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Forord

Hakon Swenson stiftelsen

Hakon Swenson stiftelsen gav ar 2020 anslag till
projektet Forpackningar pa natet: Konsumenters
reaktioner pa bilder av forpackningar i online-
handeln. Onlinehandeln har dkat kraftigt de senaste
aren och mycket talar for att denna utveckling
kommer fortsatta. Denna vaxande typ av handel
staller krav pd att forsta hur varor och férpack-
ningar ska presenteras for att intressera konsu-
menter i denna nya miljo. Ytterligare kunskap
inom detta omrade ar darfor av storsta vikt for
att stotta aktérer inom handeln i denna snabba
utveckling.

Vi ser att detta projekt har gjort ett viktigt bidrag
till forskningen relaterad till onlinehandel och
butiksmarknadsforing. Dessutom ar resultaten
av betydelse for handeln och ger ny kunskap och

vagledning om hur forpackningar och produktbil-
der bor utformas for att attrahera konsumenter,
en nyckelfraga for alla aktorer inom handeln. Vi
hoppas med denna rapport att projektets resultat
ska spridas och att bade forskare och praktiker ska
ta del av den nya kunskap som genererats.

Tack Hanna Berg for ett val genomfért forsknings-
projekt fran hela Hakon Swenson stiftelsen!
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&
Lena Litens, Ordférande Hakon Swenson stiftelsen
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Forord

| denna populdrvetenskapliga slutrapport
presenteras resultat fran forskningsprojektet:
Férpackningar pd nétet: Konsumenters reaktio-
ner pad bilder av férpackningar i onlinehandeln.
Syftet med forskningsprojektet var att studera
konsumenters reaktioner pa bilder av forpack-
ningar i onlinehandeln. Projektet genomférdes
av ekonomie doktor Hanna Berg som ar forskare
vid Center for Consumer Marketing pa Handels-
hogskolan i Stockholm. Det finansierades helt av
Hakon Swenson stiftelsen och pagick i ett drygt
halvar, fran augusti 2020 till februari 2021.

Som projektledare vill jag rikta ett stort tack

till Hakon Swenson stiftelsen. Ert intresse for
forskningsomradet och det stod jag fatt fran er

under projektets gang har verkligen uppskattats!
Ett stort tack dven till de foretag som deltog i
projektets referensgrupp, ICA Sverige och

Pond Design, for er input och feedback under
projektet, samt for att ni sa generdst delat med
er av era bilder och er expertis. Tack dven till de
ovriga foretag och forskare som visat intresse
for forskningen under projektets gang.

Stockholm, 26 februari 2021

Hanna Berg
Handelshogskolan i Stockholm
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Sammanfattning

De flesta forpackningar ar fortfarande designade
for att exponeras for konsumenter i fysiska butiker
och det saknas forskning kring hur konsumenter
reagerar pa forpackningar online. Detta forsknings-
projekt har darfor studerat konsumentreaktioner
pa bilder av forpackningar i natbutiker. Mer speci-
fikt har projektet undersokt hur konsumenter re-
agerar pa tre konkreta stilistiska egenskaper som
ofta varierar nar bilder av férpackningar utformas
for natbutiker: produktvinkel, produktinnehall och
produktdetaljer.

Projektets syfte

Det saknas forskning kring hur bilder av forpack-
ningar som anvands i onlinehandeln konkret bor
utformas for att vara saljande och attraktiva for
konsumenter. Projektets overgripande syfte var
darfor att studera konsumenters reaktioner pa
bilder av forpackningar i onlinehandeln, med
malsattningen:

1. Att 6ka kunskapen kring hur bilder pa férpack-
ningar i onlinehandeln ska utformas for att
vara mer attraktiva och 6ka kdpintentioner
hos konsumenter.

2. Att ge vagledning till handeln kring hur for-
packningar ska avbildas i onlinehandeln for att
vara saljande och attraktiva for konsumenter.

Forskningsmetod

Totalt genomfordes tretton studier inom projektet,
alla designade som experiment dar konsumenters
reaktioner pa produktbilder med olika stilistiska
egenskaper jamfordes. Konsumenternas reaktio-
ner pa produktbilderna mattes med enkatfragor
som besvarades pa skalor och analyserades med
kvantitativa metoder.

Projektets resultat

Produktvinkel

e Nar enskilda produkter visas pa en webbsida
paverkar produktvinkeln inte konsumenternas
reaktioner pa produkterna.

e Nar flera produktbilder visas pa samma webb-
sida upplevs sortimentet som mer varierat om
alla forpackningar visas fran samma produkt-
vinkel.

Produktinnehdill

e Nar férpackningars innehall syns i produktbil-
der upplever méan bilderna som mer realistiska
och har hogre kopintentioner for produkterna.

e For kvinnor finns inga skillnader i reaktionerna
mellan bilder med/utan innehall, reaktionerna
skiljer sig heller inte at nar flera produkter
visas pa samma webbsida.

Produktdetaljer

e Det finns ingen skillnad pa konsumenters
attityder eller intentioner for produktbilder
av forpackningar med olika mangd produkt-
detaljer.

e For konsumenter som inte ar bekanta med
varumarket finns det vissa andra positiva
effekter av att inte redigera bort detaljer ut
forpackningsdesignen i produktbilder.

