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Sammanfattning (abstract) 
Denna uppsats kommer att undersöka betydelsen av en specialexponering i en 

sällanköpshandel. Alla butiker strävar efter att nå lönsamhet, men för att nå lönsamhet krävs 

att man har en säljande butik. Kraven på förnyelse i butikerna ökat och utgör numer även ett 

viktigt konkurrensmedel för butiken. Varuplaceringen påverkar i stor utsträckning vad som 

inhandlas och undersökningar har visat att hela 70-80 procent av alla köpbeslut tas i butik, 

vilket i sin tur ger stort utrymme för butiken att kunna påverka kunderna. I slutänden kan 

kundens intryck av butikens skyltning och exponering utgöra skillnaden mellan en säljande 

och en icke-säljande butik. Därmed blir det också skillnad mellan god och dålig lönsamhet. 

 

Uppsatsens undersökning går ut på att jag genom två experiment undersöker i vilken mån en 

butik kan påverka kundernas val med hjälp av en specialexponering. I det här fallet är det 

specifikt gavelexponeringen som sätts på prov. Med hjälp av experimenten tar jag reda på 

huruvida försäljningen ökar med hjälp av en gavelexponering, vilket många experter och 

forskare inom butiksmarknadsföring menar att den gör. Syftet med experimenten är således 

att ta reda hur försäljningseffekterna på sällanköpsvaror i detaljhandeln egentligen blir med 

hjälp av specialexponeringar, jämfört med när de endast finns exponerade på ordinarie 

hyllplats. Därmed är syftet att komma fram till, och dra en slutsats av om specialexponeringar 

verkligen är så effektiva som många studier tyder på. 

 

Efter att ha genomfört de två experimenten fick jag två väldigt skilda resultat. Den ena gaveln 

resulterade i en försäljningsökning på upp till 500 procent, medan den andra gaveln inte gav 

någon ökning överhuvudtaget. Detta resultat kan jag inte tolka på något annat sätt än att en 

gavel utan tvekan kan bidra till mycket stora försäljningsökningar, men att det inte är säkert. 

När jag analyserade försäljningsstatistiken visade sig den första varan även ha en god 

omsättningshastighet tidigare försäljningsperioder medan den andra varan även tidigare varit 

en hyllvärmare. Detta visar alltså att en specialexponering inte nödvändigtvis behöver påverka 

försäljningsvolymen om det är en vara som kunderna inte är intresserade av. Slutsatsen blir 

därmed att en specialexponering helt klart kan vara lönsam, under förutsättning att rätt vara 

exponeras där. Det gäller alltså att välja vara med omsorg för att få bästa möjliga resultat. 
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1. INLEDNING 
Nästintill alla butiker använder sig av specialexponeringar i någon form och flertalet studier 

har visat att specialexponeringar ökar omsättningen av de exponerade varorna med upp till 

flera hundra procent.1 De studier som är gjorda är emellertid oftast gjorda inom 

dagligvaruhandeln, och ofta med snabbrörliga konsumentvaror. 

 

Dagligvaror kan ofta ses som snabbrörliga varor samtidigt som konsumenten många gånger 

använder dagligvarubutiken som shoppinglista, det vill säga konsumenten går till butiken utan 

att på förhand veta vad som skall inhandlas.2 Det talas om delvis oplanerat köp. Ett exempel 

på ett delvis oplanerat köp är när kunden går till livsmedelsbutiken och vet att den ska köpa 

middag men inte planerat vad middagen ska bestå utav. Konsumenten söker därmed inte 

målmedvetet efter något särskilt utan är ute efter inspiration. Därför tror jag att det är lättare 

att övertyga och locka en konsument i en livsmedelsbutik att köpa en viss vara, jämfört med 

en sällanköpsvara, framför allt om dagligvaran dessutom har ett lägre pris än vanligt. I en 

detaljhandel som säljer sällanköpsvaror tror jag att konsumenterna, i en högre grad än i en 

livsmedelsbutik, redan innan vet vad de ska ha och på ett mer målmedvetet sätt söker sig till 

detta.  

 

Flertalet undersökningar inom ämnet har gjorts och många av dessa presenteras i så väl 

branschtidningar i form av artiklar, som i litteratur. Dessa undersökningar gäller dock framför 

allt i dagligvaruhandeln. Men det är desto ovanligare att se undersökningar gjorda i 

sällanköpshandeln. Med anledning av detta finner jag det intressant att göra just det.  

1.1. Bakgrund och problemställning 
Svensk detaljhandel har de senaste åren omsatt omkring 500 miljarder kronor och trender 

visar att omsättningen ökar för varje år som går. Detta fenomen har varit ett faktum de senaste 

åren och sedan 1996 har Sverige slagit omsättningsrekord varje år.3 

                                                           
1 Sjödén (2010-02-26) 
2 Nordfält (2007) s. 265 
3 http://www.hui.se/web/Omsattning.aspx, 2010-02-26 
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Med detaljhandel innefattas dagligvaruhandel och sällanköpsvaruförsäljning och den totala 

försäljningen fördelas relativt jämt mellan de två kategorierna.4 Lite förenklat kan det sägas 

att dagligvaruhandeln innefattar livsmedel, medan sällanköpsvaror är saker. Samtidigt är det 

allmänt känt att många butiker kämpar med låga marginaler5, vilket jag själv fått bekräftat 

bland annat efter samtal med ett antal butikschefer under utbildningens gång. Med anledning 

av detta kan specialexponeringarna kännas som ett utomordentligt sätt att försöka öka 

omsättningshastigheten och försäljningsvolymen på vissa varor och då gärna varor med hög 

marginal. 

 

Dagens kunder tar många av sina köpbeslut på plats i butiken istället för att på förhand skriva 

inköpslistor.6 Med anledning av detta är det viktigt för en butik att veta hur bra 

marknadsföring görs. Att endast dekorera hör till det förgångna och det har blivit betydligt 

med avancerat än så. Idag talas det om bland annat visual merchandising, vilket handlar om 

försäljning genom synintryck. Visual merchandising är bildlig information och består av två 

delar, skyltning i skyltfönstret och varuexponering i butik.7 När det gäller varuexponering i 

butik, vilket är den del som denna rapport kommer att ha sitt fokus på, kan en butik välja att 

utöver ordinarie hyllplats även exponera varan på ytterligare ytor i butiken. Detta kallas för 

specialexponering och kan ske exempelvis i form av en gavel, ett säljtorg eller en 

störtexponering.8 För att optimera effekten av specialexponeringen kan den även kombineras 

med hjälpmedel så som säljställ, hyllpratare, annonser och/eller rabatter, vilket dock inte 

kommer att undersökas i denna rapport. 

 

I butikerna konkurrerar hundratals- ofta tusentals varor om kundernas uppmärksamhet.  Men 

att en vara inte vinner kampen om köpkraften behöver inte nödvändigtvis betyda att kunden 

inte vill ha den, det kan finnas andra orsaker.9  Ofta är det helt enkelt så att kunden inte 

kommer på, eller inte orkar tänka efter, om de faktiskt vill ha produkten. Det är trots allt en 

förutsättning att kunden uppmärksammar produkten för att ett köp ska kunna komma till 

stånd.10 

                                                           
4 http://www.hui.se/web/Omsattning.aspx, 2010-02-26 
5 http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/23999250652E636EC125761900299F78?open, 2010-04-30 
6 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
7 Pihlsgård (2003) s. 150 
8 Nordfält (2007) s. 71-72 
9 Nordfält (2007) s. 23 
10 Nordfält (2007) s. 24 
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Många köpbeslut görs på plats i butiken och med det som utgångspunkt är det viktigt att ha 

kunskap om hur man gör en bra marknadsföring i butiken.11 Ett sätt för att öka 

exponeringsytan, och därmed chansen, att varan blir uppmärksammad av konsumenterna, är 

att använda sig av specialexponering.12 En sådan exponering kan locka till impulsköp, det vill 

säga inköp som kunden inte alls hade planerat att göra.13 

 

Flera forskare inom butiksmarknadsföring menar att en butik kan öka sin försäljning med 

otaliga procent med hjälp av rätt varuplacering. En gavel kan dessutom fungera som en 

annons och ökar chansen att konsumenterna riktar sin blick mot varan. Jens Nordfält är en av 

experterna inom området och i en artikel i Sydsvenskan berättar han att placeringen av en vara 

kan öka försäljningen med 1000 procent. Detta innebär att exponeringen i slutänden påverkar 

butikens lönsamhet. Ett annat experiment som Nordfält nämner i artikeln är att diskborstar 

som störtexponeras i en stor korg säljer 500 procent bättre än om de endast hade hängt på en 

hylla.14 Denna studie bevisar med andra ord att specialexponeringar kan vara riktigt effektivt. 

