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Examensarbete VT-10 Grupp 1 Katrineholm Helena Eriksson, 861016

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

sillankopshandel. Alla butiker striavar efter att nd lonsamhet, men for att nd 16nsamhet kravs
att man har en sdljande butik. Kraven pé fornyelse 1 butikerna 6kat och utgdér numer dven ett
viktigt konkurrensmedel for butiken. Varuplaceringen péverkar i stor utstrickning vad som
inhandlas och undersokningar har visat att hela 70-80 procent av alla kdpbeslut tas i butik,
vilket i sin tur ger stort utrymme for butiken att kunna paverka kunderna. I sluténden kan
kundens intryck av butikens skyltning och exponering utgora skillnaden mellan en sdljande

och en icke-séljande butik. Darmed blir det ocksé skillnad mellan god och dalig Ild6nsambhet.

Uppsatsens undersokning géar ut pa att jag genom tva experiment undersoker i vilken man en
butik kan péverka kundernas val med hjidlp av en specialexponering. I det hir fallet dr det
specifikt gavelexponeringen som sétts pd prov. Med hjdlp av experimenten tar jag reda pa
huruvida forsdljningen 6kar med hjilp av en gavelexponering, vilket minga experter och
forskare inom butiksmarknadsforing menar att den gor. Syftet med experimenten &r saledes
att ta reda hur forsiljningseffekterna pa sédllankdpsvaror i detaljhandeln egentligen blir med
hjidlp av specialexponeringar, jamfort med nédr de endast finns exponerade pa ordinarie
hyllplats. Ddarmed ar syftet att komma fram till, och dra en slutsats av om specialexponeringar

verkligen ar sa effektiva som manga studier tyder pa.

Efter att ha genomfort de tvéd experimenten fick jag tva véldigt skilda resultat. Den ena gaveln
resulterade i en forsédljningsokning pé upp till 500 procent, medan den andra gaveln inte gav
nagon Okning dverhuvudtaget. Detta resultat kan jag inte tolka pa ndgot annat sétt &n att en
gavel utan tvekan kan bidra till mycket stora forséljningsdkningar, men att det inte ar sakert.
Nér jag analyserade forsdljningsstatistiken visade sig den fOrsta varan dven ha en god
omséttningshastighet tidigare forsdljningsperioder medan den andra varan dven tidigare varit
en hyllvirmare. Detta visar alltsa att en specialexponering inte nédvéandigtvis behover paverka
forsaljningsvolymen om det ar en vara som kunderna inte dr intresserade av. Slutsatsen blir
ddrmed att en specialexponering helt klart kan vara l6nsam, under forutséttning att rdrt vara

exponeras dér. Det géller alltsa att vdlja vara med omsorg for att fa bésta mojliga resultat.

Sidaiav ii



Innehallsforteckning

L. INLEDNING ..ottt ettt ettt sttt et s b e bbb n e e se st enenae s 1
1.1.  Bakgrund och problemstallning ..........ccocceevuiriiiiiiiiieieeeeeeses e 1
1.2, ProblemfOrmULETING ........cooeeiieiieiieiieee sttt ettt ettt st st s sbe s eeeeeeens 3
1.3, UPPSALSEIS SYITC .euviueeiirieriieiesti ettt ettt sttt ettt bt et se e sbe et e b sbe et e e e be e nes 4

2. TEORETISK REFERENSRAM ......ociiiiiiiitiieieiei sttt sttt ettt 5
2.1, KOPDESIUL 1 DULIK ..ottt sttt s 5
2.2.  Okade krav pa fornyelse fOr BUtKEN .........c.ccevivecvevereerieeceeieceeeeeeee e 6
B T o< (1< o130 o DTSSR P TP PROPRROPRRRPROt 7
2.4, SPECIAIEXPONETINGAL .. veeveeeeiruiiruiirte ettt e et e sttt esteesbeesbeesueesbeesseesmeesueesaeesasesasesabesenreeseens 8
2.5, Varfor SpeCialeXPONEIINZAT .....cc.eeverterreriesienieetentesteestestesieesstesresbeeseenbesbeeseestesseeasessesbeemsensens 10
2.6.  Exponeringarnas paverkan pa forsaljningSvolymen.........c.ccecevererceeninenseneneenene e 10

3. METOD .ttt bbbttt a bt et h bbbt et n bt e nen 14
3.1.  Utveckling av problemstAlINING .........cceceeriiiieriiiiiinie it 14
3.2, Val aV MEIOANSALS....cveiriieeeiiiriieeiireee ettt s e 15
3.3.  Insamling av kvantitativa data.........ccccceieeiiiiieiieiieee e 16
I S\ (511 T¢ | < 151 OO 17
3.5, Utformning av analys ......ccccecereeiieriniesienie ettt ettt sb e st b e s e e bt n e ne 18
3.6, Validering av r€SIULAL ......c.cueiiiiiieiee et 19
3.7 LIHETAtUIVAL...oceeiiiiiceiccec e e s 20

4. EXPERIMENTGENOMFORANDE OCH FORSALININGSRESULTAT .....ccecovvvivererrrieirnnns 22
N B 2 1131 1 ORISR 22
4.2.  EXponeringens UPPDYZLENAQ .......cocuevveruerienierieienienieeitentesieetesresteestessesieeeessesseesestesreensennens 23
4.3, FOrSANINESTESUILAL ..covitiriieieriieiiete ettt ettt ettt sb e sbe et e srese bt enees 26

S AN ALY S ettt r et e 29

6. SLUTSATS OCH DISKUSSION ....ooiiiiieiiinitniinenteetee ettt ettt s 31

LITTERATUR- OCH KALLFORTECKNING.......ccoctuuuuimimmimieemseseeassesesssesesssssssessssssesssseeas 33

Sidaii av ii



1. INLEDNING

Nastintill alla butiker anvénder sig av specialexponeringar i ndgon form och flertalet studier
har visat att specialexponeringar 6kar omsdttningen av de exponerade varorna med upp till
flera hundra procent.' De studier som ar gjorda ar emellertid oftast gjorda inom

dagligvaruhandeln, och ofta med snabbrdrliga konsumentvaror.

Dagligvaror kan ofta ses som snabbrorliga varor samtidigt som konsumenten manga ginger
anvander dagligvarubutiken som shoppinglista, det vill siga konsumenten gar till butiken utan
att pa forhand veta vad som skall inhandlas.” Det talas om delvis oplanerat kop. Ett exempel
pa ett delvis oplanerat kop &dr nédr kunden gér till livsmedelsbutiken och vet att den ska kopa
middag men inte planerat vad middagen ska bestd utav. Konsumenten soker didrmed inte
malmedvetet efter ndgot sérskilt utan ar ute efter inspiration. Darfor tror jag att det ar léttare
att overtyga och locka en konsument i en livsmedelsbutik att kdpa en viss vara, jamfort med
en sdllankOpsvara, framfor allt om dagligvaran dessutom har ett lagre pris dn vanligt. I en
detaljhandel som séljer sdllankdpsvaror tror jag att konsumenterna, i en hégre grad én i en
livsmedelsbutik, redan innan vet vad de ska ha och pé ett mer malmedvetet sitt soker sig till

detta.

Flertalet undersokningar inom dmnet har gjorts och ménga av dessa presenteras i sd vl
branschtidningar i form av artiklar, som i litteratur. Dessa undersdkningar géller dock framfor
allt 1 dagligvaruhandeln. Men det 4r desto ovanligare att se undersokningar gjorda i

sdllankopshandeln. Med anledning av detta finner jag det intressant att gora just det.

1.1. Bakgrund och problemstallning
Svensk detaljhandel har de senaste aren omsatt omkring 500 miljarder kronor och trender

visar att omséttningen okar for varje ar som gér. Detta fenomen har varit ett faktum de senaste

aren och sedan 1996 har Sverige slagit omsittningsrekord varje ar.

' Sjodén (2010-02-26)
2 Nordfilt (2007) s. 265
3 http://www.hui.se/web/Omsattning.aspx, 2010-02-26
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Med detaljhandel innefattas dagligvaruhandel och sillankopsvaruforséljning och den totala
forsdljningen fordelas relativt jamt mellan de tva kategorierna.” Lite forenklat kan det sigas
att dagligvaruhandeln innefattar livsmedel, medan sillankopsvaror dr saker. Samtidigt dr det
allmént kant att manga butiker kimpar med laga marginaler’, vilket jag sjilv fatt bekriftat
bland annat efter samtal med ett antal butikschefer under utbildningens ging. Med anledning
av detta kan specialexponeringarna kinnas som ett utomordentligt sétt att forsoka oOka
omsittningshastigheten och forsiljningsvolymen pé vissa varor och da gidrna varor med hog

marginal.