Implikationer for handeln

e  Stilistiska egenskaper hos produktbilder
pa forpackningar i nathandeln kan paverka
konsumenternas reaktioner pa produkter och
sortiment.

e Olika typer av produktbilder kan passa battre
for olika malgrupper

¢ Olika bilder kan med fordel anvéndas pa
produktsidor och kategorisidor i natbutiker,
eftersom konsumentreaktioner pa produkt-
bilders stilistiska egenskaper ofta varierar pa
sortimentniva och produktniva.
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1. Inledning

Onlinehandelns del av den totala handeln har
Okat stort under de senaste aren, men forvantas
oka annu mer till foljd av covid-19 (Roggeveen

& Sethuraman, 2020). Detta galler inte minst
onlineforsaljningen av livsmedel (Anesbury et al.,
2015). Precis som i fysiska butiker &r manga av de
produkter som séljs i livsmedelsbutiker pa natet
forpackade produkter. Darfor finns det nu ett stort
behov av forskning kring hur férpackningar av
livsmedel uppfattas i natbutiker och andra digitala
miljoer (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017). Att
optimera de bilder av férpackningar som anvands
i natbutiker, sa att de ar saljande och attraktiva for
konsumenterna ligger i detaljhandelns intresse.
Detta forskningsprojekt har darfér studerat kon-
sumenters reaktioner pa bilder av forpackningar i
natbutiker. Mer specifikt har projektet undersokt
hur konsumenter reagerar pa tre konkreta stilis-
tiska egenskaper som ofta varierar nar bilder av
forpackningar utformas for natbutiker, namligen:

e Produktvinkel: ur vilken vinkel som produkterna
fotograferas

e Produktinnehall: om forpackningens innehall
syns i bilden

e Produktdetaljer: om alla forpackningsdetaljer
finns med i bilden

Dessa stilistiska egenskaper hos bilder av for-
packningar som anvands i nathandeln har utgjort
grunden for projektets tre delomraden. Malsatt-
ningen med projektet var att bidra med kunskap
till retailforskningen och handelsnaringen om hur
forpackningar bast bor presenteras i natbutiker for
att vara attraktiva och séljande for konsumenter.
De flesta forpackningar ar fortfarande designade
for att exponeras for konsumenter i fysiska butiker
och det saknas forskning kring hur konsumenter
reagerar pa férpackningar online (Krishna, Cian, &
Aydinoglu, 2017). Onlinehandeln kan alltsa sagas
utgdra en ny kontext for forskningen om kon-

sumentreaktioner pa férpackningar. Det saknas
ocksa bade forskning och praktisk kunskap hos
handlarna om hur férpackningar bast bor presen-
teras i digitala butiker for att tilltala konsumenter
(Berg, Lindstrom, & Lindberg, 2017).

Forskningen kring visuell butiksmarknadsféring pa
ndtet har heller inte inkluderat forpackningar, trots
att dessa ar en viktig del av butiksmiljon i fysiska
butiker och paverkar konsumenters reaktioner pa
de forpackade produkterna. Det saknas forskning
om hur konsumenter reagerar pa forpackningar i
just natbutiker och hur férpackningar bor avbildas
i natbutiker for att vara saljande och attraktiva for
konsumenterna. | den visuella butiksmarknads-
foringen pa natet ar fotografier av produkterna
centrala, eftersom att studera dessa produktbilder
ar det enda sattet for konsumenterna att granska
produkter i natbutiker (Ha & Lennon, 2010; Kim
&Lennon, 2008). De fa forskningsstudier som finns
om bilder i natbutiker visar ocksa att bildernas ut-
formning kan paverka konsumenternas reaktioner
pa produkterna (Berg, 2015; Maier & Dost, 2018).
Darfor genomfordes detta projekt, med avsikten
att bidra med ny kunskap till bade forskningen pa
omradet och handelsnaringen.

1.1 Rapportens disposition

Rapporten inleds med en introduktion av forsk-
ningsomradet (kapitel 2) och en kort genomgang
av tidigare forskning inom omradet. Sedan foljer
en beskrivning av de forskningsmetoder som
anvants i projektet (kapitel 3). Efter det presen-
teras overgripande resultat fran de studier som
genomfordes inom projektet (kapitel 4). Resul-
taten presenteras uppdelade pa de tre stilistiska
bildegenskaper som undersoktes i projektet:
produktvinkel, produktinnehall och produktdetaljer.
Slutligen diskuteras resultat och slutsatser fran
projektet (kapitel 5).
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2. Bakgrund, syfte och

fragestallningar

Detta kapitel introducerar forskningsomradet med
en kort genomgang av den tidigare forskning som
finns kring amnet. Projektets syfte och fragestall-
ningar beskrivs ocksa mer detaljerat.

2.1 Teoretisk bakgrund

Har foljer en kort genomgang av den forskning
som finns inom de forskningsomraden som
projektet bidrar till, ndmligen konsumenters
reaktioner pa visuell butiksmarknadsforing pa
natet, produktbilder pa natet och forpacknings-
bilder pa natet.

2.1.1 Visuell butiksmarknadsféring pa ndtet

Den visuella butiksmarknadsforingen i onlinehan-
deln har en stor paverkan pa hur konsumenter
upplever sortimentet i natbutikerna och pa hur
de handlar i dem (Kahn, 2017). Hur produkter pre-
senteras visuellt pa natet ar precis lika viktigt for
natbutikernas forsaljning och formaga att attrahera
konsumenter som skyltningen ar i den fysiska
detaljhandeln (Grewal, Roggeveen, & Nordfalt,
2017).

Varje natbutik har ocksa sin egen butiksmiljo, pre-
cis som fysiska butiker och denna paverkar konsu-
menternas upplevelser och kdpbeteenden (Eroglu,
Machleit, & Davis, 2003). Det finns fortfarande
inte mycket forskning kring visuell butiksmark-
nadsforing pa natet, aven om bade forskare och
handelsnaringen borjar fa upp 6gonen for dess
betydelse (Berg, Lindstrom, & Lindberg, 2017).

