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Sammanfattning

Som butikschef ar det viktigt att man visar upp sina varor pa ett attraktivt satt och detta kan
man enkelt géra genom en exponering. Det ar dock viktigt att man genomfor exponeringen pa
ett genomténkt satt och tar hansyn till vissa faktorer for att konsumenterna verkligen ska

uppmarksamma den (Carlsson m.fl. 2002).

Vi har tagit hjalp av 57 konsumenter for att fa deras syn pa exponeringar och for att fa ett
underlag som beskriver vad det ar som &r viktigt for dem for att en exponering ska
uppmarksammas. Fragorna som skickades ut till konsumenterna hade nio fragor och svaren
var inte givna pa alla fragor, allt for att konsumenterna skulle fa tanka sig in i sin egen
situation s& mycket som mojligt och pa sa satt inte bli styrda av nagra speciella
svarsalternativ. Pa nagra fragor fanns dock alternativ att valja bland for att konsumenterna

enkelt skulle forsta vad det var vi menade med fragorna.

Resultatet av fragorna visar att konsumenterna i denna undersokning &r val medvetna om att
butiker anvander sig av olika exponeringssétt for att astadkomma en merforsaljning. Dock ses
inte detta som nagot negativt eftersom nastintill alla av konsumenterna ser dessa exponeringar

som en form av inspirationskalla.

Undersokningen gick ocksa ut pa att se om det forekommer impulskop bland konsumenterna
for att de blivit paverkade av en exponering och svaren som framkommit visar tydligt att det
forekommer impulskop bland de flesta av de tillfragade.

Denna uppsats kan anvandas av butikschefer som 6nskar veta vad konsumenter tdnker och
tycker om exponeringar samt vilka effekter dessa har pa kunden. Den ar inte inriktad pa
nagon speciell bransch utan ger majlighet for alla typer av butiker att se hur man kan arbeta

med exponeringar for att vdcka kundens uppmarksamhet.
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1 Inledning
| detta inledande kapitel beskriver vi uppsatsens problemformulering som framkommit genom en
problemdiskussion dar vi aven forklarat vissa svara begrepp som uppsatsen kommer att ta upp. |

kapitlet finns ocksa syftet beskrivet.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Manga studier visar att man kan oka forsaljningen genom att flytta en exponering fran hyllan
till exempelvis en gavel (Dagens Nyheter 2011). En exponering kan 0ka forsaljningen for en
butik med upp till 500 procent (Sjodén 2007). Exponering innebér att butiken visar upp en
vara sd att kunden ska veta vad som finns att kdpa (Carlsson m.fl. 2002) och det kravs mycket
av en butikschef for att na ut till kunderna pa ett satt som ar uppskattat och effektivt. Det
galler att visa produkterna pa ett positivt satt sa konsumenterna uppmarksammar
exponeringen ifraga. 1 studien “Koll pa kunden — inspiration till goda méten i handeln”
(Svensk Handel, 2011) sager Jens Nordfalt att konsumenter i genomsnitt uppfattar ungefar 70
av 10 000 varor. Darfor géller det att butikerna arbetar noggrant med exponering eftersom

varorna maste uppmarksammas av konsumenterna i butiken.

Uppsatsen kommer att baseras pa en undersokning om hur man med hjalp av en exponering i
detaljhandeln kan vinna kundens uppfattning och pa sa satt fa dem intresserade av en produkt
sd att de kan lockas till kop samt eventuella impulskdp. Impulskép uppstar nar konsumenten,
helt spontant, far ett infall att plotsligt kopa nagot (Carlsson m.fl. 2002).

Det som butikschefen kan arbeta med &r att exponera sina produkter sd att kunden
uppmarksammar dessa och pa sa satt koper produkter de inte tankte kdpa fran borjan, det vill
séga att de gor vissa impulskop. Enligt en studie om impulskdp av Shu-Ling m.fl. (2009) kan
man se att rena impulskop och impulskop som styrs av paminnelse skiljer sig at eftersom ett
impulskop pa grund av en paminnelse engagerar konsumenten mer i kdpet an vad ett rent

impulskop gor.
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Eftersom flera studier visar att det ar svart att fa kunder att uppmarksamma varor, ar amnet
vart att diskutera vidare, och vi vill darfor fa asikter fran nagra konsumenter om vad det &r
som ar viktigt for dem for att en exponering ska uppmarksammas. Vi har kommit fram till tva
delfragor som gar hand i hand med varandra. Den forsta ar en 6vergripande fraga om hur
konsumenter paverkas av exponeringar och den andra delfragan ska ge svaret pa om det finns
nagonting som &r extra viktigt for konsumenterna for att de ska uppmarksamma exponeringen
i fraga. Studierna har, med hjalp av vara egna 6nskningar om resultat, gett oss ett underlag for

att besvara fragorna som finns utformade under problemformuleringen.

1.2 Problemformulering
Hur resonerar och paverkas konsumenter av exponeringar? Och finns det nagra speciella
faktorer som &r extra viktiga for konsumenterna fér att de ska uppméarksamma en

exponering?

1.3 Uppsatsens syfte

Denna uppsats behandlar hur konsumenter uppfattar exponeringar av varor och vad det ar som &r
viktigt for att en konsument ska uppmarksamma en exponering. Syftet med uppsatsen ar att fa en
inblick i hur konsumenter paverkas av och tycker om specialexponeringar. Med denna
uppsats vill vi fa fram ett underlag som gor att vi kanner oss mer medvetna om hur viktigt det
ar att exponera pa ett bra satt sa att konsumenterna verkligen uppmarksammar produkterna i
fraga. Vi vill dven se om det har hant att konsumenterna kopt nagot pa impuls just for att de

blivit paverkade av en specialexponering, och i sa fall vilken produkt som &r vanligast.

Ett annat syfte ar ocksd att se vilka kringliggande faktorer som kan paverka en
specialexponering och konsumenternas svar pa enkaten, dar vi bland annat tittar pa
upplevelserummet samt designfaktorerna i form av férg, layout och skyltar. Designfaktorerna
kan aven kallas butikens synliga atmosfar och den bestar av ett antal faktorer. Dessa éar:

butikslayout, farg, ljus, butiksskyltar och inredning (Nordfélt 2007).



Hogskolan i Skévde 2011-06-10
Butikschefsprogrammet, Examensarbete 15hp

Maria Springfeldt 890825

Madeleine Wagenberg 860425

2 Teoretisk referensram

| kapitlet presenterar vi vissa relevanta teoretiska modeller som belyser det omrade vi valt att

undersoka.

2.1 EXxponering

Att exponera varor handlar om att visa upp dem sa att kunderna ska veta vad som saljs i
butiken. Vanligtvis har alla varor en bestamd plats i butiken och man brukar da saga att de har
en fast varuplacering men det finns dven varor som dr tillfalliga eller varor pa kampanj och de
brukar man ofta placera ut i butiken tillfalligt, man gor en sa kallas fri varuplacering (Carlsson
m.fl. 2002). Det &r viktigt att butiken ser till att kunderna exponeras for sa manga varor som
mojligt och att de kommer runt i hela butiken, dven om kundnyttan i detta inte alltid &r sa stor.

Inspirationen och minnet hos kunden styrs ju av vad den exponeras for (Nordfalt 2007).

Enligt Carlsson m.fl. (2002) kan man dela in exponeringen pa olika satt och man brukar tala
om standardexponering, specialexponering, sambandsexponering, alternativexponering,
multiresponsexponering och impulsexponering. Vi har valt att utelamna alternativexponering
och multiresponsexponering, eftersom de inte ar aktuella far var undersdkning, nar vi nedan

forklarar varje exponeringssatt var for sig.

Standardexponering — ar en exponering av varorna pa ett systematiskt satt sa att
konsumenterna latt hittar i butiken. Man brukar exponera varor som hor ihop bredvid
varandra for att fa en enkel struktur pa det hela.

Specialexponering — innebar att man exponerar fram en vara som exempelvis dr pa kampanj
eller som ar en sasongsvara. Dessa bor vara placerade pa en sakallad A-saljplats, alltsa pa en
plats dar det saljs bast, till exempel vid kassan.

Sambandsexponering — innebar att butiken visar varor som hor ihop med varandra pa
samma stalle. Anledningen till att man gor det ar att fa en merforséljning.

Impulsexponering — innebér att man placerar varor ndra exempelvis kassan for att locka

kunderna till impulskop (Carlsson m.fl. 2002).
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Dubbelexponering — Att visa varor tillsammans med andra varor och det betyder att man
exponerar pa tva stallen i butiken. Dels exponeras varan i hyllan, men man har aven tagit

hjélp av en specialexponering for att 6ka kundernas uppmaérksamhet (Nordfélt 2007).

Séljframjande atgarder ar nagot man kan arbeta med i butiker och det betyder att man
anvander sig av olika satt for att forsaljningen ska ga battre. Nagra exempel pa saljframjande
atgarder ar point-of-sale som betyder att man exponerar varor i skyltfonster samt pa
kassatorget for att man vill skapa impulskop hos kunderna. En annan atgard kan vara 2 for 1
dar kunden alltsa far kopa tva produkter for samma pris som en (Hernant och Bostrém 2010).

Nar det galler exponering som en séljframjande atgard finns det nagra olika metoder for detta
och nagra av dessa dr 6ppen exponering som betyder att produkterna finns néra kunden sa att
de nastan omringas av dem. Har ar det meningen att kunden ska fa en kansla av narhet till
produkten sa att de stannar till och kanner pa produkten. Tematisk exponering betyder att man
exponerar produkterna utifran ett tema, tex. utifran sdsong. Koordinerad exponering
anvénder man sig av nar man vill exponera fram produkter som anvénds tillsammans med
varandra. En annan typ av exponering &r stortexponering som betyder att butiken exponerar

en stor kvantitet av en produkt for att ge kanslan av ett lagt pris (Hernant och Bostrom 2010).

