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En kvantitativ undersokning av eftekterna
vid en sortimentsreduktion

For the last 50 years the amount of available consumer goods has exploded in
number, due to improvements in production and technology. The problem is that
the overall sales of many categories are stagnant and retailers are unwilling to grant
the categories more shelf space. Therefore many categories are crowded with
products and hard for consumers to navigate in. The purpose of this paper is to
examine the effects of an assortment reduction on several variables relating to
assortment perceptions, customer satisfaction and store choice. The study was
carried out as an experiment with 127 participants. The results show that most
people will not notice a decrease in assortment size, even though we removed up to
half of the products. Neither will store choice or consumer satisfaction be affected by
the reductions. We do however find results that indicate that consumers are
somewhat more willing to shop at the store with the smaller assortment and that they
perceive it to be either of higher quality or of lower price. Our recommendation is
therefore that both retailers and producers should consider decreasing the amount of
available products that they sell or produce in order to enhance both profitability
and the consumers’ experience.
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1.0 INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Fore den industriella revolutionen pa 1700-talet var produktionen oftast flaskhalsen
for foretagen!. Det tog ofta lang tid att tillverka varor som ocksa oftast gjordes for
hand och darfor inte kunde massproduceras. Detta medforde att producerade varor
blev dyra och att de flesta manniskor inte hade rad att képa dem. Genom intro-
duktionen av maskiner kunde foretag massproducera en produkt med relativt lite
arbetskraft vilket gjorde att de kunde erbjuda mycket lagre priser dn de foretag som
handproducerade sina varor. Plotsligt fanns det ett stort utbud av varor som den

vanlige konsumenten kunde kopa?®.

Dessa massproducerade varor blev dock relativt lika varandra da det inte gick att
anpassa produkterna. I borjan av den industriella revolutionen var detta dock inget
problem eftersom efterfragan pa varor var mycket stor och kunderna konsumerade for

att oka sin levnadsstandard?.

Idag har tillverkningsprocessen forfinats och produkter kan numera mass-anpassas.
Med detta menas att ett foretag kan producera en stor mangd olika varor med samma
maskiner som ocksad kan skraddarsys efter kundernas onskemal (Skjott-Larsen et al
2008). Den billigare produktionen och den tekniska utvecklingen har gjort att utbudet
av produkter fullkomligt exploderat det senaste 50 aren. Bara under de senaste 20
aren har det lanserats upp emot 20 000 nya konsumentprodukter — varje ar (Thomas

& Sekar 2008).

For att forsakra sig om att fa hyllplats 1 butiker {or alla dessa nya produkter, spenderar
foretag uppemot 50 procent av sin promotion-budget pa butiksmarknadsforing. Det
sags aven att vissa betalar sa kallade slotting allowances till detaljister for att hindra dem

fran att ta bort daligt saljande produkter (Dréze et al 1994).

I http:/ /history-world.org/Industrial%20Intro.htm
p ry g

2 Ihid.

3 Ihid.
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Detaljisterna 1 sin tur ar ocksa intresserade av att erbjuda ett allt bredare och bredare
sortiment, eftersom det har visat sig vara en viktig parameter niar konsumenter ska
valja butik (Arnold et al 1983; Craig et al 1984; Louviere & Gaeth 1987). Detta har
medfort att det idag inom nastan alla kategorier finns ett stort antal olika varumarken
och produkter for kunderna att valja mellan, dar de storsta med latthet kan overstiga

hundratals artiklar (Broniarczyk et al 1998).

1.2 PROBLEMOMRADE

Detaljisternas sortiment okar alltsa standigt, men da flera av kategorierna ar mogna
okar inte forsaljningen 1 samma takt (Johnson et al 2011). Enligt principen om space-to-
movement vill detaljisterna inte heller ge kategorin storre hyllutrymme (Dréze et al
1994). Resultatet blir 6verfulla hyllor som varken leverantorer eller detaljister verkar

se nagra incitament for att forandra.

Faktum ar dock att det har visat sig finnas flera fordelar med att minska sortimentet.
De stora lagprisaktorerna, sasom Wal-Mart, har exempelvis genom att analysera den
stora mangd forsdljningsdata som foretagen sitter pa kunnat plocka bort de produkter
som saljer daligt 1 sortimentet. Detta har lett till lagre drifts- och omkostnader och att

de pa sa satt har kunnat erbjuda sina kunder annu lagre priser (Broniarczyk et al

1998).

Det finns dessutom studier som sager att trots att ett brett sortiment ar viktigt for
konsumenter vid val av butik, sa leder breda sortiment till att farre gar hela vagen till
kop (Iyengar & Lepper 2000) samt att de blir mindre ndjda med sina val (Malhotra
1982). Detta beror pa att vart begransade medvetande gor att vi inte klarar av att

hantera all den information som skulle kravas for att gora ett optimalt val (Nordfalt

2007).

Vid kop 1 en dagligvarubutik undersoker en konsument 1 snitt 1,42 artiklar (Hoyer
1984) nar denne ska gora sitt val och jamforelse sker oftast mellan de artiklar som star
bredvid varandra (Nordfalt 2007). Med andra ord verkar inte konsumenterna
utvardera alla produkter som finns eller jamfora alla konkurrenter mot varandra.
Mainga sortiment kan darfor vara onodigt stora da kunderna inte blir medvetna om

alla produkter som finns.
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Det verkar for oss som att sortimenten fortsatter att vaxa medan manga butiker inte
riktigt vet vad de ska gora med de nya, och de befintliga, produkterna och vilken

effekt en minskning skulle kunna fa pa bade lonsamhet och kundupplevelse.

1.3 SYFTE

I inledning och problemomrade kunde vi se att det finns bade for- och nackdelar med
att ha stora sortiment. Vart syfte med denna uppsats blir darfor att undersoka vilka
effekter som en sortimentsreduktion har pa konsumenternas uppfattning av ett
sortiment, kundndjdhet samt butiksval. Genom att ha tva olika reduktionsnivaer (25
respektive 50 procent) samt anvinda oss av tva olika reduktionsmetoder (artikel
respektive varumarke) kommer vi kunna ge bade detaljister och leverantorer en
indikation pa vilken niva och metod som ar bast lampad for just deras forutsattningar
och strategi. Vi kommer aven att undersoka om dessa effekter paverkas ytterligare av
huruvida konsumentens favoritprodukt finns kvar efter reduktionen samt av deras

konsumtionsvanor 1 kategorin.

1.4 FRAGESTALLNING

For att kunna uppna vart syfte kommer vi att utgd fran denna huvudfraga:

Hur paverkar olika reduktionsmetoder och -nivder konsumenters upplevelse av ett sortiment,

kundnajdhet samt val av butik?
Vi kommer aven besvara denna underfraga:

Paverkas dessa variabler ytterligare av favoriproduktens tillginglighet samt kundens

konsumtionsvanor?

1.5 DEFINITIONER OCH AVGRANSNINGAR

Reduktionsmetoder: Vi kommer att genomfora var sortimentsreduktion genom att
antingen ta bort de samst sdaljande varumarkena eller artiklarna. Dessa dr de tva

metoder som vi anvander.

Reduktionsnivaer: 1 studien kommer vi undersoka vilka effekter som uppstar vid en

minskning med 25 respektive 50 procent. Dessa ar de tva nivaer som vi anvander.
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Upplevelse av elt sortiment: Vi kommer 1 denna uppsats méata upplevelsen av ett sortiment
inom foljande dimensioner: variation, antal produkter, antal varumarken, prisniva,

antal prisnivaer, kvalitetsniva samt antal kvalitetsnivaer.

Kundngjdhet: Vi kommer 1 denna studie mata kundnojdhet med ett flerfrage-matt som

vi sedan skapar ett index for.

Val av butik: Vi mater butiksval utifran hur manga som valjer respektive butik

alternativt ar indifferenta mellan de bada.

Favoriproduktens  tllginglighet: Da vi anvander oss av ett brett sortiment pa en
marknadsledande kedja antar vi att de flesta respondenters favoritprodukt kommer
finnas tillganglig 1 ursprungsbutiken. Respondenter ombeds att svara pa fragan om

deras forstahandsval finns tillgangligt 1 respektive butik.

Konsumtionsvanor: Respondenterna ombeds att ange ungefar hur ofta de koper

produkter ur testkategorin 1 en flervalsfraga.

Vi kommer endast att undersoka dessa upplevda variationer och inte mata
forsaljningseffekterna pa en sortimentsreduktion. Detta da det kravs ett storre antal
butiker och langre matperiod for att fa signifikanta resultat. Det skulle inte heller ga
att genomfora testet 1 den typ av butiker vi har haft tillgang till, da de har avtal med
leverantorerna att produkterna alltid ska finnas tillgangliga 1 hyllan varvid vi inte fatt

plocka bort artiklar fran butiken.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

I dagslaget finns det forskning om hur kunderna paverkas av en sortimentsreduktion.
Dock ar denna forskning till stor del baserad pa kop 1 dagligvarubutiker. Det vi vill
gora med denna uppsats ar att se om dessa effekter aven ar giltiga for produkter fran
varuhus eller specialistbutiker. Den kategori som vi har valt att undersoka 1 denna
studie ar harstylingkategorin, som omfattar produkter siasom harspray, harvax och
torrschampo. Kategorin skiljer sig fran de som anvants 1 tidigare studier (exempelvis
popcorn och kattsand) 1 den man att harstyling ar sallankopsvaror som kan anvandas
antingen som komplement eller som substitut. Var studie kommer darfor kunna bidra

till sortimentsreduktionsforskningen genom att vi undersoker en ny typ av kategori.
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Vi har aven valt att ha med tva olika sorters reduktionsmetoder; varumarkesmetoden
samt artikelmetoden. Detta eftersom det med denna typ av varor ar vanligare att
detaljister tar in ett varumirkes kompletta serie (Intervju  Ahléns).
Varumarkesmetoden ar nagot som aldrig har testats innan och blir darfor annu ett
mojligt bidrag till forskningen. Var undersokning kommer dessutom att forsoka
besvara fragan om nagon av de tva metoderna paverkar kundernas uppfattning av

sortimentet mer an den andra, vilket aven det blir ett mojligt kunskapsbidrag.

1.7 DISPOSITION

Uppsatsen kommer vara uppdelad 1 nio 6vergripande delar; Inledning, Teori, Metod,
Resultat, Slutsatser, Diskussion, Implikationer, Begransningar samt Framtida
forskning. Vi kommer nu kort att ga igenom de olika delarna for att ge ldsaren en

overblick over hur uppsatsen ar uppbyggd.

Inledningen, ovan, ar for att gora lasaren inforstadd 1 det overgripande fenomenet
som vi sedan kommer undersoka. Teoridelen kommer sedan att fordjupa lasarens
forstaelse 1 den forskning som finns inom omradet samt vilka resultat som genererats
vid tidigare sortimentsreduktioner. Den kommer dven att ga igenom lite kort varfor
sortimentet ar viktigt samt hur en kund utvarderar det. Vi kommer ocksa beratta for

lasaren hur vi tror att vara resultat kommer att bli baserat pa den tidigare forskningen.

I metod-delen kommer vi att beskriva hur vi gatt tll vaga nar vi lagt upp vart
experiment och aven varfor vi har valt att testa de variabler som vi har med. Sedan
kommer resultaten av vart experiment redovisas. Vi kommer att ga igenom resultatet
for samtliga variabler med alla olika kombinationer av reduktionsmetod och -niva. Vi
kommer aven att 1 denna del analysera de resultat vi fatt och relatera dem tll vara

forvantningar.

Nasta avsnitt ar vara slutsatser dar vi tydligt besvarar vara fragestallningar, foljt av en
diskussions-del dar vi kommer fram till vilken reduktionsmetod och -niva som ar bast.
Efter det gar vi igenom vilka implikationer som vara resultat har for detaljister samt
for leverantorer. Detta gor vi for att visa att vara resultat kan vara anvandbara dven

utanfor forskningens varld.

Nar vi ar klara med detta, kommer nagra avslutande ord och efter det en diskussion

kring vad vi kunde gjort annorlunda 1 var studie och vilka begransningar den har. Vi

10
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avslutar sedan rapporten med att presentera hur vara resultat skulle kunna anvandas

som grund till framtida forskning.

2.0 TEORI

Efter att ha gett lasaren en insikt 1 problemomradet samt en overblick av uppsatsen
kommer vi nu att ga igenom artiklar och litteratur for att fordjupa forstaelsen inom
amnet. Efter detta avsnitt bor lasaren forsta varfor sortimentet ar viktigt, vilka for- och
nackdelar det finns med ett varierat sortiment samt vid vilka tillfallen en kund och en
butik hellre skulle vilja ha ett mindre sortiment. Vi kommer sedan att ga igenom tre
tumregler som konsumenter anvander sig av nar de analyserar ett sortiment och
avsluta med att ga igenom vilka effekter en minskning av sortimentet har pa

forsaljningen.