Den forskning som finns kring visuell butiksmark-
nadsforing pa néatet har hittills mest fokuserat

pa konsumenters reaktioner pa hur hela pro-
duktsortiment presenteras i natbutiker, inte pa
hur enskilda produkter presenteras i natbutiker.
Det finns idag ett mindre antal studier som belyser
hur konsumenter séker produkter i natbutiker, vad
som gor att vissa produkter i natbutiker dgnas mer
uppmaérksamhet och hur natbutikers sortiment

uppfattas (Kahn, 2017). Exempelvis sa skannar
konsumenter rader av thumbnails (sma bilder av
produkter i natbutiker som lankar till produktsidor,
dér produkterna beskrivs mer utforligt och visas
pa storre bild/er) i natbutiker pa samma satt som
de laser text och dgnar mest uppmarksamhet at
de thumbnails som placeras i mitten och pa vanstra
sidan av websidor (Lam, Chau, & Wong, 2007).
Kahn beskriver ocksa hur natbutiker kan presente-
ra sina sortiment for att skapa uppmarksamhet for
produkterna och hur sortiment i natbutiker som
uppfattas som latta att bearbeta (har hog proces-
sing fluency) uppfattas mer positivt av konsumenter
(Kahn, 2017).

2.1.2 Produktbilder pd nétet

Medan det alltsa finns viss forskning kring hur hela
sortiment ska presenteras och struktureras pa
natet, sa saknas det fortfarande forskning kring
hur enskilda produkter ska presenteras for att fa
uppmarksamhet och uppfattas som attraktiva av
konsumenter. | onlinehandeln ar produktbilder
centrala, eftersom att studera dem ar det enda
sattet som konsumenter kan granska produk-

ten pa innan ett kop (Kim & Lennon, 2008). Den
forskning som finns pa omradet visar ocksa att
bildernas utformning kan paverka konsumenternas
reaktioner pa produkterna. Exempelvis kan det
satt pa vilket bilderna i natbutiker beskars paverka
hur konsumenterna reagerar pa produkterna. Berg
(2015) visade att kvinnliga konsumenters kopin-
tentioner for produkter i modebutiker pa natet var
hogre nar produktbilderna beskars sa att model-
lernas huvuden inte syntes i bild. Produktbildernas
bakgrund kan ocksa paverka hur konsumenter i
natbutiker reagerar pa produkterna. Maier och
Dost (2018) visade ocksa att konsumenter foredrar
bilder dar produkterna visas i en relevant kontext,
som exempelvis mobler fotograferade i en rums-
miljo. Forskning har ocksa visat att konsumenter
verkar foredra dynamiska produktbilder framfor
statiska, exempelvis har rorliga produktbilder en
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positiv effekt pa konsumenters produktval
(Roggeveen et al., 2015)

Nar det galler livsmedelsprodukter skulle dock
manga av dessa typer av produktbilder vara
olampliga, eller helt enkelt for dyra att framstalla.
Livsmedelsbranschen karakteriseras av stora sor-
timent med manga SKU (lagerhallningsenheter),
vilket gor att produktbilderna i natbutiker maste
vara enkla att producera. Detta har resulterat i en
praxis for branschen dar en statisk produktbild

per produkt framstalls och presenteras i ndtbuti-
kerna (Berg & Lindstrom, 2021). Darfor maste de
produktbilder som anvands vara enkla och kost-
nadseffektiva att producera och de utvecklingar av
bilderna som ar mest realistiska kommer darfor att
vara mindre stilistiska forandringar av dem.

Relaterad forskning inom reklam har ocksa visat
att vissa stilistiska egenskaper hos bilder, som

hur bilder &r beskurna (Peracchio & Meyers-Levy,
2005) och med vilken kameravinkel de dr fotade
(Meyers-Levy & Peracchio, 1992) kan paverka hur
konsumenter reagerar pa den reklam som bilderna
arinkluderade i. Det finns alltsa anledning att anta
att bildegenskaper hos produktbilder i natbutiker,
som fran vilken kameravinkel forpackningar ar
fotade eller vilka element av produkten som visas i
bild kan paverka konsumentreaktioner pa pro-
dukterna. Darfor har detta projekt fokuserat pa
stilistiska detaljer hos produktbilder pa livsmedels-
forpackningar i detaljhandeln.

2.1.3 Foérpackningsbilder pd ndtet

Forpackningar ar en viktig aspekt av butiksmark-
nadsforingen och brukar sdgas utgéra en del av
den fysiska butiksmiljon, eller butikernas atmosfar
(retail atmospherics) som det ibland dven kallas
pa svenska (Spence et al, 2014). Mer specifikt kan
forpackningar och deras design beskrivas som att
de hor till designfaktorerna i butiksmiljon
(Roggeveen, Grewal, & Schweiger, 2020). Férpack-

ningar ar, férutom deras rent funktionella egen-
skaper (att kunna transportera, forvara och utvinna
innehallet), aven designade for att attrahera
konsumenternas uppmarksamhet och formedla in-
formation om produkten och varumarket (Krishna,
Cian, & Aydinoglu, 2017). Forpackningarnas design
kan ocksa paverka hur konsumenter reagerar pa
produkterna, exempelvis visar forskning att en
langsmal form pa forpackningar kan signalera hog
status hos varumarket (Chen et al., 2019) och ljusa
farger pa forpackningar kan signalera att produk-
ten ar halsosam (Mai, Symmank, & Seeberg-
Elverfeldt, 2016).

Det saknas forskning kring hur férpackningar visas
upp pa bild i onlinehandeln. Trots att forpacknings-
design ar mycket viktigt for bade féretag och kon-
sumenter finns i princip ingen forskning kring hur
bilderna pa forpackningarna designas i natbutiker
(Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017).

Daremot vet vi att forpackningsdesign paverkar
konsumenters reaktioner pa produkter lika mycket
som reklam och att det idag globalt spenderas
mer pengar pa forpackningsdesign an det gor pa
reklam (Fajardo & Townsend, 2016). Férpackningar
formedlar ocksa information om produkter, skapar
engagemang hos konsumenter och paverkar hela
konsumtionsupplevelsen (Krishna, Cian, & Aydinoglu,
2017). De visuella aspekterna av forpackningar ar
viktiga i handeln, eftersom vi “véljer med 6gonen”
och de flesta forpackningar ar designade for att
vara attraktiva for konsumenter i fysiska butiker
(Clement, Kristensen, & Grgnhaug 2013). Det
saknas dock studier kring hur férpackningar ska
presenteras pa natet for att upplevas som attrak-
tiva for konsumenterna och 6ka kopintentionerna
for produkterna (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017).