Frågan är om det gäller för alla typer av varor och butiker? De flesta studier inom ämnet har 

genomförts inom dagligvarubranschen och/eller med snabbrörliga konsumentvaror. 

 

 Då många varor som säljs inom detaljhandeln är sällanköpsvaror med relativt låg 

omsättningshastighet anser jag att det är relevant att ifrågasätta och undersöka om dessa höga 

procentökningar verkligen stämmer överens med verkligheten inom en detaljhandelsbutik, 

eller om det främst gäller snabbrörliga varor eller/eller dagligvaror, som mycket av 

forskningen grundar sig på. 

1.2. Problemformulering 

Hur mycket påverkas en sällanköpsvaras försäljningsvolym, om en vara går från att endast 

vara exponerad på ordinarie hyllplats till att vara specialexponerad på en gavel? Är 

specialexponering verkligen är så effektivt som många studier tyder på och är effekten av 

specialexponering lika stor i en detaljhandelsbutik som i en dagligvarubutik? 

                                                           
11 Pihlsgård (2003) s. 150 
12 Pihlsgård (2003) s. 72 
13 Pihlsgård (2003) s. 159 
14 Sjödén (2010-02-26) 
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1.3. Uppsatsens syfte 

Syftet med denna uppsats är att få en bättre inblick i specialexponeringars betydelse inom en 

sällanköpshandel. Mer specifikt kommer uppsatsen att reda ut huruvida försäljningsvolymen 

kan förändras för dessa specialexponeringar. 

 

Därmed hoppas jag kunna få en bild av hur försäljningseffekterna blir för sällanköpsvaror i 

detaljhandeln, och i och med det komma fram till och dra en slutsats av om 

specialexponeringar verkligen är så effektiva som många studier tyder på. Denna uppsats 

undersöker därmed ifall effekten av en specialexponering är lika stor i en detaljhandelsbutik 

som i en dagligvarubutik, vilket många teorier som nämns i den teoretiska referensramen i 

kapitel två pekar på. 
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TEORETISK REFERENSRAM 

Nedan presenteras den teori som jag ansett vara relevant för ämnet. Den ligger sedan till 

grund för rapportens undersökning. Här presenteras bland annat vad en specialexponering är, 

dess syfte, samt effekter på försäljningsvolymen. Kopplingen mellan impulsköp och 

specialexponeringar görs samt betydelsen av människors perceptionsförmåga behandlas. 

Vidare presenteras olika undersökningar av påverkan på försäljningsvolymen i samband med 

specialexponeringar. Allt för att ge en djupare förståelse av specialexponeringens betydelse. 

1.4. Köpbeslut i butik 
Mellan 70 och 80 procent av alla köpbeslut tas i butiken vilket ger stort utrymme för butiken 

att kunna påverka konsumenten.15 Ett köp kan lite förenklat delas in i tre typer: antingen är det 

ett hela planerat köp, eller så är det ett delvis planerat köp eller så är det ett oplanerat köp, 

även kallat impulsköp. Det helt planerade köpet innebär att konsumenten på förhand har tagit 

ställning till exakt vilket varumärke som ska inhandlas redan innan han gått in i butiken. Ett 

delvis planerat inköp innebär att konsumenten bestämt att han ska handla något ur en viss 

varugrupp medan ett oplanerat köp är något som konsumenten inte alls haft för avsikt att 

inhandla. Ett bra och lättbegripligt exempel på ett delvis planerat köp är när en konsument går 

in i en livsmedelsbutik med avsikten att han ska inhandla mat men inte på förhand bestämt 

exakt vad. Varugruppen är därmed bestämd men konsumenten bestämmer sedan på plats 

vilket/vilka varumärken som ska inhandlas. Kanske får konsumenten inspiration av något som 

specialexponeras. Exponeringar är på så vis ett sätt för butiken att påverka konsumenternas 

andel av oplanerade köp.16 Att köpa något innebär mer än bara införskaffandet av det 

livsnödvändiga. Vi använder alla våra sinnen när vi köper något – syn, känsel, lukt, smak och 

hörsel. I princip alla oplanerade köp vi gör, men även många planerade köp, är resultat av att 

konsumenten har sett, vidrört, luktat eller smakat på något. Våra inköp baseras idag, mer än 

någonsin, på att vi provar och vidrör.17 Studier har visat att olika typer av produkter är olika 

känsliga för impulsköp, samtidigt tycks nya produkter oftare inhandlas oplanerat. Stapelvaror 

som exempelvis bröd, mjölk och ägg är varor som inte impulsköps i samma utsträckning som 

icke stapelvaror så som vitaminer, godis och desserter.18 

 

                                                           
15 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
16 Nordfält (2007) s. 265 
17 Underhill (2006) 129-130 
18 Nordfält (2007) s. 266 
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Att utgå ifrån att impulsköp är förknippade med billiga lågengagemangsprodukter som 

exempelvis godis och läsk är felaktigt. Impulsköp kan även gälla dyra 

högengagemangsprodukter så som en videokamera, mikrovågsugn eller en semesterresa. Att 

göra impulsköp kan även vara förknippat med konsumentens personlighet. Är man impulsiv 

som person är man med större sannolikhet även mer benägen att göra impulsköp.19  

 

 Allt detta ovannämnda innebär med andra ord att alla varor i butiken konkurrerar med 

varandra om konsumenternas uppmärksamhet. Samtidigt innebär kampen emellan 

leverantörerna om hyllutrymmet ett så kallat nollsummespel för butiken då det den ena 

konkurrenten vinner i hyllutrymme förlorar någon av de övriga konkurrenterna.20 En butiks 

atmosfär handlar om den allmänna känsla som butiken lyckas förmedla till konsumenten och 

som formar upplevelsen och första intrycket. En av de mest centrala delarna i butikatmosfären 

är layout. Med butikslayout menas framför allt hur det är tänkt att konsumenterna ska röra sig 

i butiken, men även hur produkterna i butikssortimentet ska presenteras, placeras och 

kombineras.21 Det finns tre intressenter när det gäller exponering i en butik. Marknadsföraren 

vill dra uppmärksamheten till sitt varumärke, producenten vill öka försäljningen av sitt 

varumärke, medan detaljisten vill öka butikens omsättning.22 Dessutom har butiken fått ökade 

krav på sig gällande förnyelse.23  

1.5. Ökade krav på förnyelse för butiken 
Förnyelse av butiken är ett viktigt konkurrensmedel och hur butiken uppfyller kundens 

förväntningar är i slutändan avgörande. Kundens första intryck av butikens skyltning och 

exponering kan utgöra skillnaden mellan god och dålig lönsamhet. Ett negativt intryck 

innebär trots allt att butiken kanske aldrig får en chans att visa och sälja sina varor. Förr kunde 

det räcka att butiken byggde om var tionde år men idag ställs helt andra krav och det är inte 

ovanligt att butikerna bygger om var femte- till sjunde år, medan större förändringar görs så 

ofta som vartannat- till var tredje år i många sällanköpsbutiker.24 Varuplaceringen är en 

väldigt avgörande faktor för vad som inhandlas. 25 

                                                           
19 Evans, Jamal, Foxall (2006) s. 97-9 
20 Albertsson, Lundqvist (1997) s. 161 
21 Dahlén, Lange (2003) s. 449   
22 Dahlén, Lange (2003) s. 451 
23 Bergström, Fölster (2009) s. 60-61 
24 Bergström, Fölster (2009) s. 60-61 
25 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
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I en stormarknad bestående av tiotusentals artiklar är konsumenten kanske endast medveten 

om en liten andel av dessa. 26 Det är inte bara sakinformation som påverkar vad vi tycker och 

tänker, utan även perifer information. Därför kan butiken genom att manipulera den perifera 

miljön påverka konsumenterna utan att de blir medvetna om att de blir påverkade. 27 Ett sätt 

för butiken att göra detta är att använda sig av specialexponeringar.28 Vilka 

försäljningseffekterna blir varierar dock. 29 

1.6. Perception 
Det finns olika teorier som beskriver hur konsumenter fattar sina beslut. Den mest kända av 

dessa kallas för consideration-teorin. Nordfält menar att denna teori är en bättre beskrivning 