2.2 Mikromalkedjan

Mikromalkedjan bestar av olika kommunikationseffekter och det ar viktigt att man satter upp
bra mal och utvarderar denna pa ett noggrant satt. Det finns olika mikromalkedjor dar alla gar
att dela in i tre delar. Till att borja med har vi den kognitiva delen som har att géra med vad
det &r vi lar oss om produkten. Del tva i kedjan ar affektiv och det betyder att den beror vad
det ar vi tycker och kanner om produkten. Den sista delen i mikromalkedjan ar konativ, har

handlar det om var instéllning till att prova eller képa produkten (Dahlén och Lange 2009).

Det finns tre olika malkedjor men vi har valt att endast ga igenom AIDA-modellen, eftersom

det ar den kedjan vart arbete framforallt beror.
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AIDA-modellen handlar om fyra steg, dar varje bokstav i modellen behandlar ett omrade. Till
att borja med handlar AIDA om att man maste fanga kundens uppméarksamhet, for att denne
sedan ska kunna ga vidare till nasta steg och bli intresserad av produkten. Det tredje steget
behandlar kundens énskan om att vilja ha produkten och det sista steget i modellen handlar
om att kunden vill képa eller anvédnda produkten (Kotler 1999). AIDA-modellen anvénds
framforallt nar det handlar om enkla produkter, som kraver mindre engagemang fran
konsumenten. Har handlar det om att konsumenten ska bli nyfiken pa produkten sa att det sa
smaningom ska resultera i ett kop (Dahlén och Lange 2009). Nar man tillampar AIDA &r det
saljaren som tar initiativet och det ar denne som hela tiden forsoker fa kunden genom alla steg
sa att det till slut leder till ett kop (Kotler 1999).

2.3 Upplevelserummet

Upplevelserummet kan definieras som den fysiska omgivningen, dér tjdnsten produceras,
levereras samt konsumeras. Upplevelserummet kan paverka kundens upplevelse, genom
motet med personal och andra kunder i foretagets butik vid konsumtionen. Detta &r nagot som
ar oerhort viktigt for kunden eftersom det &r sjalva upplevelsen som avgoér om kunden stannar
lang eller kort tid i butiken. En butik kan paverka kunden pa manga olika satt och det galler
att ta till vara pa denna chans for att ge kunden en upplevelse. Kunderna paverkas mycket
beroende pa hur det ser ut i och utanfor butiken. Om miljon upplevs som trivsam kan det
paverka kunden till att de koper mer &n vad som var tankt fran borjan (Mossherg 2003).
Enligt en studie av Park m.fl. (2006) ar det viktigt att butikerna tillnandahaller en

underhallande upplevelse for kunden.

Det finns tre olika typer av upplevelserum. Dessa ar: permanenta upplevelserum, icke-
permanenta upplevelserum samt upplevelseomrade (Mossberg 2003). Vi har valt att endast ta
upp det permanenta upplevelserummet, eftersom det &r butiker i permanenta byggnader som

denna uppsats innefattar.

De permanenta upplevelserummen ar permanenta byggnader som anvénds inom olika
omraden. Det kan bland annat vara kyrkor eller olika sorters arenor, exempelvis idrott,

konserthus, museer eller hotell. Det kan &ven vara utstéllningshallar, dar man visar olika
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produkter. Genom att utforma hallen sa attraktiv som mojligt, kan forsaljningen &ka
(Mossberg 2003).

Om kunden mar bra i butiken kan det gora att de spenderar mer pengar &n vad som &r tankt
fran borjan men det handlar mycket om att butiken maste vara renlig, ha ratt utformning samt
farger som passar ihop. Det dr aven viktigt att butikerna tillhandahaller en underhallande
upplevelse for kunden for att de ska kanna att de verkligen far ut nagot av butiksbesoket (Park
m.fl. 2006).

2.4 Kundens sinnen

Man kan saga att kundens uppfattningsformaga delas in i tre steg dar det till att borja med
handlar om att informationen tas in genom att vi hor eller ser nagot. | steg tva jamfor vi
informationen med befintlig information och har kopplas vart minne in eftersom vi maste leta
efter nadgot som paminner om det vi precis har hort eller sett. Som ett tredje steg vérderar vi

informationen vi fatt in genom att vi bedomer den (Wanger 2002).

Det ar viktigt att en kund kanner igen en butik for att de ska kunna bedéma den och ta till sig
av deras erbjudanden. Nagot man kan gora ar att anvanda sig av logotyper som létt kanns igen
och som symboliserar nagot for kunden. Vi kan aven konstatera att konsumenter bara
uppfattar det som ar aktuellt for dem, man bortser alltsa fran det som inte upplevs som
aktuellt (Wanger 2002).

2.4.1 Synsinnet

Ogonen ses som det viktigaste sinnesorganet for manniskor och det ar darfor vi styrs mycket
av vad vi ser. Méanga av de beslut vi tar i vardagen beror pa intryck vi fatt genom var syn och
darfor ar det viktigt att man inom butiker arbetar med detta for att hjalpa kunden i deras beslut
(Hultén m.fl. 2008).

| marknadsforingen blir det allt viktigare att man haller sig uppdaterad om design. Det handlar
inte bara om att kunden vill ha funktionalitet i produkterna utan de ar &ven ute efter andra

saker som kan tillfredsstalla deras behov och onskningar. Butiker kan pa detta satt fa
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mojligheten att skapa en kanslomassig synupplevelse for kunden och det ar nagot man bor
utnyttja (Hultén m.fl. 2008).

2.5 Planerade och oplanerade inkop

Enligt Hernant och Bostrém (2010) finns det fem olika kategorier av impulskop:

Rent impulskdp: som innebar att konsumenten handlar nagot oplanerat utifran nyhetens
behag.

Impulskop som styrs av paminnelser: dar konsumenten kommer pa att han/hon behdver
nagonting.

Associativt impulskop: dar konsumenten inte har nagon tidigare kunskap om produkten och
heller inte tdnker efter innan kopet.

Planerat impulskop betyder att konsumenten har bestamt sig for att kopa nagot aven om
sjalva produkten inte ar bestamd fran borjan.

Impulskdp som frihetshandling innebér att konsumenten gor kopet pa impuls bara for att
han/hon kan gora det. Allt for att pavisa kontroll 6ver sitt liv.

En studie om impulskép av Shu-Ling m.fl. (2009) visar att rent impulskdp och impulskép
som styrs av paminnelse skiljer sig. | ett impulskdp som uppstar pa grund av en paminnelse
engagerar sig konsumenten mer i kbpet och gor en medveten utvérdering av det an vad man

gor i ett rent impulskop.

2.6 Designfaktorerna
Kan dven kallas for den synliga butiksatmosfaren och denna skapas av ett antal olika saker
och nagra av dem finns beskrivna nedan. Om atmosfaren ger ett positivt intryck pa

konsumenten blir de mer benagna att tanka efter och kdpa nagot (Wanger 2002).

2.6.1 Butikslayout

Nar en butik ska utforma sin layout géller det att man forstar kundens motiv samt vilken
kunskap de har och vilka faktorer som spelar in. For detaljisten ar det viktigt att man har
kunskap om detta sa att man vet vilka platser i butiken som naturligt bestks av kunderna.

Utifran det kan man pa ett lattare satt placera varorna sa att kunderna enkelt kommer at dem.

10
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Varor som placeras i butikens kundvarv kommer kunderna ihag battre an de varor som

placeras i gangarna (Nordfalt 2007).

Att forsta kundernas tankar om varugrupper och hur de aktiveras i deras minne kan vara till
stor anvandning for den som planerar var vissa varor ska placeras. Manga kunder gar
exempelvis till mejeriavdelningen i butiken och da kan det vara bra att placera vissa varor dar
for att man vet att manga passerar dar, det kan da leda till oplanerade kép och merkop
(Nordfalt 2007). Det kan aven medfora att kunden kommer pa att denne ska ha nagot mer, om
man som exempel placerar brod och palagg vid varandra okar chansen att kunden ser

sortimentet och koper mer, sa kallad sambandsexponering (Carlsson m.fl. 2002).

Man kan fa kunderna att handla fran en storre del av butiksytan pa flera olika satt, det ena ar
att tvinga runt kunden med ett sa kallat tvingande kundvarv och ett annat satt ar att man

arbetar utifran kundernas kopmonster (Nordfalt 2007).

2.6.2 Farg och skyltar

Nagot annat som &r oerhort viktigt for kundens synupplevelse ar farger eftersom de faktiskt
aven bidrar med olika kanslor. Av farger paverkas ocksa méanniskans centrala nervsystem och
det betyder att farger kan aktivera bade minnen och tankar samt manniskans formaga att

uppleva saker (Hultén m.fl. 2008).

Ndagra exempel pa att farger paverkar manniskan ar att forskning visar att personer som
exponeras for rott ljus snabbare drabbas av 6gonblinkningar, 6kat blodtryck och langre
bestaende svettningar i handerna, an vad personer som exponerades for blatt ljus gor (Nordfalt
2007). Hultén m.fl. (2008) menar att roda farger har storst véarde i uppmérksamheten nér det
géller exempelvis annonser, erbjudanden och logotyper eftersom denna farg ar den som
snabbast aktiverar manniskans synsinne. Det ar &ven den rdda fargen som gor att manniskan
paskyndar beslut eftersom den gor att hjartat slar fortare och det okar adrenalintillforseln
(Nordféalt 2007). Enligt Schmidt Thurow m.fl. (2009) signalerar grona farger farskhet,
naturlighet och hdlsa och svarta farger anvands till produkter som d&r sofistikerade och
eleganta dar man vill understryka lyx. Inne i butiker ar det bra att anvanda sig av kalla farger

11
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som exempelvis blatt eftersom det hjalper kunden till ett avslut (Nordfalt 2007). Nagra andra
farger som Hultén m.fl. (2008) namner &r att orange ar en farg som star for vanlighet och att
gul farg &ar det som é&r ljusast for 6gonen. Darfor skapar den gula fargen latt uppmérksamhet
och den har dven formagan att skapa en kansla av orolighet och forsiktighet och darfor

anvands gula farger ofta i trafiksammanhang.