For att sammanfatta sa finns det fortfarande inte
kunskap kring hur bilder pa férpackningar ska ut-
formas for att ge en attraktiv och séljande bild av
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produkterna (Berg, Lindstrom, & Lindberg, 2017),
trots att produktbilder i onlinehandeln ar sa viktiga.
Det saknas aven forskning kring hur stilistiska
egenskaper hos de produktbilder som anvands i
natbutikerna paverkar konsumenters reaktioner
pa produkterna. Darfor kommer detta forsknings-
projekt att undersoka hur stilistiska egenskaper
hos bilder av férpackningar i onlinehandeln paverkar
konsumentreaktioner pa produkterna och hur
bilderna bast bor utformas for att vara attraktiva
och séljande for konsumenter.

2.2 Projektets syfte

Det saknas forskning kring hur bilder av forpack-
ningar som anvands i onlinehandeln konkret bor
utformas for att vara saljande och attraktiva for
konsumenter. Projektets overgripande syfte ar
darfor att studera konsumenters reaktioner pa
bilder av forpackningar i onlinehandeln, med
malsattningen:

1. Att 6ka kunskapen kring hur bilder pa férpack-
ningar i onlinehandeln ska utformas for att
vara mer attraktiva och 6ka kdpintentioner
hos konsumenter.

2. Att ge vagledning till handelsnaringen kring
hur forpackningar ska avbildas i onlinehandeln
for att vara saljande och attraktiva for konsu-
menter.

Projektet forvantas kunna gora ett teoretiskt
bidrag till forskningen om visuell butiksmarknads-
foring pa natet (online visual merchandising), dar
forskning kring konsumentreaktioner pa utform-
ningen av produktbilder idag saknas (Ha & Lennon,
2010; Kahn, 2017). Projektet forvantas dven kunna
gora ett bidrag inom forskningen om konsumen-
treaktioner pa forpackningsdesign (cf. Krishna,
Cian, & Aydinoglu, 2017; Chen et al., 2019; Fajardo
& Townsend, 2016; Mai, Symmank, & Seeberg-
Elverfeldt, 2016).

Forpackningar ar en mycket viktig del av
butiksmarknadsféringen och onlinehandeln ar

en ny kontext for detta forskningsfalt. Projektet
kommer har att kunna gora ett teoretiskt bidrag
genom att studera konsumentreaktioner pa
utformningen av produktbilder pa forpackningar i
onlinehandeln.

Detta projekt forvantas ocksa kunna ha stor prak-
tisk relevans for handelsnaringen. Idag saknas det
fortfarande bade forskning och praktisk kunskap
kring hur produktbilder pa forpackningar bast bor
utformas i onlinehandeln (Berg, Lindstrom, & Lind-
berg, 2017). Produktbilder ar centrala i natbutiker,
men dyra att framstalla for detaljhandeln och de
producenter som ofta forser den med bilder pa
sina forpackningar (Berg, 2015). Samtidigt kan
utformningen av produktbilder paverka konsu-
menternas reaktioner pa produkterna (Maier &
Dost, 2018; Berg, 2015). Baserat pa resultaten fran
projektets empiriska studier ar det mojligt att ge
konkreta rad till onlinehandeln kring hur bilder av
forpackningar ska utformas for att uppfattas som
attraktiva och séljande. Darfor gor projektet ett
praktiskt bidrag i form av kunskap om hur kon-
sumenter reagerar pa utformningen av bilder pa
forpackningar i natbutiker.

2.3 Fragestallningar
Med utgangspunkt i projektets syfte har foljande
overgripande fragestallning undersokts i projektet:

Paverkar utformningen av bilder pd férpackningar
i onlinehandeln konsumenternas reaktioner pa
produkterna?

Mer specifikt har projektet undersékt hur utform-
ningen av produktbilder pa forpackningar i onli-
nehandeln paverkar hur attraktiva produkterna
uppfattas av konsumenter och konsumenternas ko-
pintentioner for produkterna. | projektet har ocksa
forklaringsvariabler till dessa effekter undersokts,
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framst i termer av konsumenternas perceptuella
och kognitiva psykologiska processer.

Projektet har avgransats till att enbart omfatta
forpackningar av livsmedelsprodukter, eftersom on-
lineforsaljningen av livsmedel okar stort for narva-
rande och en stor andel av livsmedelsprodukterna
ar just forpackade produkter (Anesbury et al., 2015;
Roggeveen & Sethuraman, 2020). De tre stilistiska
egenskaper som projektet har fokuserat pa ar pro-
duktvinkel, produktinnehall och produktdetaljer

Produktvinkel

| det forsta delomradet studerades hur konsumen-
ternas reaktioner pa produkter paverkas av den
vinkel som olika forpackningar fotograferats fran.
Produktvinkel pa férpackningar i natbutiker varierar
idag stort mellan olika produkter och butiker. Exem-
pelvis kan forpackningarna vara avbildade fran en
vinkel rakt framifran, uppifran eller snett fran sidan.
Ofta ar produktbilderna inte faktiska produktfoton,
utan bilder som satts samman av olika bildelement
och da har bilderna redigerats sa att produkten ser
ut att vara fotad fran en viss vinkel.

Produktinnehdll

| ndsta delomrade undersoktes hur konsumen-
treaktioner pa forpackningsbilder paverkas av
om férpackningens innehall syns i bilden eller ej. |
vissa av de produktbilder som anvands i natbuti-
ker idag ar bilden redigerad sa att forpackningens
innehall syns i bilden. Exempelvis kan en glass-
forpackning visas pa bild sa att glassen som finns
i paketet dr synlig i ett 6ppet paket, eller till och
med att innehallet sticker upp ur forpackningen.