än de attitydsmodeller som finns. Precis som många andra teorier innebär denna teori att 

konsumenterna endast intresserar sig för en delmängd av sortimentet inom en varukategori, 

eller en delmängd av de varukategorier som finns i sortimentet.30 Perceptionsprocessen kom 

till inom psykologisk forskning i USA genom en diskussion på 1940-talet. Det verkade som 

att människor först var tvungna att se saker på ett omedvetet plan för att sedan välja ut vad de 

skulle bli medvetna om att de såg. Undersökningar visar att människor även påverkas av saker 

som de inte är medvetna om att de ser. Perceptionsprocessen består framför allt av två 

processer. Den första processen, perceptuell vaksamhet, innebär att ett objekt först måste 

fånga vår uppmärksamhet. Den andra processen, perceptuell tröskel, innebär att vi har ett 

skydd mot objekt som vi inte vill se. För att koppla detta till butikens värld innebär det att en 

snygg exponering blir uppmärksammad, medan de exponeringar som vi på ett omedvetet plan 

inte vill se, förblir osedda.31 För att ett beslut ska komma till stånd är det självklart en 

förutsättning att kunden uppmärksammar produkten. Därför kan butiken med fördel använda 

sig av väl genomtänkta specialexponeringar. 

 

Det finns en rad olika knep för att vinna människors uppmärksamhet, dessa kallas för 

perceptionsknep och handlar om vilka stimuli vi människor uppfattar. Det är ofta väldigt 

enkla knep som handlar om att tilltala människors naturliga instinkter. Knepen påverkar inte 

innehållet utan får det bara att sticka ut. Ett av perceptionsknepen är färg. 32 

                                                           
26 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
27 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
28 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
29 Pihlsgård (2003) 
30 Nordfält (2007) s. 27-28 
31 Nordfält (2007) s. 28-29 
32 Dahlén, Lange (2003) s. 325-326 
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Färgen hjälper inte bara till att vinna och behålla människors uppmärksamhet utan påverkar 

även hur vi uppfattar det.33  

Varma färger så som framförallt rött har en uppiggande effekt. Den får hjärtat att slå snabbare 

och ökar adrenalintillförseln. Därmed påskyndar den gärna våra beslut. Kalla färger å andra 

sidan, så som blått, har en avslappnande effekt. Varma färger används ofta i entréer och i 

skyltfönster för att locka in kunderna i butiken. Röd färg används ofta för att signalera rea, 

medan gult är en färg som snabbt får folks uppmärksamhet. Ett annat perceptionsknep är 

storlek. Det är konstaterat att stora objekt vinner mer uppmärksamhet än små då vi omedvetet 

uppfattar stora objekt som viktigare.34  

Även placeringen är ett perceptionsknep och det gäller att ta reda på vilka platser i butiken 

som kunderna dras till för att sedan kunna använda dessa platser att exponera rätt varor på.35 

Kundernas minne och inspiration är beroende av vad denne ser36 och många varor som 

placeras i kundernas väg kan därför utgöra impulsköp. Det går inte att som butik förlita sig på 

att kunderna letar sig till allt på egen hand. Varorna måste ibland exponeras så de påminner 

kunderna om vad de vill/behöver köpa.37 

 

För att koppla detta till en gavelexponering kan butiken alltså med fördel använda sig av en 

stor gavelexponering och använda sig av färgerna rött och gult. 

1.7. Specialexponeringar 
Människor är medvetna om en väldigt liten del av allt de tittar på, därför kan det vara effektivt 

att öka exponeringsytan för ett antal varor i butiken. Detta är emellertid en balansgång då för 

många specialexponeringar kan ge ett rörigt intryck vilket kan störa försäljningen av andra 

produkter.38 Dessutom kostar det butiksyta samtidigt som specialexponeringar tar plats från 

andra produkter. 

 

Varuexponering handlar om att få konsumenter att uppmärksamma vissa produkter. Det kan 

göras på två sätt, det ena sättet är att exponera produkter utanför hyllorna på en plats där de 

inte tvingas tävla med konkurrerande produkter om kundens uppmärksamhet. Det andra sättet 

                                                           
33

 Dahlén, Lange (2003) s. 325-326 
34 http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30 
35

 Sorensen (2003) s. 33 
36 Nordfält (2007) s. 161 
37 Sorensen (2003) s. 33 
38 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
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är att placera en artikel intill en annan med syfte att skapa lite liv och att sälja mer av båda. 

Denna sistnämna variant ger ofta upphov till tilläggsköp.39 Det bästa sättet för butiken att dra 

uppmärksamheten till en viss produkt är att göra ett ställ i slutet av hyllan rakt fram från 

kundens synvinkel, det vill säga en gavelexponering.40 Exponeringen kan även sända ut olika 

signaler gällande exempelvis pris. 41 

 

Konsumenter har kommit att förknippa stora kvantiteter med lågt pris och 

exponeringsmetoden används därför för att både förbättra och förstärka en butiks prisbild. Att 

exponera en större kvantitet av en vara kallas på engelska för ”tonnage merchandising”.42 

 

Det är viktigt att konsumenten upplever exponeringen som intressant och rolig. Detta kan 

göras med hjälp av olika varianter av exponeringar. Exempelvis genom pyramider, staplar 

eller störtexponeringar. Det ska emellertid hållas enkelt så att det inte blir för rörigt. 43 

Återförsäljarens förhoppning är att konsumenterna ska uppmärksamma exponeringen och dras 

till den.44 Nästan alla butiker har speciella förutbestämda platser i butiken som är avsedda för 

specialexponeringar.45 En butiks ytor kan delas in i A-,B- och C-ytor. A-ytor är så kallade 

varma ytor som är mest synliga46, därför är det lämpligt att placera större exponeringar där då 

det ger därför den bästa försäljningen.47 

 

Hur varor placeras i hyllor kallas för space management och är alltså utrymmesstyrning. Med 

hjälp av datoroptimeringsprogram tas den ultimata fördelningen av varumärken fram. En 

utrymmesstyrningsprincip är att varumärket ska få utrymme efter försäljning. Det vill säga 

den får utrymmesandel i proportion till försäljningsandelen i butiken. Detta har dock 

kritiserats då vissa menar att stora kända varumärken som säljer mycket klarar sig med 

mindre hyllutrymme då de uppmärksammas ändå. Däremot kan svagare varumärken behöva 

hjälp på traven.48 

                                                           
39 Underhill (2006) s. 161 
40 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37 
41 Levy, Weitz (2007) s. 510 
42 Levy, Weitz (2007) s. 510 
43 Ekberg, Lohmander (2004) s. 39 
44 Levy, Weitz (2007) s. 510 
45 Dahlén, Lange (2003) s. 452 
46 Thurow, Nilsson (2004) s. 123 
47 Thurow, Nilsson (2004) s. 127 
48 Dahlén, Lange (2003) s. 451-453 
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1.8. Varför specialexponeringar 
Det finns olika syften med att utforma en butik på ett visst sätt. Ett av dessa syften är att 

påverka konsumenternas köpbeteende. Framför allt detaljhandelsbutiker strävar efter en 

utformning som lockar kunderna till butiken, lätt får dem att hitta det de vill ha och som gör 

att de gärna stannar i butiken under en längre tid. Utformningen av butiken ska också 

motivera dem att göra oplanerade inköp samtidigt som de får en tillfredsställande 

shoppingupplevelse.49 Alla butiker strävar efter att nå lönsamhet och för att nå lönsamhet 

måste butiken erbjuda ett sortiment bestående av varor som konsumenterna som attraheras 

av.50 Det gäller också att exponera, det vill säga visa och synliggöra, varorna i butiken för att 

få bästa möjliga försäljning.51 Varor som får stor plats och exponeras tydligt säljer mer än 

varor som är mindre synliga och kanske är exponerade längst ner på en hylla. 

