at skabe en indsigt i, hvorfor et produkt i al almindelighed jaevnligt ma re-designes. Grundet en
almen opfattelse af, at brand er betydningsfuld for produktet blev der ydermere set pa brand samt kort

belyst Brand Equity.

Slutteligt blev forbrugerens kgbsadfeerd inddraget. Her var der valgt, at se pa en typisk marketing teori,
hvor forbrugerens kebsadfaerd beskrives i 7 trin. Der blev set kritisk pa CDP modellen qua tyden af produkt.
Den blev medtaget for at give en indsigt i, hvordan en forbruger typisk vil have forskellige kpbsadfzerd i
forhold til det produkt der kgpbes. Dertil blev teorien om forbrugerens involvering belyst. Graden af
personlig involvering er en betydningsfuld faktor nar den type beslutningsproces forbrugeren vil fglge
anskues (Roger D. Blackwell, 2006), og den er bestemmende for, hvor vigtig forbrugeren opfatter den

pagaeldende vare eller tjenesteydelse.

Involvering aktiveres nar den pagaeldende forbrugers personlige karakteristika (behov, veerdier,
selvopfattelse) konfronteres med passende marketing stimuli inden for en given situation (Roger D.
Blackwell, 2006). Forbrugerens adfeerd og de beslutningsprocesser, der udspilles, bliver saledes pavirket af

flere faktorer, hvorfor dette miks af teorier har vaeret ngdvendigt.

Helt konkret har teorigennemgangen i kapitel 2 fastsldet at der ved et FMCG-produkt ses en umiddelbart
lav involvering, men at involveringsgraden stadig kan variere. Dertil blev det belyst, at forbrugeren grundet
sin kognitive kapacitet ikke gennemgar de klassiske 7 trin ved beslutningstagen. Dette er simpelthen for
komplekst i forhold til produktets type qua menneskets evne til at opfange og behandle information er

begreenset. Nar der i den gennemgaede teori ses pa hukommelsen belyses det ydermere at mennesket
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besidder tre typer af hukommelse, som alle bearbejder den stimuli hjernen udsettes for. Hjernen er

saledes kompleks, og ofte kan forbrugerens handlinger veere svaere at forudse.

Der kan slutteligt argumenters for, at der bgr sondres mellem to vinkler af autenticitet i denne case, hvor
autenticiteten i forhold til forbrugerens selvopfattelse er det ene spor, mens det konkrete produkts

autenticitet er det andet spor.
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Kapitel 3 - Metode

3.1. Generel metode
Felgelig vil afhandlingens metodologi belyses. Allerede i indledning ansas der et behov for at klarleegge en

indledende metodisk tilgang for at give en bredere indsigt i afhandlingens videre udfoldelse. Der blev
naevnt, at der metodisk tilstraebes at opna objektiv viden ved at benytte en kvantitativ analyse i form af
eye-tracking forsgg efterfulgt af en statistisk regressionsanalyse. Dog vil der i afhandlingen fraskrives
forventningen om en fuldstaendig objektiv viden qua der flere steder i afhandlingen ses sig ngdsaget til at
traeffe subjektive beslutninger. Disse ggres dog pa baggrund af det opstillede teoretiske fundament i

afhandlingen, hvorfor de forsgges objektiveret.

De opstillede hypoteser i afhandlingen kan, ligesom re-designet af gulerodskagen, anses som vaerende
baseret pa subjektive holdninger hvorpa der er antaget arsagssammenhaenge som sener testes. Disse
hypoteser er dog, som tidligere navnt, tilrettelagt efter det valgte teoretiske fundament i afhandlingen,

hvorfor der er en forventning til, at de vil kunne sta inde for de senere resultater.

Ved at anvende den kvantitative metodeform har det vaeret muligt at belyse de ubevidste processer der
foregar ved forbrugerens adfaerd nar denne mgdes af visuelle stimuli (Clement, Visual influence on in-store
buying decisions: an eye-track experiment on the visual influence of packaging design, 2007). Som der har
veeret fremlagt ved afhandlingens teori er forbrugerens kognitive kapacitet begraenset, deres adfaerd ved
FMCG kgb ustruktureret og indebaerer oftest impulskgb. Derfor anses den mere klassiske kvalitative
metodeform, som eksempelvis fokusgruppe (Andersen, 2002), ikke som veerende hensigtsmaessig ved
denne afhandling, idet det ofte indebaerer forbrugerens fglelser eller egen opfattelse af en given situation.
Ovenfor blev re-designene belyst da disse vil vaere den grundlaeggende undersggelsesgenstand ved den
videre metodiske tilgang ved afhandlingens besvarelse. Re-designen vil afprgves ved eye-tracking forsgget,
der yderligere indeholder et spprgeskema, samt afsluttende samtaler, hvorefter resultaterne vil benyttes til
regressionsanalysen. Hertil vil resultaterne blive behandlet ved hjzlp af induktive slutninger (Lars Fuglsang,

2005).

Metodologien er udvalgt for at besvare problemformuleringen samt undersgge forbrugerens visuelle

opmaerksomhed, den oplevede autenticitet samt forbrugerens hukommelse.
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3.2. Forskningsmetode

3.2.1. Hypoteser samt Research Questions

Ved hjzlp af afhandlingens behandlede teorier opstilles hypoteser samt Research Questions (RQ) indenfor
de tre retninger, som blev gennemgaet under re-design af emballagen i afsnit 2.3.3. Undersggelsesfeltet
spger helt specifikt at undersgge forbrugerens visuelle opmaerksomhed og hukommelse nar de betragter
visuelle elementer pa emballagen af et FMCG produkt. Hertil bliver der ligeledes set pa, om forbrugerne
finder produktet autentisk. Ydermere blev det i teorien belyst, at forbrugeren har begraensninger i den

kognitive kapacitet og ikke besidder uanede ressourcer, hvorfor sggeprocessen ofte kan anses som vilkarlig.
Eye-tracking undersggelsens data analyseres for at af- eller bekraeftet de opstillede hypoteser og RQ.

Via de opstillede RQ er hensigten at fa afdaekket og undersggt, om der som hypoteserne foreskriver, er en
sammenhang mellem emballageelementerne og den visuelle opmaerksomhed nar forskellige
produktelementer sendres. Desuden undersgges forsggpersonernes hukommelse, og hvad den opfattede

autenticitet er, ved de forskellige produkter samt re-design.

Da hypoteserne og RQ tager udgangspunkt i autenticitet, opmarksomhed samt hukommelse vil der

indledningsvis gives en kort forklaring af, hvordan disse benyttes til besvarelsen.

Autenticiteten vil betragtes ud fra forbrugerens besvarelser af spgrgsmal efter de fremviste billeder.
Ydermere blev der efter eye-tracking forsgget holdt en individuel afsluttende samtale, hvor respondenten
fik mulighed for at uddybe eventuelle holdninger. Her ses saledes pa en subjektiv holdning fra
forspgspersonerne, da det vurderes ud fra forsggspersonernes personlige anskuelse om det pageldende

design. Forsggspersonerne blev stillet spgrgsmalet: hvad synes du om dette produkt?

Den visuelle opmaerksomheden er i afhandlingen malt ved antal kig pa produktet samt pa den samlede
kiggetid eller fikseringstid som det ligeledes kaldes. Disse kig er blevet malt under eye-tracking

undersggelsen, og data trukket ud ved brug af SPSS.

Test af hukommelsen foregar pa to mader, hvor der fgrst ses pa selve eye-tracking forsgget, hvorefter
respondenterne gennemga en hukommelsestest kaldet California Verbal Learning Test, som belyses i det
felgende afsnit. Dette vil afsluttes efter eye-tracking forsgget afslutning, uden at respondenterne er klar
over det. Ydermere testes hukommelsen ved, at respondenterne efter at have set samtlige billeder bliver
bedt om at naevne de sete produkter eller brands. Dette er de inden eye-tracking forsgget dog uvidende

om. Det vil i det fglgende afsnit ses en uddybning af forsggets fremgangsmade.
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Netop ved eye-tracking forsgget er det muligt at male respondenternes visuelle opmarksomhed, da der
males pa respondenternes fikseringstid, hvorfor der bade vil ses pa "first fiksation”, altsa hvor hurtigt den
indledende visuelle opmaerksomhed var, samt hvor laenge respondenten fastholder sit blik pa de forskellige

dele af emballagen. Dette vil blive uddybet i det fglgende afsnit om eye-tracking.

Nedenfor ses de fglgende hypoteser og RQ som har udgangspunkt i fikseringstiden, altsa forbrugerens
visuelle opmaerksomhed pa de pageeldende emballageelementer, samt den oplevede autenticitet og

forbrugerens hukommelse.

Autenticitet:

Hypotese 1: Typografien Antikva vil opfattes som mere autentisk end Grotesk.
RQ1: Vil respondenterne opleve en st@rre autenticitet ndar typografien er Antikva frem for Grotesk?

Hypotese 2: Autenticiteten er st@rst ved tegning af guleroden end af billedet af kagen.
RQ2: Vil forbrugeren opleve emballagen mere autentisk ndr illustrationen er en tegning frem for et billede?

Opmaerksomhed:

Hypotese 3: En illustration vil tiltreekke sig stgrre visuel opmaerksomhed end brandet og
produktbeskrivelsen.
RQ3: Hvilke elementer tiltreekker sig st@rst visuel opmaerksomhed?

Hypotese 4: Fzerre detaljer ved illustrationen giver mindre visuel opmaerksomhed.
RQ4: Vil respondenten give tegningen af guleroden pa emballagen mindre opmaerksomhed end emballagen
med kig af kagen?

Hypotese 5: Typografien Antikva tiltraekker sig mere opmaerksomhed end typografien Grotesk.
RQ 5: Vil der ses en aendring af den visuelle opmaerksomhed ved de forskellige typografier?

Hukommelse:

Hypotese 6: Hvis en forbrugeres hurtigt far gje pd et produkt pé hyldende, vil den samlede fikseringstid gges
og forbrugeren vil huske produktet bedre.
RQ 6: Ses der en sammenhaeng i mellem respondenternes fikseringstid og hukommelsen?

Hypotese 7: Typografien Antikva tiltraekker sig mere opmaerksomhed end typografien Grotesk.
RQ 7: Hvilke elementer har den stgrste betydning for forbrugerens hukommelse?

3.2.2. The California Verbal Learning Test
California Verbal Learning Test (CVLT) er en neuropsykologisk test, som kan anvendes til at vurdere en

persons verbale hukommelses evner, som viser hvor godt en person husker og gengiver en raekke verbale
ord (Esther Strauss, 2006). Denne test er medtaget for, at undersgge respondenternes hukommelse

yderligere end blot ved eye-tracking forsgget.

Personen som foretager testen leeser en liste op indeholdende almindelige ord (Esther Strauss, 2006),

eksempelvis able, cykel, r@dspeette, handsker, sofa og sa fremledes. | afhandlingens forsgg leeser
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testudfgreren 12 dagligdags ord op, dette antal kan dog variere ved CVLT hvorfor der i andre sammenhang
kan benyttes eksempelvis 16 ord hvis det er passende for den eksakte undersggelse. CVLT kan desuden

uddybes ved at dele ordene op i forskellige kategorier s som frugter eller krydderier.

| afhandlingen vil der dog ikke skelnes mellem kategorier, hvorfor der blot vil blive oplaest 12 almindelige,

velkendte ord. Disse ord er fglgende:

Sko

Brgd
Redspaette
Telefon
Bluse

Hus
Tebrev
Baby

. Sol

10. Lampe

11. Tandbgrste
12. Blomst

WoOoNOURWNE

Denne liste bliver laest op 4 gange, hvorefter respondenten bedes gentage ordene. Efterfglgende bliver
respondenten sat i gang med selve eye-tracking forsgget, der i forhold til CVLT testen er en anden opgave.
Opgaven skal tage minimum 20 minutter og respondenten er ikke klar over, at denne vil blive spurgt ind til
de samme ord efter eye-tracking forsgget. Herefter vil respondenten bedes gentage de 12 ord, og der vil
blive noteret hvor mange ord denne husker. Der er ikke krav om, at ordene naevnes i kronologisk
rekkefglge. Grunden til, at de selv samme ord bliver laest op 4 gange er, at CVLT bade kan benyttes til at se
pa respondenternes hukommelse, men ligeledes til at se pa deres verbale indleering. | afhandlingen vil der
udelukkende ses pa, hvorvidt respondenten har en almindelig hukommelse, for at styrke validiteten af

undersggelsens resultater.

3.2.3. Eye-tracking forsgget

3.2.3.1. Eye-tracking

Eye-tracking bruges som observationsveerktgj til at samle viden om, hvordan en respondent ubevidst
reagerer pa visuelle stimuli og saledes, hvor deres visuelle fokus er. Ved eye-tracking ses der saledes ikke
blot ses pa, hvilke beslutninger der tages, men ligeledes i hvilken raekkefglge de forskellige elementer

betragtes, hvor leenge samt hvor ofte en respondent betragter dem.

Metodisk kan eye-tracking foregar pa flere mader (Hansen D. W., 2010) og det er sdledes en betegnelse pa
en made, hvorpa menneskets gjenbevaegelser males (Clement, Visual influence on in-store buying

decisions: an eye-track experiment on the visual influence of packaging design, 2007), hvorfor der i forsgget
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vil males pa antal fikseringer samt samlede kiggetid (ogsa benaevnt fikseringstid (ft)) pa de forskellige
emballageelementer, de sakaldte "area of intrest” (senere benaevnt AOl'er, som i det fglgende afsnit

belyses yderligere). (Clement, Originalt emballagedesign).

Eye-tracking forsgg foretages i denne afhandling i et laboratorium pa CBS, hvor respondenterne placeres
foran en PC skaerm, den sakaldte stimulus PC. Her bliver respondenterne sat til at gennemga flere re-
designede produkter og vurdere disses autenticitet. Saledes vil eye-tracking forsgg oftest simulere en
situation, som en respondent kunne mgde i den virkelige verden, selvom mange faktorer er fjernet qua

placeringen.

Nar eye-tracking benyttes, bliver den visuelle opmaerksomhed vurderet ud fra sakkader samt fikseringer
(Hansen D. W., 2010). Sakkader er de hurtigste bevaegelser menneskekroppen kan producere og er hurtige
spring i ¢jets beveaegelser, eksempelvis som nar der kigges rundt pa forskellige dele af en emballage.
Fikseringerne er de pauser, der ses imellem sakkaderne, hvor gjet stillestaende indsamler information

(Hansen D. W., 2010). Fikseringerne males i millisekunder (ms).

Ved fikseringerne fokuserer eller fastholder gjet blikket pa samme punkt i ca. 100 til 600 ms hvilket
generelt set sker i ca. 90 % af tiden, mens sakkaderne der tager ca. 20-35 ms ses i ca. 10 % af tiden

(Duchowski, 2007).

| denne afhandling vil der dog udelukkende males pa fikseringerne, som netop belyser hvor den visuelle

opmarksomhed er rettet og saledes afgraenses undersggelsen fra sakkaderne, hvor blikket ses flakke rund.

At beveege gjnene er sa indgroet i den menneskelige adfeerd og dennes underbevidsthed, at mennesket ggr
dette ubevidst (Stevens, 2010). Dette kan benyttes til at undersgge de ubevidste reaktioner en forbruger
matte have, nar denne betragter et produkt (Pieters & Warlop, 1999) qua der i afhandlingen undersgges,
hvordan produktemballagens visuelle elementer far forbrugeren til ubevidst at hange fast ved et eksakt

produkt, samt hvilke dele af emballagen der reageres mest ved.

Hjernen er et netvaerk af specialiserede hjerneprocessorer, der problemfrit forbinder opfattelser,
erindringer, behov og mal i beslutninger og handlinger. Affgdt af en dybere indsigt i hjernen samt
sofistikeret vaerktgj til at analysere hjernens aktivitet og andre fysiologiske foranstaltninger, er det muligt at
udforske forbrugerens adfeerd pa et dybereliggende plan, hvor forbrugerens reelle reaktion vises (Noble,
2013). Forbrugerens handlingsmgnstre anses for vaerende langt mere komplicerede end den simple fysiske

handling, hvorpa en forbruger vaelger et bestemt produkt.
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Ved at benytte eye-tracking kan der observeres samt registreres med anseelig trovaerdighed og ngjagtighed
(Stevens, 2010) hvorfor denne metode alt andet lige ma kunne fgje en bredere viden til pa omradet. Der er
forsket via eye-tracking i produktemballage generelt, men hvilke af elementerne sa som illustrationer,
farver, typografi med flere der trigger den endelige beslutning mangler der stadig forskning indenfor
(Clement, Visual influence on in-store buying decisions: an eye-track experiment on the visual influence of
packaging design, 2007). Saledes vil der veere en forhabning om, at dette eye-tracking forsgg kan tilfgje en
dybere forstdelse til den samlede viden pad omradet indenfor visuel opmaerksomhed pa

produktemballagens elementer.

Nar Eye-tracking benyttes, skinnes der meget lave niveauer af infrargdt lys pa forsggspersonens ansigt
(Stevens, 2010), hvorefter at pupillen markeres og der skabes refleksioner over hornhinden, der kan
bestemmes hvor den pagaeldende person kigger hen (Stevens, 2010). Generelt vil 90 % af alle mennesker
kunne bruges ved eye-tracking, uanset om de har behov for kontaktlinser eller briller qua udstyret samt

dettes ngjagtighed.

Ved et eye-tracking forsgg kan der benyttes faerre forsggspersoner end ved traditionelle kvantitative
metoder, idet forsgget kan benytte statistiske analyser (Stevens, 2010) som i denne afhandling er en

regressionsanalyse.