V1 har valt att inte stalla upp nagra formella hypoteser som vi sedan accepterar eller
forkastar, eftersom vi studerar bade olika reduktionsnivaer och -metoders effekter pa
en ny kategori. Da vi kommer gora ett antal olika manipulationer skulle vi behova
satta upp en hypotes for varje och vi tror att detta snarare hade forvirrat an hjalpt
lasaren att forsta. Vi har darfor valt att 1 teoridelen presentera tidigare forskning och
sedan ge en kort kommentar till hur vi tror att vara resultat kommer forhalla sig till
denna. I resultatdelen kommer vi sedan koppla tillbaka direkt till tidigare forskning

och kommentera ifall vara resultat ar 1 linje med eller skiljer sig fran denna.

2.1 SORTIMENTET OCH DESS BETYDELSE

Ett sortiment definieras av Berman & Evans (2007) som:

?[The] selection of merchandise carried by a retailer. It includes both the breadth of product categories

and the variely within each category.” (s. 643)

Sortimentet kan alltsa sagas vara allt som finns till forsdljning 1 en butik och ar en
mycket viktig del av en detaljists strategi, da det kan anvandas for att locka kunder,

bygga lojalitet samt skapa en varumarkesimage for butiken (Ailawadi & Keller 2004).

Studier av hur konsumenter valjer butik visar att den klart viktigaste faktorn ar laget,
men att konsumenter anda kan vilja bort sin narmaste butik for att f4 “en battre
shoppingupplevelse”. Detta handlar fraimst om battre priser, men de kan aven tanka

sig butiker med hogre kvalitetsniva, storre variation 1 sortimentet eller battre image

11



ATT OKA GENOM ATT MINSKA JOHANSSON & SAFWENBERG 2011

(Arnold et al 1983; Craig et al 1984; Louviere & Gaeth 1987). Med andra ord sa blir
sortimentet viktigt for en butik eftersom de da kan locka till sig kunder som bor langre
bort genom att erbjuda ett storre sortiment an konkurrerande butiker som ligger

narmare kunderna.

Samtidigt ar sortimentet den viktigaste faktorn for butiksimage (Lindquist 1974) vilket
kan paverka vilka priser de kan ta ut fran konsumenterna samt oka deras
forhandlingsstyrka mot leverantorer och darmed skapa mer fordelaktiga inkopsvillkor
(Ailawadi & Keller 2004). Butiksimagen var, som ovan namnt, ocksa en variabel som
kan paverka folk att valja bort sin narmaste butik. Sa forutom att ett sortiment 1 sig
kan locka folk paverkar det dven butikens image som aven den paverkar folks

butiksval. Vi kan darmed se att en butiks sortiment ar ett viktigt beslut for en detaljist.

2.2 ETT VARIERAT SORTIMENT

For att mota en allt hardare konkurrens har manga detaljister valt en hog-
variationsstrategi 1 ett forsok att mota kundernas behov battre (Kahn 1998).
Sortimentsvariation definieras bast som att artiklarna skiljer sig fran varandra i
attribut sasom pris, varumarke och forpackningsstorlek (Van Herpen & Pieters 2002).
Begreppet “variation” ar dock olika for varje kategori eftersom olika attribut ar olika

viktiga for konsumenter 1 olika kategorier (Raftery 1993).

Hogre variation 1 sortimentet driver bade butiksval, kundnojdhet och lojalitet (Hoch et
al 1999; Kahn 1998; Mogilner et al 2008). Detta genom att dels 6ka sannolikheten for
att varje kund hittar precis det hon letar efter 1 butiken och dels ge kunderna storre

mojlighet till ett variationssokande kopbeteende.

Denna bild kan dock kontrasteras av studier som visar att konsumenter initialt lockas
av ett storre sortiment, men sedan 1 mindre utstrackning gar hela vigen till kop
(Iyengar & Lepper 2000). Studier har aven visat att kunder kanner sig mindre nojda
och mindre sdkra 1 sina val nar deras valmaojligheter 6kar. Dessutom fann Malhotra
(1982) 1 sin studie att kunder gor samre val, givet de onskemal de hade innan valet, vid
storre variation. Detta beror pa att de vid valdigt manga alternativ inte vill eller kan
lagga tillrackligt mycket tid eller tankekraft pa att hitta det optimala alternativet utan
istallet forlitar sig pa tumregler och nojer sig med ett “acceptabelt” alternativ (Iyengar

& Lepper 2000).

12
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Det finns alltsa bade for- och nackdelar med ett storre sortiment och det ar darfor
svart att forutspa hur en reduktion paverkar konsumenternas upplevelse av

sortimentet.

2.3 NAR KUNDER HELLRE HANDLAR UR ETT MINDRE SORTIMENT

De flesta konsumenter vill helst handla ur ett storre sortiment, men vid val mellan tva
butiker med hog attraktivitet (till exempel kvalitetsniva) 1 sortimentet sa valjer en storre
andel (och ibland till och med majoriteten) att handla 1 butiken med det mindre
utbudet (Chernev & Hamilton 2009). Forklaringen till detta ligger 1 att manniskor vill
forenkla sitt val genom att minska alternativen (Huffman & Kahn 1998). "Hog-
attraktiva” sortiment har per definition manga acceptabla alternativ och darfor ser
konsumenten inte att hon har sarskilt mycket att vinna pa att valja ur ett storre
sortiment. For att undvika beslutsangest valjer konsumenten darfor 1 hogre

utstrackning att handla ur det mindre sortimentet (Chernev & Hamilton 2009).

Hur svart konsumenter har att handla ur ett sortiment beror aven pa hur vana de ar
att handla ur just den kategorin. Nya eller ovana anvandare har svarare att handla ur
ett storre sortiment da de inte vet vad de vill ha och ett stort sortiment gor det svarare
for dem att hitta nagot de vill képa (Huffman & Kahn 1998). Experter har littare att
bearbeta fler alternativ och upplever inte wmformation overload lika latt som nyborjare

(Chase & Simon 1973), vilket gor att de kan hantera ett storre sortiment battre.

Givet denna forskning tror vi att en kund som handlar mer sillan 1 en kategori

kommer att bli nojdare av att handla ur ett mindre sortiment.

2.4 NAR BUTIKERNA TJANAR PA ETT MINDRE SORTIMENT

Studier har visat att produkter som differentierar sig pa kompletterande attribut
upplevs som samre nar sortimentet blir bredare. Detta eftersom kunderna borjar
fundera pa varfor en produkt inte kan innehalla alla attribut (Broniarczyk 2004). Ett
exempel pa detta skulle kunna vara en tandkram som erbjuder vitare tander och en
annan som erbjuder fraschare andedrdkt. Konsumenten blir da medveten om att
ingen av dem kan erbjuda bada och blir darfor mer uppmarksammad pa vad

produkterna saknar och detta gor bada produkterna mindre attraktiva.
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Vi skulle vilja pastd att harstyling ar en kategori dar manga av produkterna har
kompletterande attribut. En harspray borde kunna erbjuda bade glans, hallbarhet och
parfym 1 samma produkt istallet for 1 tre olika produkter som ar fallet idag. Vi tror
darfor att en reduktion skulle gora att de enskilda produkterna upplevs som mer
attraktiva vilket skulle kunna leda till att hela kategorins kvalitetsniva uppfattas som

hogre.

Det finns aven kostnader som ar associerade med ett varierat sortiment.
Lagerhallningskostnaden for en produkt ar cirka fem procent av inkopspriset
(Ailawadi et al 2005) och kostnaden for en bestillning brukar beraknas som en timme
fulludsjobb a $50 (Hall et al 2010). Om flera varumarken bestalls samtidigt kan
bestallnings-kostnaderna bli lagre an om de bestéllts vid olika tillfallen (Ibid.). Dock ar
det inte troligt att alla varumarken maste bestallas samtidigt da de har valdigt olika
omsattningshastighet 1 denna kategori. En detaljist kan darfor dra pa sig onodigt hoga
kostnader genom att erbjuda ett brett sortiment med manga artiklar som inte saljer
som saledes leder till hoga lagerhallningskostnader och ojamna bestallningstidpunkter.
Genom att minska sortimentet kan en butik fa hogre marginaler och lagre kostnader

(Broniarczyk et al 1998).

2.5 ATT MINSKA SORTIMENTET UTAN ATT DET MARKS

Dreéze et al (1994) kunde 1 sin studie om sortimentsoptimeringar, dar de tog bort runt
10 procent av artiklarna, finna att endast 10 procent av konsumenterna markte av en
forandring 1 kategorierna. I Broniarczyk et al:s (1998) studie kom de fram till att 16 av
62 kunder markte av en forandring av sortimentet. Av dessa 16 var det sex personer
som trodde att sortimentet hade okat, detta trots att de hade tagit bort 6ver halften av
produkterna. Med andra ord var det endast nio personer som markte av en

minskning, och den vanligaste orsaken var att deras favoritprodukt hade forsvunnit.

Att det ar sa fa som marker en forandring kan tyckas ologiskt men det beror pa hur
var hjarna ar programmerad att fungera. Var omgivning ar fylld av olika
sinnesintryck och for att var hjarna ska kunna klara av att hantera all denna
information fungerar den som ett stort sall, som anger vilken information som vi ska
bli medvetna om och vilken information som kan ignoreras (Nordfalt 2007). Det
mesta av denna kognitiva verksamhet sker utanfor vart medvetande (Nordfalt 2007;

Zaltman 2000). Hjarnan anvander sig darfor av ett antal olika tumregler som
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aktiveras nar vi ar 1 en butik och undersoker en kategori med varor (Nordfalt 2007).
Genom att veta vilka tumregler det dr som spelar stor roll vid en utvardering av ett
sortiment kan en detaljist minska ett sortiment utan kunderna blir medvetna om att

det inte finns lika mycket produkter som innan.

Broniarczyk et al (1998) argumenterar 1 sin studie att det finns tre stycken huvudregler
som en konsument anvander sig av och som kommer paverka hur denne sedan
uppfattar sortimentet (se figur 1). Vi kommer nedan att ga igenom de teorier som
ligger bakom dessa antaganden och varfor de bidrar till att manniskor ibland inte

marker av en sortimentsreduktion.

Antal artiklar

Favoritvarumarke Upplevd
tillgangligt —_—> sortimentsvariation
Varugruppens
utrymme
FIGUR 1 - BRONIARCYK ET ALS (1998 MODELL OVER UPPLEVD
SORTIMENTSVARIATION

2.5.1 ANTALET ARTIKLAR SPELAR ROLL

Broniarczyk et al (1998) finner att ju storre forandring 1 antalet artiklar som sker desto
fler konsumenter verkar uppfatta den. Nar de tar bort 25 procent av artiklarna marker
respondenterna inte av skillnaden medan sortimentet upplevs som mindre och mindre
varierat vid 50 respektive 75 procents reduktion. Detta kan forklaras av Webers lag
som sager att ju starkare det initiala stimuluset ar desto storre maste skillnaden vara
for att manniskor ska bli medvetna om den. Begreppet just noticeable difference anvands

for att ange troskelvardet for nar manniskor kan marka skillnad pa tva olika stimuli

(Hoyer & MacInnis).

Huruvida en person marker av en sortimentsreduktion beror alltsa dels pa hur manga

artiklar som finns 1 ursprungslaget samt dels pa hur stor del av artiklarna som tas bort.
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V1 tror darfor att variationen kommer upplevas som lagre ju fler artiklar respektive

varumarken som vi tar bort.

2.5.2 FAVORITVARUMARKET SPELAR ROLL

Bade Broniarczyk et al (1998) och Food Marketing Institute kunde 1 sina studier visa
att de kunder som markte av en sortimentsreduktion var de konsumenter som inte
kunde hitta sitt favoritvarumarke (Broniarczyk et al 1998). Detta beror pa att
konsumenter for att minska den kognitiva anstrangningen vid val av produkt snabbt
scannar av de varumarken som hon kanner igen, som saledes far extra mycket
uppmarksamhet och processas forst vid en kopsituation (Broniarczyk et al 1998).

Antalet godtagbara alternativ kommer sedan att paverka den upplevda variationen 1

kategorin (Kahn & Lehmann 1991).

Nar konsumenten ser utbudet av produkter framfor sig ar det en stimulus-baserad
process vilket gor att denne latt kan komma 1hag de produkter som finns med 1 hennes
consideration set. Ett consideration set ar ett antal produkter som en konsument skulle
kunna tanka sig att kopa (Alba & Chattopadhyay 1986) och bestar ofta av mellan tva
till atta varumarken (Hoyer & Maclnnis 2008; Hauser & Wernerfelt 1990) Det
varumarke som en kund sedan kommer att kopa kommer att vara en del av denna
undergrupp av varumarken (Hauser & Wernerfelt 1990). Detta stods vidare av
Raftery (1993) som skriver att nar konsumenter blir tillfrigade om sortiments-
reduktion, vill de hellre att antalet varumarken forblir detsamma och att butiken ska

ta bort produkter inom varje varumarke istallet.

Utifran detta, tror vi att varumarkes-metoden kommer leda till att fler marker av en

minskning 1 sortimentet.

2.5.3 DEN TOTALA YTAN SPELAR ROLL

Om det finns en naturlig intamning av en uppsattning artiklar (till exempel en hylla)
kommer dessa att processas som en sammanhdngande figur istallet for varje enhet
individuellt (Redden & Hoch 2009). Hjarnan anvander sedan den totala arean som en
tumregel for hur manga artiklar det finns inom kategorin (Redden & Hoch 2009).
Genom att oka den totala ytan tror hjarnan att det finns fler artiklar (Krueger 1972;
Allik & Tuulmets 1991). Omvant kan det darfor sagas att en minskning leder till att

hjarnan tror att antalet artiklar minskar. Detta ar nagot som Broniarczyk et al (1998)
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ocksa kommer fram till 1 sin studie. Vid en minskning av ytan upplevs sortimentet som

mindre vid alla nivaer av sortimentsreduktion an om den holls konstant.