Varuexponeringen påverkar i stor utsträckning en butiks lönsamhet och de varor som butiken 

vill sälja mest av bör därför exponeras väl synligt.52 Det idealiska vore om kunderna stod rakt 

framför en hylla och sedan rörde sig i sidled längs varje hylla, men så är det inte. Det 

naturliga är att kunderna går rakt fram och butikens varor konkurrerar således hårt om 

konsumenternas sidoblickar.53 Därför kan butiken använda sig av specialexponeringar för att 

ge produkten extra uppmärksamhet.54 

1.9. Exponeringarnas påverkan på försäljningsvolymen 
Olika typerna av exponeringar ger olika effekter på försäljningsvolymen 55 men tack vare 

den höga synligheten som en gavelplats har ökar försäljningen dramatiskt för en vara som 

exponeras där. Därför använder butikerna ofta denna plats för att exponera impulsvaror med 

hög marginal.56 När det gäller hyllexponeringar visar undersökningar att placeringen i höjdled 

påverkar försäljningen. Att placera varan i ögonhöjd kan vara 80 procent bättre än en 

placering längst ner vid golvet. En placering i nivåerna i höjd från knän till axlar är relativt 

likvärdiga och är bättre än golvnivå men sämre än ögonhöjd. 

 

När det gäller specialexponeringar visar studier att en produkt kan öka försäljningsvolymen 

med upp till 400 procent genom att endast flytta varan från sin ordinarie hyllplats till 

                                                           
49 Levy, Weitz (2007) s. 491 
50 Nordfält (2007) s. 71-70 
51 Thurow, Nilsson (2004) s. 216 
52 Thurow, Nilsson (2004) s. 125 
53 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37 
54 Levy, Weitz (2007) s. 502 
55 Pihlsgård (2003) s. 150 
56 Levy, Weitz (2007) s. 502 
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butiksgolvet. Denna försäljningseffekt gäller i stor utsträckning även om priset är detsamma. 

Förklaringen ligger i att konsumenterna uppfattar det som ett förmånligt pris då de är vana 

med att det är så. Det rekommenderas emellertid att en prissänkning ska göras då 

konsumenter annars till slut lär sig att varan inte är billigare bara för att den är 

specialexponerad. Prissänkningen behöver däremot inte vara så stor eftersom 

exponeringseffekten i sig är så stor.57 Andra undersökningar inom ämnet från 1960-talet 

visade på att den genomsnittliga försäljningsökningen vid specialexponering var 473 procent 

om varan såldes till ordinariepris. Om specialexponeringen kombinerades med ett nedsatt pris 

var försäljningsökningen 808 procent. Denna studie baserades på 734 olika exponeringar av 

360 olika produkter i fem butiker. En annan studie från samma årtionde visade att effekten av 

en specialexponering var 420 procents försäljningsökning. I kombination med annonsering 

blev ökningen i genomsnitt 629 procent. Även andra studier har levererat liknande reslutat.58 

 

Fransmannen Michel Chevalier från Handelshögskolan INSEAD i Paris ansåg dock att de 

nämnda studierna från 1960-talet inte höll måttet då de inte hade angivit prisnivåerna och inte 

heller redogjorde för vilka produkter som experimentet gjordes på. Han såg till att göra 

undersökningar där han menade att resultatet med säkerhet kunde tillskrivas de manipulerade 

effekterna och inget annat. Det starkaste sambandet han fann var att exponeringselasticiteten, 

det vill säga försäljningsökningen, var störst för produkter på mogna marknader. Det näst 

starkaste sambandet Chevalier fann var att exponeringselasticiteten var som starkast på 

marknader där åtminstone några varumärken hade jämna marknadsandelar och det inte fanns 

någon tydlig marknadsledare. Det fanns dock ett undantag från den regeln och det gällde 

växande marknader där exponeringselasticiteten var större om ett varumärke var tydligt 

marknadsledande. Däremot kunde han inte finna att någon större påverkan på 

försäljningsvolymen när det gällde annonsering och inte hellre såg han att en större 

prissänkning gav en större effekt. Chevalier hade förväntat sig att få ett resultat som visade att 

ett varumärke som säljer bättre skulle ha en större exponeringselasticitet än ett varumärke som 

säljer sämre men det han fick se var att varumärken i samma kategori var ungefär lika 

känsliga för specialexponering.59  Detta innebär alltså att ett varumärke som sålde dubbelt så 

                                                           
57 Dahlén, Lange (2003) s. 451-453 
58 Nordfält (2007) s. 73-74 
59 Nordfält (2007) s. 73-74 
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mycket från den ordinarie hyllplatsen också sålde dubbelt så mycket när den 

specialexponerades.60 

 

En aktuell fråga i sammanhanget är huruvida specialexponeringen kannibaliserar på 

hyllförsäljningen. Det vill säga om försäljningsökningen från en specialexponering medför 

minskad försäljning av konkurrerande märken i hyllan. 61 Chevalier har undersökt detta och 

resultatet visade att det i genomsnitt inte förekommer någon kannibalisering. Det som istället 

kunde ses som det genomsnittliga resultatet är att försäljningen i den varugruppen ökar lite 

mer än bara det som säljs från specialexponeringen. Exponeringen drar med andra ord 

konsumenter till varugruppen som helhet, vilket gör att även andra märken inom varugruppen 

säljer mer. Detta kan illustreras med ett exempel: om ärtsoppa exponeras så tänker kunden 

”soppa” men gillar inte ärtsoppa, därför går han eller hon in i gången och väljer en annan 

soppa. Därmed ökar försäljningen inom varugruppen även om den exponerade varan på 

gaveln inte väljs. En genomsnittlig ökning om cirka fem procent kunde ses inom kategorin 

utöver det exponerade märket.62 Det finns dock specialexponeringar som fått produkten att 

sälja mindre63 men exemplen är svåra att finna i litterära källor. 

 

En butik kan välja mellan att använda sig av en till ytan stor exponering, eller två mindre 

exponeringar, även kallad dubbelexponering. Undersökningar har gjorts för att se huruvida en 

ökad storlek på exponeringen ökade försäljningsvolymen, samt om två mindre exponeringar 

tillsammans ger större effekter än en större enskild exponering. Resultatet visade att 

försäljningen ökade oproportionerligt jämfört med ökningen av yta, -ökade exponeringsytan 

ökade försäljningen ännu mer. Detta resultats validitet kan dock ifrågasättas då studien endast 

genomfördes i 20 varuhus. När det gäller huruvida en stor exponering eller två mindre 

exponeringar är att föredra visade experimentet att dubbla exponeringar ger sämre effekt än 

en stor exponering. Slutsatsen från East och hans kollegor som genomfört dessa 

undersökningar blir därför att färre men värre exponeringar är att föredra.64  

                                                           
60 Nordfält (2007) s. 73-74 
61 Nordfält (2007) s. 74 
62 Nordfält (2007) s. 74 
63 Nordfält (2007) s. 76 
64 Nordfält (2007) s. 76-77 
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Figur 1: Ett exempel på en gavelexponering.
65
 

                                                           
65 Egen bild.  
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2. METOD 

Nedan följer en redogörelse för den metod jag använt mig av för att kunna besvara min 

problemformulering och de ställningstaganden som gjorts. Kapitlet innehåller även en 

beskrivning av utvecklingen utav problemställningen och valet av undersökningsmetod och 

avslutas med att rapportens validitet fastställs. Detta kapitel syftar således till att ge en inblick 

i och förståelse för varför jag har valt att undersöka problemformuleringen på det sätt som jag 

har gjort.  

2.1. Utveckling av problemställning 

Denna rapport behandlar specialexponeringens betydelse när det gäller försäljningsvolymen 

av sällanköpsvaror. Tanken om min problemställning föddes redan i början av utbildningen. 

Efter att ha arbetat inom så väl livsmedelsbranschen som detaljhandeln har jag byggt en hel 

del med exponeringar av olika slag. När jag sedan började läsa litteratur och artiklar inom 

ämnet började jag fundera på om det som beskrevs verkligen stämde i praktiken. När det 

slutligen var dags att planera för examensarbetet var det ett självklart val för mig att 

undersöka saken själv. Detta för att det är något som ingår i min vardag, att bygga säljande 

exponeringar för att öka lönsamheten. Då detta ämnesområde känns tämligen outforskat när 

det gäller sällanköpsvaror inom detaljhandeln finner jag det både intressant och relevant att 

undersöka saken. 