De mere traditionelle kvalitative samt kvantitative metoder beror pa forbrugerens egne meninger og
holdninger, hvorom eye-tracking benyttes til at vise det aktuelle engagement og reaktioner ved et specifikt
scenarie. Der vil vaere en vis sandsynlighed for, at deltagere i eksempelvis fokusgrupper vil fgle et socialt
pres, hvis de ikke har samme forstaelse eller smag for varer, hvorfor der kan antages at de drejer
sandheden en smule. Sadledes kan der pastas, at eye-tracking giver en bedre indsigt ved visse
omstaendigheder end de traditionelle metoder (Stevens, 2010) hvorom eye-tracking ikke bgr ses som en
erstatning af de andre metoder, men blot endnu et veerktgj som i visse situationer giver en meget preecis
viden. Metodisk gnskes der i denne afhandling ikke blot fakta fra eye-trackeren, men en kombination af
bevidst samt ubevidst adfaerd hos forbrugeren, hvorfor forsgget kombineres med spgrgsmal til
forspgspersonerne. Eye-tracking kan inkorporeres som et kvalitativt eller kvantitativt vaerktgj, og findes

mest nyttigt nar det bruges som en kombination af begge (Stevens, 2010).

Eye-tracking er ikke et nyt veerkt@j, men veerdien af denne form for veerktgj er steget vaesentlig igennem de
seneste ar. Med andre ord ses der en stigende interesse i, at se verden igennem forbrugerens gjne for

derved forudse markedsresultater.
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3.2.3.2. Area Of Intrest
Ved eye-tracking forsgget blev respondenternes gjenbevaegelser malt og registreret ved hvert

skeermbillede pa den sakaldte stimulus computer. Ved hvert skarmbillede blev der set pa specifikke

interesseomrader, de sakaldte "area of intrest” eller AOl’er.

Inden eye-tracking forsggets opstart blev AOl’erne udvalgt for, at afmaerke de forskellige interesseomrader
pa emballagen. Disse anvendes senere i analysen for at drage konklusioner i forhold til den visuelle

opmeaerksomhed.

Der blev defineret tre AOl’er for den re-designede gukerodskage. Nedenfor ses de tre AOl’er samt deres

placering pa emballagen:

GULERODSKAGE

DAN L O
%)

O,

AOI 1: Produktbeskrivelsen
AOQI 2: Brandet
AOI 3: lllustration (pavirkning af hukommelsen)

3.2.3.3. Fillers i undersggelsen - produktkategorier
| eye-tracking forsgget blev der benyttet produkter fra flere forskellige dagligvareproduktkategorier. | hver

produktkategori figurerede der billeder af en butikshylde samt billeder af et produkt, begge scenarier
indenfor den givne dagligvarekategori. Kriterierne for at medtage de pagaldende dagligvarer var, at det er
almindeligt, lettilgeengelige produkter, som er at finde i en stor del af de danske supermarkedskaeder.

Saledes blev specialprodukter, som udelukkende kan kgbes i specielkgbmeend fravalgt.

Fglgende kategorier blev inddraget som undersggelsesfelt i eye-tracking forsgget. Bortset fra DanCakes
Gulerodskage blev de resterende produkter og kategorier medtaget for at slgre den reelle

undersggelsesgenstand hvilket kaldes fillers:

o Kage

e Konserves

e Brgd og boller
o Syltetgj
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e Morgenmadsprodukter

e Saft ogjuice

De 40 dagligvareprodukter blev vist via randomized i eye-tracking, hvilket vil sige, at de blev vist i tilfeeldig

raekkefglge, hvorfor bade hylder og produkterne taet pa blev vist vilkarligt

3.2.3.4. Undersggelsens design
Undersggelsens fremgangsmade belyses nedenfor hvorefter der fglger en forklaring.

Hukommelse CWLT ‘

EYE-TRACKING
Visuel opmezrksamhed

A D¢ E
PRODUKT

Hukommelse

SPERGSMAL: HVILKEN
SUAGE AN DU HUSLE?

Autenticitet

VAL SYNES DU OM
DGETTE PRODUKT?

Afrundende spergeskema

Hukommelse CWLT SLUI

lllustration 8: Egen tilvirkning: Belysning af forsggets fremgangsmade.

De 40 FMCG produkter som naevnt ovenfor, blev delt op i en undersggelse af forbrugerens visuelle
opmarksomhed, nar produktet stod pa hylden, samt nar respondenten anskuede produktet tezet pa.
Forspget skulle saledes simulere en handelssituation, hvor forbrugeren bade ser produktet pa afstand og
star med produktet i handen. Undersggelsen blev derfor delt op i bade skeermbilleder af butikshylder samt

skaermbilleder af dagligvareprodukter. Hvert skeermbillede blev vist i 5 sekunder. Den primaere grund til, at
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respondenterne blot matte anskue hvert produkt i 5 sekunder, var for at matche den reelle situation i

supermarkedet hvor en forbruger generelt bruger fa sekunders til visuel at bedgmme produkterne.

Respondenterne blev enkeltvis placeret foran en stimulus PC hvorefter de modtog en kort introduktion til
forspget. For ikke at pavirke resultaterne var det afggrende ikke at forteelle forsggspersonerne om
forspgets formal, da dette kunne have indflydelse pa forsggspersonens opmaerksomhed og derved give
misvisende resultater. Den eneste information respondenterne i den forbindelse modtog var at der ved
dette eye-tracking forsgg var en interesse i at se pa forbrugerens hukommelse nar der foretages

dagligvareindkgb.

Efter introduktionen skulle respondent se pa billeder af dagligvareprodukter stdende pa en hylde, sa vel
som produkter taet pa. Hver respondent skulle som naevnt sammenlagt gennemga 40 dagligvareprodukter.
Saledes figurerede der i hver gruppe én re-designet Gulerodskage pa en hylde, den samme re-designede

Gulerodskage teet pa, samt 38 fillers.

For at undga at samme respondenterne skulle mgde flere af de re-designede Gulerodskage, blev der lavet

tre grupper af forsggspersoner, der hver skulle igennem samme forsgg med een af de re-designede kager.

GULERODS K»}(;F.

lllustration 9: Egen tilvirkning: Belysning af de skaermbilleder vedrgrende gulerodskagen som respondenterne s@.

46



3.2.3.5. Respondenterne
De udvalgte respondenterne blev fremfundet igennem sociale medier, netvaerk samt pa CBS.

Til eye-tracking forsggene blev der benyttet tre grupper af 20-22 personer qua hver respondent, som
navnt ovenfor, ikke matte udsaettes for samme produkt mere end en gang. Der blev i alt benyttet 62
forsggspersoner i alderen 20-55 ar. Der var en gennemsnitsalder pa 30,9 ar hvor 14 af respondenterne var
mand mens de resterende 48 var kvinder. Grunden til at der var et flertal af kvinder i forsgget var for at
afspejle en tendens hvor det ofte ses at kvinden er den ansvarlige for at foretage husstandens
dagligvareindkgb. Maend der i en udpraeget grad ogsa handlede ind blev derfor ligeledes inddraget, hvorfor

den faktor at respondenterne jaevnligt foretog dagligvareindkgb var af betydning.

3.3. SPSS
SPSS er et program til handtering af data til statistiske analyser. Programmet er modulbaseret med et

omfattende basismodul, der udover de mest almindelige beregninger indenfor statistik ogsa omfatter

datahandtering og vaerktgjer til grafisk fremstilling af resultaterne (Jan Mgller Jensen, 2009).

Til at traekke data ud af eye-tracking forsgget vil SPSS benyttes. SPSS er et program til handtering af data til

statistiske analyser (Jan Mgller Jensen, 2009).

| denne afhandling vil der benyttes forskellige analyser for sa a fa mest muligt ud af den indsamlede data.
De anvendte analyser er hovedsagligt indenfor den linsere sammenheaeng, hvor der benyttes

korrelationsanalyse samt linaer regressionsanalyse.

Fundamentet for regressionsanalyse er, udover at en sammenhaeng mellem afhaengige og uafhangige
variabler der skal undersgges, en antagelse om, at der er korrelation imellem den afhaengige og den/de
uafhaengige variabler (Jan Mgller Jensen, 2009). Korrelationskoefficienten, r, kan antage en vaerdi mellem -

1 og 1 angiver graden af sam-variation mellem to variabler (y og x) (Jan Mgller Jensen, 2009).

3.3.1. Signigikansniveau
Signifikansniveau benyttes inden for statistiske analyser. Der ses pa den statistik sandsynligheden for, at et

resultat er fremkommet ved en tilfeeldighed. | analysen er der anvendt signifikansniveau 0,05 hvilket er

tilsvarende normalen (Jan Mgller Jensen, 2009).

3.3.2. Rensning af datafiler
For pabegyndelsen af selve analysen skal datafilerne undersgges og renses (Jan Mgller Jensen, 2009). Ved

forspgets forlgb kan der opsta fejl og misvisende data hvorfor dette ma fjernes inden datafilerne bruges til
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at analysere pa. Der blev ved selve forsgget fijernet 3 respondenter der hvor malingerne ikke ville ga i

gennem, efter forsgget var det jf. ovenstaende ikke behov for at fjerne yderligere respondenter.

3.3.3. Reliabilitet og validitet
| afhandlingen benyttes en kvantitativ induktiv metode, hvorfor opmaerksomheden skal rettes mod at opna

sa god en overensstemmelse mellem de teoretiske begreber samt de empiriske variabler. Dette styrker
validiteten. Ydermere ma det sikres, at de indsamlede data er tilstraekkeligt palidelige, hvilket benaevnes

reliabilitet (Andersen, 2002).

Ved reliabilitet ses der pa palidelighed og pracision i forhold til det, der reelt gnskes malt, herunder i hvor
hgj grad resultaterne fra malemetoden bliver pavirket af tilfaeldigheder eller fejlregistrering (Thurén, 2008)
(Andersen, 2002). Validitet indebarer, at der ved undersggelsen bliver undersggt det, man reelt vil
undersgge og ikke noget andet (Thurén, 2008). Validitet daekker saledes over begreberne gyldighed samt
relevans ved det underspgte (Andersen, 2002). Gyldigheden belyser, hvorvidt der er generelle
overensstemmelser mellem det teoretiske og empiriske begrebsplan. Relevansen skal afklarer, hvor
relevant det empiriske begrebsudvalg er for den givne problemstilling. Reliabilitet og validitet har en
afggrende betydning for forskningens resultater, hvorfor der senere i afhandlingen ses en uddybning samt

diskussion af disse begreber i forbindelse med eye-tracking forsgget.
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Kapitel 4 - Analyse

4.1. Indledning til analysen

| denne del af afhandlingen bliver datamaterialet fra eye-tracking forsgget analyseret ud fra de opstillede
hypoteser, og de fremsatte variable skrives samt renses for eventuel misvisende data. Der gnskes i
afhandlingen at af- eller bekraefte hypoteserne, hvorfor der benyttes en eksplorativ fremgangsmade for
saledes at skabe en forstdelse for, hvilke sammenhang samt tendenser, der matte vise sig. Hertil vil

analysen deskriptivt forsgge at fremstille hypoteserne.

| kapitel 6 diskuteres resultaterne og knyttes til afhandlingens teoretiske afsaet.

4.2, Variable i eye-tracking forsgget
Folgelig vil eye-tracking forsggets variable opstilles deskriptivt, saledes at der skabes et indblik i den

metodiske tilgang hvorpa analysen er opbygget. Ved de 7 opstillede hypoteser ses der saledes 58 variable i

alt(jf. bilag B)

| afhandlingen er der opstillet hypoteser indenfor opmaerksomhed, autenticitet samt hukommelse, hvorfor
disse forsgges fremstillet eksplorativt. Ved eye-tracking forsgget vil der, som naevnt tidligere, primaert
males pa forbrugerens opmaerksomhed (Pieters & Warlop, 1999), hvilket defineres ved at se pa, hvor laenge

der gar, for respondenterne kigger pa produktet fgrste gang (TTFF) samt den samlede fikseringstid (FT).

FT er i seerdeleshed afggrende i denne afhandling, da det opfattes som en direkte forklaring nar visuel
opmarksomhed undersgges. Dette betyder, at nar der ses en lang FT pa et pageeldende AOI, indikerer
dette, at der har veeret en hgjere visuel opmaerksomhed rettet mod det eksakte AOI, hvilket i denne

afhandling er et specifikt emballageelement.

Ydermere benyttes variablen hukommelse, som treekkes ud ved at se pa om respondenterne kan huske
enten produkttypen (gulerodskage og dremmekage), eller de husker brandet (DanCake og Karen Volf), eller

de eristand til at huske samtlige.

Slutteligt ses variablen autenticitet, som traekker data ud ved at se pa forbrugerens subjektive holdning i

samspil med den score de forskellige re-design har faet.
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4.3. Analyse
| neervaerende afsnit gennemgas og analyseres forsggets resultater og dertilhgrende data. Analysen deles

op saledes, at hver hypotese enkeltvis vil belyses for senere i det fglgende afsnit jf. teoretisk diskussion af

resultaterne at foretage en teoretisk diskussion af de fremkomne resultater.

4.3.1. Autenticitet

Hypotese 1: Typografien Antikva vil opfattes som mere autentisk end Grotesk.
RQ1: Vil respondenterne opleve en starre autenticitet ndr typografien er Antikva frem for Grotesk?

| dette spgrgsmalet er autenticitet forklaret ved variablen ”"hvad synes du om dette produkt?” hvilket var et
af de spgrgsmal, som blev anvendt i den afsluttende del af eye-tracking forsgget. Analysen blev foretaget

ved brug af en frequency table i SPSS.

Resultaterne indikerer, at nar den benyttede typografien er Antikva vil forbrugerne opleve en hgjere
autenticitet (jf. bilag 1). Dette begrundes med, at 23,7 % af respondenterne giver re-designet scoren 5,6
eller 7 som indikerer, at de synes godt om produktet, nar dette har Antikva som typografi. Ved re-designet
med Grotesk typografien ses der, at 11,8 % af respondenterne i gruppen giver re-designet scoren 5, 6 eller
7, hvorfor dette indikerer, at en vaesentlig stgrre del af respondenterne fandt re-designet med Antikva

mere autentisk end det re-design med typografien Grotesk.

Der ses dog, at 36,8 % af respondenterne blot giver Antikva re-designet scoren 2, hvilket er en meget lav
karakter, hvorfor det indikerer at respondenten i en meget lav grad synes om produktet. Re-designet med
Grotesk havde en meget hgj score pa henholdsvis 3 og 4, som samlet udggr 76,4 % af respondenternes
score (jf. Bilag 1). Der ses saledes, at Grotesk ligger indenfor normalfordelingen, hvor en meget stor del af
respondenterne ikke har en seerlig holdning til produktet. De placerer sig med en score, som ligger midt i

mellem godt og skidt.

Grundet den store fordeling i mellem respondenternes score pa re-designet med Antikva er det interessant
at se pa den del af respondenterne, der via scoren gav udtryk for, at de godt kunne lide produktet (5, 6 og
7). Dette begrundes med, at jf. afsnittet om autenticitet, vil der alt andet lige veere forbrugere, der i ingen
eller meget lav grad vil finde en kgbekage autentisk uanset design. Der blev saledes foretaget en splitning
af datafilen, hvor respondenterne, som gav scoren 5, 6 eller 7, blev anvendt til at undersgge om TTFF og
den samlede fikseringstid pa produktbeskrivelsen har en indflydelse pa den oplevede autenticitet. Jf. Bilag 2
kan der ses, at der ikke er nogen signifikant sammenhang i mellem variablen “hvad synes du om dette

produkt?” og produktbeskrivelsens TTFF og samlede fikseringstid (FT).
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Resultatet indikerer saledes, at der ikke er en sammenhang mellem den oplevede autenticitet og pa hvor

lang tid respondenter kigger pa produktbeskrivelsen og dens typografi.

En af de mulige faktorer kan vaere forsggsgruppens begraensede stg@rrelse, idet hver gruppe kun indeholdt
20 respondenter. Ydermere ma der alt andet lige vaere flere andre faktorer end typografien, der spiller en

rolle for respondenternes oplevede autenticitet.

Hypotese 2: Autenticiteten er stgrst ved tegningen af guleroden end af billedet af kagen.
RQ2: Vil forbrugeren opleve emballagen mere autentisk nar illustrationen er en tegning frem for et
billede?

For at undersgge denne hypotese benyttes variablen ”“Hvad synes du om dette produkt?” samt variablen
"tegningsbillede”. Ved denne variable blev samtlige 62 respondenter delt op i to grupper, hvor den ene sa
tegningen, mens den anden gruppe sa emballagens med den afbillede kage. Der var som tidligere navnt to
ud af de tre grupper der havde kig til kagen, hvorfor disse to grupper mattes laegges sammen. Der blev
saledes delt op i to grupper, hvor den ene gruppe blev vist re-designet af tegningen af guleroden, mens den

anden gruppe blev vist de to re-design med kig til kagen.

Ud fra data kunne der ses, at den gruppe som havde den hgjeste score procentvis pa scoren 5, 6 og 7 var
re-designet med tegningen. Dette re-design scorede 25 % i mod 17,2 % ved produkterne med kig til kagen
(jf. bilag 3). Dertil skal dog tilfgjes, at en meget stor procentdel ikke brgd sig om produktet og gav en meget
lav score. Hvorvidt respondenternes lave score skyldes designet eller selve produktet, er der dog ikke

klarhed over.