Om man ser till skyltar i butiken &ar det viktigt att dessa fungerar for alla kunder i butiken och

att de ar gjorda pa ett enkelt satt sa att kunderna latt kan hitta det de soker (Wanger 2002).
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3 Metod
| denna del av uppsatsen beskriver vi hur vi har gatt till vaga med arbetet. Vi har delat upp
kapitlet i olika underrubriker for att gora det enkelt for lasaren att forsta uppsatsens

tillvagagangssatt.

3.1 Amnesval

Ett 4mne som bada forfattarna tycker ar sarskilt intressant efter nastan tva ars studier pa
Butikschefsprogrammet, ar att se hur kunder verkligen paverkas av en exponering. Forfattarna
diskuterade noggrant vad uppsatsen skulle innehalla, vilken undersokning arbetet ska baseras
pa samt hur undersokningen skulle genomforas. Forsta inledningskapitlet skrevs i ett tidigt
stadie. Till att borja med var var tanke att samarbeta med en butik for att vi skulle fa
maojligheten att sjalva utfora en exponering. Detta gick dock inte som vi hade ténkt oss, och
darmed fick vi andra tankebana. Vi valde da att franga samarbetet med butiken och istéllet ta

hjélp av ett antal konsumenter for att fa deras synpunkter angaende exponeringar i allmanhet.

3.2 Utvardering av problemstéallning

Undersokningen behandlar &mnet exponering, och vad det ar som &r viktigt for konsumeter
for att de skall uppmarksamma en exponering. Uppsatsen behandlar alltsd inte
konsumenternas beslutsfattande, utan det som har kommit fram ar endast tankar kring vad
konsumenterna helst vill att en exponering ska innehalla for att den skall tilltala dem pa ett

positivt satt.

Problemstallningen &r klar (Jacobsen 2002), eftersom det finns en teoretisk bas som
utgangspunkt och den ar avsedd att ge en generell bild éver hur konsumenter tanker och
paverkas av exponeringar. Den ska vara mojlig att anvanda i alla typer av butiker som 6nskar

veta hur de bor arbeta med exponeringar.
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3.3 Understkningsmetod

Vi har valt att anvanda oss av en kvantitativ undersékningsmetod i denna uppsats. Det betyder
att undersokningen har gjorts bland manga personer med fa fragor for att vi skulle kunna dra
generella slutsatser (Jacobsen 2002). Anledningen till att vi valde en Kkvantitativ
undersokningsmetod framfor en kvalitativ var for att vi skulle fa svar sa vi kunde dra
generella slutsatser och se samband i konsumenternas svar. Effekterna av svaren gor att man
ser vad som ar viktigt for en butikschef att tdnka pa nar de arbetar med exponeringar. Vi
tyckte darfor att det lampade sig bra att fraga personer med olika aldrar, bakgrund och kon,
allt for att ge ett sa generellt perspektiv som majligt. Fragorna (Bilaga 1) skickades ut till 100
konsumenter och av dem vi fick in 57 svar. Eftersom vi hade som mal att fa in 50 svar kunde

vi arbeta vidare med de 57 svar som kom in.

3.4 Datainsamling

Fragorna ar utformade enligt det som vi ville fa svar pd for att kunna genomfdra var
undersokning. Frageformularet bestod av nio fragor och dessa finns sammanstéallda enligt
Bilaga 1. Anledningen till att vi valde dessa fragor var for att vi ville fa in olika synsatt pa
konsumenterna paverkas av exponeringar. Vi ville fa fram vad konsumenterna tycker och
kanner samt hur de uppfattar olika exponeringar men vi ville aven fa fram vad en exponering
ger dem samt hur ofta de eventuellt genomfor ett impulskdp till féljd av en exponering.
Svaren som kommit fram har gett oss mojligheten att analysera konsumenternas olika synsétt

med hjalp av den framtagna teorin som &r relevant for respektive omrade.

Vi har stallt fragor till konsumenterna dar svaren inte ar givna for att de skulle fa tanka sig in i
sin egen situation sa mycket som mojligt och pa sa satt inte bli styrda av nagra speciella
svarsalternativ. Dock har vi haft nagra alternativ att vélja bland pa vissa fragor och det hade vi

for att konsumenterna inte skulle bli helt forvirrade och inte forsta fragan.
Svaren vi fick fram sammanstalldes i Microsoft Excel dar vi valde att géra diagram av svaren

vi fick fram. Dessa diagram ger en 6verskadlig bild éver svaren som framkommit av fragorna

och diagrammen finns sammanstéllda i avsnittet "Resultat av undersékningen”.
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3.5 Val av respondenter

For att kunna genomféra denna undersokning har vi tagit hjalp av 57 konsumenter for att fa
deras syn pa exponeringar och vad det &r som &r viktigt for dem for att en exponering ska
uppmarksammas. Konsumenterna som tillfragades har vi inte valt ut enligt nagon speciell
kategori utan vi valde istallet att undersdka konsumenter i olika aldrar och kon for att vi skulle
fa en sa generell bild som mojligt (Jacobsen 2002). Vi skickade ut nagra fragor 6ver det
sociala nétverket Facebook och andra personer intervjuade vi personligen men alla fick

samma fragor. | avsnittet datainsamling har vi forklarat hur vi kom fram till fragorna.

3.6 Litteratursokning

For att fa litteratur som var relevant for dmnet har vi anvidnt sokorden “marknadsforing”,
”exponering” och ”forsiljning” under processens gang. Litteraturen har noga lésts igenom och
analyserats och detta har alltsa resulterat i den teoretiska referensram som ovan finns skriven.
Som komplement till den litteratur vi hittat har vi &ven anvént tidigare kurslitteraturer. Vi har
dessutom studerat ett 20-tal vetenskapliga artiklar for att fa ett underlag till uppsatsen. For att
hitta artiklarna har vi anvént oss av orden “retail”, ”goods”, ”customer”, “buying”, ”behavior”

and “product” i s6kningen i databasen LibHub. Sokningen pa alla dessa ord gav ett urval av
artiklar och vi valde ut tva artiklar som passade bast till var undersokning.

Eftersom vi har anvant oss av tidigare kurslitteratur fran Jens Nordfalt valde vi att pa Internets
sokmotor Google soka pa orden “exponering” samt ”Jens Nordfalt”. Vi tankte att det
sakerligen fanns nagon studie eller liknande som var relevant for var uppsats och vi fick da

fram tre artiklar som vi valde att titta narmre pa.

3.7 Utvardering av analys och slutsats

Analysen och diskussionen har vi valt att ldgga under samma kapitel for att det inte ska bli
alldeles for mycket upprepningar i uppsatsen. Vi tycker att det passar bra att analysera det
som kommit fram genom fragorna med teorin samtidigt som vi dven ger egna tankar och

asikter kring varfor svaren ser ut som de gor.
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Det finns ett antal punkter att ga igenom for att se om de slutsatser vi kommit fram till ar
palitliga. Bland annat handlar det om den interna validiteten och i denna uppsats indikerar den
vara giltig eftersom det finns en teoretisk bas till undersékningen (Jacobsen 2002). Det
handlar aven om att vi maste fundera pa om vara fragor var utformade sa att de eventuellt kan
ha varit ledande eller oklara. Vi funderar dven Over de kunskaper och intressen som
konsumenterna i undersokningen har inom omradet eftersom vi inte valde ut konsumenterna

enligt nagon speciell kategori.

Slutsatsen ar uppsatsens svar pa var fragestallning. Har har vi kommit fram till en slutsats
genom det material som fragorna gett tillsammans med var analys och diskussion. | slutsatsen
besvaras uppsatsens syfte pa ett satt som gor att lasaren efter att ha last denna uppsats har fatt

en generell bild 6ver hur konsumenter paverkas av exponeringar.
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4 Resultat av undersokningen

Totalt omfattar enkéaten nio fragor (Bilaga 1) och den &r besvarad av 57 personer. Vi har valt

att fraga konsumenterna allmanna fragor om exponeringar.

4.1 Begreppet exponering
Vet du vad en exponering ar?
For att fa reda pa om respondenterna visste vad det var vi talade om i undersokningen valde vi
att forst fraga om de visste vad en exponering var. Av diagrammet nedan (figur 4.1) kan man

utlésa att 46 personer visste vad en exponering var och att 11 personer inte visste vad det var

for nagot.
Nej 11
Ja 46
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Figur 4.1

4.2 Sambandsexponeringar

Varfor tror du att butiker visar upp forslag? (farger som passar ihop, outfit pa en
skyltdocka, kuddar i soffa)

Denna fraga valde vi att ha dppen for att respondenterna sjélva skulle kunna svara pa fragan
utan givna svar. Vi tyckte att det var ett bra sétt for annars finns det risk for att personerna i
undersokningen styr sina svar efter svarsalternativ och det skulle enligt oss inte ge en korrekt

bild 6ver vad de egentligen tyckte.

| figur 4.2 kan man se vad fragan resulterade i for svar och man kan se att det som
respondenterna trodde var storsta anledningen till att butiker visar upp fardiga forslag var for
att locka kunderna till ett kop. Det var 41 personer som angav detta som en av anledningarna
till att butikerna visar upp fardiga forslag. Av de tillfragade angav 14 stycken att de trodde att
anledningen var att ge inspiration och ideer till kunderna. Sex personer trodde att butikerna
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valde att sambandsexponera for att de pa sa satt satter produkter i sammanhang och genom
det vinner kundens uppfattning. Fem personer angav att de trodde att butikerna ville ge
kunden en bild av vad som passar ihop. Tre kategorier, ndmligen visa upp nyheter, for att
kunden ska fatta tycke samt for att foretaget ska tjana pengar fick alla tre svar var. Kategorin
vad som ar inne (modet just nu) var det tva personer som trodde pa. De Gvriga svaren som
framkom och som alla fick ett svar vardera var, styra forsaljningen, visa upp vad foretaget
tror pa och tycker om, visa det i en realistisk situation samt bra service — kunden kommer
tillbaka.