V1 véljer 1 vart experiment att inte testa detta eftersom det redan finns bevis for att
kunderna da marker av forandringen. Vi tror darfor att vi genom att halla ytan

konstant kommer fa inga eller modesta forandringar 1 upplevd variation.

2.6 HUR EN MINSKNING AV SORTIMENTET PAVERKAR FORSALJNINGEN

Trots att sortimentet ska spela en stor roll vid utvardering och val av butik sa finns det
studier som visar att en minskning av sortimentet inte leder till en minskning av
forsaljningen. Dreze et al (1994) gjorde ett experiment dar de optimerade om hyllan
efter forsaljning 1 atta olika kategorier vilket ledde till att de 10 procent av artiklarna
som salde minst blev borttagna. Efter denna omorganisering kunde de visa pa en
okming 1 forsaljningen med 4 procent. Boatwright & Nunes (2001) testade aven de
sortimentsreduktioner och kom fram till att forsaljningen okade 1 snitt 11 procent 1 de
42 kategorier som de testade. De kunde aven visa att 75 procent av hushallen
spenderade mer pengar efter det att kategorierna minskats. Krum (1994) analyserade
en sortimentsreduktion inom kattsand pa 46 butiker dar tillverkaren tagit bort 38
procent av artiklarna (10 av 26). Krum kunde inte finna en forsdljningsminskning
mellan testbutikerna och kontrollbutikerna men kunde istallet visa pa en kraftigt 6kad

lonsambhet for kategorin.

Aven Broniarczyk et al (1998) kunde i sin studie inte visa pa en forandring i forsiljning
efter att artiklar tagits bort. De utforde sitt experiment 1 tva jourbutiker dar de tog bort
50 procent av artiklarna 1 de fem storsta varugrupperna (Godis, 0l, lask, salta snacks
och cigaretter), som tillsammans stod for 80 procent av forsiljningen. Resultaten
visade pa modesta forsdljningsokningar (2 respektive 8 procent) 1 bada butikerna,
dessa var dock inte statistiskt signifikanta. Det viktiga ur den studien ar dock inte att
de inte kunde visa pa en 6kning utan att de inte kunde visa pa en minskning, trots att
de tagit bort hilften av artiklarna i de bist siljande kategorierna. Aven Food
Marketing Institute kunde 1 ett experiment inom sex kategorier inte hitta nagon
signifikant minskning av forsaljningen efter det att sortimentet reducerats (Broniarczyk

et al 1998).
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Med andra ord finns det inga belagg for att forsaljningen skulle minska 1 och med en
minskning av sortimentet. Dock ar detta inget vi kommer att undersoka 1 vart
experiment (se avsnitt ~3.3.2 Butik” for forklaring), utan forlitar oss pa tidigare

genomforda studier att det kan vara lonsamt.

3.0 METOD

Ovan kunde lasaren finna en genomgang av relevanta teorier som vi har utgatt ifran
nar vi har utformat vart experiment. Dessa teorier ar dven de som vi senare kommer
relatera vara resultat till. Harnast kommer vi att ga igenom hur vi gick till vaga nar vi

valde undersokningsomrade och hur vi bestamde var experimentsdesign.

3.1 VAL AV AMNE

Redan fran forsta dagen pa Retail management-programmet har vi lart oss om
sortimentets betydelse for en butik utifran aspekter sasom image, attraktivitet och
kundlojalitet. Att kunna erbjuda attraktiva varor ar nagot av det mest grundlaggande
syftet med detaljhandeln och blir darfor en mycket viktig del av varje detaljists strategi
och konkurrensmedelsmix (Arnold et al 1983; Craig et al 1984; Louviere & Gaeth
1987). Sortimentet blir aven viktigt ur ett lonsamhetsperspektiv da det utgor storsta
delen av intdkterna for en butik (fransett eventuella kringtjanster) samtidigt som det

kan binda upp mycket kapital 1 lagerhallning (Chernev & Hamilton 2009).

Kurser 1 Butiksformat och butiksutformming samt Brand and Category Management gav oss
mojlighet att fordjupa oss vidare 1 omradet genom att visa pa tekniker, metoder och
redskap som kan anvindas for att skapa ett lockande och sdljande sortiment. Vi har
aven lart oss vilka effekter category management kan ha for bade detaljister och
leverantorer. Nar det var dags for oss att valja amne for var uppsats visste vi att det
var dessa tva kurser vi ville ta avstamp 1 och ett uppsatsforslaget fran I’Oréal kunde

inte ha traffat mer ratt.

L’Oréal uppgav att de hade problem med harstylingkategorin, eftersom den trots lag
tillvaxt anda fortsatte att vaxa sett till antalet artiklar. Da detaljisterna inte ville ge den
mer hyllutrymme 1 och med den laga tillvaxten, blev resultatet en rorig hylla
fullproppad med en massa produkter. Vi sag genast en potential till att kunna gora ett

bra experiment med sortimentsreduktion utifran dessa forutsattningar.
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Nir vi vid ett senare tillfalle fick kontakt med Axstores och Ahléns, upplevde aven de
problem med harstylingkategorin. Vi sag da var mojlighet att fa testa en
sortimentsreduktion 1 en riktig detaljhandelsmiljo och aven kunna inkludera
konkurrenter till I’Oréal. Ahléns ansag att en del av problematiken lig i att
inkopsavdelningen standigt vill ta in alla nyheter som leverantorerna lanserar,

samtidigt som leverantorerna kriver att hela deras linjer far hyllplats (Intervju Ahléns).

Da bade detaljister och leverantoérer upplevde problem med kategorin insag vi att det
fanns forbattringspotentialer och att det fanns utrymme for oss att undersoka hur en
sortimentsreduktion skulle paverka kunderna. Utover att det ar intressant for de
involverade aktorerna ar det aven intressant rent akademiskt da det tidigare inte gjorts
reduktionsstudier inom en kategori med ett stort antal produkter (146 stycken) och dar
leverantorerna har flera produkter under samma varumarke, som de kraver ska finnas

representerade 1 hyllan.

3.2 VAL AV ANSATS

Var studie har en deduktiv ansats da vi har utgatt fran befintlig teori vid utformningen
av bade experiment och enkat. Vidare har vi en individualistisk ansats, da vi valjer att
dra slutsatser fran enskilda personers reaktioner. Foljaktligen genomfor vi ett
kontrollerat experiment med ett storre stickprov 1 enlighet med Jacobsen (2002). Vi
har en kvantitativ metod, da vi anvander oss av frageformular som vi sedan analyserar
statistiskt samt en sluten ansats dar fragorna ar bestimda utav oss och inte forandras
under studiens gang. Var problemstallning ar klar samt forklarande da vi ar
intresserade av att klargora kausala samband inom ett amne som det redan finns
mycket forskning 1 (Jacobsen 2002). Upplagget ar extensivt med manga enheter och fa
variabler. Vi genomfor ett experiment med en aktiv manipulation med jamférbara

grupper for att sedan jamfora de olika gruppernas respons pa manipulationerna

(Ibid.).

3.3 STUDIEOBJEKT

3.3.1 PRODUKTKATEGORI
Som tidigare namnts valde vi att arbeta med kategorin hdrstyling efter att ha hort fran
bade leverantor och detaljist att det var en problemkategori. Da harstylingkunderna

efterfragar olika produkter beroende pa sin hartyp, harlangd samt vilka trender som
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rader just nu finns det ett stort antal produkttyper som moter olika behov pa
marknaden. For att samtliga aktorer ska maximera sin marknadstackning (och
hyllutrymme) erbjuder de alla olika produkttyper under sitt varumarke. Detta har lett
till att det idag finns ett stort antal produkter som har samma funktioner, fast under

olika varumarken (Intervju L’Oréal).

For att gora kategorin annu mer fragmenterad har de flesta av de storre varumarkena
aven underserier som riktar sig mot en specifik malgrupp. Dessa underserier kan
sedan ha produkter med 1 princip samma funktioner, fast nagot olika image (Intervju

L’Oreéal).

For att halla sig a jour med trender lanseras aven manga nyheter, bade inom serier
samt helt nya serier eller varumarken. D4 de stora leverantorerna kraver att
detaljisterna tar in hela varumérkeslinjer i distributionskontrakten (Intervju Ahléns), ar
dessa nyheter automatiskt garanterade hyllplats vid lanseringen utan att andra artiklar

tas bort, vilket ytterligare okar pa kategorins artikelantal.

Resultatet ar en kategori med valdigt manga artiklar, dar majoriteten ar
skraddarsydda for specifika onskemal och behov vilket gor dem hogst relevanta for en
liten skara konsumenter, men samtidigt hogst irrelevanta for den stora massan. Detta
har vi aven kunnat se nar vi sedan analyserade forsaljningsdatan och sag att 10

procent av artiklarna (14 stycken) star for 50 procent av enhetsforsaljningen.

3.3.2 BUTIK

Vi fick via Sofia Gustafsson pa Axel Johnson kontakt med Kim Johansson,
varuhuschef pa Ahléns Ostermalmstorg, och efter ett inledande méte fick vi tillstind
att anvanda oss av hans varuhus for att genomfora vara manipulationer. Dessa var
dock tvungna att ske utanfor 6ppningstid, da de inte ville ta bort artiklar 1 sortimentet
1 risk for att forlora forsaljning samt bryta mot distributionsavtal med leverantorerna.
Detta paverkade bade hur vi valde att lagga upp vart experiment samt vilka variabler

vi kunde mata.

3.4 EXPERIMENTDESIGN

3.4.1 MANIPULATIONER
Broniarczyk et al (1998) utforde sitt experiment pa en kategori dar konsumenten

typiskt sett endast konsumerar en produkt 1 taget (mikropopcorn). Forskarna har
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darfor kunnat analysera forsialjningen av varje enskild artikel och plockat bort de
artiklar som saljer minst. Krum (1994) utforde sin sortimentsreduktionsanalys inom
kategorin kattsand. Han valde att dela in sortimentet i tre delar som sedan
reducerades var for sig, for att sakerstalla att alla tre typer av produkter skulle finnas
kvar 1 hyllan. Den forsta metoden valjer vi att kalla for absolut reduktion och den

andra for relativ reduktion.

Da var kategori innehaller ett stort antal produkter som kan konsumeras antingen som
komplement eller som substitut och dar den faktiska skillnaden mellan produkterna ar
relativt lag (Intervju L’Oréal) har vi valt att testa bade absolut och relativ reduktion. I
den absoluta (kommer hadanefter att refereras till som artikelmetoden) tar vi helt
enkelt bort de produkter som saljer saimst utan nagon hansyn till vilken produkt det ar
(tll exempel om det ar en nyhet). I den relativa reduktionen (kommer hadanefter att
benamnas varumarkesmetoden) valjer vi istallet att arbeta utifran varumarkesserie. Vi
valjer att gora detta eftersom vissa leverantorer kraver att butiken ska erbjuda hela

deras sortiment (Intervju Ahléns).

I varumirkesmetoden kommer vi att anvinda oss av Ahléns varumirkesindelning (se
tabell 1) och sedan eliminera de varumarken som aggregerat saljer samst. Vi kommer
aven vid denna reduktion att ignorera variabler sasom om det ar ett nytt varumarke
eller en egen markesvara (EMV) fran Ahléns, vilket man annars tar hansyn till som
space manager hos en detaljist (Intervju Ahléns). Detta eftersom vi anser att det skulle

fora in for manga dimensioner 1 testet som gor det svart att testa samt analysera.
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Varumarke Antal artiklar
1 A-brand 3
2 Batiste 5
3 Bjorn Axén 12
4 Elnett 3
5 Franck Provost 4
6 Got2B 13
7 John Frieda 1
8 Kisby 2
9 Lee Stafford 4
10 | PHC (Ahléns EMV) 11
11 Profls 16
12 | Sachajuan 12
13 | Scandinavian Formula |5
14 | Studio Line 16
15 | Syoss 9
16 | Taft 7
17 | Toni & Guy 10
18 | Urban 11
19 | Wella 2
Summa 146

TABELL 1 - ANTAL VARUMARKEN SAMT ANTAL PRODUKTER INOM VARJE VARUMARKE PA AHLENS
OSTERMALMSTORG

I studien med mikropopcorn (Broniarczyk et al 1998) testade forfattarna tre olika
reduktionsnivaer (25, 50 respektive 75 procent). De kom fram till att vid 25 procents
reduktion markte respondenterna ingen skillnad, medan de bade vid 50 och 75
procent upplevde sortimentet som mindre. Vi vdljer ocksa att testa olika nivaer av
reduktion, dock sa viljer vi att endast testa 25 respektive 50 procent. Detta eftersom
forfattarna sjalva sager att de tog med 75 procentsnivan som ett extremfall och da
troskelvardet verkar ligga mellan 25 och 50 procent, anser vi att dessa tva nivaer ar

tillrackliga for att uppna syftet med var studie.