Her vil det vaere interessant at udvide undersggelsen, hvorfor respondenter i alle tre grupper inddrages
(bilag 4). Derved benyttes scoren af samtlige respondenters besvarelse af variablen ”“Hvad synes du om
dette produkt?” hvilket viser, at 11 ud af de 62 respondenter giver scoren 5, 6 eller 7 hvilket svarer til 20,1
%. Dette vil yderligere benyttes til at undersgge, hvorvidt der ses en forbindelse i mellem respondenternes

besvarelse af "Hvad synes du om dette produkt?” og den samlede fikseringstid pa de forskellige AOl’er.

Ved de 20,1 % af respondenterne der via scoren 5, 6 eller 7 gav udtryk for, at de kunne lide produktet blev
der ydermere undersggt, om der var signifikans mellem deres samlede fikseringstid og deres oplevelse af
autenticitet. Ved denne naermer analyse ses der, at der ikke er nogen signifikant sammenhaeng, hvorfor det
ikke korrelerer. Dette indikerer saledes, at der ikke er en korrelation i mellem hvor lang tid respondenterne

kigger pa produktet og deres holdning til produktet.
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Resultaterne af hypotese 2 indikerer, at tegningen skaber en hgjere oplevet autenticitet i forhold til re-
designet med kig til kagen, hvorfor denne hypotese kan bekraeftes. Andre faktorer s som den samlede

fikseringstid og TTFF ses ikke som afggrende parametre for den oplevede autenticitet.

Flere af respondenterne tilfgjede ved den afsluttende samtale, at de ikke brgd sig om den meget orange
krymmel pa toppen af gulerodskagen, hvorfor de fandt produktet direkte frastgdende. Der blev bade brugt

ord som giftig, uleekker og syntetisk.

To ud af de tre re-design havde kig ind til kagen, hvorfor den orange krymmel var af en vaesentlig betydning
for den oplevede autenticitet. Ved re-designet med tegningen var der flere positive indvendinger ved den
afsluttende samtale, hvor kritikken i hgjere grad var placeret pa, at respondenterne ej ville kgbe
faerdiglavede kgbekager. Dette kan veere en af de forklarende faktorer for respondenterne oplevelse af

autenticiteten.

4.3.1.1. Opsamling af resultaterne af hypoteserne indenfor autenticitet
Hypoteserne indenfor autenticitet blev undersggt ved, at der efter at respondenterne havde set samtlige

billeder i eye-tracking forsgget, blev stillet respondenterne et spgrgsmal vedrgrende den oplevede
autenticitet, hvorefter de skulle vaelge pa en skala fra 1-7. Hertil blev billedet af den re-designde
gulerodskage fremvist. Ydermere blev respondenterne efter eye-tracking forsggets afslutning bedt om at
uddybe, hvad de synes om DanCake og deres produkter. Nar autenticitet sdledes blev undersggt, var det ud

fra respondenternes subjektive holdninger.

Ikke en ud af de 62 adspurgte respondenter svarede ja til, at de selv kunne finde p3, at kgbe en af DanCakes
kager. Da respondenterne i forsgget skalerede gulerodskagen, 1a produktet relativt lavt. De kunne som
naevnt vaelge pa skalaen 1-7, hvor 7 repraesenterede, at de synes “meget godt” om produktet. Her var der,

de tre re-design i mellem, en yderst lille forskel pa respondenternes gennemsnitlige svar.

Flere af respondenterne havde ydermere en opfattelse af, at DanCakes kager er af lavere kvalitet, og ikke
en kage de ville forbindes med, da de ville finde det direkte pinligt at servere denne form for kage.
Respondenterne egen holdning til gulerodskagen var saledes neutral til direkte negativ, hvilket ligeledes
bekraeftes af at flere af respondenterne takkede nej til den efterfglgende Goodiebag med kager. Da de sa
gulerodskagen kom kommentaren flere gange, at den orange krymmel sa fabrikeret og fake ud. Den meget
orange farve tiltalte dem ikke, og mindede dem om noget giftigt eller et meget langtidsholdbart produkt
hvis indhold er fyldt med tilsaetningsstoffer. Respondenterne var saledes af den klare holdning, at disse

egenskaber ej er gnskelige attributter ved en kage.
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Autenticitet blev sadledes i hgj grad udfordret ved de to emballager hvor der var kig til produktet.
Respondenterne oplevede ikke, at produktet var naturligt og segte, hvilket som navnt i den teoretiske

gennemgang tidligere, er en del af autenticitets begrebets definition.

Dertil tilfgjede flere af respondenterne, at de havde en opfattelse af, at feerdiglavede kgbekager fra
supermarkederne i hgjere grad henvendte sig til de helt unge forbrugere, samt de vaesentlig =ldre, sa som
pensionister der ikke laengere var i stand til at foretage hjemmebag. Hertil kan der argumenteres for, at de
medvirkende respondenter kan havde en overbevisning, som ikke stemmer overens med flere andre
sociale grupper i det danske samfund. DanCake er en succesfuld virksomhed (jf. bilag A), som dagligt
spytter tusindvis af kager ud, hvorfor denne holdning alt andet lige ma begranse sig til dele af den danske
befolkning, og ikke kan vaere geeldende allesteds. Sdledes ma der til dels antages, at de medvirkende
respondenter er af en anden social klasse eller et andet socialt hierarki i det danske samfund. De havde en

klar holdning til, at feerdiglavede kgbekager ej er acceptabelt, og graenser til det pinlige.

Den begreensede demografi kan saledes spille en rolle til den meget entydige opfattelse af faerdiglavede
kage, qua samtlige respondenter lever i eller omkring hovedstadsomradet. Ud fra den afsluttende samtale
blev det klart, at flere af respondenterne vaegtede sunde produkter, gkologi og fédevarekvaliteten hgjt. Der
kan saledes argumenteres for, at der ses en vis kulturel kapital ved flere af respondenterne hvorfor de i
hgjere grad er villige til, at prioritere en vis standart ved madkvaliteten. Saledes antages der ud fra
respondenternes meget tydelige beskrivelse af den orange krymmel, at de vaegter den naturlige

autenticitet frem for fabrikeret masseproduktion.

Forbrug har en tendens til at indikerer en vis status, hvorfor det ofte ses som meget anerkendelsesvaerdigt
at tage stilling og tage ansvar for ens holdninger og forbrug. Der kan stilles en vis grad af tvivl ved
respondenterne meget negative dog entydigt holdning til produktet. Selve symbolvaerdien ved at kgbe
faerdiglavede kager kan have en helt afggrende betydning for forbrugerens besvarelse. Dette kan ydermere
beskrives som en af faldgruberne ved den subjektive besvarelse af autenticiteten, hvorfor der ligeledes kan
betvivles om, hvorvidt det er muligt udelukkende at undersgge autenticiteten ud fra en emballage, hvis

selve produktet generelt ikke opfattes som autentisk.
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4.3.2. Visuel opmaerksomhed

Hypotese 3: En illustration vil tiltraekke sig stgrre visuel opmaerksomhed end brandet og
produktbeskrivelsen.
RQ3: Hvilke elementer tiltraekker sig stgrst visuel opmaerksomhed?

For at analysere denne hypotese blev der foretaget en deskriptiv analyse i SPSS. Herved traekkes den
gennemsnitlige tid ud af eye-tracking forsgget. Da spgrgsmalet retter sig mod visuel opmaerksomhed vil
den samlede fikseringstid benyttes. Der ses saledes pa den tid som respondenterne brugte p3a, at kigge pa

de forskellige elementer (AOl’er) pa de tre re-design.

Den visuelle opmaerksomhed er stgrst ved illustrationen (jf. Bilag 6), efterfulgt af produktbeskrivelsen.
Gennemsnitligt bruger respondenten 1103,9 ms pa at betragte illustrationen, teet fulgt af
produktbeskrivelsen som samlet set ses pa i 1065,1 ms. Slutteligt ses der, at brandet kun betragtes i 603,6

ms.

Dette indikerer, at illustrationen er det element pa emballagen, der far den hgjeste visuelle

opmeerksomhed i forhold til brand og produktbeskrivelse.

Hertil kunne RQ uddybes, og der kunne undersgges om, hvorvidt autenticiteten ville vaere hgjere, hvis den
visuelle opmarksomhed var hgjere? lllustration ved de tre re-design benyttes som variabel til at besvare
dette. Dog ses der ingen sammenhaeng (Jf. Bilag 5A) i mellem den oplevede autenticitet og
respondenternes visuelle opmaerksomhed, hvorfor autenticiteten og den visuelle opmaerksomhed alt andet

lige ikke har en indflydelse pa hinanden.

Nar resultaterne indikerer, at illustrationen har den hgjeste opmaerksomhed, kan der yderligere ses pa,
hvilke af re-designens illustration, der giver den hgjeste samlede fikseringstid, hvilket vil blive undersggt i

naste hypotese.

Hypotese 4: Faerre detaljer ved illustrationen giver mindre visuel opmaerksomhed.
RQ4: Vil respondenten give tegningen af guleroden pG emballagen mindre opmaerksomhed end
emballagen med kig til kagen?

For at undersgge denne hypotese, ma der ses pa fikseringstiden pa henholdsvis variablen "tegning” samt

variablen ”kig til kagen”.

Jf. resultaterne fra dataindsamlingen, ses det, at den hgjeste opmaerksomhed er “kig til kagen”, hvor den
gennemsnitlige fikseringstid er pa 1553,35 ms (bilag 9) mod illustrationen med tegningen som samlet
kigges pa i 286,9 ms. Dette indikerer, at forbrugeren stort set ikke kigger pa elementet ”tegning” pa

emballagen. Forskellen i den visuelle opmaerksomhed i mellem de to illustrationer er sa markant, at det
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ikke kan afskrives, at den mere detaljerede illustration tiltraekker sig en hgjere visuel opmaerksomhed end

en illustration med faerre detaljer.

Selvom illustrationen med tegningen fik en vaesentlig lavere visuel opmaerksomhed, er det den emballage,
der efterfglgende blev erindret bedst. Re-designet med tegningen fik som nzevnt en vaesentlig lavere visuel
opmeerksomhed, men alligevel var der ved dette design langt flere respondenter, der huskede produktet.
Ved gennemgang af eye-trackingens afsluttende Survey blev respondenterne bedt om at naevne hvilke
kager de kunne huske. Besvarelsen var af aben karakter, hvorfor de bade kunne navne brands og/ eller
produkttyper. | gruppen der betragtede re-designet med tegningen var der 12 personer, der huskede
DanCakes gulerodskage. Ved designet med ’kig til kagen’ var der 7 der huskede re-designet med Antikva og
4 der huskede re-designet med Grotesk. Dette kan alene ikke forklares ud fra illustrationen, men bgr

alligevel inddrages som en vigtig parameter.

Ud fra ovenstaende analyse belyses det, at de enkelte emballageelementer har en indvirkning pa
forbrugerens hukommelse. Dog frembringer analyse ikke viden om, hvorvidt en lang visuel opmaerksomhed

pa de enkelte elementer ngdvendigvis gger hukommelsen i sidste instans.

Slutteligt kan hypotesen ydermere udvides for derved at kigge pa, om der er en sammenhang i mellem den
hvor lenge det er siden respondenten har spist sidste gang og den samlede fikseringstid. Ud fra

regressionsanalysen var der ingen signifikant korrelation (jf. bilag 7).

Hypotese 5: Typografien Antikva tiltraekker sig mere opmarksomhed end typografien Grotesk.
RQ 5: Vil der ses en aendring af den visuelle opmaerksomhed ved de forskellige typografier?

For at analysere denne hypotese, hvor den visuelle opmaerksomhed undersgges i forhold til emballagens
typografi, vil der ses pa TTFF samt den samlede fikeringstid. Datafilen er delt op i henholdsvis de to grupper

der kiggede pa Antikva og gruppen der kiggede pa Grotesk.

Jf. bilag 8 ses der ved typografien Antikva, at den har en kort TTFF pa 682,8 ms. og en samlet fikseringstid

pa 1142,8 ms. Ved re-designet med Grotesk var TTFF 1116,8 ms. og den samlede fikseringstid 902 ms.

Den korte TTFF pa typografien Antikva bevidner om, at respondenterne hurtigt bemaerkede
produktbeskrivelsen skrevet med typografien Antikva. Den lange TTFF, som ved Grotesk, betyder at
respondenten brugte tet pa den dobbelte tid forend de bemaerkede denne. Mens der ved TTFF er positivt
at have en kort tid, er det modsat godt at have en lang samlet fikseringstid qua dets henvisning til at

respondenterne har kigget leenge pa det pagaldende element. Saledes indikerer resultaterne, at
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respondenterne ved typografien Antikva bade kiggede hurtigere pa produktbeskrivelsen samt, at der

samlet blev kigget leengst sammenlignet med typografien Grotesk.

Ud fra en middelveerdianalyse kunne der ydermere ses en stigning i den samlede fikseringstid pa 26,6 % fra
Grotesk til Antikva. Denne findes ved, at tage den gennemsnitlige samlede fikseringstid pa Antikva og

dividere det med Grotesk, hvorefter det ganges med 100.

(902/1142,8)* 100 = 126,6 %

Hypotesen kan ud fra ovenstaende data bekraftes ved at anskue den tid, hvorpa respondenterne kigger pa
produktbeskrivelsen. Som naevnt tidligere er fikseringstiden en mere eller mindre direkte forklaring af den

visuelle opmaerksomhed.

4.3.2.1. Opsamling af resultaterne indenfor visuel opmarksomhed
Formalet med de opstillede hypoteser var at undersgge, hvordan de forskellige emballageelementer tiltrak

sig opmaerksomhed. Na den visuelle opmaerksomhed blev undersggt var det ved brug af TTFF samt den

samlede fikseringstid respondenterne brugte pa at kigge pa AOl’er eller hele emballager pa hylden.

Ud fra ovenstaende resultater af de opstillede hypoteser indenfor visuel opmarksomhed indikerer
analysen en tendens til, at respondenterne kiggede laengst pa illustrationen med kig til kagen, hvorfor den
visuelle opmaerksomhed var lavere pa en illustration, der var let at fortolke. Resultaterne fremviste saledes,
at selvom illustrationen var det element der tiltrak sig den hgjeste visuelle opmaerksomhed, kunne det dog
ses, at det ikke er ligegyldigt hvilken illustration, der er tale om. Der var som navnt ovenfor flere andre
faktorer, der kunne influerer pa resultaterne, eksempelvis stgrrelsen pa illustrationen, som alt andet lige
var vaesentlig mindre ved tegningen. Hertil vil det i den sener diskussion vaere interessant at sammenholde
dette resultat med den oplevede autenticitet hvor illustrationen med den hgje visuelle opmaerksomhed (kig

til kagen), blev omtalt som direkte uleekker (jf. bilag 9).

4.3.3. Hukommelse

Hypotese 6: Hvis en forbruger hurtigt far gje pa et produkt pa hylden, vil den samlede fikseringstid gges
og forbrugeren vil huske produktet bedre.
RQ6: Ses der en sammenhaeng i mellem respondenternes fikseringstid og hukommelsen?

Hypotesen analyseres ved brug af korrelationsanalyse i SPSS.

For at undersgge denne hypotese er der benyttet data fra bade DanCakes gulerodskage samt Karen Volfs

dremmekage nar disse star pa hylden i supermarkedet.
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Hvis datafilen med DanCake splittes op i de tre re-design, vil der ligeledes ses en negativ korrelation mellem
TTFF og den samlede fikseringstid ved samtlige re-design (bilag 10). Dette betyder, at hvis TTFF er lav vil
den samlede fikseringstid gges. Dette betyder, at nar respondenterne skal kigge efter et produkt pa hylden
er det afggrende, at de hurtigt far gje pa det, da resultaterne indikerer at dette vil gge deres samlede

opmeaerksomhed.

Nar datafilen samles saledes at bade DanCake og Karen Volf kigges pa samtidigt, ses der endnu engang en
negativ korrelation i mellem TTFF og den samlede fikseringstid (jf. bilag 10). Resultaterne indikerer saledes,
at hvis forbrugeren hurtigt far gje pa produktet, vil den samlede fikseringstid @gges. Dog ses der ingen

korrelation i mellem den visuelle opmaerksomhed og den efterfglgende hukommelse.

Hypotese 7: Brandet vil have en stgrre indflydelse pG hukommelsen end typografien og illustrationen.
RQ7: Hvilke elementer har den stgrste betydning for forbrugerens hukommelse?

Ved denne hypotese er der foretaget to regressionsanalyser. | den ene ses der pa samtlige 62 respondenter
uanset, hvordan deres hukommelse var i den afsluttende Survey. | den anden regressionsanalyse blev de
respondenter, som havde en god hukommelse, inddraget. En god hukommelse bruges om de respondenter
der kunne huske minimum 1 brand og 2 produkter. De blev skaleret pd 5, 6 eller 7 i variablen

"hukommelse”.

For at finde ud af hvilke AOl’er (brand, illustration og produktbeskrivelse) der har stgrst betydning pa
forbrugerens hukommelse, vil der ses pa outputtet af en korrelationsanalyse og de to regressionsanalyser

(jf. bilag 11).

Ved analysen, hvor samtlige respondenter blev inddraget, sas der en signifikant korrelation i mellem den
samlede fikseringstid og produktbeskrivelsen og den efterfglgende hukommelse. Dette betyder, at der ved
regressionsanalysen forudses, at desto laengere respondenterne kigger pa produktbeskrivelsen, desto
bedre er deres hukommelse efterfglgende. Ydermere ses der, at illustrationen ikke er signifikant og
placeres, som det element der har den laveste betydning for respondentens efterfglgende hukommelse

(bilag 11).