Produktdetaljer

| det tredje och sista delomradet studerades hur
konsumenters reaktioner pa produkter paverkas

av om alla férpackningsdetaljer finns med i bilden
eller e]. Pa de flesta forpackningar som idag saljs i
livsmedelshandeln finns idag ett flertal symboler,
logotyper och text. | detta delomrade undersokte vi

hur konsumenter reagerade pa att en del av dessa

forpackningsdetaljer redigerades bort i produktbil-
den. I livsmedelshandeln pa natet férenklas ibland

produktbilder pa férpackningar pa detta satt.

11
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3. Forskningsmetod

Studier genomférdes I6pande under hela pro-
jektperioden, fran augusti 2020 till februari 2021.
Inom projektet genomférdes totalt tretton studier,
som alla var designade som experiment. Figur 1
nedan visar en dversikt 6ver projektets tre delom-
raden och studier.

DELOMRADEN STUDIER

att jamfora resultat mellan de olika grupperna
kunde sedan skillnader i konsumenters respons pa
produktbilderna analyseras. Deltagarna i experi-
menten var konsumenter som deltog i olika konsu-
mentpaneler pa natet. Av totalt tretton
experiment anvande nio experiment deltagare
fran Storbritannien och fyra expe-
riment deltagare fran de nordiska
landerna (Danmark, Finland, Island,
Norge och Sverige).

4 Experiment (UK urval)

PRODUKTVINKEL

1 experiment (Nordiskt urval)

3 experiment (UK urval)

PRODUKTINNEHALL

2 experiment (Nordiskt urval)

2 Experiment (UK urval)

PRODUKTDETALJER

1 experiment (Nordiskt urval)

Alla studier genomférdes som experiment och
kombinerade traditionella matt fran detaljhandels-
forskningen med psykologiska forklaringsvariabler.
Tva av experimenten anvande samma deltagare.
Experimenten kompletterades med intervjuer
med experter pa produktbilder fran branschen.
Nedan foljer en kort beskrivning av experiment-
metoden, samt hur konsumentreaktioner pa
bilderna i projektet mattes.

3.1 Experimenten

Inom projektet genomférdes tretton experiment.
Dessa gick till sa att experimentdeltagarna slump-
massigt delades in i grupper och sedan expone-
rades for bilder av forpackningar (experimentens
stimuli) som hade manipulerats pa olika satt.
Som stimuli i experimenten anvandes exempel
pa digitala bilder av forpackningar avsedda for
anvandning i natbutiker. Efter att ha sett olika
experimentstimuli fick deltagarna sedan svara

pa ett antal fragor i ett skriftligt formular. Genom

3.2 Matt och analysmetoder

For att mata konsumentreaktioner
pa bilderna utgick projektet ifran
ett antal variabler som traditionellt
anvands inom retailforskningen.
Framst fokuserade projektet pa
konsumenternas reaktioner pa
produkterna i form av attityder
och intentioner. Dessa variabler
mattes med enkatfragor som
besvarades pa skalor. Huvudsakligen anvandes
kvantitativa metoder for att analysera deltagarnas
svar pa fragorna. Analysen fokuserade framst pa
att jamfora konsumenternas reaktioner pa olika
bilder. | storsta mojliga man anvandes etablerade
matt och skalor. | de flesta studier stélldes dven
6ppna fragor om konsumenternas reaktioner och
beteenden. Svaren pa dessa fragor analyserades
sedan kvalitativt.
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4. Forskningsresultat

Projektets dvergripande fragestallning var om
utformningen av bilder pa forpackningar i online-
handeln paverkar konsumenternas reaktioner pa
produkterna. Med andra ord, spelar det nagon roll
for konsumenternas reaktioner hur forpacknings-
bilder i natbutiker ar utformade? Projektet har
fokuserat pa tre olika stilistiska egenskaper hos
forpackningsbilderna, produktvinkel, produktinne-
hall och produktdetaljer. De tre stilistiska egen-
skaperna har studerats i tre olika delomraden i
projektet. | det har kapitlet presenteras resultaten
fran projektet kortfattat och uppdelat pa respektive
delomrade.

4.1 Produktvinkel

| projektets forsta delomrade studerades hur
konsumenter reagerar pa att férpackningar avbildas
fran olika vinklar i produktbilder pa natet. Inom
detta delomrade genomfordes fem olika experi-
ment. Deltagarna i experimenten fick var och en
se en digital bild pa en eller flera produkter pa en
webbsida. Produkterna var antingen avbildade
rakt framifran eller fran olika vinklar (snett fran
sidan, uppifran etc.). Sedan mattes konsumenternas
reaktioner pa bilderna pa ett antal variabler och
resultaten jamfordes mellan de olika produkt-
vinklarna.

Nér deltagarna fick se och bedéma en enskild bild
pa en webbsida skilde sig deras reaktioner inte s
mycket at mellan de olika typerna av bilder. Nedan
listas ndgra av de variabler som mattes i experi-
menten och for vilka det inte fanns nagra skillnader
mellan bilder som visade forpackningarna ur olika
vinklar:

e Attityder till produkten
e Attityder till varumarket
e Attityder till forpackningen

e Kopintentioner for produkten

e Upplevd produktkvalitet

Formaga att processa bilden
(eng. processing fluency)

e Upplevt informationsinnehall i bilden

e FOrmaga att forestalla sig produkten
(envisioning)

e Upplevd realism i bilden (picture realism)

Det gjorde ingen skillnad pa dessa resultatvariab-
ler vilken vinkel produkterna avbildades fran (uppi-
fran, hoger, vanster), om varumarket var kant eller
okant, eller om konsumenterna var hoger- eller
vansterhdnta. Resultaten for de enskilda bilderna
visade endast signifikanta skillnader for konsu-
menternas reaktioner beroende pa bildvinkel,

for en av variablerna: engagemang for produkten
(product engagement). Nar forpackningarna visa-
des fran en vinkel, som exempelvis ett flingpaket
fran sidan och ett glasspaket uppifran var konsu-
menternas engagemang for produkterna storre an
nar forpackningarna visades rakt framifran.