For att foretaget ska tjana pengar =2

Styra forséljningen, vad de vill sélja

Visa upp vad foretaget tror pa och tycker om |
Salja mer i kombination, an enskilda produkter 3
FOr att kunden ska fatta tycke |

For att kunden ska se vad som passar ihop | >
Satter produkt i ett sammanhang 6

S& man kan se det i en realistisk situation :' 1
Vad som ar inne (modet just nu) |

Bra service - kunden kommer tillbaka [~ 1

Visa upp nyheter

Ge inspiration och idéer | 14

Locka kunder att kdpa | 4

Figur 4.2
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Vad tycker du om att butiker visar varor tillsammans med andra varor?

2011-06-10

Aven denna frdga var oppen och vi gav dven respondenterna mojlighet att valja flera

alternativ for att det skulle visa ett sd korrekt svar som mgjligt. | figur 4.3 nedan redovisas

svaren fran de tillfragade personerna.

Ingenting
Piggar upp butiken
Ser béttre ut

Ger koplust
Effektivisera foretagets marknadsforing

Bra - om det visas pa ett realistiskt satt
Bra - sa lange man inte kanner sig lurad
Bra - ger idéer/inspiration

Gillar det

Okej

Skapar mervérde for kunden |

Det ar smart
Bra - beroende vad det ar for varor

30

10

15

20

25

30

35

Figur 4.3

Hér kan man se att flest personer, ndmligen 30 personer tyckte att det var bra eftersom det ger

idéer och inspiration till kunden. Av de tillfragade var det nio personer som gillade det men

som inte gav nagon anledning till varfor. Sju personer tyckte att det var okej och de hade

heller ingen anledning till varfor. Tre personer tyckte att det var bra att butikerna visade upp

olika varor tillsammans om de visas pa ett realistiskt satt och det var aven tre personer som

inte hade ndgon uppfattning om det. Tva personer tyckte att det var bra for att det piggar upp

butiken. De resterande svaren som angavs och som fick ett svar vardera var, ser béttre ut,

skapar mervarde for kunden, effektiviserar foretagets marknadsforing, det ar smart, det ar

bra — beroende pa vad det ar for varor samt det &r bra — sa lange man inte kénner sig lurad.
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Paverkas du positivt eller negativt av att butiker visar upp fardiga forslag?

Resultatet pa denna fraga var att de flesta, namligen 47 personer, paverkas positivt av att
butikerna visar upp fardiga forslag. Ingen av de tillfragade paverkades negativt av detta och
det kan ses som valdigt bra. Tre personer sa att de varken paverkas positivt eller negativt av
butikernas fardiga forslag och tva personer tyckte att de bade paverkades positivt och
negativt. Tva personer tyckte att det var positivt med detta sa lange det inte var en dalig
exponering och tva personer tyckte det var positivt sa lange man inte kanner sig lurad av
butiken (figur 4.4).

Vet gj

Béde och

Varken eller

Positivt, sa lange det inte ar en dalig exponering
Positivt, sa lange man inte kanner sig lurad
Negativt

Positivt

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figur 4.4
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4.3 Konsumenternas kdpbeteende

Hur ofta kdper du delar av det som exponeras?

Denna fraga besvarades enligt figur 4.5 nedan. | figuren kan man se att det vanligaste svaret
bland respondenterna var ibland. Sammanlagt var det 33 personer som svarade att de kopte
delar av det som exponeras ibland. Nio personer sa att de ofta kdpte delar av det som
exponeras men de gav ingen forklaring till vilka varor det galler sa vi antar att svaret ar
generellt nér de handlar. Sex personer hade ingen uppfattning om hur ofta de kopte delar av
det som exponeras och deras svar redovisas i kategorin vet ej. Sammanlagt sju personer
svarade att de kopte delar av det som exponeras ett par ganger om aret eller tre till fyra ganger
per ar. Tva av personerna som svarade pa enkéaten sa att de aldrig kdpte delar av det som

exponeras.

Vet gj
Aldrig
3-4 ganger om aret

Ett par ganger om aret
Ibland
Ofta

Figur 4.5
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Hur ofta koper du hela lésningen av det som exponeras? (hela outfiten pa en skyltdocka,
ett helt rum pa lkea eller Mio)

Av figur 4.6 nedan framkommer det klart och tydligt att de flesta av respondenterna, namligen
38 personer sa att de aldrig kdper hela I6sningar av det som exponeras. Tolv personer sa att de
gjorde det séllan och tva personer sa att de gjorde det ibland, en person svarade att denne ofta
kopte hela I6sningen av det som exponerades. Fyra personer sa att de ibland kdpte hela

I6sningen av det som exponerades om det gallde klader.

Vet gj
Aldrig 38
Séllan 12
Ett par ganger om aret
Ibland nér det galler klader
Ibland ™= 2

ofta ™ 1

Figur 4.6
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4.4 Exponeringens signaler

Vad ger en exponering dig? Inspiration, dellésning, helhetslosning, prisuppméarksambhet,
annat?

Denna fraga valde vi att stalla sa att det fanns nagra alternativ att valja bland for att
konsumenterna lattare skulle forsta frdgan. Dock valde vi aven att ta med annat for att
konsumenterna skulle fa tanka till sjalva om det var ndgot mer de tyckte passade in. Fragan ar
aven stalld sa att konsumenterna fick ange flera olika svar, allt for att de skulle fa valja det

som passade dem utan att behéva vélja bort nagot alternativ. Resultatet visas i figur 4.7 nedan.

Avundsjuka - kan inte kopa allt
Trivsel i butiken
Ser en helhetsbild
Hur man kan matcha ihop 7
Uppmérksammar varan = 1
Idéer ™ 2
Visa nya anvandarsétt ™ 2
Prisuppmarksamhet 15
Helhetsldsning
Del-16sning 20
Inspiration 54

|
Al

Figur 4.7

Av figur 4.7 kan man utldsa att det som de flesta konsumenterna tyckte att en exponering gav
dem var inspiration, den kategorin fick 54 roster. 20 personer gav aven roster till att
exponeringar fungerar som dellésningar for dem. 15 personer tyckte att en exponering gav
dem prisuppméarksamhet och sju personer ansag att exponeringar gav dem helhetslosningar,
aven kategorin hur man kan matcha ihop fick sju roster. Kategorierna visa nya anvandarsatt
och idéer fick vardera tva roster. De resterande fyra kategorierna, namligen avundsjuka — kan
inte kdpa allt, trivsel i butiken, ser en helhetsbild samt uppméarksammar varan fick en rost

var.
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4.5 Exponering och uppmaéarksamhet

Vad tycker du ar viktigt for att en exponering ska uppmarksammas?

Tydligt pris, paketpris (billigare), uppseendevackande farger, tydliga skyltar, bra
kombination, fardiga helhetsldsningar, annat?

Aven denna fraga ar stalld som den ovan namnda dar vi valde att ge nagra alternativ men dven
ett svar for annat. Respondenterna har dven har fatt ge flera roster, dven detta for att inte ge
dem alternativet att bara valja ett och pa sa satt motverka att svaren blir korrekta, resultatet

finns i figur 4.8 nedan.

J

Vet gj

funktionen

Design

Relevant

Nytankande idéer [~

Bra helhetsintryck |

Utpekande/sticker ut, syns tydligt | 6
Tilltalande = 1

Produktinfo [~ 2

Temaexponering [~ 2

Fardiga helhetslésningar | 8

Bra kombination | 28

Tydliga skyltar | 13

Fargkordinerad, stilren, tydlig | 6

Uppseendevickande farger 11

Paket-pris (billigare) | 21

Tydligt pris 26

1

1

1

1
N

1
(6]

Figur 4.8

Av figur 4.8 ovan kan man utldsa att tre saker var oerhdort viktiga for att konsumenterna skulle
uppmarksamma en exponering. Dessa ar Bra kombination som fick 28 roster, tydligt pris som
fick 26 roster samt paketpris som fick 21 roster. Pa fjarde plats kom tydliga skyltar som fick
13 roster. Kategorin uppseendevéckande farger kom pa femte plats med elva roster. Atta
roster fick kategorin fardiga helhetslésningar och sex roster fick kategorin utpekande/sticker
ut, syns tydligt. Bra helhetsintryck var viktigt for fem personer och sex personer tyckte det var
viktigt att exponeringen var fargkoordinerad, stilren och tydlig. Tre av kategorierna, ndmligen

nytankande idéer, produktinformation samt temaexponeringar fick tva roster vardera.
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Funktionen, designen, relevansen samt tilltalandet fick en rost var. En person hade ingen

uppfattning om vad som var viktigt for att en exponering skulle uppmarksammas.

4.6 Impulskop till foljd av en exponering

Har det hant att du kdpt ndgot som du inte tankt kopa fran borjan for att du har blivit
paverkad av en exponering?

Om ja, vilka ar de vanligaste varorna i sa fall?

Denna fraga valde vi att stélla till 20 av konsumenterna i undersokningen. De é&r alla i olika
alderskategorier och de svarade enligt figur 4.9 nedan. Denna fraga var aven den stalld sa att

konsumenterna hade mojlighet att saga flera alternativ.