Nar der efterfglgende analyseres pa gruppen af respondenter med en god hukommelse, ses det, at brandet
er det element, der har stgrste indflydelse pa respondenternes efterfglgende hukommelse. Dette afviger
fra produktbeskrivelsen i den samlede respondentgruppe. Det fremgar saledes, at der er en positiv
korrelation i mellem den samlede fikseringstid pa produktbeskrivelsen og respondenternes efterfglgende
hukommelse. Saledes ses der signifikant sammengang i mellem den tid, hvor respondenten kigger pa

produktbeskrivelsen og deres efterfglgende hukommelse.
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Ved begge grupper var der ingen korrelation i mellem illustrationen og respondenternes efterfglgende
hukommelse, hvorfor dette element alt andet lige ikke kan ses som en afggrende parameter for en

forbrugers hukommelse.

Ud fra ovenstdende analyse indikerer resultaterne, at de forskellige emballageelementer selvsagt tiltraekker
sig forskellige niveauer af visuel opmaerksomhed samt at respondenterne alt andet lige i en overtalende
grad bruger nogle af elementerne til at huske produktet. Hvad analysen ydermere viste, var at forbrugere
med en god hukommelse, benyttede brandet til at huske produktet, mens gruppen, hvor flere af

respondenternes hukommelse ikke var god, benyttede produktbeskrivelsen.

Der kan diskuteres, hvilken af grupperne der bgr fokuseres pa, og hvilket af elementerne der saledes vil
vaere det vaesentligste for en forbrugeres hukommelse. Dog ma vigtigheden af begge grupper inddrages,
hvorfor fokus ma veere pa at ramme bade de forbrugere, der kan lide dem samt de forbruger er ikke

umiddelbart er bruger af deres produkt.

4.3.3.1. Opsamling af resultaterne indenfor hukommelse
For at undersgge hukommelsen blev der benyttet data fra eye-tracking forsgget. Der blev i den afsluttende

del af forsgget foretaget et Survey, hvor respondenterne blev bedt om at navne de produkter eller brands,
de kunne huske, i en given produktkategori. Ydermere blev deres almene hukommelse testet ved at
foretage CVLT, som blev pabegyndt inden eye-tracking forsgget og afsluttet efterfglgende. Ingen af
respondenterne adskilte sig med en meget darlig eller meget god hukommelse (jf. bilag 12). Samtlige

respondenter I3 i mellem 6-12 huskede ord.

Efter gennemgang af hypoteserne indenfor forbrugerens hukommelse indikerer analysens resultat, at der

er flere parametre, der er afggrende for, hvad der erindres.

Ved den fgrste hypotese i hukommelseskategorien blev der undersggt, om der var en sammenhang i
mellem forbrugerens fikseringstid og den efterfglgende hukommelse. Ved analysen blev der saledes bade
set pa TTFF samt den samlede fikseringstid, hvorpa en forbruger anskuer et produkt. Efter analysen matte
hypotesen dog afvises, da der ikke kunne bekraeftes en signifikant sammenhang i mellem fikseringstiden
og hukommelsen. Resultatet ud fra hypotesen i denne eksakte undersggelse kan dog afhaenge af flere

parametre qua undersggelsens stgrrelse.

Ved den anden hypotese blev der foretaget to regressionsanalyser qua gnsket om, at bade hele
respondentgruppen blev undersgg samt de respondenter, der havde en god hukommelse. Resultaterne

indikerede dog, at respondentgruppen afgjorde, hvilket element der korrelerede med hukommelsen. Som
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navnt ovenfor, var det brandet, der havde en signifikant korrelation med hukommelsen ved
respondentgruppen med den gode hukommelse, mens det var produktbeskrivelsen, der var afggrende i

den samlede respondentgruppe. Dette diskuteres yderligere nedenfor.

Slutteligt kan der ved at sammenholde de to hypotesers resultater ses en indikation af, at det ikke
udelukkende er den visuelle opmaerksomhed, der er den afggrende faktor for, hvorvidt en forbruger husker
et produkt. Her skal der inddrages, at forbrugeren ved den fgrste hypotese betragtede produktet pa hylden
hvorfor flere stimuli kan have forstyrret dem — i samme stil som i en virkelig indkgbssituation. Ydermere
kan der argumenteres for, at forbrugeren ved billederne pa hylden befandt sig i en sggende proces
mindende om orientation-attention med den ene forskel, at respondenterne ikke var klar over, hvad de

blev testet for, og derved ikke i samme stil kunne orientere sig hen i mod noget konkret.

Ved den anden hypotese var de viste billeder i en afstand, som hvis forbrugeren havde haft varen i handen.
Netop derfor var det interessant at undersgge, hvilke emballageelementer der havde en indflydelse pa

forbrugerens hukommelse. Resultaterne er som naevnt ovenfor splittede.

Dog ma det antages, at nar forbrugeren betragter produkterne taet p3, vil de forskellige elementer kunne
pavirke deres hukommelse i en anden grad. Ydermere er det interessant, at der ved den testede
hukommelse ses, at bade brand og produktbeskrivelse er af signifikant sammenhaeng i mellem
hukommelsen, men at det emballageelement der ved undersggelsen af visuel opmaerksomhed far mest
opmeaerksomhed, er illustrationen. Saledes vil forskellige elementer influere pa forskellige dele af

forbrugeren. Dette vil der ses yderligere pa i det kommende afsnit vedrgrende den teoretiske diskussion.
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4.4. Model med opsummering af analysens resultater

I
()]

I
~

Vil respondenterne opleve en
starre autenticitet ndr
typografien er Antikva frem for
Grotesk?

Vil forbrugeren opleve
emballagen mere autentisk ndr
illustrationen er en tegning frem
for et billede?

Hvilke elementer tiltraekker sig
stgrst visuel opmaerksomhed?

Vil respondenten give tegningen
af guleroden pg emballagen
mindre opmeerksomhed end
emballagen med kig til kagen?
Vil der ses en eéendring af den
visuelle opmaerksomhed ved de
forskellige typografier?

Ses der en sammenhaeng i
mellem respondenternes
fikseringstid og hukommelsen?

Hvilke elementer har den stgrste
betydning for forbrugerens
hukommelse?

Resultaterne indikerer, at nar den benyttede typografien er Antikva
vil forbrugerne opleve en hgjere autenticitet.

Resultaterne af hypotese 2 indikerer, at tegningen skaber en hgjere
oplevet autenticitet i forhold til re-designet med kig til kagen,
hvorfor denne hypotese kan bekraeftes.

Analysen indikerer, at illustrationen er det element pa emballagen,
der far den hgjeste visuelle opmaerksomhed i forhold til brand og
produktbeskrivelse.

Ja, det ses, at den hgjeste opmaerksomhed er "kig til kagen” mod
illustrationen med tegningen. Dette indikerer, at den visuelle
opmaerksomhed er hgjere pa den mere detaljerede illustration end
en illustration med faerre detaljer.

Ja, der ses en forskel ved brugen af de forskellige typografier.
Saledes indikerer resultaterne, at respondenterne ved typografien
Antikva bade kiggede hurtigere pa produktbeskrivelsen samt, at der
samlet blev kigget laengst sammenlignet med typografien Grotesk.
Resultaterne indikerer, at hvis forbrugeren hurtigt far gje pa
produktet, vil den samlede fikseringstid gges. Dog ses der ingen
korrelation i mellem den visuelle opmaerksomhed og den
efterfglgende hukommelse.

Analysen viste, at forbrugere med en god hukommelse, benyttede
brandet til at huske produktet, mens gruppen, hvor flere af
respondenternes hukommelse ikke var god, benyttede
produktbeskrivelsen. Derfor er der ikke et afggrende element der
afggr forbrugerens hukommelse.

lllustration 10: Egen tilvirkning: oversigt over analysens resultater.
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Kapitel 5 - Diskussion

| kapitel 5 opstilles der en diskussion ud fra afhandlingens teoretiske fundament samt de fremkomne
resultater fra analysen. Hertil diskuteres opgavens reliabilitet samt validitet i forhold til afhandlingen,

hvorefter der vil opstilles anbefalinger til branchen ud fra opgavens vinkel.

5.1. Diskussion af validitet samt reliabilitet i forhold til afhandlingen
Som gennemgaet under reliabilitet og validitet, er der efter resultaternes fremkomst et behov for at anskue

dataindsamlingsmetodens eventuelle mangler, svagheder samt styrker. Saledes vil der inden afhandlingens

konklusion ses kritisk pa de fremkomne resultaters gyldigheden samt palideligheden.

Validitet betyder gyldighed, korrekthed eller sandhed og henviser saledes til den pagaldende malings
gyldighed (Thurén, 2008). Inden for de empiriske videnskaber ses kravet om, at det pagaldende forsgg er
fri for fejlmalinger samt at malingerne er stabile og reelt maler det, forsgget har til hensigt, at male. Selvom
der foreligger hgj validitet, kan reliabiliteten vaere lav qua ungjagtige malinger. Ordet reliabilitet betyder
palidelighed eller sikkerhed, hvorfor det henviser til, at malingen eller forsgget ma foretages korrekt og at

disse ma veere stabile (Thurén, 2008).

Som der blev belyst i det videnskabsteoretiske afsnit i Del 1, er reliabilitet samt validitet ej de eneste
parametre, der bgr anskues, nar der foretages forskning, forsgg eller undersggelser. Ligeledes ma det
anskues, hvorvidt resultatet ses som vaerende objektivt, hvorfor resultaterne ved det givne forsgg ma vaere
uafhaengig af personen, som foretager dem. Det er pa baggrund af ovenstaende, at afhandlingens
metodologi blev valgt, og at eye-tracking i seerdeleshed gav mulighed for en sa objektiv undersggelse som

muligt.

Eye-tracking forsgget har som metode flere styrker. | denne afhandling ses det benyttet i et laboratorium
under kontrollerede forhold. | andre sammenhange kan eye-tracking benyttes i butikken, hvorfor der kan
veere flere variable, som har en indvirkning pa de endelige resultater. Grundet afhandlingens interesse for
emballageelementer vil et eye-tracking forsgg foretaget med eye-track briller, hvor respondenten bevaeger
sig rundt i en dagligvarebutik, ikke benyttes, da det simpelthen ikke kan preeciseres ned i sa sma detaljer,
hvor respondentens blik er rettet mod. Hertil ville resultaterne ikke blive praecise og emballageelementerne
dermed ikke mulige at undersgge. Da det pagzldende eye-tracking forsgg er foretaget pa CBS
laboratorium, vil det udfgres ens alle gangene, og der vil ikke opsta uplanlagte variable, hvis indflydelse kan

pavirke resultatet. Grundet disse kontrollerede forhold ved forsggets udfgrelse anses reliabiliteten som
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verende hgj. Ligeledes vil validiteten ved dette forsgg anses som relativ hgj, da respondenternes

gjenbevaegelser ikke kan planleegges eller forberedes, og de derved vil ses som intuitive.

Ulempen ved eye-tracking forsgget foretaget i laboratorium er, at respondenterne saettes i en konstrueret
situation, langt fra deres naturlige omgivelser. Hertil ma inddrages, at respondenterne udelukkende ser pa
et produkt af gangen. Derved fjernes de udfordringer, der matte opsta, nar andre produkter star side om
side med produkter, hvorfor mange andre stimuli som forekommer i den naturlige indkgbssituation ej, er at
finde. Hvorvidt respondenten reelt ville bemaerke produktet i indkgbssituationen er derfor tvivisom, da
andre stimuli matte overdgve opmaerksomheden pa det pageeldende produkt og dettes helt specifikke
elementer. Det ma kritisk tages med til overvejelse. Dog opleves det dog alt andet lige som sandsynligt, at
den visuelle opmaerksomhed ikke alene kan vaere den afggrende parameter for en forbrugeres
hukommelse. Som naevnt i afhandlingens afgraensning undlades det desuden at inddrage, hvilken effekt

reklamer ville have pa forbrugeren, hvilket til dels kunne have haft en indflydelse pa forbrugeren.

Det er helt afggrende at huske p3, at der i forsgget ikke undersgges valget af produkt i indkgbssituationen,
men at undersggelsen er snaevret ind til at undersgge de forskellige visuelle elementer, der findes pa
produktemballagen. Saledes anses der ved denne problemformulering, at forsgget indebzerer bade en

relativ hgj validitet samt reliabilitet.

Nar et felt undersgges, vil der i den pagaeldende forsgg, laegges vaegt pa det undersggte. Saledes vil en lav
involvering naeppe ses, hvorfor der kan fremkomme et kunstigt niveau af involvering fra respondenterne i
forsgget. Ville respondenterne reelt se pa produktet og bemaerke det, hvis ikke undersggelsen tvang dem
til det? Ville de specifikke elementer have muligheden for, at fa opmaerksomhed i en indkgbssituation kan

ikke med sikkerhed bekraeftes qua forbrugerens meget begraensede kognitive kapacitet.

Dette forsgg har, som de fleste, sine begreensninger. Eksempelvis blev respondenterne afgraenset til
udelukkende at omfatte personer, der bor og opholder sig i og omkring Kgbenhavnsomradet. De fleste af
personerne er under hgjere akademisk uddannelse eller har allerede afsluttet én, hvorfor flere dele af den
danske demografi ikke er repraesenteret. Dette skyldes primaert, at eye-tracking forsgget udelukkende blev
foretaget pa CBS, som bekendt har adresse pa Frederiksberg. Dertil kommer, at gennemsnitsalderen pa
30,9 ar var relativ lav sammenlignet med den generelle population, som foretager dagligvareindkgb. Man

kan argumentere for, at respondentgruppen er snaever i forhold til en eventuel malgruppe.

Slutteligt ma forsggets fremgangsmade anskues. Allerede fgr eye-tracking forsggets start var der en
bevidsthed om ikke at pavirke respondenterne eller at afslgre forsggets undersggelsesgenstand. Der blev

saledes skrevet en kort, praecis beskrivelse af forsgget, og instrukserne blev ordret gentaget til samtlige
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respondenter. Havde respondenterne vidst, at DanCakes GK var det eksakte produkt ville det alt andet lige

have en indflydelse pa dennes visuelle opmaerksomhed og derved ogsa resultaterne.

Eye-tracking forsgget vurderes dog overordnet til at veere den ideelle metode til at underspge
problemformuleringen, da metoden synes at give mulighed for at fa respondenternes ubevidste reaktioner
frem og at undertegnede ikke pavirker respondenternes svar eller kommer med ledende spgrgsmal.

Forsggets samlede vurdering af reliabilitet og validitet anses derved som hgj.

5.2. Teoretisk diskussion af resultaterne
Ud fra afhandlingens teoretiske fundament vil der i det fglgende foretages en diskussion af denne i samspil

med resultaterne af analysen. Hertil vil der ses pa, hvad der pavirker forbrugerens visuelle opmaerksomhed,

hukommelse samt autenticitet, og om elementer pa en produktemballage kan pavirke den.

Som der ved den teoretiske gennemgang af visuel opmarksomhed blev belyst, har forbrugeren en tendens
til at tro, at de er meget opmarksomme nar de befinder sig i indkgbssituationen (Christopher Chabris,
2010). Dog afslgres der ved den afsluttende samtale med respondenterne, at de fandt det yderst
udfordrende at erindre, hvad de havde set i det pagaldende eye-tracking forsgg. Flere af personerne var
tydeligvis overraskede over deres egen praesentation, og havde ikke overvejet inden forsgget, at det ville
veere udfordrende at huske billeder af, hvad de havde set efter sa kort tid. Forbrugeren var saledes ikke i
stand til at kaperer alle de visuelle stimuli, som blev fremvist i forsgget, hvorfor de i en reel
indkgbssituation alt andet lige ma have yderligere udfordringer. Dette begrundes i seerdeleshed med, at der
ved forsgget var reduceret i mangden af produktet og stimuli, hvorfor forsgget anses som simplificeret
kontra den virkelige indkgbssituation. Der bgr ydermere tilfgjes, at respondenterne befandt sig i et stille
rum, hvor de ikke blev mgdt af forstyrrende elementer eller anden stimuli sa som dufte, lyde, afbrydelser,

store lokkende reklamer eller reelle produkter som kunne indtages.

Som der blev gennemgaet i afsnittet om forbrugerens kapacitet, er forbrugerens hukommelse delt op i flere
forskellige typer. Hertil skal den sensoriske hukommelse nzvnes, som en implicit hukommelse, der vil
sortere i de stimuli, som forbrugeren mgdes af. Samtlige stimuli, som forbrugeren mgdes af, vil registreres i
kort tid, maksimalt fa sekunder, hvorefter en del af denne vil beholdes til videre bearbejdelse, som
overfgres til arbejdshukommelsen, mens de resterende stimuli vil kasseres (Flagga). Jf. resultaterne kan der
argumenteres for, at flere af respondenterne ubevidst benyttede denne del af hukommelsen under

forsgget qua deres manglende erindring om at have set flere af produkterne.
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Det er saledes af betydning, at producenter af FMCG-produkter er bevidste om, hvordan en forbruger
agere i indkgbssituationen, hvordan deres visuelle opmarksomhed er en styrende faktor, og hvordan
hjernen fungerer. Dette har en klar indflydelse pa, hvordan forbrugeren m@der og anskuer en
produktemballage, hvilket analysens resultat ligeledes indikerede ved hypoteserne indenfor samtlige tre

kategorier.

Teorien indenfor emballagens design og den visuelle opmarksomhed tydeliggjorde, at det er afggrende, at
forbrugeren er i stand til, at fa gjne pa produktet blandt de mange konkurrerende produkter qua
valgmuligheden ellers udebliver (Clement, Visual Influence of Packaging Design on in-store Buying
Decisions, 2008). Som teorien foreskrev, er forbrugerens visuelle opmaerksomhed fragmenteret og deres
beslutningstagen sker indenfor fa sekunder, hvorfor den indledende opmaerksomhed ud fra den anvendte

teori er af afggrende karakter.