Detta satt att presentera enskilda produkter pa

en webbsida liknar det som anvands pa produkt-
sidor hos livsmedelsbutiker pa natet, dar oftast
bara en produktbild anvands per produkt (Berg &
Lindstrom, 2021). Resultaten fran detta delomrade
tyder alltsa pa att det inte spelar nagon roll for
konsumenternas attityder till produkterna eller
kdpintentioner vilken vinkel férpackningar avbildas
fran pa produktsidor i webbutiker, dar endast en
produkt exponeras. Daremot kan det ge hogre
engagemang for produkterna att visa dem avbildade
fran en vinkel.

Nar flera produktbilder exponerades pa samma
webbsida sa fanns det daremot skillnader i hur
konsumenter reagerade pa de olika produktvink-
larna. Resultaten inom detta delomrade visade att
konsumenter upplever storre variation i sortimentet
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nar alla produkterna avbildas fran samma vinkel
an nar de avbildas rakt framifran. Da bilder som
visade olika produkter fran flera vinklar (framifran,
hoger, vanster) blandades pa samma sida uteblev
dock den positiva effekten pa upplevelsen av
sortimentets variation. Det var alltsa bara nér al a
produkter pa sidan avbildades fran samma vinkel
(hoger sida) som sortimentet upplevdes som mer
varierat, jamfoért med nar produkterna avbildades
framifran eller fran olika vinklar.

Detta satt att exponera flera produkter pa en
webbsida paminner om hur kategorisidor ser ut i
livsmedelsbutiker pa natet, dar manga produkter

i samma kategori exponeras pa samma webbsida
(3e-g, Lindstrom, & Lindberg, 2017). Resultaten fran
detta delomrade tyder alltsa pa att forpackningar
med fordel kan avbildas fran en och samma vinkel
pa kategorisidor i livsmedelsbutiker pa natet. Tabell
1 nedan visar en sammanstallning av de experiment
som genomfordes inom detta delomrade.

Tabell 1. Experiment som genomfordes inom delomradet produktvinkel

Studie Deltagare = Produkter Bilder Vinklar

Experiment1 80 pasta, flingor ris, glass 12 framifran, ovanifran, vanster
Experiment 2 80 glass 2 framifran, ovanifran
Experiment3 80 flingor 2 framifran, vanster
Experiment4 363 bonor, musli, pasta 6 framifran, vanster, hoger
Experiment5 60 boénor, musli, pasta 27 framifran, hoger, blandat
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4.2 Produktinnehall

Projektets andra delomrade studerade konsumen-
ters reaktioner pa produktbilder i natbutiker som
visar forpackningens innehall i bilden. | fem ex-
periment jamférdes konsumenters reaktioner pa
bilder dar forpackningens innehall syntes och dar
forpackningens innehall inte syntes i bild. Dessa
bilder ar ndstan utan undantag skapade helt digi-
talt med utgdngspunkt i produktfotografier eller
andra bildelement och anvands ofta i onlinehan-
deln. Precis som i det forsta delomradet jamfordes
konsumenters reaktioner pa enskilda bilder som
exponerades pa en webbsida, som de skulle ha
gjort pa en produktsida i en webbutik. Totalt for alla
konsumenter i experimenten var det inga skillnader
mellan deras respons pa produkterna efter att de
sett en bild som visade forpackningens innehall och
en bild som inte visade forpackningens innehall.

Pa foljande variabler fanns det inga signifikanta
skillnader mellan reaktionerna hos de grupper av
konsumenter som sett de olika bildtyperna.

e Attityder till produkten

e Attityder till varumarket

e Attityder till forpackningen
e Upplevd produktkvalitet

Daremot visade det sig i analyserna att konsu-
mentreaktionerna skilde sig at mellan man och
kvinnor. Medan det inte fanns nagra signifikanta
skillnader mellan de olika bildtyperna for kvinnor,
var mannens kopintentioner hogre for bilderna
som visade produkternas innehall.

Figur 2 nedan visar resultatet fran ett av de experi-
ment dar denna effekt kunde pavisas (Experiment
2 i tabell 2 nedan).

Vidare analyser visade ocksa att bildernas effekter
pa konsumenternas kopintentioner kunde forkla-
ras med den upplevda realismen i bilderna (pictu-
re realism). De manliga konsumenterna upplevde
alltsa bilderna dar forpackningens innehall var
synligt som mer realistiska och detta hade en posi-
tiv effekt pa deras kopintentioner. For de kvinnliga
konsumenterna fanns det inga skillnader mellan
hur realistiska de upplevde de olika bildtyperna.

Figur 2. Képintentioner for produkter som visas i bild med och utan synligt innehall

KOPINTENTIONER

Man

B Ingetinnehall
B Synligt innehall

Kvinnor
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Néar konsumenterna fick se flera produkter ex-
ponerade pd samma webbsida var det daremot
ingen skillnad mellan deras reaktioner pa de olika
bildtyperna. Denna typ av exponering paminner
om hur kategorisidor ser ut i livsmedelsbutiker
pa natet (Berg, Lindstrom, & Lindberg, 2017) och
resultaten fran delomradet tyder alltsa pa att det
spelar mindre roll om produktbilder pa katego-
risidor visar férpackningarnas innehall eller inte.
Tabell 2 nedan visar en sammanstalining av de
experiment som genomfordes inom det andra
delomradet.