Vi kommer med andra ord att utfora fyra olika manipulationer da var studiedesign
blir f6ljande: 2 (reduktionsmetod; varumarke eller artikel) x 2 (reduktionsniva; 25 eller
50 procent). I tabell 2 gar vi igenom de olika manipulationerna och vilken effekt de far

pa kategorin.
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Manipulation ‘Antal ' ér‘ld.el av Pr'isnivléi Kvalitets-niva
artiklar kvar | forsdljning kvar | (snittpris) (1-7)
Ursprungshyllan 146 100 % 85,75 kr 4,14
25 % varumarken 122 94,2 %% 86 kr 4,20
50 % varumarken 86 83,2 % 74 kr 3,33
25 % artiklar 110 96,5 % 81 kr 4,09
50 % artiklar 73 87,9 % 76 kr 4,20

TABELL 2 - DE FYRA OLIKA REDUKTIONSNIVAERNA SAMT DESS PAVERKAN PA UTVALDA VARIABLER

For variabeln prisniva mater vi snittpriset pa de artiklar som finns kvar 1 sortimentet
vid varje manipulation. Kvalitetsnivan fick vi fram genom ett separat fortest dar vi lat
17 respondenter betygsatta de olika varumarkena efter hur hog kvalitet de ansag dem
ha pa en skala 1-7 dar I = "mycket 1dg” och 7 = "mycket hog”. Medelvardet for varje
varumarke har vi sedan vagt med antal artiklar som respektive varumarke har kvar
vid de olika manipulationerna. Summan av dessa vagda medelvarden delas sedan

med det totala antalet artiklar 1 varje manipulation for att fa jamforbara siffror.

En kort genomgang av de olika manipulationerna gor att vi kan se att 750 %
varumarken” skiljer sig mest fran ursprungshyllan, sett till bade pris och kvalitet dar
bada ar betydligt lagre an for ursprungsbutiken. Manipulationen 750 % artiklar” har
aven den ett lagre snittpris men har forandras inte kvalitetsnivan pa samma satt. Vi
tror att denna skillnad kan bero pa att ”50 % varumarken” tappar manga premium-
varumarken medan 750 % artiklar” enbart gor att daligt saljande produkter ur dessa
varumarkesserier tas bort. Kvalitetsnivan behalls darfor nagorlunda hog 1 den senare
manipulationen trots att prisnivan sjunker. Vi kan aven se att 1 samtliga
manipulationer sa ar lejonparten av forsaljningen kvar, vilket visar att de eliminerade

produkterna eller varumarkena star for en liten del av forsaljningen.

3.4.2 URVAL
V1 har valt att genomfora vart experiment med studenter vid Handelshogskolan 1
Stockholm som respondenter 1 anslutning tll fyra stycken seminarier. Det

sammanlagda urvalet ar pa 127 personer fordelat jamnt pa de fyra manipulationerna

(se tabell 3).
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Manipulation Antal respondenter | Medelalder | Andel kvinnor | Andel man
25 % varumarke 34 21,21 55,9 % 44,1 %
50 % varumarke 30 20,77 40,0 % 60,0 %
25 % artiklar 31 20,83 77,4 % 22,6 %
50 % artiklar 32 20,80 31,3 % 68,8 %
Totalt urval 127 21,34 31,2 % 48,8 %

TABELL 3 - ANTAL RESPONDENTER FOR VARJE MANIPULATION SAMT MEDELALDER OCH
KONSFORDELNING

Detta kan tyckas vara ett icke-representativt urval for en storre population sasom
exempelvis Sveriges befolkning, sett framst till aldersfordelningen. Men da vi endast
vill kunna uttala oss om hur manniskor uppfattar olika sortiment rent perceptuellt och
inte konsumtionsmonster eller liknande, bor detta inte fa ndgon namnvard effekt pa
vara resultat enligt var handledare. Dessutom har aven tidigare studier anvant sig av

universitetsstudenter som respondenter (Broniarczyk et al 1998; Hoch et al 1999).

3.5 EXPERIMENTETS UPPLAGG

V1 utgick till stor del fran Broniarczyk et al (1998) nar vi tog fram var studie, men var
tvungna att ta hansyn tll de sdrskilda forutsdttningar vi hade gallande att vi inte
kunde ta bort produkter fran Ahléns sortiment under 6ppettid. Detta medforde att vi
istallet for att genomfora reduktionen 1 butiken fick anvanda oss av fotografier av den
ursprungliga och de ombyggda hyllorna. Vi genomfor saledes ett kontrollerat
experiment (Malhotra 2010), dar vi visar respondenterna bilder 1 en PowerPoint-
presentation projicerade pa en duk langst fram 1 ett klassrum. Alla respondenter far
innan experimentets borjan ett hafte med fragor och produktlistor (mer noggrann

genomgang av dessa kommer 1 avsnitt 3.7 Enkat).

Forst gar vi igenom vad de ska gora genom att tillsammans “handla” 1 en testkategori
som inte ar med 1 experimentet. Detta for att gora det tydligt vad det ar vi vill att
respondenterna ska gora. Sjdlva experimentet genomfors sedan genom att
respondenterna far besoka och handla ur tva olika ”butiker” och svara pa fragor kring
sina kop 1 varje kategori (for ett exempel se bilaga 3), for att slutligen svara pa
huvudenkiten med fragor kring hur de upplevde de tva butikernas utbud 1
harstylingkategorin (se bilaga 1). For att se till sa att sa manga som mojligt tankte pa
just denna kategori, stod aven denna information langst upp pa slutenkaten samt pa

en bild 1 PowerPoint-presentationen.
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V1 utgick fran Hoyers (1984) studie dar han finner att en konsument star 1 snitt 13,16
sekunder framfor en hylla 1 en butik, och satte darfor tiden varje bild skulle visas 1 till
15 sekunder. Efter denna tid gatt ger vi respondenterna ytterligare 15 sekunder att

svara klart pa nojdhetsfragorna 1 anslutning till varje kop.

For att inte uppmarksamma respondenterna pa att vi tagit bort produkter 1
manipulationerna valde vi att ha med tva stycken sa kallade ”dummy-kategorier” i
experimentet. En dummy kategori ar nar det 1 experimentet finns fler kategorier an
den som egentligen ska undersokas. Dessa fanns helt enkelt till for att de svarande inte
skulle ha mojlighet att direkt jamfora de tva olika harstylinghyllorna mot varandra
eller genomskada syftet med experimentet. Detta ar dven nagot som Broniarczyk et al
(1998) anvande sig av 1 sin studie och ar enligt var handledare standard 1 liknande

studier.

V1 borjar med en dummy-kategori for att sedan visa experimentskategorin och till sist
avsluta med en till dummy-kategori. Efter experimentets slut kommer respondenterna
att ha gatt igenom sex kategorier (tre olika kategorier 1 de tva butikerna). Broniarczyk
et al (1998) kunde 1 sin studie finna att ordningen pa kategorier som respondenternas
exponeras for inte paverkade resultatet och vi valjer darfor att inte variera detta 1 var

studie.

3.6 INFOR HUVUDSTUDIEN

3.6.1 OMBYGGNATION OCH FOTOGRAFERING

Vi utgick fran den faktiska forsaljningen for januari och februari 2011 1
harstylingkategorin pa Ahléns Ostermalmstorg (rensad for kampanjer) nir vi skapade
vara fyra manipulationer. Vi forsokte 1 storsta mojliga man att inte flytta omkring
produkter for mycket, da vi inte ville riskera att fa nagon “placeringseffekt” pa vara
resultat, det vill sdga att placeringen av en produkt paverkar dess forsaljning, vilket 1
sin tur kan paverka vara respondenters uppfattning av hyllan (jfr Broniarczyk et al
1998; Dreze et al 1994). Detta medforde att nar vi tagit bort en produkt forsokte vi 1
storsta mojliga man att ersatta ytan med de varumarken som stod bredvid istallet for

att flytta dit ett nytt varumarke fran en annan del av hyllan.

Vi arbetade dessutom utifran rad fran ansvarig space manager pa Ahléns om att

forsoka halla ithop varumarken samt arrangera hyllan efter prisniva fran vanster till
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hoger for att skapa sa verklighetstrogna planogram som mojligt. Vi genomforde sedan

vara ombyggnationer innan butiken éppnade och fotograferade av dessa.

3.6.2 VAL AV DUMMY-KATEGORIER

For vara dummy-kategorier valde vi att fotografera hyllorna for rakprodukter samt
deodoranter pa Ahléns Ostermalmstorg, eftersom dessa var tva av fa kategorier i
butiken som inte var spridda pa olika hyllor. Ett problem var dock att det var tva
ganska sma kategorier och vi tyckte att det sag konstigt ut att ha den mycket stora
harstylingkategorin emellan dem 1 experimentet. Darfor slog vi thop dessa tva bilder
och valde att aven ha med en tval- och duschgel-kategori som dummy-kategori.
Denna kategori var utspridd pa flera stillen i Ahléns-butiken varvid vi valde att
fotografera denna kategori pa ICA Flygtyren 1 Norrtalje. For att respondenterna inte
skulle fokusera pa att den var fran en annan butikskedja valde vi att maskera ICA:s
egna markesvaror pa bilden. De olika kategorierna samt de olika manipulationerna

finns alla bifogade 1 bilaga 2 och 3.

3.7 ENKATUTFORMNING

Samtidigt som respondenterna blir exponerade for bilderna pa projektorduken bad vi
dem att fylla 1 en enkat. Nar en kategori visas har respondenterna tillgang till en
produktlista med namn, storlek och pris pa varorna som visas pa bilden. Da vara
manipulationer innebar att antalet artiklar pa harstylingkategorins produktlista blir
farre, valde vi att formatera produktlistorna sa att dessa tar upp ungefar lika stor yta
pa pappret. Nar ytan bibehalls ar manniskor mindre bendgna att tro att sjilva
innehallet har minskat (Redden & Hoch 2009; Krueger 1972) och vi tror darfor att
denna atgard minskar risken for att respondenterna genomskadar vara

manipulationer.

Respondenterna uppmanas att titta pa den projicerade bilden av kategorin och vilja
en eller flera produkter till sig sjalv eller en van och markera dessa 1 produktlistan (se
avsnitt 3.8 Forstudie” for mer information om hur och varfor vi valde detta upplagg).
Under denna anger de om deras forstahandsval fanns tillgangligt (Ja/Nej) samt svarar
pa tre fragor som ska mata kundnojdhet. Dessa ar 1 enlighet med Fornell (1992) och

lyder: ”Hur nojd ar du med ditt kop?”, skala 1-7 dar 1 = ”mycket missnojd” och 7 =

“mycket nojd”; "Hur val motsvarar kopet dina forvantningar?”, skala 1-7 dar 1 =

“inte alls val” och 7 = "mycket val”; samt "Hur nara eller langt ifran ditt idealkop ar
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just detta kop?”, skala 1-7 dar 1 = ”inte alls nara” och 7 = “mycket nara”. Ett
kundnojdhetsindex skapades for kopen 1 ursprungsbutiken samt experimentsbutiken

med Cronbachs alfa pa 0,933 respektive 0,946.

Efter att samtliga sex bilder har visats ska respondenterna besvara huvudenkaten (se
bilaga 1). Deltagarna uppmanas att tanka pa de tva butikernas utbud 1 styling-

kategorin och far sedan 1 uppdrag att jamfora de tva butikerna 1 avseendena:

Variation i sortimentet
Antal artiklar

Antal varumarken
Prisniva

Antal prisnivaer
Kvalitetsniva

Antal kvalitetsnivaer

Skalan ar 1-9 dar 1 ar "Butik A har mycket storre/fler/hogre...”, 5 ar "Butik A och B
har ungefar lika stor/manga/hog...” och 9 ar 7“Buttk B har mycket
storre/fler/hogre...”. I vart val av beroende variabler har vi utgatt ifran Broniarczyk
et al:s (1998) studie och valde att anvanda oss utav fyra stycken av deras sju matt
(variation, antal artiklar, antal varumarken samt antal prisnivaer). Vi valde att 1
samrad med var handledare byta ut deras 6vriga matt (forpackningsstorlekar, smaker
och naringsinnehallstyper) med matten prisniva, kvalitetsniva samt antal
kvalitetsnivaer. Detta for att dessa matt var mer anpassade for den kategori vi
undersoker. Vi har valt att inte variera ordningen pa fragorna, da detta visade sig vara

icke-signifikant 1 Broniarczyk et al:s (1998) studie.

Efter att de har svarat pa dessa fragor kommer en fraga som mater butiksval med
fragan ”Vilken butik skulle du hellre handla 1?” med svarsalternativen “Butik A”,
”Butik B” samt ”Det spelar ingen roll” (Butik A ar den ursprungliga butiken och Butik

B den manipulerade).

Da tidigare forskning har visat att det ar skillnad pa hur manniskor upplever ett
storre/mindre sortiment om de ar nya anvandare eller experter (Huffman & Kahn
1998; Chase & Simon 1973) valde vi att be respondenterna ange ungefar hur ofta de
koper stylingprodukter med alternativen: varje manad, varje kvartal, varje halvar samt

mer sallan.
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Enkaten avslutas sedan med fragor om respondentens alder och kon for att kunna ge

oss en battre bild av vart urval.