Vetej |

Ja, sddant vid kassan ex. nagellack i 3
Ja, enklare inredning 6

Ja, elektronik |

Ja, godis | 1

Ja, mat 6

Ja, underklader

Ja, klader | 10

Figur 4.9

Av figur 4.9 kan man se att det som var det allra vanligaste som konsumenterna handlade till
foljd av en exponering var klader. Det var tio personer som sa att klader var nagot som de
hade kopt utan att de egentligen tankt det fran borjan bara for att de hade blivit paverkade av
en exponering. Inredning och mat var ocksd nagot som stod ratt hogt, de fick sex roster
vardera. Tre av personerna som tillfragades i undersokningen sa att det var vanligt att de
kopte sadant vid kassan som exempelvis nagellack eller strumpor. Elektronik, godis och
underklader var ocksa nagot som konsumenterna namnde som saker de kunde kopa utan att de
tankt det fran borjan, dessa tre kategorier fick var sin rost. En person hade ingen uppfattning

om ifall det hade hant att en exponering hade paverkat denne till ett spontant kop och en
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person sa att denne aldrig hade kopt nagot spontant for att den blivit paverkad av en

exponering.
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5 Analys och diskussion
Hér nedan har resultatet av undersékningen jamforts och analyserats med den skrivna teorin.
Aven egna asikter forekommer som en diskussion, och detta ar tydligt i texten, allt for att inte

forvirra lasaren eller blanda ihop det med teorin.

Vi har valt att analysera och diskutera kring en fraga i taget for att lasaren hela tiden ska veta

vilken fraga det ar vi tar upp, allt for att gora det sa enkelt som mojligt att forsta uppsatsens

upplagg.

Alla fragor har inte belysts med teori eftersom vi ville fraga konsumenterna fragor utifran
deras egna tankar och kanslor. Detta medfor att butikschefer far information om vad som

egentligen ar viktigt enligt de konsumenterna som ingick i denna undersékning.

5.1 Begreppet exponering

Av alla de tillfrigade konsumenterna var det fler &n vi trodde som inte visste vad en
exponering var for nagot. Dock sa kunde alla, av de elva som inte visste vad en exponering
var, fortsétta och svara pa de andra fragorna som foljde. Det positiva var att de elva var érliga
och skrev nej pa forsta fragan, medan de andra 46 personerna kanske inte var helt arliga och
skrev ja. Kanske for att inte verka tillrackligt okunnig, eller att genom de féljande fragorna

kunde de lista ut vad en exponering var for nagot, och andrade sedan forsta fragan till ett ja.

Av de elva som svarade att de inte visste vad en exponering var for nagot, hade de kanske
vetat vad en exponering var om fragan var stalld pa ett annat satt. Eller att de hade fatt en liten
introduktion till vad fragorna handlade om innan de hade svarat pa fragorna. Det vill séga att
det gallde exponering i butik, eftersom just ordet exponering kan anvandas i flera olika
sammanhang. Exponering kan uppfattas som ett svart begrepp, speciellt eftersom fragan var
generellt stalld. Med exponering menas att butiken visar upp en vara sa att kunden ska veta
vad som finns att kdpa (Carlsson m.fl. 2002). Konsumenterna kan dven ha trott att det inte var
ett sa enkelt svar vi var ute efter. De kan ha svarat nej pa grund av att de inte kunde definiera

begreppet exponering.
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En specialexponering kan ocksa anvandas som komplement till en exponering i hyllan, alltsa
att man exponerar pa tva stallen samtidigt for att 6ka kundernas uppméarksamhet och detta
kallas for dubbelexponering (Nordfalt 2007). Detta ar nagot som butikschefer ofta anvander

for att paminna kunderna om varor.

5.2 Sambandsexponeringar

Varfor tror du att butiker visar upp forslag? (farger som passar ihop, outfit pa en
skyltdocka, kuddar i soffa)

Denna typ av exponering bendmns som sambandsexponering och det betyder som namnt i
teorikapitlet att butiken visar varor som hor ihop med varandra pa samma stalle och att

anledningen till detta ar att fa en merforséljning (Carlsson m.fl. 2002).

Pa denna fraga sag man tydligt att de flesta av konsumenterna svarade: locka kunder att kopa.
Aven om vi hade fragan éppen for att respondenterna verkligen skulle f& sdga vad de tyckte,
fick vi ett liknande svar fran de flesta. Det kan vara sa att konsumenterna automatiskt tanker
utifran foretagets perspektiv och enligt Carlsson m.fl. (2002) kan man ju faktiskt se att det ar

det handlar om att locka kunder att kopa utifran foretagets synvinkel.

De konsumenter som svarade ge inspiration och idéer tycker troligtvis att butikerna ocksa ser

till kundernas behov och inte bara ar ute efter en merforsaljning.

Konsumenterna svarade &ven att for att kunden ska se vad som passar ihop och satter produkt
i ett sammanhang. Detta &r svar utifran kundens behov och 6nskemal, att man satter kunden i
fokus. Har handlar det om att butiken forsoker ge kunderna en upplevelse i form av att visa
upp forslag och att kunden faktiskt kdnner att det ar det som ar meningen. Mossberg (2003)
beskriver i sin bok hur viktigt det ar att man arbetar for att kunderna ska fa en upplevelse i
butiken. Detta & namligen nagot som avgor om kunden stannar lang eller kort tid i butiken,
om miljén upplevs som trivsam kan det paverka kunden till att de koper mer an vad som var

tankt fran borjan och det &r alltsd ndgot som kan hjélpa foretagen framat. Det &r dven viktigt
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att butikerna tillhandahaller en underhallande upplevelse for kunden for att de ska kanna att

de verkligen far ut nagot av butiksbescket (Park m.fl. 2006)

Som Hernant och Bostrom (2010) namner i teorin finns det nagra olika metoder for
exponering som saljframjande atgard. Dessa olika exponeringssétt ar viktiga for en butikschef
att vara medveten om eftersom de &r en bra séljframjande atgard att anvanda i det dagliga

arbetet.

Nér det géller att se vad som passar ihop kan det exempelvis handla om att butiker har valt att
exponera med hjalp av farger for att fa kunder att uppméarksamma produkterna och vécka
kanslor. Farger kan dven paverka nervsystemet hos manniskor, det kan gora att minnen och
tankar aktiveras samtidigt som manniskans férmaga att uppleva saker forstarks. Den roda
fargen paskyndar manniskans beslut, eftersom hjartat slar fortare och darfor kan butiker med

fordel anvanda sig av just den roda fargen i exponeringar (Nordfélt 2007).

Som butikschef kan det vara bra att anvanda sig av kalla farger i butiken som exempelvis blatt
eftersom det hjéalper kunden till ett avslut och detta & nagot man bor ha i atanke nar man
exponerar varor (Nordfalt 2007). | och med att kunden mar bra i butiken kan gora att de
spenderar mer pengar an vad som ar tankt fran borjan och det kan ge butikschefen fordelar.
Dock handlar det valdigt mycket om att man maste ha en butik som ar renlig, har ratt

utformning samt farger som passar ihop (Park m.fl. 2006).

Vad tycker du om att butiker visar varor tillsammans med andra varor?

Pa denna fraga var det ganska klart vad manga av konsumenterna tyckte, 30 stycken sa att det
ar bra — ger idéer/inspiration. Aven om detta var en 6ppen fraga, svarade s& manga samma
sak och det ar troligtvis for att man som konsument kanner att det ar skont att fa fardiga
forslag fran butiken eftersom det ger en bra inspirationsbild. Har handlar det ocksa om att
kunden far en upplevelse genom att butikerna visar varor tillsammans och det gor i sin tur att
kunden kan stanna en langre tid i butiken. Genom att de utformar butiken sa attraktivt som

mojligt, kan forsaljningen oka (Mossberg 2003). Wanger (2002) namner ocksa att
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konsumenterna blir mer benagna om att tanka efter och kopa nagot om atmosfaren ger ett

positivt intryck och detta &r alltsa ndgot valdigt bra utifran butikens synvinkel.

De andra staplarna som hade nast hogst och hogst antal efter det var att nio stycken svarade
att de gillar det och sju stycken svarade att det var okej. Detta ar tva ganska likgiltiga svar. De
nio som svarade att de gillar det kanske bara har en positiv instéllning till just exponeringar,
men att de inte har ndgot mer att séga om det. Antingen for att de inte har nagot mer att séga
om det eller att de inte varken har kunskapen eller erfarenheten om det. Det kan ocksa vara sa
att de gillar det, men inte s& mycket mer. De sju som svarade okej kan antingen bara tycka att
exponeringar ar okej, att det varken &r bra eller daligt. De kan aven ha svarat det for att de inte

har nagon erfarenhet av att uppmarksamma exponeringar, att de inte riktigt bryr sig.

Hernant och Bostrom (2010) namner att det finns olika metoder for produktexponeringar och
detta ar nagot som kan spela roll i och med konsumenternas svar pa denna fraga. Det kan
hénda att kunderna i butiken gillar vissa exponeringstyper men att andra anses som mindre
bra och det ar ndgot som kan paverka svaret pa denna fraga. Om vi hade fragat
konsumenterna om en specifik exponeringstyp hade det mgjligen blivit andra svar.

Anledningen till att man visar varor tillsammans ar for att kunden genom det kan fa en
kanslomassig synupplevelse. Darfor ar det viktigt att butikscheferna tanker mycket pa design i

marknadsforingen i butiken, gallande exempelvis exponering (Hultén m.fl. 2008).

Att visa varor pa flera stallen i butiken kallas for dubbelexponering och det betyder att man
exponerar pa tva stallen i butiken. Dels exponeras varan i hyllan, men man har aven tagit
hjélp av en specialexponering for att 6ka kundernas uppmérksamhet (Nordféalt 2007). Enligt
de flesta av konsumenterna i undersokningen fungerar dubbelexponeringar som
inspirationskallor och det ar darmed mycket viktigt for butikschefen att ha i atanke i det
vardagliga arbetet. Om butiken har manga lojala kunder, kan det vara viktigt att se Gver

exponeringarna, att de alltid &r uppdaterade och aktuella.
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Paverkas du positivt eller negativt av att butiker visar upp fardiga forslag?

Denna fraga gav inget utrymme for en teoretisk bakgrund, utan har ville vi fa fram hur
konsumenterna paverkas av att butiker visar upp firdiga forslag. Aven om fragan var styrt
stalld, sa var det en helt individuellt och 6ppen fraga, sa att de verkligen fick uttrycka vad de

tyckte.