Analysens resultat eksemplificerede ligeledes en tendens til, at jo hurtigere at respondenterne kiggede pa
produktet pa hylden, desto laengere tid brugte de pa at kigge pa det pagaldende produkt. Resultatet fra
analysen paviste en negativ korrelation i mellem TTFF og den samlede fikseringstid. Hvis der sdledes er en
kort TTFF, altsa at respondenterne hurtigt fik gje pa produktet, ville den samlede fikseringstid gges. Det ma
alt andet lige vaere i producenternes interesse, at fange forbrugerens opmarksomhed hurtigt og hermed

skille sig ud blandt konkurrerende produkter.

Dette betyder, at den indledende opmarksomhed har vist sig at have en betydning for den efterfglgende
opmaerksomhed. Dette viser en tendens til, at fikseringstiden, som afspejler den visuelle opmaerksomhed
(Pieters & Warlop, 1999), til dels kan veere en af de forklarende faktorer for, hvordan forbrugerne
efterfglgende erindrer produkterne, selvom dette ikke blev fremvist ved forsgget. Jf. hypotese 5 var der
ingen korrelation i mellem fikseringstiden og den efterfglgende hukommelse. Dette indikerer, at den
visuelle opmaerksomhed ikke alene kan ses som en fyldestggrende parameter for at na ind til forbrugerens
bevidsthed. Selvom der ved resultaterne ej var en korrelation, bgr de dog ikke undervurderes qua
opmeerksomheden alt andet lige ma gge sandsynlighed for, at forbrugeren i indkgbssituationen ville kgbe
produktet. Den afsluttende fase hvor en forbruger beslutter sig for at kgbe eller lade veere, er dog ikke

inddraget i forsgget, hvorfor den reelle kgbsvillighed ikke kunne undersgges.

| den teoretiske gennemgang blev forskellige mader af den visuelle opmaerksomhed belyst. Her blev teorien
om Orientation-attention og Discover-attention (Jesper Clement, 2012) belyst for at forklare, hvordan en
forbrugers kognitive indsats influerer pa deres ageren i indkgbssfeeren. Opmarksomhed er saledes en

kontinuerligt skiftende proces, hvor forbrugerens fokus flyttes gentagende gange. Nye stimuli vil tiltraekke
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sig forbrugerens opmaerksomhed, og de fleste af disse stimuli vil filtreres fra, inden forbrugeren nar at blive
bevidste om dem (Bruun). Eye-tracking forsggets resultater bevidner om en tendens til, at respondenterne
gentagende gange kigger pa produkter pa hylden uden reelt at registrere, hvad det var, der blev kigget pa.
Deres blikke flakker generelt rundt pa butikshylden ved de viste skaermbilleder, hvor der tydeligvis ikke er
en decideret strategi over deres sggen. Der er sadledes ikke en generel spgestrategi, som gik igen
respondenterne i mellem. Som den naevnte Orientation-attention teori belyser, er dette typisk ved dette
stadie af spgeprocessen. Forbrugerne befinder sig her i et pre-opmarksomhedsstadie, hvor de i hgj grad
scanner butikken og dens hylder for at begraense den kognitive indsats. Herefter vil de, nar deres visuelle
opmeaerksomhed er fanget, benytte Discover-attention for, at opna den viden de sgger om et pagaeldende
produkt (Jesper Clement, 2012). Ved afhandlingens forsgg var der en tydelig tendens til, at flere af de viste
produkter, hvor respondenterne udelukkende sa dem pa hylden, ikke blev erindret. Ud fra Orientation-
discover teorien vil dette til dels kunne forklares med, at respondenterne har benyttet en Orientation-
attention qua deres manglende viden om forsggets undersggelsesfelt. Som teorien ligeledes foreskrev, vil
forbrugeren ved dette opmaerksomhedsstadie scanne hylderne for derved at frasortere store dele af de
sete produkter. Kritisk kan der dog diskuteres om, hvorvidt Orientation-attention og Discover-attention
teorien kan deles sa stringent op, da det kan vaere udfordrende at afkode, hvorvidt en forbruger kan splitte
opmarksomheden op. Derfor ma der antages, at forbrugeren i en hgjere grad mikser disse to
opmarksomhedsstadier sammen, hvorfor den flydende overgang vil ggre det vaere svaert at skelne dem fra

hinanden.

Den ovenstaende teoretiske vinkel pa forbrugerens opmaerksomhed ses til dels som en modsaetning til DCP
modellen, som blev belyst i afsnittet om forbrugerens kgbsadfserd. Denne klassiske kgbsadfaerdsmodel
foreskriver, at forbrugeren gennemgar 7 faser, nar der skal foretages kgb. Dette gar dog i mod flere studier,
hvor det fremkommer, at forbrugeren ikke er klar over, hvor deres gjenbeveegelser flakker hen i
k@bssituationen (Jesper Clement, 2012). Qua disse ubevidste @gjenbevaegelser og en tendens til, at
forbrugeren ikke altid har en klar idé om, hvad der skal kgbes, ma denne teori ved FMCG-produkter anses
som ikke anvendelig. Slutteligt tager modellen ikke hgjde for, at forbrugeren ved FMCG-produktet alt andet
lige ikke er szerligt involverende, hvorfor de kognitive begraensninger, der i overvejende grad influerer pa

forbrugerens samlede overblik i indkgbssituationen, ikke er inddraget i modellen.

Qua den begraensede kognitive indsats fra forbrugeren blev der undersggt om emballageelementerne ville
tydeligggre, hvad der fangede forbrugerens opmarksomhed, samt om den visuelle opmaerksomhed ville
influere positivt pa hukommelsen. Resultaterne viste en tendens til, at den visuelle opmaerksomhed var

stgrst ved illustrationen efterfulgt af produktbeskrivelsen. Dette indikerer, at illustrationen er det element
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pa emballagen, der far den hgjeste visuelle opmaerksomhed. Dog vil det stride imod Pierter og Warlops
teori om, at forbrugere der er stressede kigger mindst pa illustrationen. Respondenterne i dette forsgg
vidste at de kun fik 5 sekunder til hvert skeermbillede, hvorfor de godt var klar over at tiden var knap.
Alligevel var der en tydelig indikation af, at forbrugeren ud fra fikseringstiden kiggede mest pa
illustrationen. lllustrationen var dog ikke en medhjxlpende faktorer for, at den @gede visuelle
opmarksomhed reelt havde en positiv effekt pa den efterfglgende hukommelse. Illustrationen far mindre
opmarksomhed ved faerre detaljer. Det kan der veere flere grunde til det. Tegningen tager ikke meget plads
pa den pagaeldende emballage, mens kig til kagen fylder vaesentlig mere. Ligeledes kan grunden til denne
forskel forklares med, at det for respondenterne er meget let og tydeligt at se, hvad tegningen forestiller.
Der er saledes ikke tvivl om, at respondenterne ikke har behov for at betragte tegningen i laengere tid. Hvis
tegningen derimod havde vaeret abstrakt og yderst detaljeret, kunne der for respondenten have vaeret et

behov for at undersgge tegningen mere for saledes ogsa at kigge lseengere tid pa den.

Det ville ligeledes have vaeret interessant at se pa, om en mere karakteristisk antikva typografi ville have
scoret endnu hgjere end den anvendte, da typografierne alt andet lige ikke var af en stgrre veesentlig

forskel hinanden i mellem.

Typografiens betydning for forbrugerens visuelle opmaerksomhed viste, at Antikva i forhold til Grotesk fik
en hgjere visuel opmarksomhed. Der kan veere flere faktorer, der influerer pa dette resultat. Nar
emballagerne betragtes ses der, at Antikva er kraftigere end Grotesk, hvilket kan tilskrives som en
parameter for resultatet. Dog ma det ligeledes tilfgjes, at de to typografier ikke afviger markant fra
hinanden, hvorfor en anden typografi kunne have pavirket resultaterne. Derfor havde det veeret
interessant, hvis en typografi med et langt mere karakteristisk udtryk end Antikva var benyttet. En fglgelig
forventning ved sadan et scenarie ville vaere, at respondenterne havde givet typografien en gget visuel
opmaerksomhed. Dette kan forklares med, at det ville kreeve en hgjere kognitiv kapacitet at afkode

produktet.

At det er godt at fa opmaerksomhed pa produktet er alt andet lige selvsagt, dog kan det vaere udfordrende
ud fra denne undersggelse at pavise, hvorfor produktet og dets elementer fik opmaerksomhed i f@rste
instans. En usikkerhed der her ma paregnes er, at det er sveert, at konkludere, at det udelukkende er
designet, der tiltraekker sig den visuelle opmaerksomhed i fgrste instans. Ud fra eksempelvis Orientation-
attention vil forbrugeren sgge efter det, denne leder efter. Og hvis Habitus decision (Roger D. Blackwell,

2006) inddrages, vil det forbrugeren sgger alt andet lige vaere det forbrugeren plejer at kgbe.
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Ved den efterfglgende samtale var der flere af respondenterne der kommenterede, at de ikke kendte de
produkter, der stod pa hylden. Disse respondenter handlede typisk ind i Netto eller Remal000 hvor mange
af billederne i forsgget var fra Super Best og Fgtex. Ved involveringsteorien blev det belyst, at selv om
forbrugerne alt andet lige ikke er af samme involvering ved kgb af dagligvarer som ved stgrre
forbrugsgoder ses en tendens til, at de gentager sine kgb over tid, hvis der ikke ses et szerligt incitament for
at skifte. Dette kunne i en reel indkgbssituation have vaeret en parameter for gget kognitiv indsats og et
eventuelt skift i produkt og brand. Vigtigheden af at forbrugeren er i stand til at genkende et FMCG-produkt

ma saledes ikke undervurderes.

Usikkerheden om den ovenfor naevnte indledende opmarksomhed bgr ligeledes anskues fra et
brandperspektiv. Det har ud fra afhandlingens eye-tracking forsgg veeret udfordrende, at belyse hvorvidt
respondenterne kiggede pa de produkter, fordi designet tiltrak sig opmaerksomhed eller fordi de var
bekendte med brandet og produktets udseende og derfor bemeerkede det. Alt andet lige kan det
diskuteres, hvorvidt det var brandet, der i fgrste instans var den afggrende parameter for, at forbrugeren
bemarkede produktet. Nar brandveerdien saledes medregnes, kan den visuelle opmaerksomhed saledes
ses fra flere vinkler, og der kan argumenteres for, at netop det genkendelige i brandet og dets design er

det, der i fgrste instans tiltrak sig respondenternes opmarksomhed (Keller, 2002).

Selvom at der ved Brandet og hukommelsen ikke var en signifikant korrelation ma denne ud fra den
efterfglgende samtale med respondenterne ikke undervurderes. Flere af respondenterne omtalte
produkterne ud fra navnet pa brandet frem for at omtale det ud fra produktbeskrivelsen. Dette stemmer

dog ikke overens med eye-tracking forsggets data.

5.3. Metodisk diskussion i forhold til resultaterne
Den metodiske tilgang i afhandlingen er blevet anvendt til, at undersgge hvordan forbrugeren anskuer

FMCG-produkters emballage og emballageelementer. Generelt ses der en tendens til at tro, at eksakte
emballageelementer er af en afggrende betydning for forbrugeren. Dette er i afhandlingen blevet
undersggt, hvor flere af resultaterne indikerer, at den visuelle opmarksomhed pa emballageelementer
umiddelbart ikke kan ses som den altafggrende parameter for, hvor godt forbrugeren efterfglgende
erindrer produktet. Ligeledes var den metodiske tilgang i stand til at dbne op for den tvetydighed, der
eksempelvis opleves ved den oplevede autenticitet og forbrugerens visuelle opmaerksomhed. Jf.
undersggelsen viste det sig, at den illustration som respondenterne ikke brgd sig om, var den illustration

der gav den hgjeste visuelle opmaerksomhed, hvorfor det alt andet lige ikke blot handler om at tiltreekke sig

67



opmeerksomhed fra forbrugerne. Uden brugen af eye-tracking ville dette ikke have vaeret muligt at

undersgge.

Ved eye-tracking forsgg vil datamaterialet vaere ra data, hvor respondenterne ikke har vaeret i stand til at
pavirke resultatet eller dataudkommet. Som supplement til denne undersggelsesmetode kunne et
fokusgruppe interview give incitament blandt respondenterne til uddybende forklaringer omkring adfaerd
og arsager til reaktioner. Grundet den hgje sociale status, der i visse samfundslag, nar det drejer sig om
dagligvarer, eksisterer, kan der ved en fokusgruppe sas tvivl om respondenternes mening reelt fremviser
deres handlinger eller blot er en @nskevaerdig holdning. Som der blev naevnt i analysen under
autenticitetshypoteserne, har forbrug en tendens til, at indikerer status, og det ses ofte som
anerkendelsesvaerdigt at tage stilling, og tage ansvar for ens holdninger og forbrug. Der kan sas tvivl
omkring respondenternes meget negative holdninger til produkterne, der i daben plenum hgjst sandsynligt
ville vaere dominerende set i lyset af eye-tracking forsggets afsluttende samtale, hvor respondenterne i de
kvalitative spgrgsmal gav udtryk for, at de ikke ville kgbe en feerdiglavet kgbekage, som DanCakes
gulerodskage er. Deres subjektive holdning kan til dels ses som modstridende i forhold til eye-tracking data,
hvor der som benavnt var flere respondenter der gav produktet en god karakter hvilket indikerede, at de

godt kunne lide det.

Selvom den afsluttende samtale ikke var af samme omfang, som en eventuel fokusgruppe, bgr der haves
for gje, at de ikke turde give udtryk for deres reelle holdning. Dette benaevnes som forhandlet
kommentarer ved fokusgrupper, hvor respondenternes holdninger hyppigt vil leegge sig op ad de andre.
Selve symbolveerdien ved at kpbe faerdiglavede kager kan saledes have en helt afggrende betydning for
forbrugerens efterfglgende ytringer, hvor eye-tracking data var i stand til at se mere objektivt pa deres

ubevidste reaktioner.

Ligesa vel som ved en fokusgruppe er det af afggrende betydning, at der ved eye-tracking forsgg benyttes
den korrekte malgruppe. Qua DanCakes manglende malgruppeafgreensning ville det saledes have veeret
yderst relevant at foretage en malgruppeanalyse inden eye-tracking forsgget var pabegyndt. Efterfglgende
har iseer autenticiteten veeret udfordret, netop grundet, at respondenterne ikke normalt ville veere brugere
af dette produkt. Dog ses det stadig som brugbart materiale til at belyse bade forbrugerens hukommelse

samt den visuelle opmaerksomhed.

5.4. Anbefalinger
Pa baggrund af analysen og diskussionen vil der i neerveerende afsnit fremlaegges en raekke anbefalinger,

der har til formal at give Dancakes Gulerodskage den bedst mulige position ved re-design af emballagen.
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Som der blev redegjort for i det foregaende afsnit, baerer forbrugerens adfzaerd praeg af, at deres kognitive
kapacitet er begrenset, hvorfor den menneskelige hukommelse er fejlbarlig og underlagt glemsomhed
(Kimmel., 2013). Ydermere blev det belyst, at forbrugeren i stadigt stigende grad benytter varekgb til at
projektere det gnskede ’jeg’ pa deres identitet, hvorfor der ved fejlkgb kan opsta kognitiv dissonans eller

anden fglelsesmaessig pavirkning.

Anbefalingerne belyses fra to perspektiver. Fgrst betragtes DanCakes specifikke case vedrgrende
gulerodskagens re-design, hvorefter der ses pa den generelle metode, hvorpa en producent kan undersgge
et re-design inden det lanceres. Begge perspektiver tager udgangspunkt i resultaterne fra eye-tracking

forsgget, Survey spgrgeskemaet og den afsluttende samtale i undersggelsesforlgbet.

5.4.1. Anbefalinger rettet mod re-design af DanCakes gulerodskage
Afhandlingen har belyst hvilke visuelle elementer pa den re-designede emballage der tiltrak mest

opmeerksomhed. Herfra kan der foretages en specifik anbefaling i forhold til den re-designede
gulerodskages emballage. Af ovenstaende undersggelse og analyse kan resultaterne fra de tre AOl’er pa de
tre forskellige re-designede emballager anvendes til den konkrete anbefaling. | forhold til
produktbeskrivelsen, kan der fremadrettet anbefales anvendelse af en tydelig typografi. Derudover ma det
steerkt anbefales, at emballagens illustration udfgres sa autentisk som muligt, i denne case vil det sige at en
illustration indeholdende et kig til kagen ikke kan anbefales. Undersggelsen viste dog, at illustrationen med
kig til kagen fik en gget visuel opmaerksomhed i forhold til illustrationen med tegningen. Som benaevnt
tidligere kunne dette afspejle stgrrelsen pa tegningen som alt andet lige var en meget lille del af
emballagen. En andring i stgrrelsen af tegningen kunne eventuel afprgves. Ud fra malgruppen i

undersggelsen kan ingen af de to illustrationer anses som optimale.

Det viste sig at der ikke fandtes en signifikant sammenhang mellem autenticitetsgraden og den samlede
visuelle opmaerksomhed, hvilket er interessant, da det betyder at forbrugeren ikke altid observerer det de
bryder sig om. Autenticitetsgraden har vist sig at have en afggrende betydning for opfattelsen af
produktet, hvorfor det er anbefalelsesvaerdigt at foretage en undersggelse af malgruppen og dennes

opfattelse at autenticitet. Dette kommes der tilbage til nedenfor i de generelle anbefalinger.