3.8 FORSTUDIE

Innan vi genomforde den riktiga studien valde vi att gora ett fortest for att testa att
upplagget fungerade samt for att undersoka ifall vi skulle anvanda oss av en

kopsituation eller inte.

3.8.1 VAL AV UPPLAGG

Tidigare studier kring hur manniskor upplever variation 1 ett sortiment har gjorts
antingen genom att respondenterna fatt se bilder av hyllorna under en mycket kort tid
(Hoch et al 1999) eller uppmanats att “kopa” produkter 1 en fiktiv butik (Broniarczyk
et al 1998). Dessa tva uppldgg leder enligt var handledare till tva olika tankeprocesser
(perifer respektive analytisk) hos respondenterna och vi var sadledes tvungna att

bestamma oss for vilken vi ville anvanda givet vart syfte och vara forutsattningar.

For att gora detta utformade vi tva versioner av var studie, en som skulle uppmuntra
en perifer tankeprocess och en som skulle uppmuntra en analytisk tankeprocess. Detta
for att fa veta ifall den analytiska processen gjorde kunderna ”f6r” uppmarksamma pa

att sortimentet minskat och att vi pa sa satt inte skulle fa nagra intressanta resultat.

Det perifera uppldgget innebar att kunderna inte skulle gora nagot kop utan endast
svara pa nagra fragor under produktlistan. Fragorna handlade om deras
konsumtionsvanor och vilka attribut som de tyckte var viktiga 1 kategorin. Dessa
fragor kan besvaras utan att respondenterna behover analysera kategorin och de olika

produkterna. Detta ar liknande upplagget som Hoch et al (1999) anvande sig av.

Det analytiska upplagget ar det som vi har beskrivit 1 avsnitt 3.7 om enkaten, dar
respondenterna tittar pa bilderna och anger produkter som de vill kopa till sig sjalva

eller en van.

Var handledares hypotes var att respondenterna med det analytiska upplagget 1 storre
utstrackning skulle bli medvetna om skillnaderna mellan butikerna da de har varit

tvungna att aktivt bearbeta delar av sortimentet nar de valde sina produkter.

V1 valde att genomfora forstudien med den manipulation som skiljer sig mest fran

ursprungsbutiken (”50 % varumarken”, se avsnitt 3.4.1 Manipulationer) for att {fa sa
prung > P
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stor spridning pa resultaten mellan grupperna som mojligt. I tabell 4 nedan redovisas
medelvardena for de olika variablerna for varje grupp. Ett medelvarde pa O innebar
en indifferens mellan de tva butikerna, negativa varden att ursprungsbutiken upplevs
ha hogre/storre/fler an den manipulerade samt positiva varden att den manipulerade
butiken upplevs ha hogre/storre/fler an ursprungsbutiken. Resultaten visar att det

perifera tankandet skiljer sig fran det analytiska for tre stycken parametrar.

Parameter Perifert tankande Analytiskt tankande Signiﬁkans av
medelvarden (n=19) | medelvarden (n=13) skillnad
Variation +0,05 -0,58 0,256
Antal artiklar 0,00 -0,23 0,621
Antal varumirken +0,21 -0,92 0,016%*
Prisniva +0,32 -0,54 0,052*
Antal prisnivaer -0,21 -0,38 0,709
Kvalitetsniva +0,58 -0,31 0,045%*
Antal kvalitetsnivaer +0,11 -0,23 0,487

TABELL 4 - TEST AV SKILLNADER MELLAN PERIFERT OCH ANALYTISKT TANKANDE (* = SIG. > 90 %,
= §1G. > 95 %).

V1 ville sedan aven testa ifall dessa skillnader faktiskt skiljde sig fran 0, det vill saga
indifferens mellan de tva butikerna. Det visade sig da att det var samma tre

parametrar som var signifikanta for grupperna (se tabell 5).

Parameter Perifert tinkande Analytiskt tankande

(n=19) (n=13)

Variation 0,851 0,298

Antal artiklar 1,000 0,581

Antal varumirken 0,441 0,027%%*

Prisniva 0,291 0,085*

Antal prisnivaer 0,334 0,421

Kvalitetsniva 0,035%* 0,400

Antal kvalitetsnivaer 0,650 0,632

TABELL 5 — SIGNIFIKANSNIVAER FOR TEST AV MEDELVARDESSKILLNADER MOT 0 (* = SIG. >90 %,
** = §1G. > 95 %)

Da resultaten visade att bada grupperna var relativt opaverkade av manipulationen
(det mest negativa resultatet var -0,92 pa en nio-gradig skala) samt att de bada
grupperna inte skiljde sig namnvart fran varandra, valde vi att anvanda oss av det
analytiska uppldgget. Detta eftersom vi tycker att en kopsituation kanns mer realistisk
samt att det blir mer intressanta resultat for detaljister och producenter ifall kunderna

faktiskt valjer produkter och anda inte marker av skillnader 1 sortimentet. Det som ar
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viktigt att komma ihag ar att vi valde den mest extrema manipulationen vi hade och
anda inte fick storre skillnader. Darfor kande vi oss 6vertygade om att de mindre

manipulationerna skulle paverka grupperna annu mindre.

3.8.2 TIDSATGANG

En ytterligare justering av experimentet som vi gjorde utifran forstudien har att gora
med hur lang tid respondenterna far pa sig for att valja produkt/-er och besvara
nojdhetsfragorna. Innan forstudien hade vi bestamt oss for att visa bilden pa hyllan
under 15 sekunder, foljt av 15 sekunder for att besvara nojdhetsfragorna. Denna tid
hade vi som tidigare namnts valt med utgangspunkt 1 Hoyers (1984) resultat om att en
konsument 1 snitt tar 13,16 sekunder pa sig att ga igenom kopprocessen framfor

hyllan.

Under forstudien visade det sig dock vara alldeles for kort tid for de som hade det
analytiska uppldagget att genomfora uppgifterna pa, formodligen eftersom vara
respondenter tvingades att faktiskt genomfora ett kop medan konsumenter 1 Hoyers
studie inte nodvandigtvis gick hela vagen till kop. Vi valde darfor att utoka tiden till
30+15 sekunder till vart huvudexperiment, for att forsakra oss om att respondenterna

genom{or samtliga moment 1 enkaten.

3.8.2 ORDVAL
Vi markte aven att vissa respondenter kande sig osakra kring vad formuleringen
“antal artiklar” avsag. Vi valde darfor att andra denna till “antal produkter” till

huvudenkaten.

3.9 GENOMFORANDE AV HUVUDSTUDIEN

Som tidigare namnts, genomforde vi experimentet i anslutning till fyra stycken
seminarier pa Handelshogskolan 1 Stockholm. For att motivera studenterna att stanna
kvar under pausen eller efter lektionen hade vi med oss produkter fran I’Oréal som vi
lottade ut efter experimentets avslutande. Vi berattade for respondenterna att vi holl
pa med var C-uppsats och att vi skrev om hur unga handlar 1 butik och att de nu
skulle fa ga och handla i tva butiker 1 samma kedja. Efter instruktioner genomfordes
sjalva experimentet och respondenterna fyllde 1 huvudenkaten. Hela processen tog

cirka 10 minuter.
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3.10 ANALYSVERKTYG

For att analysera var svarsdata anvande vi oss av statistikprogrammet SPSS och
gjorde dar korstabeller, oberoende T-test, parvisa T-tester, T-test mot vardet 0 samt
ANOVA. 1 resultatredovisningen har wvi  valt att markera signifikanta
medelvardesskillnader enligt foljande: # = > 85 %, * = > 90 %, ** = > 95 % och ***
= > 99 %. Dessa signifikansnivaer kan tyckas alltfor laga for att accepteras, men vi
valjer anda att anvanda dem for att inte tendenser ska avfardas som helt icke-
signifikanta. For lasarens skull har vi dven valt att skriva ut samtliga signifikansnivaer
for att denne sjalv ska kunna dra slutsatser om nar skillnader kan ses som

representativa (se ”3.11.3 Extern Validitet”)

3.11 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

3.11.1 RELIABILITET

En studies reliabilitet handlar om huruvida resultaten kan anses vara palitliga och
representativa for den totala populationen. Med andra ord att resultaten man fatt
faktiskt ar riktiga skillnader och inte beror pa slumpmassiga matfel som forstor
resultaten (Soderlund 2005). For att hoja reliabiliteten 1 vara matt valde vi att anvanda
oss av valetablerade matt som 1 tidigare forskning har visat sig vara bra pa att mata de

dimensioner som vi var intresserade av.

Ett ytterligare satt att oka ett matts reliabilitet ar att anvianda flera liknande fragor 1
studien och sedan anvanda sig av Cronbachs alfa som indikator pa om fragorna
verkar fanga in samma egenskap (aven kallat intern konsistens) och skapa ett index om
alfa ar minst 0,7 (Soderlund 2005). Detta gjorde vi for variabeln kundnojdhet, dar vi
anvande oss av tre fragor som gav ett Cronbachs alfa pa 0,933 respektive 0,946 vid de
olika koptillfallena. Dessa fragor fangar alltsa 1 hog grad in samma egenskap och
uppnar en hog intern konsistens. Anledningar till att alfa blir sa hogt kan vara att vi
anvande oss av etablerade kundnojdhetsfragor (Fornell 1992) och hade ett stort antal

skalsteg (sju stycken), vilket enligt S6derlund (2005) kan bidra till ett hogre alfa.

3.11.2 INTERN VALIDITET
Intern validitet handlar om huruvida studien mater det som det ar tankt att den ska
mata (Jacobsen 2002). Man vill har undvika bade slumpmassiga och systematiska

matfel (Soderlund 2005). Som tidigare namnts, valde vi att anvanda oss av matt fran
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tidigare forskning samt flerfrage-matt for kundnojdhet. Dessutom anvande vi oss av
svarsalternativ som skulle skapa sa stora skillnader som mojligt mellan alternativen,
exempelvis var 1 = ”mycket missn6jd” och 7 = "mycket nojd” pa var sjugradiga
nojdhetsfraga istallet for I = ”nojd” och 7 = "mycket ngjd”. Detta ar enligt Soderlund
(2005) tre satt att oka innehallsvaliditeten, alltsa om den variabel man vill mata tacks

av mattets innehall.

Den nomologiska validiteten ar hog om variablerna 1 studien beter sig som 1 tidigare
teori (Jacobsen 2002; Soderlund 2005). I var studie gick majoriteten av resultaten 1
linje med tidigare forskning, vilket darfor ar en indikation pa hog intern validitet. Da
var viktigaste undersokningsvariabel ar “upplevd variation” valde vi att sakerstalla
dess nomologiska validitet annu mer, genom att med utgangspunkt 1 befintlig teori
korrelera den med “antal produkter” (r = 0,608) och “antal varumarken” (r = 0,549),
bada signifikanta till mer dan 99 procent, vilket vi ser som mer an tillfredsstallande

varden givet att den genomsnittliga korrelationen vid ett sadant test ar knappt 0,3

(Soderlund 2005).

3.11.3 EXTERN VALIDITET

En studie har hog extern validitet om resultaten kan generaliseras till andra omraden
och overforas fran urvalet till en storre population. Ett satt att gora detta ar att vilja
en hog signifikansniva, vanligast fem- eller enprocentig (Jacobsen 2002). Vi har 1 var
studie 1 samrad med var handledare valt att istallet redovisa samtliga skillnader och
deras respektive signifikansnivaer for att lata lasaren sjalv skapa sig en uppfattning

kring huruvida han eller hon vill se resultaten som representativa.

Da var studie ar ett kontrollerat experiment ar forutsattningarna for intern validitet
hoga, eftersom vi kan isolera det fran externa variabler. Detta drabbar dock den
externa validiteten da situationen ar artificiell och ett faltexperiment skulle ge mer
overforbara resultat (Malhotra 2010). Givet vara forutsittningar var dock ett
faltexperiment tyvarr inte mojligt och vi valde darfor att genomfora var studie trots

dessa begransningar 1 extern validitet.
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4.0 RESULTAT

Vi kommer nu att ga igenom resultaten av experimentet 1 tur och ordning for varje
variabel. Vi valjer att beteckna ursprungsbutiken som “Butik A” och de olika
manipulerade butikerna som “Butik B” fortsittningsvis. Resultaten redovisas som
medelvardesskillnader fran 0, ett nollresultat innebar da en indifferens mellan de olika
butikerna hos respondenterna. Positiva varden ar att variabeln upplevs som
starkare/hogre 1 butik B, medan negativa varden ar att variabeln upplevs som
starkare/hogre 1 butik A. Skalan ar nio-gradig och gar sdledes fran -4 till +4, allt 1 linje
med Broniarczyk et al (1998).

4.1 VARIATION

Varumairke Artiklar Totalt
Medelviarde | Sig. | n | Medelvirde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % +0,15 0,282 | 34 +0,06 0,702 | 31 +0,11 0,311 | 65
50 % -0,37# 0,141 | 30 -0,44* 0,075 | 32 -0,40%* 0,020 | 62
Totalt -0,09 0,496 | 64 -0,19 0,203 | 63 -0,14 0,161 | 127

TABELL 6 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR VARIATION

Den upplevda variationen av sortimentet verkar inte namnvart paverkas da vi har
tagit bort 25 procent av artiklarna eller varumarkena. Vi kan dock se en svag positiv
tendens av upplevd sortimentsvariation vid denna niva av reduktion. Detta ar 1 linje
med tidigare forskning om tendenser till att kunderna uppfattar ett minskat sortiment
som att det har okat (Broniarczyk et al 1998), dock ar dessa resultat inte signifikanta

hos oss heller.