Denna fraga var den tydligaste av alla fragor vad galler att fa ett entydigt svar. Av de 57
tillfragade, svarade hela 47 stycken att de paverkas positivt av att butiker visar upp fardiga
forslag. Detta var en relativt enkel fraga att svara pa, och rent generellt sd svarade
konsumenterna positivt eftersom de antagligen inte har upplevt ndgot annat. De som hade
upplevt nagot annat, svarade darefter: positivt, sa lange det inte ar en dalig exponering samt

positivt, s& lange man inte kanner sig lurad.

Att antalet var sa hogt pa positivt kan ocksa ha att gora med att rubriken styrde dem att svara
antingen positivt eller negativt. Hade det funnit fardiga svarsalternativ, dar man kunde
kompromissa med svarsalternativen sasom: positivt, sa lange det inte &r en dalig exponering
samt positivt, sa lange man inte kanner sig lurad, sa kanske fler hade valt ndgot av de

alternativen.

Att ingen paverkades negativt var forvanansvart bra. Av 57 konsumenter trodde vi att i alla

fall nagon skulle svara negativt.

De som svarade vet ej, varken eller samt bade och kanske inte var sa insatta och inte ens
brukar uppméarksamma eller kopa exponeringsforslag. De kan dven ha last fragan och inte
ville ta helt stallning till en sida, da I6ste de det med ett mellanférslag. Om nagon hade

tidsbrist kan detta ocksa ha paverkat, att de inte satte in sig i situationen helt och hallet.
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5.3 Konsumenternas kopbeteende

Hur ofta kdper du delar av det som exponeras?

Det vanligaste svaret var ibland, d&ven om detta var en dppen fraga, svarade sd manga samma
sak. Den storsta anledning kan vara att konsumenterna inte har sa stor koll pa egentligen hur
ofta de egentligen koper delar av det som exponeras, darfor skriver de ibland som ett neutralt
svar. De som svarade ett par ganger om aret eller 3-4 ganger om aret kan ocksa tolkas som
svaret ibland, men de forsokte i alla fall ge ett konkret svar i antal. Hade det funnits fardiga

svarsalternativ att vélja mellan olika antal per ar, hade inte ens ibland blivit ett svar.

Nagot som forvanade oss mycket var att det inte var fler &n nio stycken som svarade ofta, med
tanke pa att det handlade endast om delar av exponeringar. Denna fraga kan darmed ha
forstatts fel eller tolkats pa felaktigt satt, utifran att vi sjalva har uppfattningen om att man
faktiskt koper delar av det som exponeras ofta eftersom vi enligt teorin styrs mycket av vad vi
ser och att vi faktiskt tar manga beslut pa grund av intryck som synen ger (Hultén m.fl. 2008).

En annan del som ocksa forvanade oss var att det anda var sex konsumenter som svarade vet
ej. Antingen kan det vara att de inte brukar uppmarksamma exponeringar, sa att de darmed
inte vet om det de kdper har varit pa en exponering. Eller ocksa kan det vara att de hade

tidsbrist eller inte orkade tanka efter.

De tva som svarade aldrig har kanske inte forstatt fragan eller att de inte vill bekanna att de
har gatt pa ett forséljningstrick. Eller ocksa ar de inte sadana som far forslag eller idéer fran
exponeringar, utan de gar in i butiken och vet vad de vill ha och &r i behov av. Som Wanger
(2002) skriver kan det aven vara sa att konsumenterna i detta fall bara uppfattar det som &r

aktuellt for dem och att de darfor bortser fran butikens specialexponeringar.

| och med att s& manga svarade ibland, visar det hur viktigt det ar for butikscheferna att jobba
med specialexponeringar. Detta visar med andra ord att folk faktiskt koper, dven om det bara
ar ibland, delar av det som exponeras fram. Den nést storsta stapeln var ju faktiskt svaret att

de koper ofta. Detta var ju en generell fraga, sa konsumenterna som svarade ibland eller ofta
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kan ha haft olika varor eller bilder i atanke nar de svarade. Det kan da syfta till sma varor

sasom strumpor till stora varor sasom vitvaror.

Hur ofta kdper du hela lésningen av det som exponeras? (hela outfiten pa en skyltdocka,
ett helt rum pa Ikea eller Mio)

Av de 57 konsumenterna var det 38 som svarade aldrig. Detta var inte helt ovantat enligt oss,
i och med att vi sjalva nastintill aldrig har képt hela 16sningen av det som exponeras. En
anledning till att de var sa manga som svarade aldrig kan ha vart pa grund av att de blev
avskrackta nar de laste ett helt rum i fragan. Om vi hade fragat tva fragor; en fraga om
outfiten pa en skyltdocka och en fraga om ett helt rum pa Ikea eller Mio, hade vi antagligen
fatt in tva helt olika svar. Hade vi endast fragat om hela outfiten pa en skyltdocka hade det
troligtvis varit farre som svarade aldrig, eftersom vi tror att fler koper en hel outfit pa en
skyltdocka an ett helt rum pa Ikea eller Mio.

Endast en av de 57 konsumenterna i undersokningen svarade ofta. Detta tror vi ar pa grund av
att personen i fraga inte ar sa intresserad av att handla och gor det sékert inte sa ofta heller.
Darfor gar sékert den konsumenten in i en viss butik som den gillar och ser ett forslag den
gillar och koper hela losningen av det som specialexponeras. Eller sa kan det vara att
konsumenten har god ekonomi och ett stort intresse for till exempel klader och genom det

gillar att se fardiga losningar som butiken gett forslag pa.

Om man tittar pa den tidigare fragan: ”vad tycker du om att butiker visar varor tillsammans
med andra varor”, ser man att de flesta konsumenterna svarade att det var bra och att det gav
idéer och inspiration. Aven om de flesta konsumenterna svarade att de aldrig koper hela
I6sningar av det som exponeras, sa ar det viktigt for butikschefer att fortfarande jobba aktivt
med det. Detta eftersom att kunder i butiken som uppméarksammar exponeringen genom det
kan fa idéer och inspiration som leder till kép av andra varor i butiken. Mossberg (2003)
menar ju att upplevelsen i sig kan fa kunden att stanna en langre tid i butiken och Wanger
(2002) namner att kunder blir mer benagna om att kdpa nagot om atmosfaren ger ett positivt

intryck.
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5.4 Exponeringens signaler

Vad ger en exponering dig? Inspiration, del-1dsning, helhetsldsning, prisuppméarksamhet,
annat?

| denna fraga hade vi nagra fardiga svarsalternativ, eftersom vi ville ha nagot att sta pa
samtidigt hade vi med annat, dar konsumenterna fritt fick sdga vad de tyckte. De behdvde inte

halla sig till ett svar, utan fick sdga sa mycket som de sjalva ville.

Inspiration var den stapel som fick betydligt fler roster &n 6vriga. Av de 57 konsumenterna i
undersdkningen, svarade 54 stycken inspiration. Med andra ord var det endast tre som inte
angav detta. Egentligen ar det inte forvanansvart, eftersom manga av konsumenterna pratat
om att exponering ger inspiration i tidigare fragor. Enligt Nordfalt (2007) styrs inspirationen
och minnet hos kunden av vad den exponeras for och detta kan man ju tydligt se stimmer

utifran denna fraga.

Del-l6sning kom pa andra plats med 20 roster och det var inte heller sa ovantat, eftersom i den
tidigare fragan om hur ofta koper du delar av det som exponeras” svarade de flesta ibland,

med andra ord ser konsumenterna ofta en del-16sning i det som exponeras.

Nast pa tur med 15 roster kom prisuppmarksamhet och det visar att manga tycker det ar

viktigt att butiken tillnandahaller tydliga prisskyltar.

Dessa tre alternativ ar de tre som fatt flest roster individuellt. Det kan bero pd att dessa
alternativ fanns med fran borjan och att konsumenterna pa sa satt blev styrda nar de laste
fragan. Om det inte hade funnits fardiga svarsalternativ, hade resultatet formodligen blivit

annorlunda. Darfor kan man fundera nu i efterhand varfor vi hade med fardiga svarsalternativ.
Eftersom inspiration var nagot som i stort sett alla svarade, ar det viktigt for butikschefen att

vara uppdaterade pa det omradet. Det kan handla exempelvis om mode, trender och farger

samt att butiken kan ha personal med expertkunskap inom omradet.
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5.5 Exponering och uppmaéarksamhet

Vad tycker du ar viktigt for att en exponering ska uppmarksammas?

Tydligt pris, paketpris (billigare), uppseendevackande farger, tydliga skyltar, bra
kombination, fardiga helhetslésningar, annat?

Denna fraga var den frdga som fick mest spridda svar. Tre staplar stack ivag och det var: bra

kombination, tydligt pris samt paket-pris (billigare).

Den stapeln som fick mest svar var bra kombination och det visar att det &r viktigt for
konsumenten vad galler att uppmarksamma en exponering. Det visar ocksa att produkten i
exponeringen ar mycket viktig, att den ligger i fokus och att man utgar ifran produkten nar
butiken ska gora en exponering. | och med att man styrs och tar manga beslut genom det vi
ser och intrycken darifran (Hultén m.fl. 2008), gor att kombinationen darmed blir viktig.
Alltsa att den tilltalar konsumenten. Anledningen till att konsumenterna i undersokningen
svarade bra kombination kan vara for att det gor att de kan bli mer inspirerad att kopa det som
exponeras fram. Vi blev inte sa forvanade éver att denna stapel fick manga roster eftersom vi
av egna erfarenheter vet hur viktigt det ar att butikerna framhdver bra kombination i deras

exponeringar.

Bade tydligt pris och tydliga skyltar fick manga svar, detta kan kopplas ihop med att butikens
satt att visa skyltar &r viktigt for konsumenterna i undersokningen. Enligt Wanger (2002) ar
det viktigt att skyltarna ar enkla och végledande for konsumenten sa de latt kan hitta det de
soker. Enligt oss &r det inte sd konstigt att dessa tva staplar fick manga roster eftersom det ar
nagot som &r valdigt viktigt. Man ser allting mycket enklare om det finns tydliga skyltar och
intresset for produkten kan i varsta fall minska om inte prisuppgifterna ar lattillgangliga.