Dagens kunder tar manga av sina kopbeslut pé plats i butiken istéllet for att pa forhand skriva
inkopslistor.’ Med anledning av detta &r det viktigt for en butik att veta hur bra
marknadsforing gors. Att endast dekorera hor till det forgdngna och det har blivit betydligt
med avancerat dn si. Idag talas det om bland annat visual merchandising, vilket handlar om
forsiljning genom synintryck. Visual merchandising &r bildlig information och bestar av tva
delar, skyltning i skyltfonstret och varuexponering i butik.” Nir det giller varuexponering i
butik, vilket dr den del som denna rapport kommer att ha sitt fokus pd, kan en butik vilja att
utover ordinarie hyllplats dven exponera varan pd ytterligare ytor i butiken. Detta kallas for
specialexponering och kan ske exempelvis i form av en gavel, ett siljtorg eller en
stortexponering.® For att optimera effekten av specialexponeringen kan den dven kombineras
med hjdlpmedel s& som séljstill, hyllpratare, annonser och/eller rabatter, vilket dock inte

kommer att undersokas i denna rapport.

I butikerna konkurrerar hundratals- ofta tusentals varor om kundernas uppmérksamhet. Men
att en vara inte vinner kampen om kopkraften behdver inte nddvéndigtvis betyda att kunden
inte vill ha den, det kan finnas andra orsaker.” Ofta dr det helt enkelt s att kunden inte
kommer pd, eller inte orkar tinka efter, om de faktiskt vill ha produkten. Det &r trots allt en
forutsittning att kunden uppmirksammar produkten for att ett kop ska kunna komma till

s 110
stand.

* http://www.hui.se/web/Omsattning.aspx, 2010-02-26

5 http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/23999250652E636EC125761900299F7820pen, 2010-04-30
® http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26

7 Pihlsgard (2003) s. 150

¥ Nordfilt (2007) s. 71-72

? Nordfilt (2007) s. 23

1 Nordfilt (2007) s. 24
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Manga kopbeslut gors pa plats 1 butiken och med det som utgédngspunkt dr det viktigt att ha
kunskap om hur man gér en bra marknadsforing i butiken.!" Ett sitt for att oka
exponeringsytan, och ddrmed chansen, att varan blir uppmérksammad av konsumenterna, &r
att anvinda sig av specialexponering.12 En sddan exponering kan locka till impulskop, det vill

siga inkop som kunden inte alls hade planerat att gora."

Flera forskare inom butiksmarknadsforing menar att en butik kan oka sin forséljning med
otaliga procent med hjdlp av ritt varuplacering. En gavel kan dessutom fungera som en
annons och okar chansen att konsumenterna riktar sin blick mot varan. Jens Nordfélt 4r en av
experterna inom omradet och i en artikel i Sydsvenskan berdttar han att placeringen av en vara
kan oka forsiljningen med 1000 procent. Detta innebdr att exponeringen i slutdnden paverkar
butikens lonsamhet. Ett annat experiment som Nordfdlt ndmner i artikeln ar att diskborstar
som stortexponeras i en stor korg sdljer 500 procent béttre &n om de endast hade hingt pa en
hylla.'* Denna studie bevisar med andra ord att specialexponeringar kan vara riktigt effektivt.
Fragan dr om det géller for alla typer av varor och butiker? De flesta studier inom &mnet har

genomforts inom dagligvarubranschen och/eller med snabbrorliga konsumentvaror.

D4 manga varor som siljs inom detaljhandeln &ar sillankopsvaror med relativt lag
omséttningshastighet anser jag att det ar relevant att ifragasétta och undersdka om dessa hoga
procentdkningar verkligen stimmer dverens med verkligheten inom en detaljhandelsbutik,
eller om det frimst giller snabbrorliga varor eller/eller dagligvaror, som mycket av

forskningen grundar sig pa.

1.2. Problemformulering
Hur mycket paverkas en séllankdpsvaras forsdljningsvolym, om en vara gir fran att endast
vara exponerad pa ordinarie hyllplats till att vara specialexponerad pa en gavel? Ar
specialexponering verkligen dr sa effektivt som ménga studier tyder pd och dr effekten av

specialexponering lika stor i en detaljhandelsbutik som i en dagligvarubutik?

" Pihlsgard (2003) s. 150
12 Pihlsgard (2003) s. 72
" Pihlsgard (2003) s. 159
1 Sjodén (2010-02-26)
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1.3. Uppsatsens syfte
Syftet med denna uppsats ar att fa en béttre inblick i1 specialexponeringars betydelse inom en
sédllankopshandel. Mer specifikt kommer uppsatsen att reda ut huruvida forsiljningsvolymen

kan foridndras for dessa specialexponeringar.

Diarmed hoppas jag kunna fa en bild av hur forséljningseffekterna blir for sdllankopsvaror i
detaljhandeln, och i och med det komma fram till och dra en slutsats av om
specialexponeringar verkligen dr sa effektiva som mainga studier tyder pd. Denna uppsats
undersoker darmed ifall effekten av en specialexponering ar lika stor i en detaljhandelsbutik
som i en dagligvarubutik, vilket manga teorier som ndmns i den teoretiska referensramen i

kapitel tva pekar pa.
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TEORETISK REFERENSRAM

Nedan presenteras den teori som jag ansett vara relevant for dmnet. Den ligger sedan till
grund for rapportens undersdkning. Hér presenteras bland annat vad en specialexponering &r,
dess syfte, samt effekter pd forsdljningsvolymen. Kopplingen mellan impulskdp och
specialexponeringar gors samt betydelsen av méinniskors perceptionsforméaga behandlas.
Vidare presenteras olika undersokningar av paverkan pa forsdljningsvolymen i samband med

specialexponeringar. Allt for att ge en djupare forstielse av specialexponeringens betydelse.

1.4. Kopbeslut i butik
Mellan 70 och 80 procent av alla kdpbeslut tas i butiken vilket ger stort utrymme for butiken

att kunna paverka konsumenten.'® Ett kép kan lite forenklat delas in i tre typer: antingen ér det
ett hela planerat kop, eller sa ar det ett delvis planerat kop eller sa ar det ett oplanerat kop,
dven kallat impulskdp. Det helt planerade kdpet innebér att konsumenten pa forhand har tagit
stdllning till exakt vilket varumirke som ska inhandlas redan innan han gétt in i butiken. Ett
delvis planerat inkOp innebér att konsumenten bestdmt att han ska handla nagot ur en viss
varugrupp medan ett oplanerat kdp dr ndgot som konsumenten inte alls haft for avsikt att
inhandla. Ett bra och lattbegripligt exempel péa ett delvis planerat kdp ar ndr en konsument gar
in i en livsmedelsbutik med avsikten att han ska inhandla mat men inte pa forhand bestamt
exakt vad. Varugruppen dr dirmed bestimd men konsumenten bestdmmer sedan pa plats
vilket/vilka varumédrken som ska inhandlas. Kanske far konsumenten inspiration av ndgot som
specialexponeras. Exponeringar dr pé sd vis ett sitt for butiken att paverka konsumenternas
andel av oplanerade kop.'® Att kopa nagot innebdr mer &n bara inforskaffandet av det
livsnddvéndiga. Vi anvinder alla véra sinnen nér vi kdper nagot — syn, kénsel, lukt, smak och
horsel. I princip alla oplanerade kop vi gér, men dven manga planerade kop, ér resultat av att
konsumenten har sett, vidrort, luktat eller smakat pd ndgot. Véra inkop baseras idag, mer én
nagonsin, p att vi provar och vidror.!” Studier har visat att olika typer av produkter ir olika
kénsliga for impulskop, samtidigt tycks nya produkter oftare inhandlas oplanerat. Stapelvaror
som exempelvis brod, mjolk och dgg &r varor som inte impulskdps 1 samma utstrackning som

. o . . . 1
icke stapelvaror si som vitaminer, godis och desserter.'®

15 http://www.holmbergs.com/OmQss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26
' Nordfilt (2007) s. 265

7 Underhill (2006) 129-130

'8 Nordfilt (2007) s. 266
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Att utgd ifrdn att impulskép ar forknippade med billiga ldgengagemangsprodukter som
exempelvis godis och ldsk &r felaktigt. Impulskép kan 4dven giélla dyra
hégengagemangsprodukter s& som en videokamera, mikrovagsugn eller en semesterresa. Att
gora impulskdp kan dven vara forknippat med konsumentens personlighet. Ar man impulsiv

som person dr man med storre sannolikhet 4ven mer benédgen att gora impulskop.