Nar 50 procent av sortimentet har plockats bort ar det en signifikant minskning av
upplevd variation. Minskningen ar storre nar artikelmetoden anvandes, vilket kan
forklaras med att det var fler artiklar som faktiskt plockades bort an wvid
varumarkesreduktionen (73 respektive 60 stycken). Att vi hittar signifikanta skillnader
pa denna niva av reduktion stammer ocksa val 6verens med tidigare forskning som
gjorts av Broniarczyk (1998) som ocksa fick signifikanta resultat vid en 50-procentig
minskning. Dock kan det namnas att den upplevda skillnaden ar relativt liten pa en

nio-gradig skala.
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4.2 ANTAL PRODUKTER

JOHANSSON & SAFWENBERG 2011

Varumairke Artiklar Totalt
Medelviarde | Sig. | n | Medelviarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % +0,06 0,701 | 34 +0,13 0,546 | 31 +0,09 0,471 | 65
50 % -0,6%** 0,007 | 30 -0,34# 0,102 | 32 -0,4 7%%* 0,002 | 62
Totalt -0,25% 0,062 | 64 -0,11 0,457 | 63 -0,18%* 0,070 | 127

TABELL 7 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR ANTAL PRODUKTER

I variabeln “antal produkter” finner vi samma tendenser som 1 variabeln variation.
Vid en minskning med 25 procent oberoende av metod ar det en svag positiv tendens
av upplevt antal produkter, dock inte signifikant. Nar 50 procent av varumarkena har
plockats bort ar det fler som upplever att butik A har fler produkter an butik B. Detta

ar faststallt pa 1 procents signifikansniva.

Nar 50 procent av artiklarna plockas bort upplevs aven da butik B:s sortiment som
mindre, dock inte lika kraftigt som for 50 procent varumarke och endast pa 15
procents signifikansniva. Detta gar 1 linje med vara forvantningar om att minskningen
blir tydligare nar hela varumarken plockas bort, vilka kan innehalla produkter som
faktiskt sdljer bra, aven om varumarket som helhet inte gor det. Vid en minskning pa
artikelniva blir det storre variation bland de produkter som ar kvar och skillnaden 1

antal produkter blir darfor inte lika tydlig.

Slar vi thop de tva reduktionsmetoderna sa ser vi aven har att det ar fler som upplever
att butik A har fler produkter an B vid en 50-procentig minskning. Detta ar signifikant
pa 1 procents signifikansniva. Vara resultat gar alltsa 1 linje med vara forvantningar
och troskelvardet verkar ligga nagonstans mellan 25 och 50 procents reduktion, precis

som for Broniarczyk et al (1998).

4.3 ANTAL VARUMARKEN

Varumairke Artiklar Totalt
Medelviarde | Sig. | n | Medelviarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % -0,21 0,165 | 34 +0,42# 0,125 | 31 +0,09 0,544 | 65
50 % -0,4* 0,083 | 30 -0,16 0,325 | 32 -0,27%* 0,046 | 62
Totalt -0,3%* 0,025 | 64 +0,13 0,419 | 63 -0,09 0,400 | 127

TABELL 8 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR ANTAL VARUMARKEN

Denna variabel ar den forsta dar det finns tydliga skillnader mellan de olika

reduceringsmetoderna. Vid varumarkesmetoden ser vi en negativ tendens redan vid
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en minskning med 25 procent. Dock ar denna inte signifikant. Vid 50 procent ar det
fler som anser att butik A har fler varumarken och detta ar signifikant till mer an 90

procent.

Med artikelmetoden tror respondenterna vid en 25-procentig minskning att butik B
har fler varumarken och detta ar signifikant pa 15 procents signifikansniva. Vid en
minskning med 50 procent sa ar det ingen signifikant skillnad mellan upplevt antal
varumarken mellan butikerna. Detta trots att det faktiskt ar tva stycken varumarken
(av 19) som totalt har forsvunnit da. Slutsatsen blir att det inte ar en tillrackligt stor

skillnad for att markas av, 1 linje med Webers lag och just noticeable difference.

Att varumarkesmetoden ger storre utslag pa denna variabel ar helt naturligt givet att
det da forsvinner fyra respektive nio stycken varumarken ur hyllan. Vara resultat
indikerar att antal varumarken verkar vara nagot som konsumenter registrerar och
lagger marke till nar de ska gora ett kop och som de sedan minns nar de 1 efterhand

ombeds utvardera sortimentet.

4.4 PRISNIVA

Varumairke Artiklar Totalt
Medelvarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % -0,06 0,689 | 34 +0,16 0,509 | 31 +0,05 0,739 | 65
50 % -0,07 0,783 | 30 -0,22% 0,070 | 32 -0,15 0,268 | 62
Totalt -0,06 0,646 | 64 -0,03 0,813 | 63 -0,05 0,619 | 127

TABELL 9 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR PRISNIVA

Nar det kommer till upplevd prisnivd ar det sma skillnader mellan de olika
manipulationerna. Den enda signifikanta skillnaden dr vid en minskning med 50
procent av antalet artiklar. Da ar det ett litet skift mot att respondenterna anser att
butik A har en hogre prisniva an butik B. Detta ar 1 linje med hur prisnivan faktiskt
forandras 1 denna manipulation (se avsnitt ”3.4.1 Manipulationer”) och ar darfor att
forvanta. Dock ar denna skillnad fortfarande liten (-0,22) pa en nio-gradig skala och
det verkar alltsa som att sortimentsreduktion inte paverkar en butiks prisimage 1

nagon hogre utstrackning.
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Varumairke Artiklar Totalt
Medelviarde | Sig. | n | Medelviarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % -0,03 0,744 | 34 -0,03 0,801 | 31 -0,03 0,686 | 65
50 % -0,17 0,493 | 30 -0,19# 0,136 | 32 -0,18 0,181 | 62
Totalt -0,09 0,443 | 64 -0,11 0,211 | 63 -0,10 0,174 | 127

TABELL 10— TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR ANTAL PRISNIVAER

Forst nar vi tagit bort halften av artiklarna kan vi se en tendens till att de svarande
upplevde att butik A hade nagot fler prisnivaer an butik B. Detta dar dock en liten
skillnad som var signifikant pa 15 procents signifikansniva (for 50 procent artiklar).
Nar vi slog hop de olika reduktionsmetoderna ar denna skillnad inte langre signifikant.
Med andra ord verkar inte upplevelsen av att det finns ett stort spann av prisnivaer
paverkas av en reduktion. Detta skulle kunna bero pa att de bastsdaljande
produkterna/varumarkena 1 samtliga prissegment finns kvar. Respondenterna verkar
darfor inte uppleva att spridningen faktiskt blir mer extrem och att artiklar framst 1

mellansegmentet forsvinner.

4.6 KVALITETSNIVA

Varumairke Artiklar Totalt
Medelviarde | Sig. | n | Medelvirde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
75 % +0,26# 0,119 | 34 +0,32# 0,134 | 31 +0,29%* 0,029 | 65
50 % +0,33 0,194 | 30 -0,03 0,884 | 32 +0,15 0,379 | 62
Totalt +0,30%* 0,046 | 64 +0,14 0,344 | 63 +0,22%* 0,036 | 127
TABELL 11 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR KVALITETSNIVA

Denna variabel visar pa upplevd kvalitetsokning for butik B 1 bada 25-procents-
manipulationerna. Vi kan dven se en tydlig tendens 1 manipulationen 50 %
varumarke” for att kvalitetsnivan upplevs som hogre nar sortimentet minskats. Detta
kan dock tyckas ovantat bade med tanke pa att tendensen 1 prisniva var att butik A
upplevdes ha en hogre prisniva (detta var dock inte signifikant) och att var forstudie (se
avsnitt 3.4.1 Manipulationer) visade att den upplevda kvalitetsnivan bor vara

oforandrad eller ga ner givet de artiklar som finns kvar 1 varje manipulation.

Detta gar dock 1 linje med tidigare forskning som visade att produkter som
differentierar sig pa kompletterande attribut upplevs som samre vid stora sortiment

(Broniarczyk 2004) samt att kunder hellre handlade 1 mindre sortiment om det var
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hogkvalitativa produkter (Chernev & Hamilton 2009). Vara resultat verkar peka mot
att aven de omvanda forhallandena skulle kunna galla; att alternativen blir mer
attraktiva ju fdrre de ar samt att manniskor upplever kvalitetsnivin som hogre nar
sortimentet blir mindre. Nar sortimentet minskas fokuserar konsumenterna helt enkelt
mindre pa varje produkts brister samt tror att butiken har tagit bort de produkter som
ar daliga och att de produkter som ar kvar saledes maste vara bra. Detta tillsammans
tror vi bidrar till en hogre upplevd kvalitetsniva 1 den manipulerade butiken, utan att

prisnivan upplevs ha gatt upp.

4.7 ANTAL KVALITETSNIVAER

Varumairke Artiklar Totalt
Medelvarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. | n | Medelvarde | Sig. n
25 % +0,15 0,343 | 34 +0,10 0,500 | 31 +0,12 0,241 | 65
50 % -0,23 0,305 | 30 +0,00 1,000 | 32 -0,11 0,382 | 62
Totalt -0,03 0,316 | 64 +0,05 0,626 | 63 +0,01 0,924 | 127

TABELL 12 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 FOR ANTAL KVALITETSNIVAER

Antalet kvalitetsnivaer verkar inte paverkas av sortimentets storlek. Inga av dessa
resultat ar signifikanta och skillnaderna ar relativt sma och visar lite olika saker. Vid
en minskning av antalet artiklar sa ar det en svagt positiv tendens (+0,05), alltsd att
butik B har fler kvalitetsnivaer an A. Vid en minskning av antalet varumarken ar
denna variabel negativ (-0,03), alltsa att butik A har fler kvalitetsnivaer. Att vi inte
finner en skillnad kan bero pa att det aven efter reduktionen fortfarande finns ett antal
olika kvalitetsnivaer men att kunderna inte marker av en skillnad 1 antalet fran
originalhyllan. Det som kan vara intressant ar alltsa snarare att det ar ett noll-resultat.
Aven om 50 procent av artiklarna eller varumiarkena plockas bort marker kunderna
ingen skillnad 1 antalet kvalitetsnivaer. De finner en lika bred eller smal skillnad
mellan kvalitén pa produkterna och troskelvardet verkar alltsa inte ha passerats annu

vid 50 procents reduktion.
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4.8 KUNDNOJDHET

Varumiirke Artiklar Totalt
Medelvirdes- | Sig. | n | Medelvardes- | Sig. | n | Medelvardes- | Sig. n
skillnad skillnad skillnad
25 % +0,22 0,186 | 34 +0,13 0,539 | 31 +0,17 0,180 | 65
50 % -0,17 0,401 | 30 +0,20 0,418 | 32 +0,02 0,891 | 62
Totalt +0,04 0,774 | 64 +0,16 0,304 | 63 +0,10 0,325 | 127

TABELL 13 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER FOR KUNDNOJDHET (FORANDRING FRAN BUTIK A
TILL BUTIK B)

Tabell 13 visar medelviardena for skillnaden 1 kundndjdhet 1 de olika butikerna pa en
skala 1-7. Ett positivt varde betyder att kunden var nojdare 1 butik B an 1 butik A, men
inga av dessa skillnader ar signifikanta. Dock kan vi se en tendens till att kunderna ar
nojdare 1 butik B an 1 A, vilket ar 1 linje med tidigare forskning om att manniskor blir
mindre nodjda med sina val vid storre valmojligheter (Malhotra 1982). Vi kan alltsa

bekrafta denna uppfattning vidare med vara resultat.

Den enda manipulation som visar en tendens at hogre kundndjdhet 1 buttk A ar
?50 % varumarken”, vilket kan kopplas till forskning som sdger att manniskor hellre

vill att varumarken behalls vid sortimentsreduktion (Raftery 1993).

4.9 VAL AV BUTIK

Manipulation Totalt

95 VM | 50 VM | 25art. | 50art. | o

. Antal 3 10 4 6 23
Butik A o vinmtanal | 6.2 5.4 5.6 5.8 23

. Antal 3 5 6 6 20
Butik B intatantal | 54 47 4.9 5 20
Spelar Antal 28 15 21 20 84
ingen roll | Forvintat antal 22,5 19,8 20,5 21,2 84
Totalt Antal 34 30 31 32 127
Forvantat antal 34 30 31 32 127

TABELL 14— BUTIKSVAL UPPDELAT PA MANIPULATION *PEARSON CHI-SQUARE 0,123

Vi gjorde en korstabell for att se om respondenternas butiksval paverkades av
sortimentsreduktionerna. Tabellen ska lasas som att forvantat antal ar hur manga
respondenter som borde ha svarat det alternativet om det var slumpmassigt fordelat
mellan de olika alternativen baserat pa det totala antalet svarande (127) och antal ar

hur manga som faktiskt valde det alternativet. Vi ar medvetna om att Pearson Chi-
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Square endast ar 0,123 men 1 linje med var 6vriga resultatredovisning valjer vi att
acceptera en nagot lagre signifikans da denna kan antas bero pa antalet respondenter.
Detta antagande styrks av att Pearson Chi-Square gar ner till 0,05 nar manipulationer
slas ihop efter metod, men vi valjer att redovisa resultaten efter manipulation eftersom

detta battre uppfyller vart syfte.