Den tredje stapeln som hade fatt manga svar var paket-pris (billigare). Detta &r utifran
butiken en saljframjande atgard for att locka kunder till ett kdp, dar man till exempel far kopa
tva produkter till priset av en (Hernant och Bostrom 2010). Har marker vi att priset ar viktigt
for konsumenterna, om de far nagot paketpris ar det latt att de nappar pa det erbjudandet och
denna stapel hanger dven samman med tydligt pris. Det galler alltsa att man tydligt visar

priset for konsumenterna for att de ska kunna ta del av erbjudandet som butiken har.
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Den sista stapeln vi har valt att analysera i denna fraga var uppseendevackande farger. Nar
det galler annonser eller erbjudanden menar Hultéen m.fl. (2008) att den roda fargen har storst
varde i uppmarksamheten, eftersom synsinnet snabbast aktiveras av den fargen. Fordelen for
butiken att anvanda roda farger ar att den, enligt Nordfalt (2007), paskyndar beslut. Enligt
Schmidt Thurow m.fl. (2009) signalerar gréna farger farskhet, naturlighet och hélsa. Darfor
kan det vara bra att anvdnda dessa farger i till exempel en matvarubutik. Svarta farger
anvénds till produkter som &r sofistikerade och eleganta dar man vill understryka lyx
(Schmidt Thurow m.fl. 2009). Detta kan med fordel anvéndas av bland annat mobel- eller

bilbutiker n&r de exponerar sina varor.

Vi trodde att det skulle vara fler konsumenter som skulle tycka att uppseendevackande farger
var viktigt nar det gallde att uppmarksamma en exponering. Det kan dock vara sa att de inte
tankte pa att detta var nagot viktigt och de kanske associerade till klader och da kan det vara
att man inte gillar pastellfarger. Handlar det daremot om till exempel kuddar tanker man nog
mer pa vad som passar dverens med arstid och da tror vi att uppseendevackande farger ar

viktigt.

Uppmarksamhet &r nagot som ar viktigt for kunderna for att de dverhuvudtaget ska gora ett
eventuellt kop. Kotler (1999) beskriver AIDA-modellen som handlar om fyra steg. Till att
borja med handlar AIDA om att man maste fanga kundens uppmarksamhet, for att denne
sedan ska kunna ga vidare till nasta steg och bli intresserad av produkten. Det tredje steget
behandlar kundens 6nskan om att vilja ha produkten och det sista steget i modellen handlar
om att kunden vill kdpa eller anvanda produkten. Denna modell kan med fordel anvéndas nar

det handlar om enklare och billigare produkter (Dahlén och Lange 2009).
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5.6 Impulskop till foljd av en exponering

Har det hant att du kopt nagot som du inte tankt kopa fran borjan for att du har blivit
paverkad av en exponering?

Om ja, vilka ar de vanligaste varorna i sa fall?

Med denna fraga ville vi fa fram om det férekommer impulskop bland de konsumenter som
undersokningen omfattar. Av de tillfrdgade personerna var det endast en som sa att det aldrig
hade hant. De Gvriga personerna svarade att det hade hant och enligt var undersokning var det
tre staplar som ndmndes extra. Dessa var klader, enklare inredning och mat dar klader var det

som var allra vanligast. En annan sak som ocksa namndes var varor vid kassan.

Impulskop av klader, mat och inredning kan hamna i olika kategorier utifran de som Hernant
och Bostrom (2010) namner. Dels kan det handla om ett rent impulskop dar man alltsa
handlar nagot helt oplanerat bara for att det &r en nyhet men det kan &ven vara ett impulskop
som styrs av paminnelser, dar kan det handla om till exempel strumpbyxor som é&r trasiga eller
att man bara behdver en ny t-shirt eller en enklare inredningsdetalj eller mat man kommer pa
att man behover. Planerat impulskdp kan ocksa vara nagot som ar vanligt nar det galler inkdp
av klader, mat och inredning eftersom det ses som ett noje av vissa att handla och att man har
tankt kopa nagot bara for att man vill ha nagot nytt. Impulskop som frihetshandling kan vara
nagot som konsumenten gor nar det galler inkop av klader och enklare inredning bara for att

han/hon verkligen vill visa pa att man minsann kan bestamma Over sitt eget liv.

Utifran butikens synsatt anvander man sig av impulsexponeringar for att locka kunderna till
impulskop vid exempelvis kassan (Carlsson m.fl. 2002). Det ar ocksa viktigt att man anvander
de ytor i butiken som kunden ofta passerar till att exponera varor pa eftersom det, enligt
Nordfélt (2007) ocksa kan leda till oplanerade kop och merkop. Detta ar alltsa nagot som
butikschefer bor ha i atanke nar det galler exponering av varor. Studien av Shu-Ling m.fl.
(2009) visar ocksa att ett impulskép som uppstar pa grund av en paminnelse engagerar
konsumenten mer i kopet och att de gor en mer medveten utvardering av kopet da dn vad man
gor i ett rent impulskdp. Detta dr ocksd nagot som en butikschef kan arbeta med och ha i

atanke nar det galler exponering av varor. Handlar det om produkter som man vill pAminna
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kunden att kdpa kommer de faktiskt att utvardera sjélva kdpet mer &n om det ar ett kop som

uppstar helt apropa.
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6 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att fa en inblick i hur konsumenter paverkas av och tycker om
exponeringar. Vi har efter fyra manaders effektivt arbete fatt fram ett underlag som gor att vi
kanner oss mer medvetna om hur viktigt det ar for butiker att exponera fram sina varor pa ett

sétt som gor att konsumenterna verkligen uppméarksammar produkten och exponeringen.

Ur butikens synvinkel ar det viktigt att arbeta med béade specialexponeringar och
sambandsexponeringar eftersom de kompletterar varandra pa ett bra satt. En
specialexponering kan fa kunden att uppmarksamma varor de annars inte skulle se och en

sambandsexponering kan 6ka butikens merforséljning.

Konsumenterna i denna undersokning ar val medvetna om att butikerna anvéander sig av
sambandsexponeringar for att séilja fler varor. Daremot sag ju de flesta konsumenterna
exponeringar som nagot positivt och att de dven fungerar som en inspirationskalla. Just
inspiration var ett ord som anvéandes flitigt av manga konsumenter i undersokningen och som
aven kom igen i flera fragor, dar de dven namnde att exponeringar fungerar som del-lésningar
for dem. Det Gvergripande svaret vi fick nar vi fragade konsumenterna om hur ofta de koper
delar av det som exponeras blev ibland och det kan ocksa kopplas ihop med att de &ven

svarade att exponeringar fungerar som del-l6sningar for dem.

Vi ville dven se om det har hant att konsumenterna kdpt nagot pa impuls och i sa fall vilken
produkt som var vanligast. Har fick vi fram att konsumenterna géarna képer varor fran en
specialexponering som tilltalar dem. De vanligaste varorna som koptes pa impuls bland de
tillfrigade konsumenterna var klader, enklare inredning och mat. Det var ingen av
konsumenterna i undersokningen som paverkades negativt av exponeringar i allmanhet och
darfor kan vi dven dra slutsatsen att de faktiskt gillar impulsexponeringar ocksa, just for att
dessa exponeringar kan fungera som en paminnelse for kunden. Utifran ett
butikschefsperspektiv ar det som namnt i teorin ocksa valdigt viktigt att man anvander sig av

impulsexponeringar eftersom dessa bidrar till merférséljning.
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Bra kombination av varor i en exponering var nagot som var viktigt for att konsumenterna
overhuvudtaget skulle uppmarksamma exponeringen i sig. Det kan kopplas samman med att
det faktiskt ger konsumenten en upplevelse i butiksbesoket och det ar nagot att verkligen
arbeta for som butikschef. | samband med bra varukombination kan man dven se att det &ar

viktigt att man kombinerar farger pa ett bra satt i varuexponeringen.
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Bilagor

Bilaga 1 — Frageformular till konsumenterna

1. Vet du vad en exponering &r?”

2. ”Varfor tror du att butiker visar upp forslag?” (farger som passar ihop, outfit pa en
skyltdocka, kuddar i soffa)

3. ”Vad tycker du om att butiker visar varor tillsammans med andra varor?”
4. Paverkas du positivt eller negativt av att butiker visar upp féardiga forslag?”
5. ”Hur ofta koper du delar av det som exponeras?”’

6. “Hur ofta koper du hela 16sningen av det som exponeras?” (hela outfiten pa en
skyltdocka, ett helt rum pa Ikea eller Mio)

7. ”Vad ger en exponering dig?” Inspiration, delldsning, helhetsldsning,
prisuppmarksamhet, annat?

8. ”Vad tycker du ar viktigt for att en exponering ska uppméarksammas?” Tydligt pris,
paketpris (billigare), uppseendevackande farger, tydliga skyltar, bra kombination,
fardiga helhetslosningar, annat?

9. ”Har det hint att du kdpt ndgot som du inte tédnkt kopa fran borjan for att du blivit
paverkad av en exponering?” Om ja, vilka ar de vanligaste varorna i sa fall?
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Bilaga 2 — Marias reflektioner

Nar jag borjade studierna vid Hogskolan hade jag inte jatte stor erfarenhet av
rapportskrivande men efter dessa tva ar kanner jag att jag har blivit mycket battre pa det. Jag
tycker att det var jatte bra att vi fick forelasningar inom metoddelen till en borjan av kursen,
det har gjort att man kant sig mer medveten om vad allting handlar om. Jag kénner ocksa att
jag genom examensarbetet har fatt en 6kad forstaelse for att studera vetenskapliga studier och
att aven se problem i butikernas vardag. Nar vi borjade skrivandet visste man inte alls hur det
skulle bli och man tankte mest att det kdndes mycket med 30-35 sidor men sahar i slutet av

arbetet har vi inte alls haft svart att fa till sidantalet.