 

Vid genomförandet av denna rapport satsade jag tydligt på kunskapsanvändning då 

problemformuleringen är målorienterade och problemundersökande i den bemärkelsen att jag 

själv ska undersöka betydelsen av ett fenomen. Alternativet hade varit en refererande och 

faktaåterberättande rapport, men det kändes inte som någon risk då jag själv skulle undersöka 

fenomenet och analysera resultatet, istället för att använda mig av existerande 

undersökningar.66 Problemformuleringen kan vara antingen intensiv eller extensiv. En 

intensiv problemformulering lovar ett djup i undersökningen, medan en extensiv 

undersökning snarare söker en bredd att uttala sig om.67 

                                                           
66 Reinecker, Jörgensen (2006) s. 52 
67 Jacobsen (2002) s. 92 
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Då min problemställning endast syftar till att spegla ett smalt empiriunderlag som i det här 

fallet är specialexponeringar68 kan det sägas att uppläggningen är intensiv. En 

problemställning kan vara antingen klar eller oklar. Det handlar om huruvida det finns 

fullständiga teoretiska modeller som kan användas som bas för undersökningen. Min 

problemställning är att anses som klar69, för visst finns teoretiska modeller inom ämnet, men 

dessa ger emellertid inte en fullständig bild av ämnet. En problemställning kan vara antingen 

beskrivande eller förklarande. En beskrivande rapport beskriver ett fenomen och konstaterar 

hur det ligger till, medan en förklarande rapport tar reda på varför det är som det är.70  Då 

målsättningen med denna rapport är att observera ifall försäljningsvolymen ökar vid 

användning av en specialexponering och inte varför den eventuellt gör det är rapporten att se 

som beskrivande och inte förklarande. Slutligen är syftet att kunna överföra, det vill säga 

generalisera resultatet till andra situationer.71 

 

Utifrån mitt valda ämnesområde gällande hur försäljningsvolymen påverkas om en 

sällanköpsvara specialexponeras har jag valt en metod som jag finner lämplig för att 

undersöka saken, vilket presenteras i kommande avsnitt. 

2.2. Val av metodansats 

När problemformuleringen var fastställd blev nästa steg i processen att bestämma mig för en 

lämplig undersökningsmetod för att kunna samla in den information som behövs.72 Det första 

blev att ta ställning mellan huruvida jag skulle använda mig av en kvalitativ eller kvantitativ 

undersökningsmetod och det valet visade sig vara förhållandevis enkelt. För att kunna få ett så 

tillförlitligt svar som möjligt på min problemformulering har jag valt att använda mig av en 

kvantitativ undersökningsmetod. Detta ställningstagande har jag gjort då en kvantitativ metod 

innebär att man samlar in siffror, vilket passar bra i mitt fall då jag har en problemställning 

som går ut på att jag vill mäta försäljningssiffror73. Siffrorna som samlas in utgör dock endast 

en symbol och måste sedan analyseras för att jag ska kunna dra en slutsats av det.74 

                                                           
68 Reinecker, Jörgensen ( 2006) s. 141 
69 Jacobsen (2002) 70-73 
70 Jacobsen ( 2002) s. 74 
71 Jacobsen (2002) s. 93-94 
72 Jacobsen ( 2002) s. 56 
73 Jacobsen ( 2002) s. 56 
74

 Jacobsen (2002) s. 48 



Examensarbete VT-10   Grupp 1 Katrineholm Helena Eriksson, 861016 

Sida 16 av 34 
 

2.3. Insamling av kvantitativa data 
För att komma fram till ett tillförlitligt svar på min problemformulering var jag tvungen att 

finna en adekvat metod för att samla in data. Den metod som tidigt kom att te sig som naturlig 

för mig var, som tidigare nämnts, en kvantitativ metod. Denna metod gick ut på att jag skulle 

utforma två specialexponeringar i en butik för att sedan observera hur försäljningsvolymen 

förändrades, jämfört med när den endast var exponerad på ordinarie hyllplats. Som tydligt 

framgått har jag alltså valt att använda mig av en experimentell uppläggning. En 

experimentell uppläggning kan göras på fyra olika sätt: jämförelse, randomisering eller 

slumpmässigt urval av användare i jämförelsegrupperna, tidsseriedata eller aktiv 

manipulation. Jag har valt tidsseriedata vilket innebär att jag gjort mätningar före och efter 

förändringen, det vill säga före specialexponeringen och efter.75  

 

Undersökningen genomfördes i en byggvaruhandel i utkanten av Katrineholm. Denna butik 

har ett stort sortiment bestående av sällanköpsvaror använder sig av mycket 

specialexponeringar i olika former. Anledningen till att jag valde just en byggvaruhandel, och 

i det här fallet Coop Bygg i Katrineholm är för att jag arbetar där. Därav kändes det naturligt 

för mig att genomföra undersökningen där. Jag visste även att jag skulle få stor frihet vid 

genomförandet av experimentet och få bygga exponeringarna nästan hur jag ville, så länge jag 

höll mig inom konceptets ramar. Jag skulle även ha möjlighet att kunna observera 

exponeringarna löpande genom att regelbundet gå in i datorsystemet och se över försäljningen 

när jag själv önskade. Avslutningsvis skulle jag även kunna ta del av resultatet, det vill säga 

den slutgiltiga försäljningsstatistiken, vilket annars kan vara känsliga siffror för många 

butiker. 

 

Genom att utforma två olika gavelexponeringar, och sedan ta hjälp av butikens 

försäljningsstatistik och jämföra med tidigare tidsperioder kunde ja se hur de exponerade 

varornas försäljningsvolym förändrades, jämfört med när dem endast var exponerad på dess 

ordinarie hyllplats. Därefter kunde jag sedan dra en slutsats av hur lönsamt det egentligen är 

med specialexponeringar när det gäller sällanköpsvaror. 

 

För att förhindra att försäljningsvolymen skulle påverkas av andra faktorer än själva 

placeringen var det viktigt för mig att priset skulle vara detsamma under samtliga tidsperioder 

som jag jämförde, samt att några annonser för dessa varor inte fick förekomma under de 
                                                           
75

 Jacobsen (2002) s. 120-121 
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aktuella perioderna. Inte heller några hyllpratare eller andra hjälpmedel fick användas. Allt för 

att få ett så tillförlitligt resultat som möjligt. Då människors ekonomi ser olika ut under 

månaden, framför allt på slutet av månaden före lön samt direkt efter lön ville jag även 

minimera sådana effekter genom att se till att det vanligaste löneutbetalningsdatumet, det vill 

säga den 25:e inföll i mitten av perioden. Resultatet skulle sedan jämföras med motsvarande 

tidsperiod de föregående tre månaderna, samt ett år tidigare. För att ha gott om tid för att 

analysera utfallet fastställdes en period om två veckor som undersökningstid. Under två 

veckor skulle exponeringarna alltså vara under observation. 

 

De varor som skulle specialexponeras var tvungna att uppfylla vissa krav som jag ställde. 

Även detta för att resultatet skulle bli så tillförlitligt som möjligt. Dels fick varorna inte vara 

allt för dyra då det säger sig självt att en vara för flera hundra kronor sällan inhandlas helt 

oplanerat. Varorna fick inte heller vara säsongsbetonade i den bemärkelsen att de säljer olika 

mycket av naturliga skäl mellan de olika jämförelseperioderna. Att i en livsmedelsbutik 

exempelvis exponera våffelsmet i anslutning till våffeldagen jämfört med att göra det en 

månad före påverkar självklart utfallet och tillförlitligheten av resultatet. Även om 

säsongsbetoningen inte ter sig lika utmärkande när det gäller sällanköpsvaror i en bygghandel 

som jag i det här fallet har valt, så vill jag ändå försöka undvika det.  

Jag ville dessutom att det skulle vara varor som når en så bred målgrupp som möjligt. En 

förutsättning för att kunna genomföra experimentet var även att butiken hade tillräckligt stor 

kvantitet av varan hemma för att det ska räcka att bygga en gavel, vilket jag såg till att beställa 

upp inför gavelbyggandet. Den första varan som jag fann lämplig att exponera var en 

universal-toalettsist i plast för 199 kronor från Duschy. Denna toalettsits finns i ett flertal 

olika färger och håller ett jämförelsevis lågt pris.  Det känns som en vara som alla skulle 

kunna köpa, så väl de som redan har en duglig toalettsist hemma men som kan tänka sig att 

byta ut ett på grund av slitage, samt de som tycker att det var snyggt med en annan färg och 

tycker att priset var förmånligt. Den andra varan var en fem liters pedalhink i rostfritt för 195 

kronor. Även denna vara kändes som en vara som kan nå en bred målgrupp och som håller ett 

relativt lågt pris. 