Vid en minskning av 25 procent av varumarkena ar det fler an forvantat som inte bryr
sig om 1 vilken butik de skulle handla. Detta beror troligen pa att de helt enkelt inte

marker nagon skillnad mellan butikerna vilket tidigare resultat ovan har visat.

Nar det kommer till manipulation ”50 % varumarken” ar det fler dn forvantat (10
mot 5,4 stycken) som valjer butik A. Vi antar att detta beror pa att det vid denna stora
minskning borjar bli tydligt for kunderna att det saknas produkter eller att det ar
manga som inte hittar den produkt som de soker efter. Dock kan vi dven konstatera
att det ar lika manga som forvantat som véljer butik B. Det finns alltsd kunder som
uppskattar ett mer avskalat sortiment dar butiken har valt ut de bast saljande
produkterna at en, 1 linje med Chernev & Hamilton (2009). Det ar istéllet gruppen

’spelar ingen roll” som ar mindre an forvantat.

Det ar fler personer an forvantat som valjer butik B nar 25 procent av artiklarna
plockats bort (6 mot 4,9) och nagot farre som valjer buttk A (4 mot 5,6). Gruppen
’spelar ingen roll” ar 1 princip sa stor som den forvantas vara (21 mot 20,5). Vi kan
alltsd se att denna manipulation inte namnvart paverkar vilken butik som kunden
helst vill handla 1, dock med en liten tendens mot att vilja handla 1 butiken med farre
artiklar. Detta kan bero pa att den butiken kan upplevas som mindre rorig och lattare
att hitta 1 da de samst saljande produkterna som endast star for 3,5 procent av

forsaljningen ar borttagna (se avsnitt 3.4.1 Manipulationer).

Inte ens nar 50 procent av artiklarna plockats bort ar det fler an forvantat som valjer
butik A. Kunderna verkar med andra ord inte bry sig ifall daligt saljande produkter
plockas bort nar de gor sitt val om 1 vilken butik de ska handla. Dessa resultat skiljer
sig fran nar hela varumarkesserier plockades bort da det vid en 50-procentig
minskning av varumarken var fler som ville handla 1 butik A. Detta tror vi beror pa att
det da finns risk att bra saljande produkter kan forsvinna om den resterande serien
saljer daligt, vilket bor paverka kundernas val av butik givet att de uppenbarligen

brukar képa den produkten. Vid en reduktion pa artikelniva finns det daremot ingen
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risk att en bra sdljande produkt forsvinner och butiksval verkar darfor inte paverkas 1

samma utstrackning.

V1 har nu gatt igenom resultaten for vara samtliga variabler redovisat for de olika
reduktionsnivderna och -metoderna. Da tidigare forskning har visat att manniskors
upplevelse av ett sortiment aven kan paverkas av huruvida deras forstahandsval finns
tillgangligt samt hur vana de ar vid att handla ur en viss kategori, kommer vi nu 1 de

tva foljande avsnitten att se om vi har fatt liknande indikationer 1 var studie.

4.10 FAVORITPRODUKTENS TILLGANGLIGHET

I teoriavsnittet beskrev vi hur Broniarczyk et al (1998) argumenterade for hur viktigt
det var att kundens favoritvarumarke skulle finnas kvar for att de inte skulle marka av
en skillnad. Vi stallde darfor fragan “Mitt forstahandsval fanns tillgangligt” 1 enkaten

3

dar de svarande kunde kryssa 1 ’Ja” eller "Nej”. Da uppgav endast 39,4 procent att
deras favoritprodukt fanns tillganglig 1 butik A. Vart inledande antagande om att de
flestas favoritprodukt skulle finnas tillganglig 1 ursprungsbutiken, givet att vi anvande
oss av ett mycket brett sortiment for en harstylingkategori, holl alltsa inte och har

saledes paverkat var fortsatta analys.

Grupp Favorit tillgiinglig i Favorit tillgiinglig i Antal personer

butik A butik B
1 Ja Ja 40
2 Ja Nej 10
3 Nej Ja 14
4 Nej Nej 63

TABELL 15— GRUPPINDELNING FOR FAVORIT TILLGANGLIG

Tabell 16 visar den indelning som vi har valt att gora av respondenterna for att ta
reda pa om favoritproduktens tillganglighet ytterligare paverkar de effekter vi har
funnit tidigare 1 vara resultat. 31,5 procent av de svarande kunde hitta sin favorit 1
bada butikerna medan 49,6 procent inte kunde hitta sin favorit i nagon av butikerna.
Det som ar intressant ar att 11 procent av de svarande inte kunde hitta sin favorit 1
butik A men sedan kunde gora det 1 butik B, trots att den da maste ha funnits aven 1
den forsta butiken. Det verkar alltsa som att dessa kunder misslyckades att hitta de
produkter de sokte 1 den forsta butiken, formodligen eftersom det stora antalet artiklar

1 kategorin gjorde det svart for dem att hitta dem.
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Fanns favorit tillginglig (Butik A / Butik B)

1 2 3 4

Ja/]Ja Ja 7/ Nej Nej / Ja Nej / Nej

(n=40) (n=10) (n=14) (n=63)
Variation -0,33 -0,80 +0,36 -0,03
Antal produkter -0,52 -0,10 +0,57 -0,14
Antal varumirken -0,48 -0,20 +0,57 +0,03
Prisniva -0,05 -0,10 -0,57 +0,08
Antal prisnivaer +0,08 0,00 -0,07 -0,24
Kvalitetsniva +0,20 +0,50 +0,43 +0,14
Antal kvalitetsnivaer +0,10 +0,10 +0,29 -0,13
Kundnojdhet -0,12 -1,47 +1,48 -0,18

TABELL 16~ MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 UPPDELAT PA FAVORIT TILLGANGLIG

I tabell 17 ser vi medelvardesskillnaderna mot 0O for alla variabler uppdelat efter om
respondenternas forstahandsval fanns tillgangligt eller inte (samma fyra grupper som 1
tabell 16 innan). Da tva av grupperna ar mycket sma, har vi inte kunnat gora nagra
parametriska test av skillnaderna dem emellan men vi vdljer anda att redovisa
resultaten for att de visar tydliga tendenser som formodligen skulle kunna bli

signifikanta om vi hade hatft ett storre urval.

De storsta skillnaderna finns 1 de mindre grupperna som antingen forst hade sin
favorit tillganglig och sedan forlorade den eller som hade den omvanda upplevelsen;
att de inte kunde hitta sin favorit 1 butik A och sedan faktiskt gjorde det 1 butik B. For
grupp 2 som hade sin favorit 1 A men inte 1 B sd ser vi en stark negativ tendens 1
variationsvariabeln dar de anser att butik A har en storre variation an butik B. Vi kan
aven se en kraftig negativ tendens for kundnojdheten (-1,47) da de verkar vara mycket
nojdare 1 den forsta butiken an 1 den manipulerade butiken. Trots att deras favorit-
produkt inte fanns tillganglig tycker de svarande att kvalitetsnivan ar hogre 1 butik B

an1iA (+0,5) vilket ar linje med hela urvalets svar som vi har sett tidigare.

For grupp 3 som inte hittade sin favorit 1 A men som gjorde det 1 B ar forhallandet
ungefar det spegelvanda. De ar mycket nojdare 1 butik B (+1,48) an 1 butik A och de
anser att det finns fler varumarken 1 butik B an 1 butik A (+0,57). Alla variabler visar
positiva tendenser forutom variablerna prisniva (-0,57), alltsa att butik A har en hogre
prisniva an butik B, samt antalet prisnivaer (-0,07), att butik A har nagot fler

prisnivaer an butik B.
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De respondenter som hade sin favorit tillganglig 1 bada butikerna visade negativa
tendenser for variationen (-0,33), antal produkter (-0,52) samt antal varumarken (-
0,48) for den manipulerade butiken. Dock finns det positiva tendenser pa att
kvaliteten ar hogre samt att det finns fler kvalitetsnivaer 1 butik B an 1 A. Den totala

kundnéjdheten verkar inte paverkas mellan butikerna.

Den sista gruppen var de som inte hade sin favorit 1 nagon av butikerna. Den enda
skillnaden som ar pataglig 1 denna grupp ar den negativa tendensen att antalet
prisnivaer var nagot fler 1 butik A an 1 butik B. De andra variablerna pekar at lite olika
hall men medelvardesskillnaderna ar inte sarskilt stora. Dock tenderar de att vara
nagot nojdare 1 den andra butiken an 1 den forsta, men denna tendens ar inte lika

anmarkningsvard som for grupp 3.

4.11 KONSUMTIONSVANOR

Tidigare forskning har visat att experter ar battre pa att hantera en storre mangd
information (Chase & Simon 1973). I var studie valde vi darfor att be respondenterna
ange hur ofta de handlade stylingprodukter for att se om detta kunde ha nagon
inverkan pa hur de uppfattar vara manipulationer. I enkdten hade vi svarsalternativen
“varje manad”, “varje kvartal”, “varje halvar” samt “mer sallan”. Vi har i tabell 18
valt att sla thop de som svarat “varje halvar” med “mer sillan” och far darmed tre

mer jaimnstora grupper.

Varje manad | Varje kvartal | Mer sdllan | Signifikans
(n=46) (n=48) (n=33) (Scheffe)

Variation -0,15 -0,15 -0,12 0,992
Antal produkter -0,17 -0,27* -0,06 0,697
Antal varumirken -0,24# -0,08 +0,12 0,370
Prisniva -0,09 0,00 0,00 0,935
Antal prisnivaer -0,09 -0,12 -0,09 0,980
Kvalitetsniva +0,33* +0,21 +0,33 0,665
Antal -0,02 -0,02 +0,12 0,732
kvalitetsnivaer

Kundnoéjdhet +0,28 +0,04 +0,03# 0,602

TABELL 17 — TEST AV MEDELVARDESSKILINADER MOT 0 UPPDELAT PA KONSUMTIONSVANOR SAMT
SIGNIFIKANS FOR TEST AV SKILINADER MELILAN GRUPPERNA

Det vi kan se ar att de som handlar harstylingprodukter varje manad paverkas 1 storre

utstrackning dn de andra grupperna, detta eftersom de hade tva signifikanta
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medelvardesskillnader. De som koper varje manad marker att antalet varumarken blir
farre nar vi genomfor en sortimentsreduktion, dock anser de att kvalitetsnivan okar
vid farre produkter. De konsumenter som koper harstylingprodukter varje kvartal
markte av att antalet produkter hade minskat, denna skillnad ar relativt liten men

anda signifikant.

Véra resultat kan alltsa bekrafta att manniskor som ar vana vid att handla ofta 1 en
viss kategori helt enkelt ar battre pa att analysera sortimentet och upptacka skillnader,
aven vid begransad tidsatgang. Det anmarkningsvarda ar dock att de vana koparna
upplever kvalitetsnivan som hogre trots att den objektivt sett gar ner (se avsnitt 3.4.1
Manipulationer). Detta tror vi kan bero pa att de daligt saljande produkter som vi tar
bort kanske associeras med lag kvalitet hos dessa “experter”. Resultatet blir att den

manipulerade butiken da far ett hogre kvalitetsomdome av dem.

Vi ville aven se om respondenternas konsumtionsvanor paverkade kundnojdheten och
resultaten visar att alla tre grupper visar tendenser till att vara ndjdare 1 den
manipulerade butiken. Dock var dessa skillnader endast signifikanta bland de som
handlade 1 kategorin mer sallan. Detta ar 1 linje med tidigare forskning som sager att
mindre vana konsumenter har svarare att handla 1 stora sortiment och darfor foredrar
att valja bland farre alternativ (Huffman & Kahn 1998) och gar alltsa 1 linje med vara

forvantningar.

Vid test mot O ar alltsd fyra stycken viarden signifikanta till mer an 85 procent. Ett
ANOVA-test visar dock att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan de olika
gruppernas medelvarden, vilket vi tolkar som att konsumtionsvanor inte spelar nagon

sarskild roll vid sortimentsreduktion 1 atminstone denna kategori.

5.0 SLUTSATS

Véra resultat har gatt bade 1 linje med och skiljt sig fran tidigare forskning samt har
gatt 1 olika riktning beroende pa vilken reduktionsniva samt -metod som anvands. For
att ge lasaren en tydligare 6verblick 6ver vad vi kommit fram till kommer vi nedan ga

igenom resultaten mer metodiskt samt aterkoppla resultaten till var fragestallning.

Vi kommer {orst att besvara var huvudfraga som lyder:
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Hur paverkar olika reduktionsmetoder och -niwvder konsumenters upplevelse av ett sortiment,

kundndjdhet samt val av butik?