Allt detta ovanndmnda innebdr med andra ord att alla varor i butiken konkurrerar med
varandra om konsumenternas uppmérksamhet. Samtidigt innebdr kampen emellan
leverantérerna om hyllutrymmet ett s kallat nollsummespel for butiken dd det den ena
konkurrenten vinner i hyllutrymme forlorar nigon av de 6vriga konkurrenterna.”” En butiks
atmosfédr handlar om den allménna kénsla som butiken lyckas formedla till konsumenten och
som formar upplevelsen och forsta intrycket. En av de mest centrala delarna i butikatmosfaren
ar layout. Med butikslayout menas framfor allt hur det &r tankt att konsumenterna ska rora sig
i butiken, men dven hur produkterna i butikssortimentet ska presenteras, placeras och
kombineras.”' Det finns tre intressenter nir det géller exponering i en butik. Marknadsforaren
vill dra uppmaérksamheten till sitt varumérke, producenten vill dka fOrsdljningen av sitt
varumirke, medan detaljisten vill 5ka butikens omsittning.*? Dessutom har butiken fatt kade

krav pa sig gillande fornyelse.*

1.5. Okade krav pa fornyelse for butiken
Fornyelse av butiken &r ett viktigt konkurrensmedel och hur butiken uppfyller kundens

forvantningar dr 1 slutindan avgorande. Kundens forsta intryck av butikens skyltning och
exponering kan utgoéra skillnaden mellan god och délig lonsamhet. Ett negativt intryck
innebér trots allt att butiken kanske aldrig far en chans att visa och séilja sina varor. Forr kunde
det ricka att butiken byggde om var tionde ar men idag stills helt andra krav och det &r inte
ovanligt att butikerna bygger om var femte- till sjunde ir, medan storre fordndringar gors sa
ofta som vartannat- till var tredje &r i ménga sillankopsbutiker.”* Varuplaceringen &r en

vildigt avgorande faktor for vad som inhandlas. *

' Evans, Jamal, Foxall (2006) s. 97-9

20 Albertsson, Lundqvist (1997) s. 161

2! Dahlén, Lange (2003) s. 449

2 Dahlén, Lange (2003) s. 451

3 Bergstrom, Folster (2009) s. 60-61

2 Bergstrom, Folster (2009) s. 60-61

2 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26
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I en stormarknad bestdende av tiotusentals artiklar dr konsumenten kanske endast medveten
om en liten andel av dessa. *° Det 4r inte bara sakinformation som péaverkar vad vi tycker och
tanker, utan dven perifer information. Dérfor kan butiken genom att manipulera den perifera
miljon péverka konsumenterna utan att de blir medvetna om att de blir pdverkade. 2T Ett sitt
for butiken att gora detta 4r att anvinda sig av specialexponeringar.®® Vilka

forsiljningseffekterna blir varierar dock.

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

dessa kallas for consideration-teorin. Nordfélt menar att denna teori ar en béttre beskrivning
an de attitydsmodeller som finns. Precis som manga andra teorier innebdr denna teori att
konsumenterna endast intresserar sig for en delméngd av sortimentet inom en varukategori,
eller en delmingd av de varukategorier som finns i sortimentet.’® Perceptionsprocessen kom
till inom psykologisk forskning i USA genom en diskussion pa 1940-talet. Det verkade som
att minniskor forst var tvungna att se saker pa ett omedvetet plan for att sedan vélja ut vad de
skulle bli medvetna om att de sdg. Undersdkningar visar att manniskor dven paverkas av saker
som de inte 4r medvetna om att de ser. Perceptionsprocessen bestar framfor allt av tva
processer. Den fOrsta processen, perceptuell vaksamhet, innebér att ett objekt forst méste
fdnga var uppmaiarksamhet. Den andra processen, perceptuell troskel, innebdr att vi har ett
skydd mot objekt som vi inte vill se. For att koppla detta till butikens vérld innebér det att en
snygg exponering blir uppméarksammad, medan de exponeringar som vi pé ett omedvetet plan
inte vill se, forblir osedda.’’ For att ett beslut ska komma till stand &r det sjilvklart en
forutséttning att kunden uppmiarksammar produkten. Darfor kan butiken med fordel anvéinda

sig av vil genomtéinkta specialexponeringar.

Det finns en rad olika knep for att vinna ménniskors uppmirksamhet, dessa kallas for
perceptionsknep och handlar om vilka stimuli vi ménniskor uppfattar. Det ar ofta vildigt
enkla knep som handlar om att tilltala manniskors naturliga instinkter. Knepen péaverkar inte

innehdllet utan far det bara att sticka ut. Ett av perceptionsknepen &r farg. 32

26 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26
7 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
%9 pihlsgérd (2003)

3% Nordfilt (2007) s. 27-28

31 Nordfilt (2007) s. 28-29

32 Dahlén, Lange (2003) s. 325-326
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Férgen hjélper inte bara till att vinna och behdlla ménniskors uppmaérksamhet utan paverkar

dven hur vi uppfattar det.”’

Varma férger s som framforallt r6tt har en uppiggande effekt. Den far hjirtat att sla snabbare
och okar adrenalintillforseln. Darmed paskyndar den gidrna véra beslut. Kalla farger & andra
sidan, sa som blatt, har en avslappnande effekt. Varma farger anvidnds ofta i entréer och i
skyltfonster for att locka in kunderna i butiken. R6d farg anvinds ofta for att signalera rea,
medan gult dr en firg som snabbt far folks uppmérksamhet. Ett annat perceptionsknep &r
storlek. Det dr konstaterat att stora objekt vinner mer uppmaérksamhet dn sma da vi omedvetet

uppfattar stora objekt som viktigare.**

Aven placeringen ir ett perceptionsknep och det giller att ta reda pa vilka platser i butiken
som kunderna dras till for att sedan kunna anvinda dessa platser att exponera ritt varor pa.>>
Kundernas minne och inspiration 4r beroende av vad denne ser’® och ménga varor som
placeras i kundernas vidg kan darfor utgéra impulskdp. Det gar inte att som butik forlita sig pa
att kunderna letar sig till allt p4 egen hand. Varorna méste ibland exponeras sa de pdminner

kunderna om vad de vill/behover kopa.’’

For att koppla detta till en gavelexponering kan butiken alltsd med fordel anvinda sig av en

stor gavelexponering och anvinda sig av fargerna rott och gult.

1.7. Specialexponeringar
Mainniskor d4r medvetna om en véldigt liten del av allt de tittar pa, darfor kan det vara effektivt

att 0ka exponeringsytan for ett antal varor i butiken. Detta dr emellertid en balansgang da for
ménga specialexponeringar kan ge ett rorigt intryck vilket kan stora forsdljningen av andra
produkter.®® Dessutom kostar det butiksyta samtidigt som specialexponeringar tar plats fran

andra produkter.

Varuexponering handlar om att f& konsumenter att uppmérksamma vissa produkter. Det kan
gOras pé tva sitt, det ena sittet dr att exponera produkter utanfor hyllorna pd en plats dér de

inte tvingas tdvla med konkurrerande produkter om kundens uppmaérksamhet. Det andra séttet

* Dahlén, Lange (2003) s. 325-326

3% http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30

* Sorensen (2003) s. 33

36 Nordfilt (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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ar att placera en artikel intill en annan med syfte att skapa lite liv och att sélja mer av bida.
Denna sistndmna variant ger ofta upphov till tilliggskdp.”” Det bista sittet for butiken att dra
uppméirksamheten till en viss produkt &ar att gora ett still i slutet av hyllan rakt fram fran
kundens synvinkel, det vill siga en gavelexponering.** Exponeringen kan dven sinda ut olika

signaler gillande exempelvis pris. *'

Konsumenter har kommit att f{Orknippa stora kvantiteter med lagt pris och
exponeringsmetoden anvéinds dérfor for att bade forbittra och forstirka en butiks prisbild. Att

. . o . .. 42
exponera en storre kvantitet av en vara kallas pa engelska for “tonnage merchandising”.

Det ar viktigt att konsumenten upplever exponeringen som intressant och rolig. Detta kan
goras med hjdlp av olika varianter av exponeringar. Exempelvis genom pyramider, staplar
eller stértexponeringar. Det ska emellertid héllas enkelt si att det inte blir for rorigt. *
Aterforsiljarens forhoppning ir att konsumenterna ska uppmérksamma exponeringen och dras
till den.** Nistan alla butiker har speciella forutbestdmda platser i butiken som #r avsedda for
specialexponeringar.* En butiks ytor kan delas in i A-,B- och C-ytor. A-ytor ir s& kallade
varma ytor som r mest synliga®®, dérfor ar det lampligt att placera storre exponeringar dir dé

det ger dirfor den bista forsiljningen.*’

Hur varor placeras 1 hyllor kallas for space management och &r alltsa utrymmesstyrning. Med
hjilp av datoroptimeringsprogram tas den ultimata fordelningen av varumirken fram. En
utrymmesstyrningsprincip ar att varuméirket ska fa utrymme efter forsdljning. Det vill séga
den far utrymmesandel i proportion till forsdljningsandelen i butiken. Detta har dock
kritiserats dd vissa menar att stora kdnda varumirken som séljer mycket klarar sig med
mindre hyllutrymme dd de uppmérksammas dnda. Daremot kan svagare varumirken behova

hjalp pa traven.*®

3% Underhill (2006) s. 161

0 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37
1 Levy, Weitz (2007) s. 510