2.4. Metodkritik 
 Jag genomförde undersökningen med endast två olika varor. Detta gör att resultatet kan vara 

svårt att generalisera fullt ut då dessa två produkter kanske inte ger representativa svar. Jag 

har dock försökt att så långt det går välja ut två varor som kan locka en så bred målgrupp som 
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möjligt. På grund av att den butik jag använt mig av för att genomföra undersökningen har ett 

koncept som måste följas har jag varit tvungen att rätta mig efter detta vid utformningen av 

gavlarna. Butiken exponerar nästintill alltid minst två olika varor på sina gavlar, dels en vara 

på hyllor och sedan en störtexponering under. Även om jag inte tror att det kan ha påverkar 

resultatet nämnvärt kan med anledning av detta en viss grad av sambandseffekt inte uteslutas. 

För att få ett så tillförlitligt reslutat som möjligt valde jag att genomföra undersökningen 

under två veckor, dels veckan före det vanliga löneutbetalningsdatumet, samt en vecka efter. 

Detta för att påverkan av konsumenternas ekonomi inte skulle ge missvisande resultat. Att 

exempelvis endast genomföra undersökningen en vecka före lön vore inte lämpligt då det är 

allmänt känt att konsumenter då ofta måste hålla lite extra i de resterande pengar de har kvar 

innan lön, och är därför med stor risk inte är lika öppna för impulsköp. En ännu längre 

undersökningsperiod hade möjligen kunnat ge ett ännu mer tillförlitligt resultat, men på grund 

av tidsbrist och på grund av att butiken gärna bygger om sina exponeringar i samband med 

annonsvaror var inte detta möjligt. Men då jag valt att jämföra försäljningen med motsvarande 

tidsperiod tre månader innan och ett år innan finner jag ingen risk med att resultatet skulle 

påverkas av vare sig längden på observationen eller datumen det skedde på. En annan faktor 

att ha i åtanke är även påverkan av andra konkurrerande butikers annonsvaror. Om en 

närliggande butik ungefär samma tidsperiod som min undersökning genomförs har annons på 

motsvarande produkt finns risken att konsumenterna åker dit, och därför redan har uppfyllt 

sitt behov av den varan när de kommer till butiken som jag genomfört min undersökning i. 

Detta är dock något som aldrig kan undvikas och är något som alltid måste beaktas vid 

slutsatsen. För att försöka eliminera sådana påverkansfaktorer har jag medvetet valt varor som 

är jämförelsevis billiga. Genom att på detta vis kritiskt granska det reslutat jag fått fram 

genom undersökningen blir min slutsats mer tillförlitlig och trovärdig. Men för att komma 

fram till en slutsats måste först en analys genomföras, vars utformning presenteras i 

kommande kapitel. 

2.5. Utformning av analys 
Efter att ha genomfört undersökningen var det dags att analysera det resultatet jag fått fram. 

Analysen av kvantitativa data består av ett antal steg76, alla av dessa har dock inte varit 

aktuella i denna uppsats. Det första steget innebär att vi lägger in upplysningarna som vi 

samlat in i datorn så att det kan analyseras med hjälp av ett statistikprogram. Denna del skötte 

butikens datorsystem automatiskt åt mig.  

                                                           
76

 Jacobsen (2002) s. 367 
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Det var bara att logga in i Store office, som programmet hette och leta upp varorna så fick jag 

fram all försäljningsinformation om dem. När jag sedan hade försäljningsstatistiken blev nästa 

steg att analysera resultatet, hade exponeringarna bidragit till någon ökad försäljning? Sedan 

räknade jag om resultatet sålda enheter till procent då det intressanta inte är antalet sålda 

enheter när ja sedan ska jämföra med andra undersökningar som gjorts. Det sista steget i 

analysprocessen blev till slut att analysera utfallet för att slutligen kunna dra en slutsats och 

besvara syftet i uppsatsens sista kapitel. 

 

Jag ser ingen risk att jag själv skulle färga resultatet då jag endast tar reda på 

försäljningsstatistiken av de exponerade varorna för att sedan jämföra med föregående 

tidsperioder. Här finns med andra ord inget utrymme för att själv färga resultatet vilket gör 

den delen av analysen mycket tillförlitlig.  

2.6. Validering av reslutat 
Att validera resultatet innebär att man prövar utfallens giltighet.77 I slutsatsen förs en 

diskussion om vad som kan ha påverkat resultatet för att kunna fastställa om informationen 

som jag fått fram genom undersökningen är giltig och tillförlitlig. Detta är två krav som 

empirin måste uppfylla.78 Jag började med att ställa mig själv frågan om jag hade fått in den 

informationen jag hade önskat från början, det vill säga om jag hade undersökningen hade 

intern giltighet.79 Här anser jag att det inte råder något tvivel om den saken. Det jag ville ha 

information om var försäljningsstatistik på två varor under ett antal olika specifika 

tidsperioder för att se hur försäljningsvolymen förändrades. Vilket jag fick med hjälp av ett 

datorsystem. Tack vare sättet jag genomfört undersökningen på, det vill säga exponeringarna, 

samt datorsystemet anser jag därmed att undersökningen intern giltighet. 

 

Den andra frågan var om undersökningen även hade extern giltighet, det vill säga om det gick 

att överföra det resultat jag fått fram till andra sammanhang.80 Denna fråga är inte lika lätt att 

svara på. 

                                                           
77 Jacobsen (2002) s. 152 
78 Jacobsen (2002) s. 21 
79 Jacobsen (2002) s. 256 
80 Jacobsen (2002) s. 266 
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Visst tror jag att resultatet till viss del går att generalisera och överföra till andra situationer, 

men jag är fortfarande övertygad om att effekten av en exponering kan variera stort beroende 

på bland annat konsumenterna, butikstyp, pris, vara och andra omvärldsfaktorer så som 

konkurrenter. Men jag har ändå fått en bild av hur verkligheten ser ut vilket var syftet med 

undersökningen från början. 

 

Den sista frågan jag ställde mig var om resultatet var tillförlitligt. Med detta menas om det 

finns något under själva undersökningen som kan ha föranlett resultatet som jag kom fram 

till.81 Jag anser att resultatet är tillförlitligt då några tydliga undersökningseffekter inte varit 

aktuella. Konsumenterna var inte medvetna om att en undersökning pågick. Någon 

annonsering eller marknadsföringsåtgärder har inte genomförts under tidsperioderna vilket 

gör att den typen av påverkanseffekter kan uteslutas. Priset har även varit detsamma under de 

olika tidsperioderna, vilket var en av förutsättningarna för undersökningen. Undersökningen 

har genomförts i en naturlig miljö vilket innebär att konsumenterna har varit riktiga 

konsumenter som agerat helt naturligt. Resultatet har registrerats automatiskt i ett 

datorprogram när konsumenterna genomfört betalning i kassan vilket gjort att statistiken varit 

tillförlitligt. 

 

Jag anser att jag har fått svar på min problemformulering och är nöjd med det resultat jag fått. 

Jag finner att den metod jag använt mig av har varit ändamålsenlig och tjänat sitt syfte. Jag 

kan inte heller komma på någon annan metod som hade varit lämpligare så här i efterhand och 

de eventuella missvisande påverkansfaktorerna har jag beaktat och försökt eliminera i den 

mån det gått. Hade det inte varit en tidsbegränsad undersökning hade jag dock gärna 

genomfört undersökningen på betydligt fler varor och i flera olika butiker. Men med de 

förutsättningar som jag hade tycker jag att resultatet är tillförlitligt. 

2.7. Litteraturval 
Vid val av litteratur började jag med att gå igenom den litteratur som jag använt mig av 

tidigare under utbildningen för att upptäcka att flertalet av de böcker vi använt oss av var 

användbara även nu. Jag visste redan från början att Jens Nordfält var expert inom ämnet och 

sökte därför aktivt efter artiklar av honom inom ämnet, vilket inte var svårt att finna. 

                                                           
81 Jacobsen (2002)s. 269-271 
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Jag försökte mig även på metoden kedjesökning. Denna metod går ut på att man utgår från en 

bok som hänvisar till andra böcker.82 Jag utgick ifrån Jens Nordfälts bok Marknadsföring i 

butik men märkte ganska snart att denna metod var för tidskrävande i mitt fall. Istället 

använde jag mig av den systematiska sökmetoden vid informationsinsamlingen och funderade 

över lämpliga ämnesord, rubriker och författare att söka på, såväl på svenska som på 

engelska.83 Denna metod gav med betydligt mer användbara träffar. Jag använde mig även av 

artikelsök och fann ett antal användbara artiklar inom ämnet. På Katrineholms bibliotek 

upptäckte jag tidigt att det inte fanns mycket att hämta vilket gjorde att jag istället gick in på 

Stockholms Stadsbibliotek och fjärrlånade ett tiotal böcker. Några utav dem visade sig vara 

riktigt användbara medan andra inte fokuserade på det jag trott. För att få tips på andra böcker 

än dem jag redan funnit sökte jag på andra elevers uppsatser inom ämnet för att få inspiration. 