Tabell 2. Experiment som genomfordes inom delomradet produktinnehall

Studie Deltagare Produkter Bilder Synligt innehall
Experiment 1 79 pasta, musli, glass 8 pasta, flingskal, glass, kola
Experiment 2 85 glass 2 glass

Experiment 3 163 glass 6 glass

Experiment 4 101 glass 12 glass

Experiment 5 60 glass 12 glass
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4.3 Produktdetaljer

Det tredje och sista delomradet handlade om den
typ av bilder dar produktdetaljer som symboler,
logotyper och text tas bort fran férpacknings-
designen for att skapa en forenklad, “renare”
produktbild. Denna typ av redigering av forpack-
ningsdesignen ar ocksa valdigt vanlig bland de
produktbilder som anvadnds i natbutiker. Inom detta
delomrdde genomfordes totalt tre experiment,
dér deltagarna fick se bilder pa samma forpack-
ning antingen med alla produktdetaljer eller med
vissa produktdetaljer bortredigerade.

Nér deltagarna i experimenten fick se en enskild
bild pd en webbsida fanns det inga skillnader i hur
konsumenterna reagerade pa bilder dar produkt-
detaljer redigerats bort och bilder dar alla produkt-
detaljer behallits i bilden nar det galler deras atti-
tyder och intentioner. Nagra av de variabler som
mattes och dér de inte fanns nagra signifikanta
skillnader mellan konsumentreaktionerna pa de
olika bildtyperna:

e Attityder till produkten

e Attityder till varumarket

e Attityder till forpackningen
e Upplevd produktkvalitet

e Kopintentioner for produkten

Det fanns inga skillnader i reaktionerna pa dessa
variabler mellan olika grupper av konsumenter,
exempelvis beroende pd kon eller kinnedom om
varumarket. Nar varumarket var okant for kon-
sumenterna var daremot deras reaktioner pa de
oredigerade produktbilderna (med fler produkt-
detaljer) mer positiva pa ett antal andra variabler,
déribland:

e Engagemang for produkten
(product engagement)

e Upplevt informationsinnehall i bilden

e FOrmaga att forestalla sig produkten
(envisioning)

e Upplevd realism i bilden (picture realism)

Nar varumarket var kdnt bland konsumenterna
fanns det daremot inga skillnader alls mellan deras
reaktioner pa de olika bildtyperna. Tabell tre ned-
an sammanfattar detaljerna i de experiment som
genomfordes inom detta delomrade.

Tabell 3. Experiment som genomférdes inom delomradet produktdetaljer

Studie Deltagare Produkter Bilder Produktdetaljer
Experiment 1 79 flingor 2 text, symboler
Experiment 2 160 margarin 4 text, symboler
Experiment 3 61 margarin 2 text, symboler

17



18

FORPACKNINGAR PA NATET

5. Implikationer och praktisk
betydelse for handeln

| detta avslutande kapitel sammanfattas och
diskuteras resultaten fran de tretton studier som
genomfordes under projektet. | kapitlet diskuteras
dven projektets forvantade bidrag till forskningen
om detaljhandeln och de forvantade effekterna
for handelsnaringen.

5.1 Slutsatser och diskussion av resultaten
Resultaten fran de empiriska studierna i proiek-

tet visar att det finns vissa skillnader mellan hur
konsumenter reagerar pa de olika typer av pilder
av forpackningar som anvands som produktbilder

i natbutiker. Nar det géller delomradet produkt-
vinkel visade resultaten att konsumenter uppfattar
ett sortiment som mer varierat nar alla forpack-
ningarna visas fran en och samma vinkel. Nar flera
forpackningar istallet visas rakt framifran eller
fran olika vinklar uppfattas inte sortimentet som
lika varierat. Detta ar i linje med tidigare forskning
inom butiksmarknadsféring som har visat positiva
konsumentreaktioner pa att sortiment organiseras
med variation, men pa ett enhetligt satt (Nordfalt
et al., 2014). For enskilda produkter gjorde det
déremot inte nagon skillnad for konsumentreaktio-
nerna pa produkterna vilken vinkel férpackningarna
visades fran i produktbilderna.

Studierna inom delomradet produktinnehdll visade
inga skillnader pa sortimentsniva, men daremot
en skillnad mellan hur manliga och kvinnliga
konsumenter uppfattar enskilda produkter i bil-
derna. Man upplever bilder pa férpackningar dar
innehallet &r synligt i produktbilderna som mer
realistiska, vilket i sin tur har en positiv effekt pa
deras kopintentioner for produkterna. For kvinn-
liga konsumenter fanns det inga skillnader mellan
hur realistiska de upplevde de olika bildtyperna,
eller mellan deras kdpintentioner for produkterna.
Dessa resultat ar i linje med tidigare forskning som
ocksa har kunnat pavisa skillnader mellan hur méan
och kvinnor reagerar pa produktbilder i online-
handeln (Berg 2015; Berg & Lindstrom, 2021).

Inom delomradet produktdetaljer fanns det ingen
skillnad pa konsumenternas attityder eller in-
tentioner relaterade till produkterna efter att de
exponerats for produktbilder av férpackningar med
olika mangd produktdetaljer. Daremot fanns det,
for konsumenter som inte var bekanta med varu-
market vissa positiva effekter av att inte redigera
bort detaljer fran forpackningsdesignen i produkt-
bilderna. For dessa konsumenter var produkt-
engagemang, upplevt informationsinnehall,
formaga att forestélla sig produkten och upplevd
realism i bilden hogre for de produktbilder dar inga
detaljer redigerats bort. Detta 6verensstammer
med tidigare forskning som ocksa har visat att
konsumenters reaktioner pa produkter kan pa-
verkas av hur mycket produktdetaljer som visas
pa forpackningar (Capelli & Thomas, 2020). For de
konsumenter som redan var bekanta med varu-
market fanns daremot inga sadana effekter.