Brandet har i denne afhandling ikke vist sig som et element der har tiltrukket sig seerlig visuel
opmeaerksomhed. Med det menes, at der ikke har veeret en gget opmaerksomhed pa brandet og at brandet
har tiltrukket sig mindre opmaerksomhed end produktbeskrivelsen. Brandet viste sig dog som en afggrende
faktor for de respondenter der har en god hukommelse, her var der en gget opmaerksomhed pa brandet.

Dette kunne forklares ved, at Brand Equity har en reel betydning for disse forbrugere. Alt andet lige ma
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brandet og dets genkendelighedsfaktor ses som en faktor selvom resultaterne indikerede, at det ikke fik
den voldsomme opmaerksomhed. En anbefaling til DanCake forlyder saledes pa, at undersgge hvorvidt en
beregning af deres Brand Equity ville afslgre at brandet alt andet lige har en indvirkning pa forbrugeren og

dennes valg, eksempelvis ved rutinekgb.

Slutteligt vil der vaere en anbefaling til DanCake om at afprgve de re-designede emballager ved brugen af
det online medie. Benyttelsen af e-supermarkeder vil alt andet lige stige fremadrettet. Eye-tracking som
metode vil sadledes i sardeleshed vare anvendelig til at planleegge visuel markedsfgring pa diverse
hjemmesider og e-supermarkeder, da metoden muligggr en analyse af respondenternes visuelle adfaerd,
nar denne kigger pa en skeerm. Qua respondenternes placering foran en skaerm ville denne mindre
udvidelse af forsgget ggre forsgget mere virkelighedsnzert. Som et af afhandlingens primaere
undersggelsesfelter ville denne undersggelse i szerdeleshed muligggre undersggelsen af de enkelte

emballageelementer.

5.4.2. Anbefaling rettet mod den generelle metode til at undersgge et re-design
Denne anbeafiling tager udgangspunkt i antagelsen om, at DanCakes formodede formal med et fremtidigt

re-design bygger pa et gnske om at optimere omsaetningen af deres produkter. Derfor retter de fgrste
anbefalinger sig mod hvilken metode DanCake fremadrettet kan benytte til at undersgge designet af deres
re-designede produkter inden de lanceres. Afhandlingen har undersggt forbrugerens opmaerksomhed pa
konkrete dele af et re-designet produkt. Herved har det veeret muligt at undersgge hvorledes re-designet
har pavirket opmaerksomheden. Afhandlingen har dog ikke foretaget en sammenligning af om det re-
designede produkt tiltreekker sig mere opmaerksomhed end originalemballagen, nar produktet anskues
blandt substituerende produkter. Dette ville give en forbedret indikator for, hvor meget opmaerksomhed

deres produkt far.

Generelt kan det anbefales at udvide undersggelsesfeltet ved at inddrage mobile eye-tracking teknologi,
hvor forbrugeren bevaeger sig rundt i den reelle indkgbssituation. Ved mobile eye-tracking er det ikke
muligt at undersgge de helt specifikke emballageelementer som forbrugeren betragter, men det giver et
klart billede af, hvor hurtigt forbrugeren kigger pa produktet, hvor lsenge der bliver kigget pa det, samt
hvilke andre produkter der eventuelt stjeeler opmaerksomheden. For en producent ma det ses som en
fordel, at produkterne traekker opmaerksomhed til sig, og der salges mere af deres produkt frem for
konkurrenternes produkter. Hertil vil gnsket om at skille sig ud og skabe en praeference hos forbrugeren
veaere et gnskeligt scenarie. Dette kan i seerdeleshed undersgges ved den mobile eye-tacking, da det her

afslgres om forbrugeren finder produktet spaendende nok til, at tage det op og se yderligere pa det. Hertil
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ville det veere muligt, at benytte sig af “dummie-emballager”, hvorfor de eventuelle re-design kunne

afprgves.

Ved denne metode vil DanCake ydermere veere i stand til, at male pa effekten af re-designet. Teorien
foreskriver, at der ofte vil ses en stigning i salget af produktet nar der foretages et vellykket re-design. Et
vellykket re-design betyder, at den re-designede emballage ikke ma aendres sa meget at forbrugeren ikke

genkender produktet, samtidig med en at en for lille 2endring ikke vil bemaerkes.

En anbefaling til DanCake helt generelt er ydermere, at klarleegge de forbrugere der reelt forbruger deres
produkter. Hertil kommer en malgruppeanalyse og et stgrre fokus pa demografi og forbrugerens sociale
status. Pa den made vil det veere muligt at specificere, hvad der vil gge forbrugerens oplevede autenticitet

og saledes ggre produktet mere attraktivt.

| forleengelse heraf ville det vaere yderst interessant at foretage samme forsgg i flere regioner af Danmark
og med andre aldersgrupper. Dette vil sdledes igen tale for en mere specifik malgruppeanalyse. Dertil skal
det naevnes, at respondenterne ved dette forsgg som bekendt alle var fra Kgbenhavnsomradet hvorfor det
alt andet lige ma antages, at hvis samme forsgg blev foretaget i andre omrader af Danmark, ville
resultaterne med en vis sandsynlighed have vaeret anderledes. | seerdeleshed med henblik pa den oplevede

autenticitet.
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Kapitel 6 - Konklusion

6.1. Konklusion
Nar forbrugerne bevaeger sig i et supermarked, udszettes de for en storm af stimuli, og sg@ges pavirket via

alle sanser. Forbrugernes fglelsesmaessige involvering pavirker forbrugeren, hvorfor de visuelle elementer
skal skille sig ud for at haenger fast i forbrugerens erindring sa der skaber en tilknytning, autenticitet og

merveerdi, som derved kan virke fremmende for forbrugerens kgbelyst.

Denne afhandling undersgger primart hvorledes re-design af DanCakes gulerodskage og dets

emballageelementer pavirker forbrugerens opmaerksomhed, oplevede autenticitet samt hukommelse.

Naervaerende afhandling har baret praeg af den videnskabsteoretiske position. Dette kom til udtryk ved
bade det metodiske afsaet, hvor der ved brug af den positivistiske tilgang tilstraabtes en objektiv viden uden
folelsesmaessige postulater. Ydermere afspejlede det sig i brugen af en kvantitativ analysemetode samt
anskuelsen af datamaterialet ved hjalp af induktive slutninger. Afhandlingens metodiske afsat er eye-
tracking forsgg med et afsluttende sp@grgeskema og individuel, afsluttende samtale. Via en raekke opstillede
hypoteser og de dertilhgrende RQ blev afhandlingens problemstilling undersggt. Ved eye-tracking forsgget
blev det antaget at respondenternes fikeringstid var et udtryk for den visuelle opmaerksomhed, mens
produktets autenticitet kunne afspejles fra hvor godt respondenterne kunne lide produktet. Hukommelsen
blev undersggt ved fgrst at gennemfgre CVLT for at undersgge deres generelle hukommelse, samtidig med
at de efter eye-tracking forsgget blev stillet et abent sp@grgsmal hvor respondenterne blev bedt om, at

naevne samtlige produkter og brands de erindrede.

Inden den dybdegaende analyse af de fremkomne resultater blev afhandlingens teoretiske fundament
gennemgaet. Her blev det belyst, at et FMCG-produkt har lav involveringsgrad, hvorfor forbrugeren ikke vil
benytte en lang, kompleks sggestrategi som CDP-modellen foreskrev. Ydermere blev forbrugerens visuelle
opmeerksomhed og dennes kognitive kapacitet belyst. Dertil blev der set pa betydningen af brandet samt
autenticiteten ved de givne produkter. Det blev belyst, at disse faktorer har en indflydelse pa, hvorledes

forbrugeren opfatter det givne produkt, hvorfor det ma inkorporeres nar et produkt re-designes.

Helt konkret pavirker re-design af en produktemballage forbrugerens oplevelse pa flere forskellige mader.
Jf. afhandlingens resultater er produktemballagens udseende af afggrende karakter for den oplevelse som
forbrugeren har nar produktet betragtes visuelt. Selv et enkelt "forkert” designelement kan medfgre en
2ndring af forbrugerens oplevelse af produktet. Ved gulerodskagen ses det jf. hypotese 3, at illustrationen

er en tydelig parameter for hvor godt respondenterne kan lide produktet. Ligeledes bevidnede denne
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hypotese samt hypotese 1 og 2 om, at illustrationen er det element pa emballagen der far den hgjeste
visuelle opmarksomhed sammenlignet med brand og produktbeskrivelse. Nar illustrationen bade
tiltreekker sig den hgjeste visuelle opmaerksomhed og den hgjest oplevede autenticitet, ma denne staerkt
overvejes fgr produktet lanceres. Undersggelsens resultater bevidnede dog at illustrationen, ikke var det
element der fik respondenterne til at erindre produktet. Derimod indikerede analysens resultat, at det er

brand samt produktbeskrivelse der er de afggrende elementer ved hukommelsen.

Helt overordnet bevidnede afhandlingens resultater om, at hvert element pa emballagen kan pavises at
have en indflydelse pa forbrugeren. De enkelte elementer pavirker dog forbrugerens oplevelse forskelligt,
hvorfor det er ngdvendigt at se pa elementernes interaktioner. Det er saledes af afggrende karakter at
undersgge de enkelte emballageelementer pa en produktemballage og ikke udelukkende se emballagen
som helhed. Den samlede viden som afhandlingens undersggelse har frembragt er i hgj grad interessant for

producenter af FMCG-produkter og bgr fremadrettet inddrages.

6.2. Perspektivering
Der kan argumenteres for, at et eye-tracking forsgg foretaget i laboratorium har bevaeget sig langt vaek fra

den reelle verden, hvorfor flere parametre i undersggelsen er malrettet de specifikke handlingsmgnstre,
der ses, nar forbrugeren begar sig i supermarkedet. Dette er eksempelvis den korte tid hvorpa

respondenterne kiggede pa hylderne og de forskellige produkter.

Der kan dog formodes, at netop den valgte vinkel hvorpa forbrugerens ubevidste reaktioner ved
emballageelementerne undersgges, ej kunne belyses uden brugen af eye-tracking teknologien. | stedet ville
en mere klassisk fremgangsmade sa som spgrgeskemaer og eventuelle kvalitative fremgangsmader sa som
fokusgruppe interview, belyse forbrugeren allerede forudindtagede holdning. Her vil den rationelle
forbrugeres umiddelbare indstilling typisk belyses. Hvilket er en situation der afviger markant fra den reelle
indkgbssituation, idet forbrugeren her overvejer og analysere situationen eller produktet hvilket kan

indeholde mange forstyrrende elementer, input og stimuli.

Her ville der dog i hgjere grad vaere blevet undersggt hvordan selve supermarkedet spiller en rolle for
forbrugerens valg, nar denne med kognitiv begraenset kapacitet foretog et FMCG valg. Eye-tracking
forspget muligggr derfor en detaljeret belysning af forbrugerens ubevidste reaktioner, nar et FMCG

produkt og dets elementer observeres.

Afhandlingen har udelukkende behandlet brand perspektivet overfladisk. Det ma antages at en

dybdegaende undersggelse heraf kunne pavirke afhandlingens resultater. Brand equity havde dog isaer
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veeret relevant, safremt afhandlingens omfang havde indeholdt en undersggelse af kgbsadfeerden.
Afhandlingen undersgger dog udelukkende hvordan re-design af en emballage pavirker forbrugerens
opfattelse heraf, og gar saledes ikke videre til at koble denne opfattelse til den efterfglgende kgbsadfeerd.
Selvom afhandlingens resultat isoleret medvirker til vigtig viden i forhold til re-design af emballager, ville
det vaere interessant at viderebygge denne afhandling med en undersggelse, der netop anvender den viden

i forhold til kebsadfzerden.

Som en af de ovenstdende anbefalinger belyste, ville e-supermarkeder give en interessant indsigt i denne
afhandling. Ved at kombinere denne undersggelse med et eye-tracking forsgg af eksempelvis Nemlig.com,
ville der gives en dybere indsigt i, hvorpa de visuelle elementer pa produktemballagen reelt ville modtages
nar forbrugeren bevaeger sig rundt pa en internetside. Netop denne made at benytte eye-tracking vil styrke
validiteten, da respondenten ville opleve en lignende situation, som ved et reelt kgb. Dette ville saledes
give en essentiel indsigt i produktelementernes pavirkning af forbrugeren i indkgbssituationen. Hvilken
konkret betydning dette ville have for afhandlingens undersggelse kunne veere en yderst interessant vinkel
pa en eventuel fortsat undersggelse. Dog er der en forventning om, at en sadan fortsaettelse af
afhandlingens undersggelsesfelt blot ville styrke de fremstillede anbefalinger og i seerdeleshed

afhandlingens validitet og reliabilitet.

Afhandlingen kunne ligeledes have valgt at undersgge de visuelle stimuli bredere end ved at ga ned i
emballagens specifikke elementer. Her kunne det ligeledes have vaeret interessant, at benytte det mobile
eye-tracking udstyr hvor respondenterne kunne beveaege sig naturligt rundt i supermarkedet, omringet at
utallige stimuli, som ville bergre samtlige sanser. De ville herved kunne anskue flere fag pa samme tid og fa
en virkelighedsnaer indkgbsoplevelse. Dette ville give en bredere forstaelse af om forbrugeren reelt ville
give det pageldende produkt opmaerksomhed, nar dette stod side om side med andre tilsvarende
produkter. Hertil ville atmosfaeren i supermarkedet have en pavirkning pa forbrugeren, da denne kan
pavirkes af samtlige sanser ved forskellige stimuli og derved ikke blot de visuelle. Her kunne medtages, at

der i en butik kan ses en masse in-store aktiviteter som fglelsesmaessigt kunne pavirke forbrugeren.

Slutteligt vil tilfgjes, at det fremadrettet vil veere @gnskeligt, at fortseette forskningen indenfor eye-tracking
teknologien qua den hurtige forbedring af udstyret. Det kan formodes, at der i den naermere fremtid vil ses
betydelige forbedringer i det mobile eye-tracking udstyr, sdledes at det vil veere muligt at undersgge

emballageelementerne i butikken frem for, at det blot kan ggres i et laboratorium.

Der er ingen tvivl om, at der er potentiale ved eye-tracking nar forbrugeradfeerd, branding eller

produktemballager undersgges, hvorfor fremtidig forskning pa omradet anskues med stor interesse.
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Samlede bilag

8.0. Bilag
Bilag A

D&M CAKE blev grundlagt i 1931, da Jens Eskildsen startede sit handveerkshageri i den lille landsby Simmelkjzer i Jylland. Der var stor
efierspargsel efter Eskildsens kager.

Regnskabstal

Belab i hele 1000

Bruttofortjeneste Mettoresultat
_'—_i-...____-": ! - i [ ]
20K e | e, | Sak H“‘H
'h.
40K 12K ~i ="
0 0 5
09 10 11 12 132 09 10 11 12 13

]

)
RESULTATREGMSKAB 2013 2012 2011 2010 2009
Walutakode DK DK DK DK DK
Omsatning 281.428 271.423 278.853 276.338 284100 | Il
Bruttofortjeneste 00.681 T7.245 87271 20,0858 a8.142 | Il
Mettoresultat 12,588 £.339 10.228 20.373 26122 | |1,
BALANCEREGNSKAE 213 2012 2011 2010 2009
Walutakode DHK DKk DK DKK DK
Egenkapital 225,650 177.068 181.450 150.057 112.071 | il
Balance 200.883 237,880 2268.850 214.304 180222 | il
REGN SKAESANALY SE 213 2012 2011 2010 2009
Afkastningsgrad 3 1 5 10 10 ..
Likviditetsgrad 124 172 1681 148 112 | il
Soliditetsgrad 75 74 7 70 &1 Il

Kilde fra http://www.proff.dk/regnskab/dan-cake-as/give/f%C3%B8devareindustri/13330869-1/



http://www.proff.dk/regnskab/dan-cake-as/give/f%C3%B8devareindustri/13330869-1/

Bilag B

Yariable

gender

aze
productopinion
study

MEmMITY
brandmemory
old_des il ooff
old_des ilha ¢
old_des tide toff
old_des tide t
old_des brand o
old_des brand £
BV _hylde tiff

BV _hyide t
TEGH re hylde tf
TEGH re hylde ¢
ANT re hylde off
ANT re hylde ¢
GRO re hylds tiff
GRO re_hylde t
TEGH _re_ttle tof
TEGH re_ttle t
ANT re dtle off
ANT re dte ©
GRO re otle oof
GRO re aGtle ©

TEGH re brand tiff
TEGN re brand &
ANT re brand tiff
ANT re brand t
GRO re brand tff
GRO re brand t
TEGN re illu of
TEGH re illu £

ANT re il tof
ANT re fllu t

GRO _re fhu_tdf
GRO_re il t

kv title tdf

kv title t

kv illnl tff

kv illul t

kv illu2 tiff

kv illu? t

kv _brand_tHff

Forklaring

Egn

alder

Hvad symes du om dette produkt?
3 forskellize stadier

Hvor god er nkommelse?

Hvilket brand huskes?