Till en borjan hade vi en annan tanke med arbetet och det k&nns synd att det inte gick att
genomfora som vi ténkt oss. Det hade gett oss en annan metod till att komma fram till ett
resultat men jag har dven lart mig nagot av det. Vi hade forst tankt gora ett samarbete med en
butik for att gora en exponering sjalva for att komma sa nara praktiken som mojligt.
Butikschefen vid den butiken var mycket positiv till vart amne och ville verkligen vara med
pa detta, efter 2 manader ungefar markte vi att samarbetet med butiken borjade bli samre och
de var inte alls sd hjalpsamma som de hade lovat fran borjan. Darfor valde vi att franga
samarbetet fOr att vi inte skulle forlora en massa tid och det mynnade till slut ut i den rapport

som Vi nu skrivit.

Anledningen till att vi valde amnet exponering var for att vi bada var valdigt intresserade av
amnet och att vi kande att vi ville l&sa mer om det. Vi tog upp en del om exponering i kursen
Séljteknik och butikskommunikation men bade jag och Madeleine kande att vi ville veta mer
om det. Nar det inte gick som vi tidnkte oss fran borjan valde vi istdllet att gora en
undersokning bland konsumenter for att vi skulle fa deras syn pa exponeringar. Genom att vi
valde att gora sa kunde vi anvanda nastan all den teori vi hade tagit fram fran borjan. Vi fick
in svaren fran konsumenterna pa bara nagra dagar och det gjorde att vi kunde fortsatta arbeta

hela tiden aven fast vi fick det trakiga beskedet fran butiken.
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Vi valde att ta med fragor till konsumenterna som vi kande att vi ville fa svar pa for att kunna
gora den undersokning vi hade tankt oss. Av ungefar 100 tillfragade sa kom det in 57 svar och

det ar vi valdigt néjda med.

Vi har delat upp mycket av arbetet eftersom vi bott pa olika orter men vi har dven anvant oss
av Skype for att sitta tillsammans och skriva. Jag har ocksa akt en del till Képing for att vi
skulle kunna sitta tillsammans och skriva. Pa ett satt tycker jag det ar bra att man skriver
examensarbetet tva stycken men jag tror ocksa det kan vara bra att skriva sjalv. Det ar ju
véldigt individuellt men jag tror att jag garna hade valt att skriva arbetet sjalv om man hade
“fatt” gora det. Nu ér jag visserligen vildigt nojd med det vi astadkommit men till andra ar
kanske man kan lata studenterna skriva sjalva om de faktiskt vill det. For oss lat det bara som

om man fick gora det i nodfall och att ni helst sag att vi arbetade tva och tva.

| och med examensarbetet kdnner jag att jag har lart mig véldigt mycket och jag &ar glad att

antligen vara klar med Butikschefsprogrammet.
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Bilaga 3 — Madeleines reflektioner

Genom att ha last denna kurs, Examensarbete i butiksledning, har jag lart mig mycket.
Framforallt metoddelen, eftersom jag &ven skrev en tentamen inom omradet. Att ha en
tentamen i kursen, medforde en storre forstaelse och kunskap som jag inte tror hade varit sa
sjalvklar vid enbart ett eget ldrande. Eftersom metoddelen &r en stor del utav ett
examensarbete, kande jag ett stort lugn infor vart arbete med att skriva den. Jag tror inte att

den hade skrivits pa ett lika bra sétt utan kunskapen genom tentamen.

Awven dispositionen av en uppsats fick jag sddana kunskaper att jag kanner mig bekvim med
att stalla upp eventuella framtida uppsatser. Tidigare, genom att genomfora Nedslag i
Praktiken i nastintill samtliga kurser pa butikschefsprogrammet, har jag fatt en bra grund att
std pa infor uppstallandet av sjalva examensarbetet. Utan den grunden att std pa, hade
dispositionen varit krangligare att forsta och satta sig in i samt varit mycket tidskravande.
Med andra ord har Nedslag i Praktiken gjort uppstéllandet mycket smidigare i

examensarbetet.

Teorin har ocksa varit en del som har forbattrats rent kunskapsmassigt. | de tidigare kurserna
har vi fatt en bra grund att sta pa, men genom att lasa ytterligare litteratur samt pa ett djupare
plan har kunskaperna om exponering forbattrats. Genom att soka i LibHub efter vetenskapliga
artiklar har dven det varit intressant och larorikt, eftersom det breddar tanket kring
exponering. Att det bland annat finns si manga olika delar inom exponering, att det inte
behdver handla om en exponering i en viss butik. Det var &ven intressant att studera olika

artiklar fran olika lander och vad de har kommit fram till.

Genom att valja det amne vi gjorde, namligen exponering inom omradet saljteknik, har jag
fatt en djupare kunskap om vad exponering verkligen betyder samt hur viktigt det ar for en
butikschef att tanka pa i det dagliga arbetet. Vi valde detta omrade for att det tilltalade oss
bada pa ett starkt satt. Vi diskuterade dven andra omraden inom just saljteknik, men bada kom

fram till att det var just exponering vi ville skriva om.



Hogskolan i Skévde 2011-06-10
Butikschefsprogrammet, Examensarbete 15hp

Maria Springfeldt 890825

Madeleine Wagenberg 860425

Eftersom arbetet inte blev som vi ville fran borjan, kommer jag aven skriva lite reflektioner
kring det. Precis i borjan av examensarbetet pratade vi oss fram till att vi ville arbeta med
exponeringen aven praktiskt, for att fa en annu djupare kunskap och forstaelse vad det & man
maste tanka pa. Aven att ha en bra kontakt med en butikschef, detta for att koppla ihop med
var utbildning pa Butikschefsprogrammet. Vi bada var jattespanda och sag fram emot att géra
denna exponering praktiskt. Vi tog kontakt med butikschefen pa inredningsbutiken Mio i
Skovde och fick ett positivt svar. Vi akte till Mio i Skovde for att se hur vi skulle utforma
exponeringen utifran den teori som vi lart oss i tidigare kurser angaende exponering. Vi valde
dar pa plats ut: vad vi skulle exponera (kuddar) samt vart vi skulle exponera dessa (i borjan av
kundvarvet och vid kassan). Farger (bla, gron, brun och benvit) valdes aven ut efter flera
kriterier: konsneutrala, sasongsbetoning (var) samt uppseendevackande farger. Under
exponeringsperioden om tva veckor blev butikschefen informerad om att det var viktigt att de
kunder som kopte denna kudde var tvungen att fylla i en enkdt. Denna hade vi utformat,
eftersom var handledare sa att vi var tvungen att kunna bevisa att forsaljningen av kuddarna
forandrades pa grund av exponeringen. Annars hade vi inget bevis att sta pa. Efter knappt en
vecka efter exponeringens utférande ringde vi till butiken for att trycka pa att enkaterna var
mycket viktiga. Trots detta hade enké&terna sats i en pdrm som stod nedanfor kassan, endast
tva stycken hade blivit ifyllda. Da fick vi tanka om och kom pa idén att vi skulle fortsatta att
skriva om exponeringsomradet, men istallet for att jobba mot en butik, skulle vi stélla fragor
till konsumenter. Vi utformade fragor och skickade ut dessa till vanner och bekanta. Vi fick
darmed en grund att std pa och fortsatte att skriva. Gladare och mer inspirerade, eftersom vi

reste oss efter ett chockbesked déar allt gick emot oss.

Sa trots att vi inte har kunnat anvanda oss av den praktiska exponeringen i vart examensarbete
som vi utforde, s har vi anda fatt med oss den kunskapen. Aven om den kunskapen inte syns
nagot i vart examensarbete, sa finns den med oss och har varit mycket nyttig att fa kunna
utfora i en fysisk butik. Jag ar otrolig stolt Gver vad vi har astadkommit. Att vi reste oss och
tog nya tag direkt och borjade jobba med den tanken samt att vi jobbade s& effektivt nar vi
bytte inriktning. Aven att vi klarade av att halla tidsplaneringen var stort, eftersom vi tappade

manga veckors arbete av examensarbetet.
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Vad galler grupparbetet och arbetsférdelningen mellan oss tva har det fungerat mycket bra
och dver forvantan. Att vi skrev examensarbetet tillsammans var ganska otippat fran borjan.
Vi har jobbat tillsammans i andra arbeten, men hon har jobbat med tva andra och jag har
jobbat med tva andra under nastan hela andra aret av Butikschefsprogrammet. Eftersom det
stod tydligt att man skulle vara tva som skrev arbetet, foll det sig naturligt att vi gick ihop och
bildade en grupp. Nar man borjade kursen sdg man ett stort berg att ta sig 6ver och man visste
hur mycket tid och energi detta examensarbete skulle krdva. Men allteftersom vi har tréffats
och bade skrivit pa examensarbetet och planerat, har allt flutit pa ett smidigt satt. Nar vi har
suttit och skrivit har det fungerat bra vad galler att en sitter och skriver medan den andre har
koll pa papper och bocker samt kommer med synpunkter. Vissa delar av arbetet har vi ocksa
delat upp, allt for att vara sa effektiva som mojligt eftersom vi inte har bott pa samma ort.
Denna uppdelning har fungerat bra, den som har blivit tilldelad en del har sedan skrivit och
slutfort sin del. Vi har alltid haft en god kommunikation. Vi sa redan fran boérjan att vi skulle
direkt saga till om det var det minsta lilla som den var missnéjd med hos den andre. Pa sa satt
har man kunnat jobba med ett starkare sjalvfortroende och mindre angslan for vad man tror att
den andre tycker om en sjalv. | stort tycker jag att vart samarbete, var uppdelning och séttet vi
kompletterar varandra pa har fungerat jatte bra. Jag ar superndjd med vad vi har astadkommit.