Många av de källor jag fann beskrev samma saker vilket gjorde att jag fick välja ut dem som 

var mest aktuella till årtalet, samt de författarna som verkade mest trovärdiga inom ämnet. 

Dessa källor presenteras i rapportens sista kapitel, vilka ligger till grund för rapportens 

teoretiska referensram. 

                                                           
82 Rienecker, Jörgensen (2006) s. 119 
83

 Rienecker, Jörgensen (2006) s. 119 
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3. EXPERIMENTGENOMFÖRANDE OCH 
FÖRSÄLJNINGSRESULTAT 

För att få svar på min problemformulering, hur lönsam specialexponering är av 

sällanköpsvaror, har jag genomfört ett experiment. Detta experiment och dess resultat 

presenteras nedan. 

3.1. Butiken  

Den butik som experimentet genomfördes i var byggvaruhandeln Coop Bygg i Katrineholm. 

En relativt nyetablerad butik i utkanten av staden. Butiken har ett brett sortiment bestående av 

allt från verktyg till leksaker och växter. Butiken präglas av en stor lokalanpassning vilket 

syns väl på dess sortiment som erbjuder mycket utöver en traditionell byggvaruhandel. Coop 

Bygg har ett koncept att följa och satsar stort på specialexponeringar av olika slag. 

Samtliga hyllor har två gavlar där annonsvaror, nyheter eller andra populära artiklar 

exponeras. Dessa byts ut med jämna mellanrum vilket ger en känsla av omväxling och 

förändring. Det visar konsumenterna att det händer något i butiken och får dem en chans att 

upptäcka nya varor. Butiken har en huvudgång som visar ett tydligt kundvarv. Ut med hela 

gången finns de så kallade A-gavlarna och på den andra sidan, på gavlarna mot ytterväggen, 

finns B-gavlarna. På bilden nedan visar pilarna var de två exponeringarna var placerade. 

Därefter kommer en redogörelse göras för de varor som jag valde.  



Examensarbete VT-10   Grupp 1 Katrineholm Helena Eriksson, 861016 

Sida 23 av 34 
 

  

Figur 2: Huvudgången i butiken där varorna exponerades. 

3.2.  Exponeringens uppbyggnad 

Jag började med att välja ut två varor som experimentet skulle utföras på. Den första varan 

som valdes var en toalettsits från Duschy. Denna toalettsits var av universal modell vilket 

innebär att den ska passa till samtliga toalettstolar. Toalettsitsen var tillverkad i plast och 

fanns i tre olika färger, vit, grå samt blå. Priset var 199 kronor. Den andra varan som valdes 

var en tre liters pedalhink av okänt märke. Pedalhinken var i rostfritt och kostade 195 kronor. 

Båda varorna höll med andra ord ett relativt lågt pris och var riktade till en bred målgrupp. 

 

Båda varornas ordinarie hyllplats återfinns i samma gång i butiken. Toalettsitsarna ordinarie 

plats finns på en stor hylla intill ett flertal andra toalettsitsar medan pedalhinkens ordinarie 

hyllplats är mitt emot toalettsitsarna, intill en mängd andra badrumsartiklar. Under 

experimentet valdes två gavlar ut som var placerade tidigt i kundvarvet i butikens huvudgång, 

så kallade A-gavlar (se Figur 2).  
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Dessa gavlar tillhör VVS-avdelningen och varorna som exponeras där skulle givetvis därför 

tillhöra den avdelningen. VVS-avdelningen är den avdelning i butiken som är minst 

säsongspåverkad och var därför ett bra val ansågs jag. 

 

Båda gavlarna finns på vänstersida om gången och är gavlar som nästintill alla kunder 

passerar. Jag använde mig inte utav hela gavlarna till respektive vara vid utformningen av 

exponeringarna, utan använde endast väggen att exponera på. Detta för att jag var tvungen att 

följa butikens koncept, vilket även framgick i metodkapitlet. På skyltarna över exponeringen 

stod de exponerade varornas pris och likaså på hyllkanten. Då kunder, precis som teorin 

menade84, ofta har ett behov av att klämma och känna på varorna valde jag att även exponera 

en pedalhink utan kartong. Teorin85 beskrev begreppet perceptionsknep, vilket innebär att 

butiken kan använda sig av ett antal knep för att försöka påverka kunderna. Ett av knepen var 

storlek, vilket innebar att något som är stort får mer uppmärksamhet än något som är mindre. 

Ett annat knep var färg som kan påverka på olika sätt. Jag har använt mig av båda dessa knep 

då jag byggt två stora exponeringar samtidigt som jag färgen på wellpappen runt 

störtexponeringen är gul, precis som toppskyltarna i taket. Även färgen rött, som teorin86 

menade sänder ut signaler om att det är rea användes. Det faktum att detta inte är något som 

jag själv tagit ställning till, utan är sådant som ingår i butikens koncept tyder på att butiken, 

eller snarare kedjan, arbetar med perceptionsknep, vilket passade bra vid utformningen av 

experimentet. Vad detta hade för effekt, hur försäljningen hade sett ut om dessa färger inte 

använts och om gaveln hade varit mindre, har dock inte undersökts vidare i denna rapport. 

                                                           
84 Underhill (2006) 129-130 
85 Nordfält (2007) s. 28-29 
86 http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30 
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Figur 3: Gavel 2, exponering av pedalhinken. 
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Figur 4: Gavel 1, exponering av toalettsitsen. 

De datum som jag valde att genomföra undersökningen på var från och med 2010-03-19 och 

två veckor framåt, det vill säga till 2010-04-01. Detta för att det vanligaste 

löneutbetalningsdatumet, 25:e, skulle påverka resultatet så lite som möjligt. 

 

3.3. Försäljningsresultat 
När jag hade bestämt mig för vilka varor jag ville utföra experimentet gick jag in i Store office 

vilket är den mjukvara som Coop använder sig av på sina datorer för att hantera sitt sortiment.  
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Här finns försäljningsstatistik, prisändringar, historik, kampanjer, lager samt allt annat som 

behövs för att kunna ha koll på butiken. Jag sökte upp de tre olika färgerna som toalettsitsen 

fanns i för att sedan anteckna försäljningsstatistiken för dem under de olika 

jämförelseperioderna. Resultatet presenteras i nedanstående diagram. 

 

Den vertikala axeln visar antalet sålda enheter, medan den horisontella axeln visar 

tidsperioden. Varje tidsperiod motsvarar 14 dagar i respektive månad. I mitten av respektive 

period infaller den 25:e, det vill säga det vanligaste löneutbetalningsdatumet.  
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 Figur 5: Försäljningsstatistik, toalettsits.  

Som diagrammet visar (se Figur 5) har försäljningen av toalettsitsen ökat rejält. Den största 

ökningen är 15 stycken sålda enheter, från 3 till 18 stycken, medan den minsta ökningen är 10 

sålda enheter, från 8 till 18 stycken. Att försäljningen hade en topp i december skulle kunna 

förklaras med att julhandeln hade kommit igång, men å andra sidan är det ingen radikal 

ökning jämfört med de övriga jämförelsemånaderna. Därför bör man vara försiktig med att 

dra någon slutsats dras av detta. Diagrammet visar att toalettsitsens försäljning ökat med 500 

procent jämfört med föregående period, vilket är den största ökningen, och som lägst med 125 

procent. Pedalhinken å andra sidan visade på en fortsatt stillastående försäljning och ökningen 

uteblev därmed. 
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Figur 6: Försäljningsstatistik, pedalhink. 

När det gäller diagram två (se Figur 6) som bilden visar utgör pedalhinken ett typiskt fall av 

hyllvärmare, en produkt som inte säljer utan bara tar upp hyllplats. Pedalhinken har inte sålt 

ett enda exemplar på över ett år och att exponera den på en av butikens bästa ytor gjorde 

ingen skillnad. 