2 Levy, Weitz (2007) s. 510

“ Ekberg, Lohmander (2004) s. 39
* Levy, Weitz (2007) s. 510

* Dahlén, Lange (2003) s. 452

* Thurow, Nilsson (2004) s. 123

*" Thurow, Nilsson (2004) s. 127

* Dahlén, Lange (2003) s. 451-453
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1.8. Varfor specialexponeringar
Det finns olika syften med att utforma en butik pa ett visst sétt. Ett av dessa syften ar att

paverka konsumenternas kopbeteende. Framfor allt detaljhandelsbutiker strivar efter en
utformning som lockar kunderna till butiken, létt far dem att hitta det de vill ha och som gor
att de girna stannar i butiken under en lingre tid. Utformningen av butiken ska ocksa
motivera dem att gora oplanerade inkép samtidigt som de far en tillfredsstdllande
shoppingupplevelse.49 Alla butiker strdvar efter att nd 16nsamhet och for att na lonsamhet
maste butiken erbjuda ett sortiment bestdende av varor som konsumenterna som attraheras
av.”’ Det giller ocksé att exponera, det vill siga visa och synliggdra, varorna i butiken for att
fa bista mojliga forsiljning.”’ Varor som far stor plats och exponeras tydligt siljer mer &n
varor som &r mindre synliga och kanske &r exponerade ldngst ner pd en hylla.
Varuexponeringen paverkar i stor utstrickning en butiks lonsamhet och de varor som butiken
vill silja mest av bor dérfor exponeras vil synligt.”* Det idealiska vore om kunderna stod rakt
framfor en hylla och sedan rorde sig i1 sidled ldngs varje hylla, men sd &dr det inte. Det
naturliga &dr att kunderna gar rakt fram och butikens varor konkurrerar siledes hirt om
konsumenternas sidoblickar.” Dérfor kan butiken anvinda sig av specialexponeringar for att

ge produkten extra uppmérksamhet.>*

1.9. Exponeringarnas paverkan pa forsiljningsvolymen
Olika typerna av exponeringar ger olika effekter pa forsiljningsvolymen >° men tack vare

den hoga synligheten som en gavelplats har 6kar forsdljningen dramatiskt for en vara som
exponeras dar. Darfor anviander butikerna ofta denna plats for att exponera impulsvaror med
hog marginal.”® Nir det giller hyllexponeringar visar undersokningar att placeringen i hojdled
paverkar forséljningen. Att placera varan i 6gonhdjd kan vara 80 procent bittre &n en
placering ldngst ner vid golvet. En placering i nivierna i hojd frén knén till axlar &r relativt

likvérdiga och &r béttre 4n golvnivd men sdmre dn 6gonhojd.

Niér det géller specialexponeringar visar studier att en produkt kan dka forséljningsvolymen

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

¥ Levy, Weitz (2007) s. 491

%% Nordfilt (2007) s. 71-70

*! Thurow, Nilsson (2004) s. 216
32 Thurow, Nilsson (2004) s. 125
33 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37
 Levy, Weitz (2007) s. 502

> Pihlsgard (2003) s. 150

> Levy, Weitz (2007) s. 502
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butiksgolvet. Denna forséljningseffekt géller i stor utstrackning dven om priset dr detsamma.
Forklaringen ligger i att konsumenterna uppfattar det som ett forménligt pris da de 4r vana
med att det dr sd. Det rekommenderas emellertid att en prissinkning ska goras da
konsumenter annars till slut ldr sig att varan inte ar billigare bara for att den é&r
specialexponerad. Prissdnkningen behdver déremot inte vara sd stor eftersom
exponeringseffekten i sig dr si stor.”’ Andra undersdkningar inom #dmnet frin 1960-talet
visade pa att den genomsnittliga forsiljningsokningen vid specialexponering var 473 procent
om varan saldes till ordinariepris. Om specialexponeringen kombinerades med ett nedsatt pris
var forséljningsdkningen 808 procent. Denna studie baserades pa 734 olika exponeringar av
360 olika produkter i fem butiker. En annan studie fran samma artionde visade att effekten av
en specialexponering var 420 procents forsdljningsokning. I kombination med annonsering

blev dkningen i genomsnitt 629 procent. Aven andra studier har levererat liknande reslutat.”®

Fransmannen Michel Chevalier fran Handelshogskolan INSEAD 1 Paris ansédg dock att de
ndmnda studierna fran 1960-talet inte holl mattet da de inte hade angivit prisnivaerna och inte
heller redogjorde for vilka produkter som experimentet gjordes pd. Han sig till att gora
undersdkningar ddr han menade att resultatet med sékerhet kunde tillskrivas de manipulerade
effekterna och inget annat. Det starkaste sambandet han fann var att exponeringselasticiteten,
det vill sdga forséljningsdkningen, var storst for produkter p4 mogna marknader. Det nést
starkaste sambandet Chevalier fann var att exponeringselasticiteten var som starkast pa
marknader dér dtminstone ndgra varumérken hade jimna marknadsandelar och det inte fanns
ndgon tydlig marknadsledare. Det fanns dock ett undantag fran den regeln och det gillde
vixande marknader didr exponeringselasticiteten var storre om ett varuméirke var tydligt
marknadsledande. Diremot kunde han inte finna att ndgon storre péverkan pé
forsdljningsvolymen nédr det géllde annonsering och inte hellre sdg han att en storre
prissankning gav en storre effekt. Chevalier hade forvéntat sig att {4 ett resultat som visade att
ett varumarke som séljer battre skulle ha en stdrre exponeringselasticitet dn ett varumérke som
sdljer simre men det han fick se var att varumérken i samma kategori var ungefir lika

kansliga for specialexponering.” Detta innebir alltsa att ett varumérke som salde dubbelt s&

>" Dahlén, Lange (2003) s. 451-453
3% Nordfilt (2007) s. 73-74
% Nordfilt (2007) s. 73-74
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mycket frdn den ordinarie hyllplatsen ocksd sdlde dubbelt si mycket nédr den

specialexponerades.®

En aktuell frdga i sammanhanget &r huruvida specialexponeringen kannibaliserar pé
hyllférsdljningen. Det vill sdga om forsdljningsékningen frdn en specialexponering medfor
minskad forsiljning av konkurrerande mérken i hyllan. ®' Chevalier har undersokt detta och
resultatet visade att det i genomsnitt inte forekommer ndgon kannibalisering. Det som istillet
kunde ses som det genomsnittliga resultatet dr att forsdljningen i den varugruppen okar lite
mer dn bara det som siljs frdn specialexponeringen. Exponeringen drar med andra ord
konsumenter till varugruppen som helhet, vilket gor att &ven andra mérken inom varugruppen
sédljer mer. Detta kan illustreras med ett exempel: om drtsoppa exponeras sa tinker kunden
”soppa” men gillar inte drtsoppa, darfor gar han eller hon in 1 gdngen och viljer en annan
soppa. Darmed oOkar forsdljningen inom varugruppen dven om den exponerade varan pa
gaveln inte viljs. En genomsnittlig 6kning om cirka fem procent kunde ses inom kategorin
utdver det exponerade mirket.®” Det finns dock specialexponeringar som fatt produkten att

veq: . 63 . o .. . .
sdlja mindre”” men exemplen dr svara att finna i litterdra kallor.

En butik kan vilja mellan att anvdnda sig av en till ytan stor exponering, eller fvd mindre
exponeringar, dven kallad dubbelexponering. Undersokningar har gjorts for att se huruvida en
okad storlek pa exponeringen 6kade forséljningsvolymen, samt om tvd mindre exponeringar
tillsammans ger storre effekter dn en storre enskild exponering. Resultatet visade att
forsdljningen 0kade oproportionerligt jaimfort med okningen av yta, -6kade exponeringsytan
okade forsiljningen dnnu mer. Detta resultats validitet kan dock ifragaséttas dé studien endast
genomfordes 1 20 varuhus. Nér det géller huruvida en stor exponering eller tvd mindre
exponeringar ér att foredra visade experimentet att dubbla exponeringar ger sdmre effekt dn
en stor exponering. Slutsatsen fran East och hans kollegor som genomfort dessa

undersokningar blir dérfor att firre men virre exponeringar ér att foredra.’

5 Nordfilt (2007) s. 73-74
51 Nordfilt (2007) s. 74
52 Nordfilt (2007) s. 74
53 Nordfilt (2007) s. 76
5 Nordfilt (2007) s. 76-77
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BERGLUND |
L

Figur 1: Ett exempel pd en gavelexponering.”

5 Egen bild.
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2. METOD

Nedan fo6ljer en redogorelse for den metod jag anviant mig av for att kunna besvara min
problemformulering och de stdllningstaganden som gjorts. Kapitlet innehéller dven en
beskrivning av utvecklingen utav problemstédllningen och valet av undersdkningsmetod och
avslutas med att rapportens validitet faststills. Detta kapitel syftar saledes till att ge en inblick
i och forstéelse for varfor jag har valt att undersoka problemformuleringen pa det sitt som jag

har gjort.