5.2 Bidrag till detaljhandelsforskningen
Sammantaget visar studierna som genomférdes
inom detta projekt att olika stilistiska egenskaper
hos produktbilder pa férpackningar i nathandeln
kan paverka konsumenters reaktioner pa pro-
dukter och sortiment. Detta i sig ar ett bidrag

till forskningen om konsumentreaktioner pa
forpackningar, eftersom det visar att kontexten
(online, natbutik i stallet for fysisk butik) paverkar
hur konsumenterna uppfattar férpackningar och
forpackade produkter. Tidigare har forskning kring
hur konsumenter reagerar pa forpackningar nar
dessa exponeras online saknats (Krishna, Cian, &
Aydinoglu, 2017). Vart att notera ar att projektet
endast har undersokt nagra fa stilistiska egen-
skaper hos bilderna och att alla studierna gallde
livsmedelsprodukter. Framtida forskning kan med
fordel undersoka andra typer av stilistiska varia-
tioner bland produktbilder i ndthandeln och andra
typer av produkter dn forpackade livsmedel. Vart
att notera for framtida forskning ar ocksa att det

i manga fall inte fanns nagra skillnader mellan hur
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konsumenter reagerade pa produktbilder pa for-
packningar i ndthandeln som hade olika stilistiska
egenskaper.

Projektet gor dven ett annat bidrag till detaljhan-
delsforskningen, genom att visa att konsumenters
reaktioner pa stilistiska egenskaper hos produkt-
bilder pa forpackningar i nathandeln varierar
mellan olika malgrupper. Resultaten fran projektet
indikerar att det finns skillnader pa hur konsu-
menter reagerar pa de stilistiska egenskaperna
beroende pa olika egenskaper hos konsumenterna
som deras kon (produktinnehall) och varumaérkes-
kannedom (produktdetaljer). Detta stammer som
tidigare namnts val dverens med tidigare forsk-
ning, som bland annat visat skillnader i konsumen-
ters reaktioner pa produktbilder beroende pa kén
(Berg 2015).

Studiernas resultat visar ocksa sammantaget

att det verkar finnas vissa skillnader mellan hur
olika stilistiska egenskaper hos produktbilder pa
forpackningar i nathandeln upplevs pa sortiments-
niva och produktniva. Exempelvis var kopintentio-
nerna hos manliga konsumenter hogre for enskilda
produkter som visades i bilder dar férpackningens
innehall var synligt. Nar daremot flera produktbil-
der visades pa samma sida var det ingen skillnad
pa konsumenternas reaktioner pa vare sig pro-
dukter eller sortiment, oavsett kon. Likasa var det
ingen skillnad mellan hur konsumenter upplevde
enskilda bilder pa forpackningar som visades fran
olika vinklar, medan hela sortiment upplevdes som
mer varierade om alla forpackningar visades fran
samma vinkel. Detta visar faran med att enbart
fokusera pa konsumentreaktioner pa sortiments-
niva, som mycket av den tidigare forskningen inom
visuell butiksmarknadsforing pa natet har gjort
(Kahn, 2017).

5.3 Forvantade effekter och rekommendationer
for handelsnéringen
| resultaten fran forskningsprojektet pavisades det

sammantaget ett antal olika effekter av stilistiska
egenskaper hos produktbilder pa férpackningar i
ndthandeln. Dessa effekter dr varda att notera for
de handlare som anvdnder denna typ av produkt-
bilder i sina natbutiker. En generell rekommenda-
tion till dessa handlare &r darfor att noga dvervaga
vilka produktbilder pa forpackningar som anvands
i deras natbutiker och vilka stilistiska egenskaper
dessa har.

En annan, kanske nagot mer konkret rekommen-
dation ar att tanka pa att olika typer av produkt-
bilder kan passa battre for olika malgrupper.
Exempelvis sd har produktbilder dar forpackning-
ars innehall &r synligt i produktbilderna en positiv
effekt pd mans kdpintentioner, men ingen effekt
pa kvinnors kopintentioner. De bilder som anvands
i en natbutik kan alltsd med fordel anpassas till
malgruppens egenskaper. Eftersom inga negativa
effekter fanns for kvinnor kan i detta fall med
fordel bilderna med synligt innehall anvdndas pa
produktsidor.

En ytterligare rekommendation for handlare ar att
Overvaga att anvanda olika bilder pa produktsidor
och kategorisidor i ndtbutiker. Eftersom resultaten
for produktbilder med olika stilistiska egenskaper
varierade pa sortimentniva och produktniva finns
anledning att anvanda olika typer av bilder beroende
pa om en eller flera produkter ska presenteras
samtidigt pa varje webbsida. Slutligen ar det ocksa
vart att notera att fa av studierna i projektet fann
nagra “main effects” av de olika stilistiska egen-
skaperna, dar alltsa en typ av produktbild hade
bast effekt pa alla grupper konsumenter och i alla
sammanhang. Darmed ger rekommendationerna
baserade pa projektets studier fortfarande hand-
larna stor valfrihet att bestdamma vilka designer
som ska anvandas for produktbilder pa forpack-
ningar i nathandeln.

Eftersom nathandelns del av bade den totala
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handeln och livsmedelshandeln 6kar (Roggeveen
& Sethuraman, 2020; Anesbury et al., 2015) s
kommer projektets fragestallningar att bli allt
viktigare for handelsnaringen. Okad kunskap om
hur bilder av férpackningar pa natet bor utformas
kan pa sikt leda till forbattrad I6nsamhet i online-
handeln, genom att konsumenter genomfor fler
kop av de forpackade produkterna. En 6kad
kunskap om hur konsumenter reagerar pa olika
stilistiska egenskaper hos produktbilder pa
forpackningar i nathandeln bor ocksa kunna ha
positiva effekter pa konsumenters upplevelser och
kundnojdhet, om produktbilderna utformas sa att
de blir mer attraktiva fér konsumenterna.
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