 

Jag vill tydliggöra att antalet sålda enheter inte är det intressanta i denna undersökning, utan 

det intressanta är procentökningarna, men jag vill ändå göra en fullständig redovisning av 

resultatet. Detta kommer att analyseras vidare i nästa kapitel. 
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4. ANALYS 
Teorin menar att ett köp kan vara antingen planerat, oplanerat eller delvis planerat. 87 Av 

vilken karaktär respektive köp har varit av de inhandlade experimentsvarorna är omöjligt att 

med säkerhet fastställa då någon kontakt med konsumenterna inte har ägt rum. Däremot kan 

det misstänkas att åtminstone en del av de sålda toalettsitsarna har utgjort fall av impulsköp då 

försäljningen ökade så markant. Hade samtliga inköp av toalettsitsen varit planerade torde inte 

försäljningen ha gått upp så mycket bara för att de exponerades på gaveln. Då borde 

konsumenterna varje vecka letat sig fram till ordinarie hyllplatsen för att göra sitt inköp och 

försäljningseffekten för dessa två veckor skulle inte ha varit så pass mycket högre. Studier har 

även visat att olika produkter är olika känsliga för impulsköp,88 men då det är omöjligt att 

med säkerhet avgöra huruvida toalettsitsen utgjort impulsköp för kunderna är det omöjligt att 

analysera detta. Däremot visade experimentens resultat tydliga skillnader. Toalettsitsens 

försäljning ökade avsevärt, medan försäljningen av pedalhinkens fortsatte att stå helt stilla 

trots den nya placeringen. 

 

Jag har använt mig av gavelexponeringar vilket är det bästa sättet för en butik att dra 

uppmärksamheten till en vara.89 Detta behöver dock inte nödvändigtvis innebär att kunderna 

inhandlar produkten, bara för att de har uppmärksammat den. När det gällde toalettsitsen 

verkade det emellertid vara så. Däremot hjälpte det inte när det gällde pedalhinken, vars 

försäljning stod kvar på noll under hela experimentperioden. Inte heller den stora kvantiteten, 

så kallad ”tonnage merchandising” verkade få konsumenterna att uppfatta pedalhinken som 

billig eller köpvärd.90 Trots att jag följde det teorin förespråkar ökade inte försäljningen av 

pedalhinken det minsta. Toalettsitsen å andra sidan som enligt försäljningshistoriken är en 

vara som alltid säljer fick ytterligare hjälp på traven med att sälja genom att följa teorin. Att så 

många köp kom till stånd när det gällde toalettsitsen kan till viss del möjligen vara en effekt 

av att användandet av perceptionsknepet färg91. Teorin menar att gult är en färg som fångar 

kundernas uppmärksamhet, medan rött signalerar rea92. Rött har även en uppiggande effekt 

och kan påskynda kundens beslut. Då båda dessa färger användes i samband med 

exponeringarna (se Figur 4) kan denna teori mycket väl stämma. Möjligheten finns att det var 

                                                           
87 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
88 Nordfält (2007) s. 266.  
89 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37 
90 Levy, Weitz (2007) s. 510 
91

 http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30 
92

 http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30 
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den gula färgen som fångade kundernas uppmärksamhet och dess röda siffror som sände ut 

signaler om ett förmånligt pris. Samtidigt kanske att den röda färgen fick kunderna att fatta ett 

beslut på plats, istället för att avvakta och kanske senare komma på att de inte alls ville ha 

toalettsitsen. Detta har dock inte utretts vidare.  

 

En butiks ytor kan delas in i olika ytor beroende på om de är varma eller kalla.93 Båda 

gavlarna som användes vid experimentet var så kallade A-ytor. Sådana ytor som passeras av i 

princip alla kunder och som ligger tidigt i kundvarvet. 

Här är det enligt teorin lämpligt att placera större exponeringar därför att det ger den bästa 

försäljningen.94 Även här avviker experimentet med pedalhinken från teorin då inte heller 

butikens bästa försäljningsyta tycktes bidra till en ökad försäljning. Specialexponeringarna 

fyller därmed inte alltid sitt syfte95. 

 

Förnyelse av butiken utgör numer ett konkurrensmedel96 och specialexponeringar är ett sätt 

att göra det på97. Vilka försäljningseffekterna blir varierar dock. Detta bekräftas mycket väl av 

experimenten som gav i högsta grad olika utfall. Olika typer av exponeringar ger olika 

effekter på försäljningsvolymen men teorin menar att gavelexponeringen, med dess höga 

synlighet ökar försäljningsvolymen dramatiskt för den vara som exponeras där.98 Att definiera 

ordet ”dramatiskt” kan vara svårt, men här avviker framför allt pedalhinken radikalt från 

teorin, vars försäljning inte förändrades någonting. De övriga anmärkningsvärda effekterna på 

flera hundra procent i försäljningsökningar, som teorin menade att specialexponeringar kan 

ge99 bekräftades och uppvisades vid toalettsitsexperimentet som gav ett resultat med en 

ökning på mellan 125 och 500 procent. Teorin stämde därmed på ett av de två genomförda 

experimenten. 

                                                           
93 Thurow, Nilsson (2004) s. 123 
94 Thurow, Nilsson (2004) s. 127 
95 Levy, Weitz (2007) s. 491 
96 Bergström, Fölster (2009) s. 60-61 
97 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26 
98 Levy, Weitz (2007) s. 502 
99 Dahlén, Lange (2003) s. 451-453 
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5. SLUTSATS OCH DISKUSSION 
Syftet med denna rapport var att ta reda på om försäljningsvolymen av en vara förändras om 

varan exponeras på en plats utöver den ordinarie hyllplatsen. Därmed hoppades jag kunna få 

en bild av hur försäljningseffekterna blir för sällanköpsvaror i detaljhandeln, och i och med 

det komma fram till och dra en slutsats av om specialexponeringar verkligen är så effektiva 

som många studier tyder på. Denna uppsats undersöker därmed ifall effekten av en 

specialexponering är lika stor i en detaljhandelsbutik som i en dagligvarubutik, vilket många 

teorier som pekar på. 

Efter att ha genomfört de två experimenten, dels det med toalettsitsen och dels det med 

pedalhinken, kom jag fram till väldigt olika resultat. Det var tydligt att toalettsitsen som är en 

vara som i vanliga fall har en relativt hög omsättningshastighet sålde ännu mer när den 

exponerades på en gavel. Pedalhinken däremot som visade sig vara en vara som inte alls sålt 

under de tidigare jämförelseperioderna fortsatte att visa noll-resultat i försäljningsstatistiken.  

 

Att resultatet kom att skilja sig förvånade mig inte. Däremot förvånade det mig att 

pedalhinken inte ökade en enda procent. Jag hade trott att även om det inte skulle bli några 

hundraprocentiga ökningar så skulle åtminstone några kunder köpa den, som annars aldrig 

medvetet letat efter en pedalhink i butiken. Men så var tydligen inte fallet. Vad detta beror på 

kan bara spekuleras i men detta resultat tyder ändå på att den betydelse som teorin ger 

specialexponeringarna kan vara en aning överskattad. Även om experimentet med 

toalettsitsen visade på en ökning med upp till 500 procent, vilket är en slående ökning, visade 

det andra experimentet på att en specialexponering inte nödvändigtvis behöver öka 

försäljningen någonting. 

 

Allt handlar helt enkelt om vilka varor som butikens kunder är benägna att köpa. 

Specialexponeringen gör i sig inte mirakel även om chanserna att kunderna upptäcker varan 

om den exponeras där självklart ökar. Därmed finns chansen att varans försäljningsvolym 

stiger. Vad gäller huruvida effekterna av specialexponeringar i en detaljhandel är lika stora 

som i en livsmedelbutik tycker jag att resultatet från de två undersökningarna visar att 

effekterna inte är fullt lika stora. Eller att det åtminstone inte går att generalisera så. Matvaror 

är ju trots allt något som konsumeras på ett helt annat sätt än sällanköpsvaror och de har en 

betydligt bredare målgrupp samtidigt som kundtillströmningen självklart påverkar resultatet. 

Att jämföra ökningen i en livsmedelsbutik som kanske har tusentals besökare varje dag, 
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jämfört med en detaljhandelsbutik med kanske 500 besökare varje dag påverkar givetvis 

resultatet. Min slutsats blir därför att man bör vara lite försiktig när man påstår att 

specialexponeringarnas effekter blir si eller så, för uppenbarligen kan det finnas stora 

avvikelser. Avslutningsvis tycker jag att det vore önskvärt med en ordentlig grundlig 

undersökning där man håller isär detaljhandeln och dagligvaruhandeln. 
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