2.1. Utveckling av problemstillning
Denna rapport behandlar specialexponeringens betydelse nir det giller forsdljningsvolymen
av sdllankdpsvaror. Tanken om min problemstéillning foddes redan i borjan av utbildningen.
Efter att ha arbetat inom sa vil livsmedelsbranschen som detaljhandeln har jag byggt en hel
del med exponeringar av olika slag. Nér jag sedan borjade ldsa litteratur och artiklar inom
dmnet borjade jag fundera pd om det som beskrevs verkligen stdmde i1 praktiken. Nir det
slutligen var dags att planera for examensarbetet var det ett sjalvklart val for mig att
undersoka saken sjélv. Detta for att det &r ndgot som ingar i min vardag, att bygga séljande
exponeringar for att 6ka lonsamheten. D4 detta &mnesomrade kidnns tdmligen outforskat nér
det giller sillankopsvaror inom detaljhandeln finner jag det bade intressant och relevant att

undersoka saken.

Vid genomforandet av denna rapport satsade jag tydligt pd kunskapsanvindning da
problemformuleringen dr malorienterade och problemundersékande i den bemaérkelsen att jag
sjilv ska undersoka betydelsen av ett fenomen. Alternativet hade varit en refererande och
faktaaterberittande rapport, men det kindes inte som nagon risk da jag sjilv skulle undersoka
fenomenet och analysera resultatet, istdllet for att anvinda mig av existerande

. . 66
undersdkningar.

Problemformuleringen kan vara antingen intensiv eller extensiv. En
intensiv  problemformulering lovar ett djup i undersdkningen, medan en extensiv

unders6kning snarare soker en bredd att uttala sig om.’

% Reinecker, Jorgensen (2006) s. 52
%7 Jacobsen (2002) s. 92
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D4 min problemstillning endast syftar till att spegla ett smalt empiriunderlag som i det hér
fallet 4r specialexponeringar®™ kan det sdgas att uppliggningen #r intensiv. En
problemstillning kan vara antingen klar eller oklar. Det handlar om huruvida det finns
fullstindiga teoretiska modeller som kan anvdndas som bas for undersdkningen. Min
problemstéllning dr att anses som klar69, for visst finns teoretiska modeller inom dmnet, men
dessa ger emellertid inte en fullstandig bild av &mnet. En problemstdllning kan vara antingen
beskrivande eller forklarande. En beskrivande rapport beskriver ett fenomen och konstaterar
hur det ligger till, medan en forklarande rapport tar reda pa varfor det 4r som det ar.”’ Da
malsdttningen med denna rapport dr att observera ifall forséljningsvolymen okar vid
anviandning av en specialexponering och inte varfor den eventuellt gor det dr rapporten att se
som beskrivande och inte forklarande. Slutligen ar syftet att kunna Overfora, det vill séga

generalisera resultatet till andra situationer.”!

Utifran mitt valda dmnesomrade géllande hur forsdljningsvolymen paverkas om en
sillankOpsvara specialexponeras har jag valt en metod som jag finner lamplig for att

undersoka saken, vilket presenteras i kommande avsnitt.

2.2.Val av metodansats
Niér problemformuleringen var faststélld blev nista steg i processen att bestimma mig for en
lamplig undersokningsmetod for att kunna samla in den information som behovs.’” Det forsta
blev att ta stillning mellan huruvida jag skulle anvinda mig av en kvalitativ eller kvantitativ
undersokningsmetod och det valet visade sig vara forhallandevis enkelt. For att kunna fa ett s&
tillforlitligt svar som mdjligt p4 min problemformulering har jag valt att anvinda mig av en
kvantitativ undersokningsmetod. Detta stidllningstagande har jag gjort d& en kvantitativ metod
innebdr att man samlar in siffror, vilket passar bra i mitt fall da jag har en problemstillning
som gér ut pa att jag vill méta forsiljningssiffror’”. Siffrorna som samlas in utgoér dock endast

en symbol och méste sedan analyseras for att jag ska kunna dra en slutsats av det.”*

6% Reinecker, Jorgensen ( 2006) s. 141
% Jacobsen (2002) 70-73

7 Jacobsen ( 2002) s. 74

" Jacobsen (2002) s. 93-94

72 Jacobsen ( 2002) s. 56

7 Jacobsen ( 2002) s. 56

7 Jacobsen (2002) s. 48
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2.3. Insamling av kvantitativa data
For att komma fram till ett tillforlitligt svar pd min problemformulering var jag tvungen att

finna en adekvat metod for att samla in data. Den metod som tidigt kom att te sig som naturlig
for mig var, som tidigare nimnts, en kvantitativ metod. Denna metod gick ut pa att jag skulle
utforma tvd specialexponeringar i en butik for att sedan observera hur forsidljningsvolymen
fordndrades, jamfort med nér den endast var exponerad pa ordinarie hyllplats. Som tydligt
framgétt har jag alltsd valt att anvinda mig av en experimentell uppldggning. En
experimentell uppldggning kan goras pd fyra olika sitt: jimforelse, randomisering eller
slumpmissigt urval av anvdndare 1 jadmfOrelsegrupperna, tidsseriedata eller aktiv
manipulation. Jag har valt tidsseriedata vilket innebér att jag gjort mitningar fére och efter

forandringen, det vill siga fore specialexponeringen och efter.”

Undersokningen genomfordes i en byggvaruhandel i utkanten av Katrineholm. Denna butik
har ett stort sortiment bestdende av séllankdpsvaror anvinder sig av mycket
specialexponeringar i olika former. Anledningen till att jag valde just en byggvaruhandel, och
1 det hér fallet Coop Bygg i Katrineholm &r for att jag arbetar dédr. Dirav kidndes det naturligt
for mig att genomfora undersokningen dir. Jag visste dven att jag skulle fa stor frihet vid
genomforandet av experimentet och fa bygga exponeringarna néstan hur jag ville, sa linge jag
holl mig inom konceptets ramar. Jag skulle dven ha mojlighet att kunna observera
exponeringarna lopande genom att regelbundet ga in i datorsystemet och se dver forséljningen
nir jag sjilv onskade. Avslutningsvis skulle jag dven kunna ta del av resultatet, det vill sdga
den slutgiltiga forsdljningsstatistiken, vilket annars kan vara kénsliga siffror for manga

butiker.

Genom att utforma tva olika gavelexponeringar, och sedan ta hjdlp av butikens
forsaljningsstatistik och jamfora med tidigare tidsperioder kunde ja se hur de exponerade
varornas forsdljningsvolym fordndrades, jamfort med nidr dem endast var exponerad pa dess
ordinarie hyllplats. Dérefter kunde jag sedan dra en slutsats av hur 16nsamt det egentligen &r

med specialexponeringar nér det giller séllankopsvaror.

For att forhindra att forséljningsvolymen skulle pdverkas av andra faktorer 4n sjdlva
placeringen var det viktigt for mig att priset skulle vara detsamma under samtliga tidsperioder

som jag jimforde, samt att ndgra annonser for dessa varor inte fick forekomma under de

7 Jacobsen (2002) s. 120-121
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aktuella perioderna. Inte heller ndgra hyllpratare eller andra hjdlpmedel fick anvidndas. Allt for
att fa ett sd tillforlitligt resultat som mojligt. D4 ménniskors ekonomi ser olika ut under
manaden, framfor allt pa slutet av ménaden fore 16n samt direkt efter 16n ville jag dven
minimera sddana effekter genom att se till att det vanligaste l6neutbetalningsdatumet, det vill
sdga den 25:e infoll 1 mitten av perioden. Resultatet skulle sedan jamforas med motsvarande
tidsperiod de foregdende tre manaderna, samt ett ar tidigare. For att ha gott om tid for att
analysera utfallet faststdlldes en period om tva veckor som undersokningstid. Under tva

veckor skulle exponeringarna alltsd vara under observation.

De varor som skulle specialexponeras var tvungna att uppfylla vissa krav som jag stillde.
Aven detta for att resultatet skulle bli sa tillforlitligt som méjligt. Dels fick varorna inte vara
allt for dyra dd det séger sig sjdlvt att en vara for flera hundra kronor sillan inhandlas helt
oplanerat. Varorna fick inte heller vara sdsongsbetonade 1 den bemérkelsen att de séljer olika
mycket av naturliga skél mellan de olika jimforelseperioderna. Att i en livsmedelsbutik
exempelvis exponera vaffelsmet i anslutning till vaffeldagen jamfort med att gora det en
ménad fore paverkar sjilvklart utfallet och tillforlitligheten av resultatet. Aven om
sdsongsbetoningen inte ter sig lika utmérkande nér det giller sdllankopsvaror i en bygghandel

som jag i det hér fallet har valt, sa vill jag anda forsoka undvika det.

Jag ville dessutom att det skulle vara varor som nér en sd bred mélgrupp som mdgjligt. En
forutsittning for att kunna genomfora experimentet var dven att butiken hade tillrackligt stor
kvantitet av varan hemma for att det ska ricka att bygga en gavel, vilket jag sag till att bestdlla
upp infor gavelbyggandet. Den forsta varan som jag fann lamplig att exponera var en
universal-toalettsist 1 plast for 199 kronor fran Duschy. Denna toalettsits finns i ett flertal
olika farger och haller ett jamforelsevis lagt pris. Det kéinns som en vara som alla skulle
kunna kopa, sé vél de som redan har en duglig toalettsist hemma men som kan tdnka sig att
byta ut ett pa grund av slitage, samt de som tycker att det var snyggt med en annan farg och
tycker att priset var formanligt. Den andra varan var en fem liters pedalhink i rostfritt for 195
kronor. Aven denna vara kiindes som en vara som kan nd en bred malgrupp och som haller ett

relativt 14gt pris.