Gammel design billede tff
Gammel design billede t

Gammel design beskirvelse toff
Gammel design beskirvelse ¢
Gammel design brand tHF

Gammel desisn brand t

Karen Volf pa hiylde tf

Karen Volf pihyldet

Redesizn med tegning pa hylde toff
Redesizn med tegning pa hylde t
Redesign med antikva pa hylde off
Redesizn med antikva pa hylde ¢
Redesizn med grotesk pa hylde tff
Redesizn med grotesk pa hylde t
Redesizn med tegning beskrivelse tiff
Redesizn med tegning beskrivelse 1
Redesizn med antikra beskrivelse tof
Redesizn med antikva beskrivelse t
Redesizn med grotesk beskrivelse tff
Redesizn med grotesk beskrivelse t
Redesizn med tezning brand tHf
Redesizn med tezning brand t
Redesizn med antikva brand off
Redesizn med antikva brand ¢
Redesizn med grotesk brand tiff
Redesizn med grotesk brand t
Redesizn med tezning billede tff
Redesizn med tezning billede t
Redesizn med antikva billede tHF
Redesizn med antikva billede t
Redesizn med grotesk billede tiff
Redesizn med grotesk billede ©
Karen Volf beskrivelse tff

Karen Volf beskrivelse t
Karen Volf billede 1 tff

Karen Volfbillede 1t
Karen Volf billede 2 tdf

Karen Volfbillede 2t
Karen Volf brand tff
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kv brand t

ANT tide land2 tof
ANT tide land2 t
RE BILL tiff

RE BILL t

font

title total

title tof

brand

lu
teznmebilleds

filter §
spist_sidst

Karen Volf brand t

Beskrivelse af redesizn 1 og 2 sammen tHf
Beskrivelse af redesizn 1 og 2 sammen t
Billede af redesizn studie 2 og 3 sammen tf
Billede af redesizn stadie 2 0g 3 samment

2 forskellize fonts, antikva eller grotesk

3 studier sammen for beskrivelse t

3 studier sammen for beskrivelse tf

3 sadier sammen brand t

3 stadier sammen billede t

Dataseti 2 grupper, redesign med tegning eller
billede

memory =5 (FILTER)

Hvornar har du spist sidst?
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Hwad synes du om dette produkt?®

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
nct good 2 48 53 5.3
2 14 32.3| 38z 42,1
3 3 7.1 7.9 50.0
) 4 10 2358 | 26,3 | 76,3
Valid 5 4 05| 105 | 68
6 3 71| 79| 0.7
very good 2 48] 53] 100.0
Total 38 00,5 100.0
Missing System 4 a5
Taotal 42 100,0
a. which font = antikva
Hvad synes du om dette produkt?®
Frequency Percent ‘Walid Percent Cumulative Percent
not good 1 5.0 5.8 5.8
2 1 50| 5.9 1.8
3 g 45,0 | 52.9 847
WValid 4 4 20,0 | 235 88.2
8 1 5.0 5.8 84,1
very good 1 5.0 | 59 100.0
Total 17 25,0 100.0
Missing System 3 15,0
Total 20 100,0

a. which font = grotesk
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Bilag 2

Regression

Variables Entered/Removed™®

Maodel

‘Variables Entered

‘WarablesRemoved

Method

tithe i

Enter

a. which fort = antikva
b. Dependent Varable: Hvad synes du om dette produkt?

.. All requasted varables entened.

Model Summary™

Model R R Square | Adjusted R Square | 5Std. Error of the
Estimate
551° 304 204 743
a. which fori = antikva
b. Prediciors: {Constant), tie_ET
ANOVA"

Maodel Sum of Squares of Mean Square Sig.

Regression 1,687 1.887 3.062 124°

Residual 3,860 7 553 | |

Total 5.556 g | |
a. which font = antkva
b. Diependent Vanaole: Hvad synes du om dette produkt?
¢. Predictors: {Corstant), thie_tiT

Coefficients™
Maodel Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Ermor Bata

{Constant) 5.527 228 18,301 000

tithe_ttiF 000 | .000 551 1,747 124
a. which for = antikva

b. Dependent Varaole: Hvad synes du om dette produkt?
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Regression

Variables EnterediRemoved™®

Maodel

‘Variables Entered

Varables Method

Remaoved

title_total®

Enter

a. which font = antikva

b. Dependent Variable: Hvad synes du om dette produkt?

c. All requested varables entered.

Model Sum m;lrjr=|

Model

R Square | Adjusted R Square

5Sid. Error of the

Estimate

501"

251 144

g7

a. which font = antikva

b. Predictors: (Constant), title_total

ANOVA™
Model Sum of Squares of Mean Square F Sig.
Regression 1,354 1 1,384 2,346 e
Residual 4,181 T Rt | |
Total 5,558 g | |
a. which font = antikva
b. Dependent Variable: Hvad synes du om dette produkt?
c. Predictors: (Constant), title_total
Coefficients™”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig-
Coefficients
B Std. Ermor Beta
(Constant) 6403 482 13,274 000
title_total -.001 J 000 - 501 -1,532 08

a. which font = antikva
b. Dependent Variable: Hvad synes du om dette produki?
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Bilag 3

Hvad synes du om dette produkt?®

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
FPercent
7 10 45,5 50,0 0.0
3 1 45| 50 55,0
_ 4 4 18,2 | 20,0 | 75.0
Valid 5 2 8.1 10,0 5.0
8 1 45| 50| 80,0
very good 2 8.1 10.0| 100.0
Total 20 BO.B 100,0
Missing Systemn 2 8.1
Total 22 100,0
a. iegningbllede = tegning
Hvad synes du om dette produkt?®
Freguency Percent Valid Percent Cumulative
Farcent
not good 3 7.5 .8 B.G
2 5 125 | 14,3 | 22,0
3 i1 75| 34| 54,3
Vaiid 4 10 250 | 288| 82.@
= 5 2 50| 57| 88,6
B E! 75| 8.8 87,1
very good 1 25 | 28 | 100.0
Total 35 B7.5 100,0
Missing System 5 125
Total 40 100.0
a. tegningbllede = billede )
Hvad synes du om dette produkt?
Frequency FPercent Walid Percent Cumulative
FPercent
nat good 3 4.8 5.5 5.5
2 15| 24,2 | 27.3| 227
2 12| 10.4] 21.2| 54.5
i 4 14| 22.6| 255| 80,0
Valid g 4] 85| 7.3 87.3
i 4| 8.5 7.3] 04 5
very good 3 48] 55| 100.0
Total 55 28,7 100.0
Missing  System T 11.3
Total B2 1000
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Bilag 4A

Correlations
Hvad synes du tithe_ total brand il
om dette
produkt?

Pearson Comrelation 1 - 781 =544 230
Hvad synes du om dette . .

Sig. [2-tailed) 118 343 708
produkt?

N 11 11 11 11

Pearson Comrelation -.781 1 012 78
title_total Sig. (2-tailed) 118 Joa4 g4

N 11 11 11 11

Fearson Comrelation -.544 012 1 - 27T
brand Sig. [2-tailed) 343 a4 JE52

N 11 11 11 11

Pearson Comelation 230 78 - 27T 1
illu Sig. (2-tailed) J0g | J74 | J&52 |

N 11 I 11 I 11 l 11

Regression
Variables Entered/Removed”
Maodel \Variables Entered ‘Variables Method
Remowved

illu, tithe_total,

brand”

. | Enter

a. Dependent Vanable: Hvad synes du om dette produkt?

b. All requested variables entered.

Model Summary

Maodel

R Square

Adjusted R Square

Std. Emor of the

Estimate

1

a7s®

251

802

445

a. Predictors: (Constant), illu, title_total, brand
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ANOVA®

Maodel Sum of Squares df Mean Sguare F Sig.
Regression 3,802 3 1,267 6,407 281"
1 Residual 188 1 | 188 |
Taotal 4,000 4 I l
a. Dependent Variable: Hvad synes du om dette produkt?
b. Predictors: (Constant), illu, title_total, brand
Coefficients”
Maodel Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) T.725 JE00 12,878 048
fitle total -.001 00a | -820 -3.619 A72
1 brand -.001 Ao | - 485 -2,007 204
illu 001 001 | 248 1,051 AB84
a. Dependent Variable: Hvad synes du om detie produkt?
Bilag 5
Descriptive Statistics
N Minirmum Maximum Mean Std. Deviation
[L[[T} G2 .00 2681.00 1103,9677 T71.54881
Title G2 .00 3916.00 10851774 G2,32308
Brand &2 .00 1917.00 G03.6613 475,372683
Valid M (listwise) G2
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Bilag 5A

Regression
Variables Entered/Removed”
Mode! Variables Entered Variables Method
Removed
1 [ | Enter

a. Dependent Vanable: Hvad synes du om dette produkt?
b. All requestad vanables entersd

Model Summary
Mode! R R Square | Adjusted R Square | Std Emor of the
Estmate
1 083* 007 -012 1,550
a. Pradictors: (Constant), iy
ANOVA®
Mode! Sum of Squares ot Mean Square - Sig
Regression B8 1 gas 370 40"
1 Residual 1287368 53 2420
Total 120628 54
#. Degendent Vanabis Hvad synes du om dets produkt?
b. Predictors: {(Constant), dlu
Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig-
Cosfficients
B Std_Eror Bets
{Constant) 3272 387 8610 000
y iy oool 000 083 I 508 548
2 Dependent Vanable Hvad synes du om denie produkt?
Bilag 6
Descriptive Statistics”
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
illu 22 .00 B01.00 2RE,8081 240,50144
Valid M (listwise) 22
a. tegningbillede = tegning
Descriptive Statistics”
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
iy 40 .00 2821,00 1553,3500 582 34045
Valid M (listwise) 40

a. tegningbillede = billede
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Bilag 7

Correlations”

spist_sidst illu
FPearson Correlation 1 045
spist_sidst Sig. (2-tailed) | |
M 40 40
Pearson Comelation 048 1
illu Sig. (2-tailed) 778 |
M 40 I 40
a. tegningbillede = billede
tegningbillede = billede
Variables Entered/Removed™”
Model Varables Enfered Variables Method
Removed
illu® .| Enter
a. tegningbillede = billede
b. Dependent Variable: spist_sidst
c. All requested vanables entered.
Model Summary™
Model R R Sguare Adjusted R Square | Sid. Emor of the
Estimats
1 04a° ,002 -.024 1, 75860

a. tegningbillede = billede

b. Predictors: (Constant), illu

ANOVA™
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 246 1 248 J0&0 i
1 Residual 117,254 | 38 | 3,084
Total 1‘?.503[ EIEII

a. tegningbillede = billede
b. Dependent Vanable: spist_sidst

c. Predictors: {Constant), illu
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Coefficients™
Medel Unstandardized Coefficients Standardized t Sig
Coefficients
Std. Emor Beta
(Constant) 4 531 825 5,481 00D
il ,000 001 J046 282 778
a. tegningbillede = billed
b. Dependent Vanable: spist_sidst
Bilag 8
Descriptive Statistics™
Minimumn Mlaximum Mean Std. Deviation
title_total 42 ] 391G,00 11428571 T30,65000
title_tHF 42 ily] 5000,00 682,8085 B74,61380
Walid M (listwise) 42
a. which font = anfikva
Descriptive Statistics”
Minirmum Maximum Mean Std. Deviation

title_total 20 .00 18438,00 B02,0500 56205128

title_ 20 .00 5000,00 1118,8000 1488,06918

Walid M (listwise) 20

a. which font = grotesk
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Bila

g9

Variables Entered/Removed®®

Model

Variables Entered

‘Varables

Removed

Method

illu®

Enter

a. tegningbillede = billede

b. Dependent Variable: Hvad synes du om dette produkt?

c. All requested vanables entered.

Model Summary”

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Ermor of the
Estimate
1 412" 012 - 017 1,454

a. tegningbillede = billede

b. Predictors: (Constant), illu

ANDVA™
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 583 1 883 418 523"
1 Residual ao,802 | a3 | 2,115
Total 70,680 IEA I
a. tegningkillede = billede
b. Dependent Vanable: Hvad symes du om dette produki?
. Predictors: (Constant), illu
Coefficients™
Maodel Unstandardized Coefficients Standardized t Sig-
Coefficients
B 5td. Error Beta
(Constant) 3.032 q02 4322 .0oo
illlu ,000 ,000 112 648 523

a. tegningbillede = billede

b. Dependent Vanable: Hvad synes du om detie produkt?
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Bilag 10

Cormrelations

TEGHN re TEGN re Hvor god er | KNV hylde tf | KV hylde
hylde_tF hylde_t hukommelse | f
?

Pearson Correlation 1 Rl -015 -020 =134
TEGM_re_hylde_ttff  Sig. (2-tailed) G618 A BTT .28

Al g2 G2 G2 G2 52

Pearson Comelation D4 1 233 - 114 =010
TEGM_re_hylde_t Sig. (2-tailed) G148 J0G8 378 e te]

Al g2 G2 G2 G2 62
Hvor god er Dfaarsnn F-:urrela'jnn =015 233 1 -043 -.008
hukommelse? Sig. (2-tailed) a1 J0G8 740 JB52

Al a2 G2 G2 G2 52

Pearzon Comelation -020 - 114 -D43 1 -6127
KV _hylde_tHf Sig. (2-tailed) E7T 378 740 000

Al g2 G2 G2 G2 52

Pearson Comelation 134 -010 -,D08 -Eiz” 1
KV _hylde_t Sig. (2-tailed) 288 | JB3e | a5z ,0oo

al 82 | G2 | G2 G2 52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations”

ff

TEGH re hylde it

TEGM_re_hylde_t

Hwor god er

hukommelse?

TEGN_re_hylde_tiff

TEGN_re_hylde_t

Hwor ged er hukommelse?

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

M

Pearson Comelation
Sig. (2-tailed)

M

Pearson Comelation
Sig. (2-tailed)

M

780
.000

=310
160

22

22

22

- 7RG
000
22

22
308
162

22 |

-310

V6D

22

308
V62

22
1

22

m

. Cormrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. tegningbillede = tegning
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Correlations

GRO re hylde of | GRO_re_hylde_t
FPearson Correlation 1,000
GRO_re_hylde_ttF Sig. (2-tailed) ,o0a
N 11 11
Pearson Correlation 1 ,:IIII[!“ 1
GRO_re_hylde_t Sig. (2-tailed) 000
N 11 11

**_ Comelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

- a
Correlations

ANT_re_hylde_tiff

ANT_re_hyide t

Hwvor god er

hukommelse?

ANT_re_hylde_ttF

AMNT_re_hylde_t

Hwor god er hukommelse?

Pearsan Comrelation
Sig. (2-tailed)

M

Pearson Cormrelation
Sig. (2-tailed)

M

Pearson Cormrelation
Sig. (2-tailed)

M

20
-874"
000
20
-.330
143
20 |

B4
000
20

1

20
227
,3:35|

z:||

-.339
143
20
227
336
20

20

**_ Comelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. 3 forskellige studier = redesign antikva
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Bilag 11

Correlations
Hvor god er titte_total brand illu
hukommelse?
Pearson Comelation 1 ,253' A78 JDe4
Hvar god er hukommelse? Sig. (2-tailed) J03g A7 i
M G2 62 B2 B2
Pearson Comelation .253I 1 -.088 - 115
title_total Sig. (2-tailed) 038 443 372
M [iF 52 B2 B2
FPearson Comelation 178 =088 1 128
brand Sig. (2-tailed) AT 443 321
M G2 62 B2 B2
FPearson Comelation -0e4 =115 - 128 1
illu Sig. (2-tailed) G20 372 221 |
M G2 62 B2 | g2
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed®
Model Variables Entered Variables Method
Removed
1 fitle total® .| Enter
a. Dependent Variable: Hvor god er hukommelse?
b. All requestied vanables entered.
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Ermor of the
Estimates
1 263" 068 054 1.80183
a. Predictors: (Constant), title_total
ANOVA®
IMDdEl I Sum of Sguares df Mean Sguare [ F Sig.
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Regression 11,4688 | 1 | 11,468 4,458 [03a"
1 Residual 153,852 | 60 | 2,568
Total 165.41EI| 61 |
a. Dependent Variable: Hvor god er hukommelse?
b. Predictors: (Constant), title_total
Coefficients”
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Emmor Beta
[Constant) 2,430 375 6.472 000
1 title_total 001 000 203 2,114 038

a. Dependent Variable: Hvor god er hukommelse?
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Regression

Variables Entered/Removed”

Model ‘Varables Entered Varables Method
Removed
] title_total, illu, .| Enter
brand"

a. Dependent Varable: Hvor god er hukommelse?

b. All requested varables entered.

Model Summary

Model R R Square |Adjusted R Sguare | Std. Error of the
Estimate
1 758" AT 387 5078
a. Predictors: (Constant), title_total, illu, brand
ANOVA®
Meodel Sum of Sgquares df Mean Sgquare Sig.
Regression 3,044 3 1,315 3.104 nag®
1 Residual 2,965 | 7 424 |
Tatal 8,208 l 10 I
a. Dependent Vanable: Hvor god er hukommelse?
b. Predictors: (Constant), title_total, illu, brand
Coefficients”
Medel Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B 5Std. Emmor Beta
{Constant) 3,884 J02 5,688 o0
illu fEiu] .IIl[!Ill A3 1.284 240
1 brand 001 il | 803 2,800 023
title total 000 .I:IE:.'I| 505 1,771 120

a. Dependent Vanable: Hvor god er hukommelse?

Regression

96



Variables Entered/Removed®

Model \fariables Entered

‘Warables
Remaowed

Method

iliu®

title fotal, brand,

Enter

a. Dependent Variable: Hvor god er hukommelse?

b. All requested variables entered.