2.4. Metodkritik
Jag genomforde undersokningen med endast tva olika varor. Detta gor att resultatet kan vara

svart att generalisera fullt ut dd dessa tva produkter kanske inte ger representativa svar. Jag

har dock forsokt att sa langt det gar vilja ut tva varor som kan locka en sa bred malgrupp som
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mojligt. P4 grund av att den butik jag anvédnt mig av for att genomfora undersdkningen har ett
koncept som maste foljas har jag varit tvungen att ritta mig efter detta vid utformningen av
gavlarna. Butiken exponerar nistintill alltid minst tva olika varor pa sina gavlar, dels en vara
pa hyllor och sedan en stortexponering under. Aven om jag inte tror att det kan ha péverkar
resultatet nimnvért kan med anledning av detta en viss grad av sambandseffekt inte uteslutas.
For att fa ett sa tillforlitligt reslutat som mdojligt valde jag att genomfora undersdkningen
under tva veckor, dels veckan fore det vanliga 16neutbetalningsdatumet, samt en vecka efter.
Detta for att paverkan av konsumenternas ekonomi inte skulle ge missvisande resultat. Att
exempelvis endast genomfora undersdkningen en vecka fore 16n vore inte lampligt d4 det ar
allmént kant att konsumenter da ofta méste hélla lite extra i de resterande pengar de har kvar
innan 16n, och ar darfér med stor risk inte ar lika Oppna for impulskop. En &nnu léngre
undersokningsperiod hade moéjligen kunnat ge ett &nnu mer tillforlitligt resultat, men pd grund
av tidsbrist och pd grund av att butiken gérna bygger om sina exponeringar i samband med
annonsvaror var inte detta mojligt. Men da jag valt att jaimfora forsdljningen med motsvarande
tidsperiod tre manader innan och ett ar innan finner jag ingen risk med att resultatet skulle
paverkas av vare sig ldngden pd observationen eller datumen det skedde pa. En annan faktor
att ha 1 atanke ar dven pdverkan av andra konkurrerande butikers annonsvaror. Om en
nérliggande butik ungefar samma tidsperiod som min undersokning genomfors har annons pa
motsvarande produkt finns risken att konsumenterna aker dit, och dérfor redan har uppfyllt
sitt behov av den varan nir de kommer till butiken som jag genomf6rt min undersékning i.
Detta dr dock nagot som aldrig kan undvikas och &r niagot som alltid méste beaktas vid
slutsatsen. For att forsoka eliminera sddana paverkansfaktorer har jag medvetet valt varor som
ar jamforelsevis billiga. Genom att pa detta vis kritiskt granska det reslutat jag fatt fram
genom undersdkningen blir min slutsats mer tillforlitlig och trovérdig. Men for att komma
fram till en slutsats méste forst en analys genomforas, vars utformning presenteras i

kommande kapitel.

2.5. Utformning av analys
Efter att ha genomfort undersdkningen var det dags att analysera det resultatet jag fatt fram.

Analysen av kvantitativa data bestdr av ett antal steg’®, alla av dessa har dock inte varit
aktuella i denna uppsats. Det forsta steget innebdr att vi ldgger in upplysningarna som vi
samlat in i datorn sé att det kan analyseras med hjilp av ett statistikprogram. Denna del skotte

butikens datorsystem automatiskt at mig.

7® Jacobsen (2002) s. 367
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Det var bara att logga in 1 Store office, som programmet hette och leta upp varorna sé fick jag
fram all forsdljningsinformation om dem. Nir jag sedan hade forsdljningsstatistiken blev nésta
steg att analysera resultatet, hade exponeringarna bidragit till ndgon 6kad forséljning? Sedan
rdknade jag om resultatet silda enheter till procent d& det intressanta inte ar antalet silda
enheter nir ja sedan ska jimfora med andra undersdkningar som gjorts. Det sista steget i
analysprocessen blev till slut att analysera utfallet for att slutligen kunna dra en slutsats och

besvara syftet i uppsatsens sista kapitel.

Jag ser ingen risk att jag sjidlv skulle fiarga resultatet dd jag endast tar reda pé
forsaljningsstatistiken av de exponerade varorna for att sedan jamfora med foregiende
tidsperioder. Hér finns med andra ord inget utrymme for att sjilv férga resultatet vilket gor

den delen av analysen mycket tillforlitlig.

2.6. Validering av reslutat

Att validera resultatet innebdr att man provar utfallens giltighet.”” I

slutsatsen fors en
diskussion om vad som kan ha paverkat resultatet for att kunna faststilla om informationen
som jag fitt fram genom undersékningen &r giltig och tillforlitlig. Detta &r tvd krav som
empirin maste uppfylla.”® Jag borjade med att stilla mig sjilv frigan om jag hade fatt in den
informationen jag hade onskat fran borjan, det vill sdga om jag hade undersokningen hade
intern giltighet.” Hir anser jag att det inte rader nigot tvivel om den saken. Det jag ville ha
information om var fOrsdljningsstatistik pa tvd varor under ett antal olika specifika
tidsperioder for att se hur forsdljningsvolymen fordandrades. Vilket jag fick med hjélp av ett
datorsystem. Tack vare séttet jag genomfort undersdkningen pa, det vill sdga exponeringarna,

samt datorsystemet anser jag ddrmed att undersokningen intern giltighet.

Den andra frigan var om undersdkningen dven hade extern giltighet, det vill siga om det gick
att overfora det resultat jag fatt fram till andra ssmmanhang.*® Denna fraga ér inte lika Litt att

svara pa.

7 Jacobsen (2002) s. 152
78 Jacobsen (2002) s. 21

7 Jacobsen (2002) s. 256
% Jacobsen (2002) s. 266
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Visst tror jag att resultatet till viss del gér att generalisera och dverfora till andra situationer,
men jag &r fortfarande dvertygad om att effekten av en exponering kan variera stort beroende
pa bland annat konsumenterna, butikstyp, pris, vara och andra omvérldsfaktorer sa som
konkurrenter. Men jag har dnda fétt en bild av hur verkligheten ser ut vilket var syftet med

undersokningen frén borjan.

Den sista fragan jag stillde mig var om resultatet var tillforlitligt. Med detta menas om det
finns ndgot under sjdlva undersdkningen som kan ha foranlett resultatet som jag kom fram
till.* Jag anser att resultatet ar tillforlitligt da nagra tydliga undersokningseffekter inte varit
aktuella. Konsumenterna var inte medvetna om att en undersdkning pagick. Nagon
annonsering eller marknadsforingsdtgirder har inte genomforts under tidsperioderna vilket
g0Or att den typen av pdverkanseffekter kan uteslutas. Priset har dven varit detsamma under de
olika tidsperioderna, vilket var en av fOrutséttningarna for undersdkningen. Undersdkningen
har genomforts i en naturlig miljé vilket innebédr att konsumenterna har varit riktiga
konsumenter som agerat helt naturligt. Resultatet har registrerats automatiskt 1 ett
datorprogram nir konsumenterna genomfort betalning i kassan vilket gjort att statistiken varit

tillforlitligt.

Jag anser att jag har fatt svar pa min problemformulering och dr ndjd med det resultat jag fatt.
Jag finner att den metod jag anvint mig av har varit 4&ndamaélsenlig och tjinat sitt syfte. Jag
kan inte heller komma pa nidgon annan metod som hade varit lampligare sd hér i efterhand och
de eventuella missvisande paverkansfaktorerna har jag beaktat och forsokt eliminera i den
méan det gatt. Hade det inte varit en tidsbegrinsad undersokning hade jag dock géirna
genomfort undersokningen péd betydligt fler varor och i flera olika butiker. Men med de

forutsittningar som jag hade tycker jag att resultatet ar tillforlitligt.

2.7. Litteraturval
Vid val av litteratur borjade jag med att ga igenom den litteratur som jag anvint mig av

tidigare under utbildningen for att uppticka att flertalet av de bocker vi anvént oss av var
anvindbara dven nu. Jag visste redan fran borjan att Jens Nordfdlt var expert inom d&mnet och

sokte darfor aktivt efter artiklar av honom inom dmnet, vilket inte var svart att finna.

81 Jacobsen (2002)s. 269-271
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Jag forsokte mig dven pa metoden kedjesdkning. Denna metod gar ut pd att man utgar fran en
bok som hinvisar till andra bocker.*”> Jag utgick ifran Jens Nordfilts bok Marknadsforing i
butik men maérkte ganska snart att denna metod var for tidskrdvande i mitt fall. Istillet
anvinde jag mig av den systematiska sokmetoden vid informationsinsamlingen och funderade
over lampliga dmnesord, rubriker och forfattare att soka pd, savdl pd svenska som pa
engelska.®”® Denna metod gav med betydligt mer anvindbara triffar. Jag anvinde mig dven av
artikelsok och fann ett antal anvidndbara artiklar inom dmnet. P4 Katrineholms bibliotek
upptéckte jag tidigt att det inte fanns mycket att himta vilket gjorde att jag istéllet gick in pé
Stockholms Stadsbibliotek och fjérrldnade ett tiotal bocker. Nagra utav dem visade sig vara
riktigt anvdndbara medan andra inte fokuserade pa det jag trott. For att fa tips pa andra bocker
an dem jag redan funnit sokte jag pd andra elevers uppsatser inom dmnet for att fa inspiration.
Manga av de kéllor jag fann beskrev samma saker vilket gjorde att jag fick vilja ut dem som
var mest aktuella till artalet, samt de forfattarna som verkade mest trovérdiga inom &mnet.
Dessa killor presenteras i1 rapportens sista kapitel, vilka ligger till grund for rapportens

teoretiska referensram.

%2 Rienecker, Jorgensen (2006) s. 119
® Rienecker, Jorgensen (2006) s. 119
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3. EXPERIMENTGENOMFORANDE OCH
FORSALJNINGSRESULTAT

For att f4& svar pd min problemformulering, hur lonsam specialexponering ar av
sillankOpsvaror, har jag genomfort ett experiment. Detta experiment och dess resultat

presenteras nedan.

3.1. Butiken
Den butik som experimentet genomfordes i var byggvaruhandeln Coop Bygg i Katrineholm.
En relativt nyetablerad butik i utkanten av staden. Butiken har ett brett sortiment bestaende av
allt fran verktyg till leksaker och vixter. Butiken priglas av en stor lokalanpassning vilket
syns vél pd dess sortiment som erbjuder mycket utover en traditionell byggvaruhandel. Coop

Bygg har ett koncept att f6lja och satsar stort pa specialexponeringar av olika slag.

Samtliga hyllor har tvd gavlar dar annonsvaror, nyheter eller andra populdra artiklar
exponeras. Dessa byts ut med jamna mellanrum vilket ger en kénsla av omvixling och
fordndring. Det visar konsumenterna att det hdnder ndgot i butiken och far dem en chans att
upptidcka nya varor. Butiken har en huvudging som visar ett tydligt kundvarv. Ut med hela
gingen finns de si kallade A-gavlarna och pd den andra sidan, pa gavlarna mot ytterviggen,
finns B-gavlarna. P4 bilden nedan visar pilarna var de tvd exponeringarna var placerade.

Darefter kommer en redogorelse goras for de varor som jag valde.

Sida 22 av 34



Examensarbete VT-10 Grupp 1 Katrineholm Helena Eriksson, 861016

Figur 2: Huvudgangen i butiken ddr varorna exponerades.

3.2. Exponeringens uppbyggnad
Jag borjade med att vilja ut tva varor som experimentet skulle utféras pd. Den forsta varan
som valdes var en toalettsits frdn Duschy. Denna toalettsits var av universal modell vilket
innebér att den ska passa till samtliga toalettstolar. Toalettsitsen var tillverkad i plast och
fanns i tre olika férger, vit, grd samt bla. Priset var 199 kronor. Den andra varan som valdes
var en tre liters pedalhink av oként mérke. Pedalhinken var 1 rostfritt och kostade 195 kronor.

Béda varorna holl med andra ord ett relativt 1agt pris och var riktade till en bred mélgrupp.

Béda varornas ordinarie hyllplats dterfinns i samma gang i butiken. Toalettsitsarna ordinarie
plats finns pé en stor hylla intill ett flertal andra toalettsitsar medan pedalhinkens ordinarie
hyllplats &r mitt emot toalettsitsarna, intill en méngd andra badrumsartiklar. Under
experimentet valdes tva gavlar ut som var placerade tidigt 1 kundvarvet i butikens huvudgéng,

sa kallade A-gavlar (se Figur 2).
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Dessa gavlar tillhor VVS-avdelningen och varorna som exponeras dér skulle givetvis darfor
tillhora den avdelningen. VVS-avdelningen dr den avdelning i butiken som 4r minst

sasongspaverkad och var dérfor ett bra val ansags jag.

Bédda gavlarna finns pa vinstersida om géngen och &r gavlar som néstintill alla kunder
passerar. Jag anvinde mig inte utav hela gavlarna till respektive vara vid utformningen av
exponeringarna, utan anvande endast viggen att exponera pa. Detta fOr att jag var tvungen att
folja butikens koncept, vilket dven framgick i metodkapitlet. P4 skyltarna dver exponeringen
stod de exponerade varornas pris och likasd pd hyllkanten. D& kunder, precis som teorin
menade®, ofta har ett behov av att klimma och kinna pa varorna valde jag att dven exponera
en pedalhink utan kartong. Teorin®™ beskrev begreppet perceptionsknep, vilket innebar att
butiken kan anvinda sig av ett antal knep for att forsoka pdverka kunderna. Ett av knepen var
storlek, vilket innebar att ndgot som &r stort far mer uppmérksamhet &n nagot som ar mindre.
Ett annat knep var farg som kan péaverka pa olika sétt. Jag har anvént mig av bada dessa knep
dd jag byggt tva stora exponeringar samtidigt som jag fargen pa wellpappen runt
stortexponeringen ar gul, precis som toppskyltarna i taket. Aven firgen rétt, som teorin®
menade sénder ut signaler om att det dr rea anvindes. Det faktum att detta inte &r ndgot som
jag sjilv tagit stillning till, utan ar sddant som ingér i1 butikens koncept tyder pa att butiken,
eller snarare kedjan, arbetar med perceptionsknep, vilket passade bra vid utformningen av
experimentet. Vad detta hade for effekt, hur forsdljningen hade sett ut om dessa férger inte

anvints och om gaveln hade varit mindre, har dock inte undersokts vidare i denna rapport.

8 Underhill (2006) 129-130
% Nordfilt (2007) s. 28-29
8 hitp://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30
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Figur 3: Gavel 2, exponering av pedalhinken.

Sida 25 av 34



Examensarbete VT-10 Grupp 1 Katrineholm Helena Eriksson, 861016

Figur 4: Gavel 1, exponering av toalettsitsen.

De datum som jag valde att genomfora undersdkningen pa var fran och med 2010-03-19 och
tvd veckor framat, det wvill sdga till 2010-04-01. Detta for att det vanligaste

loneutbetalningsdatumet, 25:e, skulle paverka resultatet sa lite som majligt.

3.3. Forsiljningsresultat
Nir jag hade bestdmt mig for vilka varor jag ville utfora experimentet gick jag in i Store office

vilket &r den mjukvara som Coop anvénder sig av pa sina datorer for att hantera sitt sortiment.
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Hér finns forsdljningsstatistik, prisdndringar, historik, kampanjer, lager samt allt annat som
behovs for att kunna ha koll pa butiken. Jag sokte upp de tre olika fargerna som toalettsitsen
fanns 1 for att sedan anteckna forsdljningsstatistiken for dem wunder de olika

jamforelseperioderna. Resultatet presenteras i nedanstdende diagram.

Den vertikala axeln visar antalet sdlda enheter, medan den horisontella axeln visar
tidsperioden. Varje tidsperiod motsvarar 14 dagar i respektive manad. I mitten av respektive

period infaller den 25:e, det vill sdga det vanligaste I6neutbetalningsdatumet.

8 O Antal salda toalettsitsar

e
S

mar-09 Dec Jan Feb Mars

Figur 5: Forsdljningsstatistik, toalettsits.

Som diagrammet visar (se Figur 5) har forsdljningen av toalettsitsen Okat rejélt. Den storsta
okningen dr 15 stycken salda enheter, fran 3 till 18 stycken, medan den minsta 6kningen &r 10
sélda enheter, fran 8 till 18 stycken. Att forsédljningen hade en topp 1 december skulle kunna
forklaras med att julhandeln hade kommit igdng, men & andra sidan ar det ingen radikal
Okning jamfort med de dvriga jamforelseméanaderna. Déarfor bor man vara forsiktig med att
dra nagon slutsats dras av detta. Diagrammet visar att toalettsitsens forsidljning 6kat med 500
procent jAmfort med foregédende period, vilket dr den storsta 6kningen, och som lagst med 125
procent. Pedalhinken & andra sidan visade pa en fortsatt stillastdende forséljning och 6kningen

uteblev darmed.
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8- O Antal salda pedalhinkar

A = = =
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Figur 6: Forsdljningsstatistik, pedalhink.