Model Summary

Model R R Square |Adjusted R Sgquare | Sid. Emmor of the
Estimate
;333 Jd11 065 1,50288
a. Predictors: (Constant), title_total, brand, illu
ANCVA®
IMDdFH I Sum of Squares I df l Mean Sgquare F Sig.
Regression 18,289 | 3 | 6,100 2,405 il
Residual 147,120 | 58 | 2,537
Total ‘E5.41Q| g1 |
a. Dependent Variable: Hvor ged er hukommelse?
b. Predictors: (Constant), title_total, brand, illu
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1,288 604 3.280 .00z
brand 001 | 000 ,2E3| 1,E1B| A1
illu -1.‘BIIIE-IIIE5| .0oo -.IIIE5| D4—1| . BB5
tithe total 001 | 000 283 | 2,254 | 028

a. Dependent Variable: Hvor ged er hukommelse?
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Alstuttende sporgeskema, eye-tracking
1 Ditrawn; = naali <o o
2, Dinslder: 21
3, Fpler du sip stresset over dette forspg?
"

G

X ; | Oa)
: m' h:'\:;:t?f\“’& WLOl’j-ov\w-vp*{ Easeliia ( kl [

3 Er du pd nuvazrende tidspunir sulten?
G
o
NEX

& Erduphdizmt?
1A

D)

7 &du en sad tand?
NEJ

B, Stdr du for indkeb af dagligvare?
)
NEJ

9. Hvor 1 hendler du Ind pr. uge?
P 9~
10, | hvilket supermarked handier du primisst ind?

Nuffa
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Afsluttende spargeskema, eye-tracking
L Ditnew: Sahis. Schmidh
2. Dinslder 2
3 Fpler du sig stresset aver dette forsag?
n

(D
4, Hvomir har du sids; spist? ‘
t g8 (e VB0
S Erdupd niverende tidspunke sulten?

(s

Caa

6 Erdupd dimt?
1A

©

7. Hardu on spd tand?

8 Stir du for indkab af dagigvare?
K&l

9 Hvor tit handler du nd pr. uge?

4 gang

10. | hvifket supermarked handler du primanrt ind?

Fakla
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Afsluttende spergeskema, eye-tracking
1 Ditnavn: 5'“ Ut OBivariC emz
2. Dinader; 71| OS¢
3. Fpfor du sig stresset over dette farseg?

)

4 Huormds har du sidst spist? igf"sw’ aides (¢ I’L)

S Erdu pd nuvaerende tigspunkt sulten?
NE)

6. Er du pd diset?
1

LC)

7. Harduen spd tand?
NES
8. Stdr du for indikab af caghigvare?

@

(1]

9. Huor tit handler du Ind pr. uge? 72 Bg

10. | ket supermarked handler du primaert ind? f\wo
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Alslu
) (4
2.
3

o/

ttende spergeskema, eve-tracking
Dt v LN

Dnasider 7.0

Foler du mig stresset over dette forseg?

A

)

Hvarndr har du sidst spist? &2\ 232

£ du pd nuvierende tidspunkt sulten?
A

. Erdupd dime?

A
e
Har du en sod tanc?

1A
NEJ

& 6 o for Indkeb af dagligvare?
1A

5.

10,

NEJ

Hyor tit nandier du ind pr. uge?
ALY Aaree
1 hvilket supermarked handler du primaert ind?

Reme. LLC, Neto

CNLT -

+
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1. D mavn Car B,
2. Dinaider: 24
3. Feler du s stresset over Cette forsag?

®

&, Hvorndr har du sidst spist?
2 tivper sdelan.

5. Erdu pd nuvarende tidspunkt sulten?

@

6. Frdupd diet?

®

7. Har du en sed tand?

@
3]

8. Stdrdu for indkeb of dagligvare?
NE

9, Hyortit handler du ind pr. uge?
£ grmge
10, | huilket supermarked handier du priméert ind?

Netta oa'fb‘k'_x

CNLET? 6
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Afsluttende spargeskema, eye-tracking
L Ditnavn: Mamia £ JENSEN

2 Dinalder; 21 o
3. Feler du sig stressot ovar derte forsag?
M

(hey
A4 Hvorndr har du sids1 spist?
Memenimad § -45

5 & 0w ph nverende tidspunkt sulten?
A

wED
6, Erdupd dis?
"
ED
7. Hardu n wed tend?

ax,
NEI

8 Std du for indkeb »f deglgvare?
@5
HE)

9. Hvor tit handler du: ind pr. uge?
=

10, | hwllket superavarked handler du primasrt ind?
Super By gse

CVLT 'j
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1. DA navn: TiAE SOVEENY
2. Dinaiger 25 AR
3, Faler dy 5ig stresset over dette forsag?
n

a9

S
4 Rvorndr har du sidst spist? ] WASV S L

5. Erdupl nuvarende Tidspunkt suften?
M

(>

6. Erdupd dint?
I

&~
7 ttar du en sad tand?
Lo/
L
NEJ

8. Stdrdu for indkab af dagligvara?
el

9. Hvor tit handier du Ind or. Lge?

5-44
10: | heitket supermarked handler du primsert ind?

pu—

R 2axTad
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1 Ditnavn: I/ cilps Toita
2. Din aider: x
3. Feler du sig stresset over dette forseg?
A

@
A4 Hvorndr har du sicst spist?
JUwa
5 Ercu pd nuverande tidspunkt sulten?

&

&, Erdupd dimt?

@;

7. Harduen sod tand?

&)

8. Stdr du for indkeb 21 dagligvare?

9. Hvor tit handler du ind pr. uge?
8
10. 1 vilket supermarked handier du primanrt ind?
"T\d*r
W™

22-097 14 [2n AV
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1. D& nawn: ;\0\'!3""‘ (’)I"Ml)ﬂ
2. Dinader: 7
3. Faler du sig stresset over dotte forseg?
A

Gy

4. Mvarndr har du sidst spise?
[[.%D

5. Erdupd nuverende tidspunit sulten?
1

(NED

& Lrdupddiet?
IA

@

7. Har duen sed tand?
NEJ

B Stdr du for indkeb af daghgvare?
NE!

9. Hvor tit handler du ind pe. uge?
=Y opage
10. 1 hviket supermarked handier du peimeert ind?

‘\:V:’Clb"TZQMdf{COO{ Erm I FL‘;J'M
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Afsluttende spargeskema, eye-tracking
1. DR nave DEJEEN
2. binawer 4 (i
3. Fgler ou sig stressot over datte forspg?
A

(>
4. Hvornde har du sidst spist?
Adpae

5. Erdupd nuveerende tidsounkt sulten?
1L

(ver,

6. Erdupd dit?

(e

7. Her duen sed tand?

@)

£

g

B

==

8 r du for indkab af dagligvare?
M : H
NEJ

9. Mvor tit handler du ind pr. uge?
b Q“"%‘“

10, 1hellket supssmarked handier du prienaet ind?

Nebe Telex | Kewma \oo

eVLT: #

mh M M

YO
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Afsluttende spargeskema, eye-
1. Oithewm: AVAT A SAIE Scem,pof
7. Dinaker: L 3
3. Fpler du g tresset over dette forsgg?

A
0N
e
4. Hvomar har du sidst spist?
ket (%

5. Erdu ph nuvesrende tidspunkt suften?
M. "
NEl)

6. Erdupd dimt?
A

7. Mduenudumﬂ
@/
NE)

8 %’m for indkpt af daghgvare?
NEJ

9. MHvor tit handinr du ind pr uge?

15+

10, | hwiiket supermarked handler du primasn ind?
L v .
L Ml N Bt ’ .'r-\:\/ Neas L\.;L,Y
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1, Ditrawm Hirsting
2. bmalder: 79 7
3. Feder du sig stresset over dette forspg?
A

Y
4. Hvoendr har dusidst spist? i 44 O
5 Er gu pd nuvarande tidspunkt suiten?

NEJ

6. Frdupd dist?
n

(e

7. Hardu en sed tand?
(A
3

8 su@ du for indkals af dagligrare?
()

NEJ

9. Mvar tit handier du ind pr. uge? Z)( ‘.)’:’16-

10. 1 hviket supermarked handler du primavt ind?

MMUSCoM / Fawtd
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Afsluttende sporgeskema, eye-tracking
L Ditnavn; Vigri i
2. Dinalder 9% 5,
3. Foler du sig stresset aver dette forseg?
1A
4. Hvoendr har du sidst spist?
D Epes 4 8437

5. Erdu pd nuvaerende tidspunkt sulten?
IA

i

6. Erdupd diset?
JA

7. Hardu en sad tand?
n

o
8. Stir dy for indkeb of degigvare?

e®

NEJ

S Hyor tit handier du ind pr. vge?
ey
Zganngh

10, 1 vilket supormarked handier du primaert ind?

fj\C\‘C**’\[ e |‘>¢’\'\7\
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1, Dit mn:m 114 spar\qsw e ;‘cj
2. Dinajger: %
1 Faler du sig stresset aver detto forsag?
n

&
4. Fvornbe har du sidst spist?
2 Yo R Nden

5. Erdu pd nuvaerende tidspunkt sulten?
A

&
6. Erdupd dimt?
)

@

7. Marduon sad tand?
n

Coab

B, Stdcdu for Indkgb af daghgvare?
A
NE!

8. Huor tit handler du ind pr. uge?
L | QovmGe oM u%)"(\

10 | rilket supermarked handlor 0u primasrt ind?

é%g{\om%yn : Qe e oo
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Afsluttende spgrgeskemas, eye-tracking
1. Ditnavn: !Aichelle Rk, Niglsen
1 Dinalder: 20
1. Faler v sig stresset aver dette forsag?
7y

]

4 Hvomdr har dusidst spist? 5 Ko sidan

16 h \%m

5. Erdu ph nuvarende tigspunkt sulten?
1A

&

6, Erdupd dent?
A

L]

7. Mardumn spd tand?
NEI
8. Stde du for Inckeb af dagligvare?

9. Huor tit handler du ind pr. uge? Y 3@4}

10 1 hvilket supermarked handler du primaent ind? wcld’

112



@ TU‘\" 255 - M S ‘{
N 1

e \( [0

Afsluttende spargeskema, eye-tracking
1 Ditnawn TEANE SVANE
2. Dingalden
3. Feler du sig stresset over dette forsag?
14

Q)

4 Hvarndr har du sics1 spist?
T TNlaer  Jrgeen
5 Erdu pd nuveerende tidspunkt sulten?
L

AN
/NEL
4

G.é‘du pd diaet?
)

NEJ

7. Har duen sgd tand?
A

@&
8. Stér du for indkeb f dagligvare?
NEJ

9, Mvor tit handler du ind pr. uge?
3 q o L},‘-
10 | hvilket supermarked handier du primasn nd?

TeteAi

113



(% e/

255- ICh4dm

Afsluttende sporgeskema, eye-tracking
1 Ditnawn: Fregevin Do Pedeses
2 Dinalder: 22

.

Foler du sig stresset aver dette forspg?
A
NE! %

. Hvomdr har du sidst spist?

Kb G | memes

. Erdu pd nuvesrende tidspunkt sulton?

A x
NEJ

LB pd dimt?

1A L3
NEJ

Har du en sod tand?
A
NE) X

. Star du foe indkgb of dagligvare?

w X
NEJ

Hvor it handier du Ind pr. uge?
Ty g'«_cjz_

10. | brlkot supermarked handler du primaert ind?

Bihe

v A

%
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Afsluttende spgrgeskema, eye-tracking
1. Ditnam: esfler Ndaa
2. Dinolder: 2 %
3. Foler du sig stressat over dette forssg?
1A

-
&
4. Hvorndr har du sidst spist?

& =3 §idén

5. Erdupd nuvaerends tiospumia sulten?
1A
(NEJ)

6. Erdupd oiaet?
1A

&
7. Har duen sod tand?

NEJ

a@wfwmuwdw?
NEJ

9. Hvor Uit handler duind pe. uge?

&d-g e
10. | hwilket sup rked Ser du pr Ind?

Melta

s
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Afsluttende spprgeskema, eye-tra
1 Ditnave: Tzt B S ~
2 Dinalder 32
3. Feder du sig stresset aver dette forsag?
1A
NE: &

&, Hvorndr har ou sifst spust?

| hre St
£ Erdu pd nuverende tidspunkt sulten?
h - |d4
NEJ
6 Erdupddiz?
1A
NEfZ 8
7. Har du en sad tand?
WE g
NEJ

& Stdr du far indkeb af caglgvare?
Jae
NEJ

9, Hvor ut handler du ind pr. uge?
3-u Horpn 2 lge—
10. | hwilket supermaried handler du primesrt ind?

Megeh  Somlella), Brop o ok me ok
Nede et
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Afsluttende spprgeskema, eye-tracking
1. Ditnwm: Sane 5«-1‘.‘, At
2. Dinalder: 29
3, Faler du sig stresset over dette forseg?
M

i

4. Heornde har du sidst spist?
il 1o

5 Fr dupd nuverende tidspunkt sulten?
i

HE

6. Erdupd diaet?
NE)

7. Harduen sed tand?

=}
NEJ

B Stdr du for indkab of degligvare?
NEJ

9. Hvor tit handler du ind pr. uge?
Yea.

10. 1 bwlik=t supermarked handler du primaers ind?

Nette
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Mshmende sporgeskema, eye-tracking
1. Ditreyn: ‘sl Cadbad
2. Dinaider L7
3. Faler du sig stredset over datte forseg?
i*
NE

A Myorrdr har du sidse spist?
LTS V1N ll )

5, Erdu pd nuvierende tidspunkt sulten?
A

NEL
& Erdupddia?
NE

7. Har duen sad tand?

pLe
NES

B Stir du for ndkeb of cagligare?
Pl
NEJ

9. Wvor tit handier du ind pr. uge?

(n & spome
10. | hvilices supermarked handler du primeaert ind?

MeHo
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3-09-14  Hallm

Afsluttende spprgeskema, eye-tracking
3. Ditnova: (ot b et
L Dinalder; ¥%
3. Fgler du sip stresset over dette forseg?
IA
NEJ

4, Wvornde har du sidst spist?
| Hme =idcen

5. Er du pi nuvarende tidspunkt sulten?
A
NEI <

6. Erdupd diaet?
14
NE) A

7. Har cduen sed tand?
"~
NEY

& Star du for indkeb af dagligvare?
n A
NEJ

9. Mvarut handler du ind pr. uge?
&N jﬂc) T,
10. | hwiket supermarked hancier du peimaprt ind?

Falthn ftctio
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Afsluttende spargeskema, eve-tracking
1. Ditnavn: I( 'h‘( LJ

2. Dinaker: © A2
S.Cﬂgvdu sig stresset over dette forseg?
=1

4. Hvarndr har du sidst spist?
- 1h

5. Erdupd auvaerende tidspunkt sulten?
A

<D

6. Erdupd dist?
A

@

7. Har du en s8d tand?
NEZ

&  Stir du for Inckebd af dagigvare?
NE)

8. Hvoe tt handier du Ind pr. uge?
4 oy
10. | hvilkor supermarked handber du primasrnt ind?
o (f o A
Tolex, Netl, ki ety Sipac Brypen, s

120



@) Tff'(/ ' EVeT: ||

25044 [MhSlom

Afsluttende spargeskema, eye-tracking
1 Ditnevre Loma || MOETFISH,
2. Dinakder =3
1, Faler du sig stresset over dette forsog?
i

&

4. Yevorndr har du sidst spist?
| S =

S, Erdupd nuvrends tdspunkt sahen?
A

@0

6 Erdupd dimt?
7

ey
7. Har duen sgd tand?

@

NEJ

8. St du for Indkab of cagligvare?
NEJ

2. Hvor sit handier du ind pr, uge?

1- Loyume,
10. 1 erallkot supermarked handler du peimaert ind?

fotee L Todo 3 Natth
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2: Din sider: 2_'\2 -
3. Feler du sig stressat over detto forpg?
Pl

4. Hvomde har du sidst spia?
Atine %

5 &nu P nwverende tidspunkt sulten?
7
NEJ

& Ercpb diset?
NE!

7. Mar duen s8d tand?
NEJ

8. Stdr du far indkab af dagligware?
NU‘

3 Hvor tit handler du nd pr. uge?
B ganig€

10, | hvllket supeemarked hendler du primaert ind?

@)y Cur

Cf
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Afsluttende spergeskema, eye-tracking
1 ot OWPPE Mot
2 omalter SLUER
3. Feler du sig stresset over dette forsag?

8
T
(e
4. Hvornar har oy sidist spist?

(s .
.‘fihMH_ V‘d‘o_x\

5 Eru pd nuvierende tdspunkt sulten?
Ty

=

6 Erdupddimt?

()

7. Mar du en s8d tand?
i

¢

8. Stir du for indkah of dagligeare?
WE:

9 Hvor tit handler du ind pr. uge?

32 o\cmoifk

10. 1§ iwilket sapermarked handler du primnasr ind?

N evo
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Afsluttende spgrgeskema, eye-u'rcldn;
LY

1 oitnen: METIE MY HAY
2 Dinalder [y
3. Foler du sig steesset over dette forseg?

(>
A Mvorndr har du sidst spist?

LTMER m0eN

5. Erdu pd nuvecende tidspunkt sulten?
a8

e

& Erduphdiet?
NE:
1. Hacduen sad tand?
e
l.ﬁdob’hﬂﬂl’ﬂﬂkﬂle?
NEJ

9 Wvor tit kandler du ind pr. uge?

BGANGE

10, 1 brlket sup d handler du p ing?

VeTr), g £icen
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Afsluttende spergeskema, eye-tracking
1 oean: M0 ARVOTHE.
1 Dnalder 5500
3 Feler du sig stresset over dette farsgy?

A
(e
4. Hvombr har dus st spist?
’z,{(,'va Aéplen |
5. Erdupd nuvrende tidspunkt sulten?
.
vy
6. Eduphdim?
1A

<

7. Har du en sed tand?

@

B Stir du for indkeb af dagigvare?

a4 >
HES

S Hvortit handler du ind pr. uge?
2-4g

10. | hvilket supsemarked handler du primanrt ind?
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10

ttende spergeskema, eye-tracking
oitnavn: Ella

Din ider: 572

Foler du sig stresset over dette fnrseg?

A

NE) X

Hyorndr har c sidst spist?
PR T- TR i N

. Erdu pd nuvamrende tidspunkt suten?

n
NELY

B du pb dimt?
1A
NELAS,
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