Nér det géller diagram tva (se Figur 6) som bilden visar utgor pedalhinken ett typiskt fall av
hyllvdarmare, en produkt som inte séljer utan bara tar upp hyllplats. Pedalhinken har inte salt
ett enda exemplar pa Over ett ar och att exponera den pa en av butikens bésta ytor gjorde

ingen skillnad.
Jag vill tydliggora att antalet sdlda enheter inte dr det intressanta i denna undersokning, utan

det intressanta dr procentdokningarna, men jag vill &ndd gora en fullstindig redovisning av

resultatet. Detta kommer att analyseras vidare i nédsta kapitel.
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4. ANALYS

Teorin menar att ett kop kan vara antingen planerat, oplanerat eller delvis planerat. *” Av
vilken karaktér respektive kop har varit av de inhandlade experimentsvarorna &r omojligt att
med sdkerhet faststilla da ndgon kontakt med konsumenterna inte har dgt rum. Déremot kan
det misstinkas att atminstone en del av de silda toalettsitsarna har utgjort fall av impulskdp da
forsdljningen 0kade sa markant. Hade samtliga inkGp av toalettsitsen varit planerade torde inte
forsdljningen ha gitt upp sa mycket bara for att de exponerades pa gaveln. DA borde
konsumenterna varje vecka letat sig fram till ordinarie hyllplatsen for att gora sitt inkép och
forsaljningseffekten for dessa tva veckor skulle inte ha varit sa pass mycket hogre. Studier har
dven visat att olika produkter ir olika kinsliga for impulskdp,*® men da det 4r oméijligt att
med sdkerhet avgora huruvida toalettsitsen utgjort impulskop for kunderna &r det omgjligt att
analysera detta. Diremot visade experimentens resultat tydliga skillnader. Toalettsitsens
forsdljning okade avsevirt, medan forsdljningen av pedalhinkens fortsatte att sta helt stilla

trots den nya placeringen.

Jag har anvint mig av gavelexponeringar vilket dr det bésta sidttet for en butik att dra
uppmirksamheten till en vara.*® Detta behover dock inte nddvéndigtvis innebir att kunderna
inhandlar produkten, bara for att de har uppméarksammat den. Nar det géllde toalettsitsen
verkade det emellertid vara sd. Daremot hjdlpte det inte ndr det gillde pedalhinken, vars
forsdljning stod kvar pé noll under hela experimentperioden. Inte heller den stora kvantiteten,
sa kallad “’tonnage merchandising” verkade f4 konsumenterna att uppfatta pedalhinken som
billig eller kopvird.” Trots att jag foljde det teorin foresprakar kade inte forsiljningen av
pedalhinken det minsta. Toalettsitsen & andra sidan som enligt forséljningshistoriken dr en
vara som alltid séljer fick ytterligare hjalp pa traven med att sélja genom att folja teorin. Att sé
ménga kop kom till stand nér det géllde toalettsitsen kan till viss del mojligen vara en effekt
av att anvindandet av perceptionsknepet firg’'. Teorin menar att gult 4r en firg som fingar
kundernas uppmirksamhet, medan rott signalerar rea’>. Rott har dven en uppiggande effekt
och kan paskynda kundens beslut. D4 bada dessa firger anvdndes i samband med

exponeringarna (se Figur 4) kan denna teori mycket vil stimma. Mojligheten finns att det var

%7 http://www.holmbergs.com/OmOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/, 2010-02-26
8 Nordfilt (2007) s. 266.

8 Ekberg, Lohmander (2004) s. 37

% Levy, Weitz (2007) s. 510

*! hitp://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30

%2 http://www.foretagande.se/blog/om-farger-och-fargers-betydelse.html 2010-04-30
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den gula fiargen som fingade kundernas uppmairksamhet och dess roda siffror som sénde ut
signaler om ett formanligt pris. Samtidigt kanske att den roda fargen fick kunderna att fatta ett
beslut pé plats, istéllet for att avvakta och kanske senare komma pé att de inte alls ville ha

toalettsitsen. Detta har dock inte utretts vidare.

En butiks ytor kan delas in i olika ytor beroende pi om de 4r varma eller kalla.”” Bada
gavlarna som anvindes vid experimentet var sa kallade A-ytor. Sddana ytor som passeras av i

princip alla kunder och som ligger tidigt i kundvarvet.

Hér dr det enligt teorin ldmpligt att placera storre exponeringar déarfor att det ger den bésta
forsdljningen.”* Aven hir avviker experimentet med pedalhinken fran teorin di inte heller
butikens bésta forsdljningsyta tycktes bidra till en 6kad forsdljning. Specialexponeringarna

fyller dirmed inte alltid sitt syfte”.

Fornyelse av butiken utgdr numer ett konkurrensmedel’® och specialexponeringar ir ett stt
att gora det pa”’. Vilka forsiljningseffekterna blir varierar dock. Detta bekriftas mycket vil av
experimenten som gav i hogsta grad olika utfall. Olika typer av exponeringar ger olika
effekter pd forsdljningsvolymen men teorin menar att gavelexponeringen, med dess hoga
synlighet 6kar forsdljningsvolymen dramatiskt for den vara som exponeras dir.”® Att definiera
ordet “dramatiskt” kan vara svart, men hédr avviker framfor allt pedalhinken radikalt fréan
teorin, vars forséljning inte fordndrades nagonting. De 0vriga anmirkningsvérda effekterna pa
flera hundra procent i forsdljningsdkningar, som teorin menade att specialexponeringar kan
g699 bekriftades och uppvisades vid toalettsitsexperimentet som gav ett resultat med en
Okning pa mellan 125 och 500 procent. Teorin stimde ddrmed pa eff av de tvd genomforda

experimenten.

% Thurow, Nilsson (2004) s. 123

* Thurow, Nilsson (2004) s. 127

% Levy, Weitz (2007) s. 491

% Bergstrom, Folster (2009) s. 60-61

7 http://www.holmbergs.com/OmQOss/Aktuellt/Vem-planerar-din-shoppingrunda/ ,2010-02-26
% Levy, Weitz (2007) s. 502

% Dahlén, Lange (2003) s. 451-453
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S. SLUTSATS OCH DISKUSSION

Syftet med denna rapport var att ta reda pa om forséljningsvolymen av en vara forandras om
varan exponeras pa en plats utdver den ordinarie hyllplatsen. Darmed hoppades jag kunna fa
en bild av hur forsiljningseffekterna blir for séllankdpsvaror i detaljhandeln, och 1 och med
det komma fram till och dra en slutsats av om specialexponeringar verkligen ar sa effektiva
som manga studier tyder pa. Denna uppsats undersoker dirmed ifall effekten av en
specialexponering &r lika stor 1 en detaljhandelsbutik som i en dagligvarubutik, vilket manga

teorier som pekar pa.

Efter att ha genomfort de tvd experimenten, dels det med toalettsitsen och dels det med
pedalhinken, kom jag fram till véldigt olika resultat. Det var tydligt att toalettsitsen som &r en
vara som i vanliga fall har en relativt hog omsittningshastighet salde &nnu mer nédr den
exponerades pé en gavel. Pedalhinken didremot som visade sig vara en vara som inte alls sdlt

under de tidigare jdmforelseperioderna fortsatte att visa noll-resultat 1 forsdljningsstatistiken.

Att resultatet kom att skilja sig forvdnade mig inte. Ddremot forvanade det mig att
pedalhinken inte 6kade en enda procent. Jag hade trott att &ven om det inte skulle bli nagra
hundraprocentiga 6kningar sd skulle atminstone nagra kunder kopa den, som annars aldrig
medvetet letat efter en pedalhink i butiken. Men si var tydligen inte fallet. Vad detta beror pa
kan bara spekuleras i men detta resultat tyder dndd pa att den betydelse som teorin ger
specialexponeringarna kan vara en aning Overskattad. Aven om experimentet med
toalettsitsen visade pd en 6kning med upp till 500 procent, vilket &r en slaende 6kning, visade
det andra experimentet pd att en specialexponering inte nddvéndigtvis behdver oka

forsiljningen ndgonting.

Allt handlar helt enkelt om vilka varor som butikens kunder &r benigna att kopa.
Specialexponeringen gor i sig inte mirakel 4ven om chanserna att kunderna upptédcker varan
om den exponeras dir sjélvklart okar. Darmed finns chansen att varans forsiljningsvolym
stiger. Vad géller huruvida effekterna av specialexponeringar i en detaljhandel ar lika stora
som i en livsmedelbutik tycker jag att resultatet frdn de tvd undersdkningarna visar att
effekterna inte dr fullt lika stora. Eller att det atminstone inte gar att generalisera sa. Matvaror
ar ju trots allt ndgot som konsumeras pa ett helt annat sétt &n sidllankopsvaror och de har en
betydligt bredare malgrupp samtidigt som kundtillstrémningen sjélvklart paverkar resultatet.

Att jimfora Okningen i en livsmedelsbutik som kanske har tusentals besokare varje dag,
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jamfort med en detaljhandelsbutik med kanske 500 besdkare varje dag pdverkar givetvis
resultatet. Min slutsats blir dérfor att man bor vara lite forsiktig nir man péstar att
specialexponeringarnas effekter blir si eller sa, for uppenbarligen kan det finnas stora
avvikelser. Avslutningsvis tycker jag att det vore Onskvdrt med en ordentlig grundlig

undersokning ddr man haller isdr detaljhandeln och dagligvaruhandeln.
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