5.1 25 PROCENT ARTIKLAR

Den upplevda variationen paverkades inte av en minskning med 25 procent av
artiklarna. Inte heller sd uppfattade respondenterna denna skillnad 1 antalet
produkter. Dock sa trodde de svarande att antalet varumarken hade okat 1 den
manipulerade butiken (+0,42#). Aven den generella kvalitetsnivin ansigs som hogre i
den manipulerade butiken dn 1 den ordinarie (+0,32#). Kundndjdheten paverkades
inte heller av att antalet artiklar hade minskat. Vid denna minskning ar det ocksa fler
an forvantat (6 mot 4,9) som helst skulle handla 1 den manipulerade butiken an 1 den

ordinarie.

5.2 50 PROCENT ARTIKLAR

Vid denna manipulation ansag de svarande att butitk A hade en hogre variation (-
0,44%*) samt att det fanns ett storre antal produkter 1 butik A (-0,34#). Samtidigt tyckte
de svarande att prisnivan 1 butik A var hogre (-0,22%*) samt att det fanns fler prisnivaer
(-0,19#). Kvalitetsmatten paverkades inte alls vid denna reduktionsstorlek och inte
heller kundnojdheten minskade nar vi tagit bort halften av artiklarna. Nar det
kommer till butiksval spelade det ingen roll for de flesta kunder 1 vilken butik de skulle

vilja handla.

5.3 25 PROCENT VARUMARKEN

Vid denna reduktion var det endast en variabel som var signifikant skild fran 0 och
det var kvalitetsniva som de svarande ansag vara hogre 1 butik B an 1 butik A
(+0,26#). Inga av de andra variablerna visade nagon signifikant skillnad mellan

butikerna. Inte heller butiksval paverkades av denna manipulation.

5.4 50 PROCENT VARUMARKEN

Denna manipulation var den som gav flest signifikanta skillnader mot 0. Kunderna
uppfattar variationen som ldagre 1 den manipulerade butiken (-0,37#) samt att det ar
mindre antal produkter (-0,6***). Den sistnamnda ar en relativt stor skillnad och ar
aven signifikant pa 1 procents signifikansniva vilket visar att det var tydligt att

produkter forsvunnit 1 denna manipulation. Det var aven en tydlig skillnad 1 upplevt
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antal varumarken dar de svarande ansag att butik A hade fler an butik B (-0,4%*). Dock
fanns det inga signifikanta skillnader som berorde kvalitets- eller prisnivaerna i de

bada butikerna.

Det finns inte heller nagon statistiskt sakerhetsstalld skillnad 1 kundnojdhet mellan
butikerna. Dock ar denna manipulation den enda som visar en tendens till att
kunderna dr mer néjda i butik A @n i butik B (+0,17). Aven butiksvalet paverkas starkt
vid denna manipulation da det ar dubbelt sa manga som valjer butik A an forvantat
(10 mot 5,4). Med andra ord kan en butikskedja forvanta sig att forlora kunder vid

denna kombination av reduktionsmetod och -niva.

Var slutsats blir darfor att de olika reduktionsmetoderna och -nivderna paverkar
majoriteten av variablerna 1 olika utstrackning och riktning. Variabeln ”antal
kvalitetsnivaer” paverkas inte alls av de olika reduktionerna och kundnojdhet visar
endast upp tendenser. De starkaste effekterna fas som forvantat vid den mest extrema
manipulationen 750 % varumarken”, men samtliga manipulationer uppvisar
signifikanta resultat for nagra variabler. Var studie ar dock speciell 1 det avseendet att
aven noll-resultat ar intressanta eftersom de innebar att respondenterna inte marker
av de relativt stora forandringarna vi har gjort 1 vara manipulationer. Noll-resultat for
en variabel betyder alltsa att detta ar nagot som en detaljist e behover vara orolig for

ska forsamras vid en sortimentsreduktion, vilket ar en mycket positivt effekt” 1 sig.
Var underfraga som besvaras 1 de tva foljande avsnitten lyder:

Paverkas dessa variabler ytterligare av favoritproduktens tillginglighet samt kundens

konsumtionsvanor?

5.5 FAVORITPRODUKTENS TILLGANGLIGHET

Ett for litet urval gor att vi inte kan uttala oss kring om favoritproduktens tillganglighet
signifikant paverkar de matta variablerna. Dock fann vi nagra starka tendenser och da
framst 1 grupperna dar favoritprodukten antingen forsvinner eller plotsligt dyker upp.
De som blev av med sin favorit tenderar att tycka att butik B hade ett mindre
sortiment och visade en stark tendens till hogre nojdhet 1 butik A (-1,47). Trots detta
visar de precis som Ovriga respondenter en positiv tendens till butik B:s kvalitetsniva
(+0,50). Gruppen som istallet hittade sin favorit endast 1 butik B (trots att den med

absolut sakerhet fanns aven 1 butik A) visar positiva tendenser for att de upplever att
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butik B har ett storre sortiment, en lagre prisniva (-0,57) samt en hogre kvalitetsniva

(+0,43) och for att deras nojdhet ar mycket hogre 1 butik B (+1,48).

De respondenter som inte kunde hitta sin favorit 1 nagon butik visade en tendens till
att vara mer ndjda 1 den manipulerade butiken (+0,18). Gruppen som hade sina
favoriter kvar 1 bada butikerna visade ingen paverkan i sin kundnojdhet. Dock hade
dessa negativa tendenser for upplevd variation (-0,33), antal produkter (-0,52) samt

antal varumarken (-0,48) 1 den manipulerade butiken.

Viar slutsats blir darfor att favoritproduktens tillganglighet 1 hogsta grad tenderar att
paverka ett antal variabler och da framst kundnojdheten, men att vi inte kan uttala oss

om detta med sdakerhet pa grund av ett for litet urval.

5.6 KONSUMTIONSVANOR

De kunder som handlar mer sallan (en gang 1 halvaret eller annu mer sallan) ar mer
nojda 1 den manipulerade butiken an 1 den ordinarie (-0,28#). De kunder som handlar
styling en gang 1 manaden ansag att det var fler varumarken 1 butik A an 1 B (-0,24#)
samtidigt som de ansag att kvalitetsnivan var hogre 1 B (+0,33%). De som kopte en
gang per kvartal tyckte att det var nagot fler produkter 1 A an 1 B (-0,27%). Inga andra
medelvarden visade pa nagon signifikant skillnad mot 0 och det fanns inga signifikanta

skillnader mellan grupperna.

Var slutsats blir darfor att konsumtionsvanor 1 viss man paverkar nagra variabler
ytterligare men att det inte kan sagas vara en indikator pa hur en sortimentsreduktion
paverkar manniskors upplevelse av ett sortiment, kundndjdhet eller butiksval da det

inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan grupperna.

6.0 DISKUSSION

V1 har nu redovisat samtliga vara resultat och relaterat dem till tidigare forskning och
vara forvantningar. Nu kommer vi att diskutera dessa resultat for att komma fram till
vilken reduktionsmetod och -nivd som ar bast givet detaljisters olika strategier och

forutsattningar.
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6.1 VILKEN REDUKTIONSMETOD AR BAST?

V1 tankte borja med att analysera vilken metod som ar bast, varumarke eller artikel.
Utifran vara resultat ar var slutsats att den basta metoden ar att jobba efter artiklar
och inte varumarken. Detta kommer vi fram tll genom att titta pa de hopslagna
resultaten for varje reduktionssatt (langst ner 1 samtliga resultattabeller).
Varumarkesmetoden ar battre da det kommer tll kvalitetsniva da den generella
kvalitetsnivan upplevs som hogre 1 de manipulerade butikerna (+0,30**%). Dock ar
artikel battre pa “antal produkter” da kunderna inte marker en skillnad mellan
butikerna (vilket de gor vid varumarkesmetoden) samt vid “antal varumarken” da de
inte heller marker nagon skillnad. Utover det sa ar artikelmetoden battre vid bada
reduktionsnivaerna (25 respektive 50 procent) nar det kommer till butiksval. Vid bada
tillfallen ar artikelmetoden battre pa att locka kunder till butiken eller behalla samma

antal kunder.

Jamfor vi de olika metoderna nere pa reduktionsniva far vi samma svar da artikel ar
bast for sex variabler och varumarke for tre*. Vi tycker darfor att nar en butik ska
besluta vilken typ av reduktionsmetod de ska anvanda sig av sa bor de anvanda sig av
artikelmetoden. Detta ar ocksa samma metod som de flesta andra studier har anvant
sig av nar de kommer fram till sina resultat (Krum 1993; Dreéze et al 1994;

Broniarczyk 1998).

6.2 VILKEN REDUKTIONSNIVA AR BAST?

Da vi har kommit fram till att vi tycker att artikelmetoden ar battre kommer vi nedan
att jamfora 25- respektive 50-procentsreduktionerna inom artikelmetoden mot
varandra. For att ge ett sa tydligt svar som maojligt sa gar vi igenom varje variabel for

sig och jamfor de olika satten.

Nar vi undersoker variationsvariabeln ar det battre vid 25 procents reduktion. Vid
den nivan marker respondenterna ingen skillnad mellan butikerna (+0,06) medan de

vid 50 procent anser att butik A har en storre variation (-0,44%*). Samma sak géller for

* Varumarke béttre vid: Variation 50 %; antal prisnivaer 50 %; kvalitetsniva 50 %.
Artikel battre vid: antal produkter 50 %; antal varumarken 25 % & 50 %; prisniva
50 %; kvalitetsniva 25 % samt kundndjdhet 50 %
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“antal produkter” da de svarande inte marker en skillnad vid 25 procent (+0,13)

medan de anser att det finns fler produkter 1 butik A vid 50 procent (-0,34#).

Nar vi undersoker variabeln “antal varumarken” ser vi att bada reduktionerna kan
vara positiva pa sitt satt. Vid en reduktion pa 25 procent tror de svarande att antalet
varumarken har okat (+0,42#) medan de inte marker en skillnad mellan butikerna vid
50 procent (-0,16). Det sistnamnda ar aven det en positiv sak; trots att halften av
artiklarna ar borta marker kunderna inte av en skillnad 1 antalet varuméarken fran
originalbutiken. Detta bor dock bero pa att det endast ar tva stycken av nitton
varumarken som far samtliga sina artiklar borttagna 1 denna manipulation. Detta
verkar alltsa inte vara en tillrackligt stor skillnad for att manniskor ska marka av den

(jfr yust noticeable difference).

Nar det kommer till prisnivan ger en minskning med 50 procent storst effekt, da
tycker kunderna att prisnivan ar lagre och upplever saledes butiken som billigare.
Huruvida detta ar positivt eller negativt beror dock pa vilken image butiken
efterstravar. En lagprisbutik skulle till exempel starka sin prisimage ytterligare vid

denna niva medan en /igh-end-butik formodligen skulle tappa lite av sin exklusivitet.

Om vi1 tittar pa variabeln “antal prisnivaer” ar det battre att minska sortimentet med
25 procent an med 50 procent. Detta da det vid den mindre reduktionen inte verkar
paverka kundernas uppfattning (-0,03) medan den storre gor att de svarande marker

av en minskning (-0,19#).

Kvalitetsnivan paverkas ocksa olika beroende pa vilken niva pa reduktionen som
genomfors. Vid en minskning med 25 procent sa upplever de svarande att det ar
hogre kvalitet 1 den manipulerade butiken an 1 den ordinarie (+0,32#). Nar 50
procent av artiklarna tas bort sa ar det ingen skillnad 1 upplevd kvalitet (-0,03), vilket
ar nagot positivt eftersom butiken vid denna niva faktiskt upplevs som att ha nagot

lagre priser.

Antalet kvalitetsnivaer paverkas inte av nagon av reduktionsnivaerna utan ar samma
bade fore och efter reduktionerna. Inte heller paverkas kundnojdheten vid nagon av
reduktionerna, dock ar de svarande lite mer nojda vid 50 procent an vid 25 procent

(+0,2 mot +0,13), dock ar inga av dessa skillnader signifikanta.
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Butiksvalet paverkas inte 1 nagon storre skillnad mellan de olika reduktionsnivaerna.
Vid bada reduktionerna sa ar det ungefar lika manga som forvantat som véljer den

manipulerade butiken eller ar indifferent mellan de bada.

Sammanfattningsvis skulle vi vilja sdga att bada nivaerna kan vara bra beroende pa
vilken effekt det ar butikerna vill uppna. Vid en minskning med 25 procent marker
kunderna ingen skillnad 1 variation eller antal produkter samtidigt som de anser att
antalet varumarken okar. De tycker ocksa att kvalitén pa sortimentet ar hogre nar

sortimentet minskats. Kundnojdheten och val av butik paverkas inte av minskningen.

Nar 50 procent av artiklarna tas bort marker kunderna att sortimentet har farre antal
produkter samt att variationen ar lite lagre. Dock sa marker de ingen skillnad 1 antal
varumarken vilket kan vara bra for en kedja som vill erbjuda ett brett sortiment. De
svarande upplever ocksa den manipulerade butiken som billigare an ursprungsbutiken
utan att de upplever att kvalitetsnivan har gatt ner. Kundnojdhet och butiksval verkar

inte paverkas vid denna reduktionsniva heller.

Butiker som vill ha ett brett och varierat sortiment och som konkurrerar pa dessa
variabler bor overvaga en minskning 1 25-procentsklassen da kunderna inte marker en
speciellt stor skillnad forutom att de uppfattar kategorin som att vara av hogre kvalitet.
Detta kan vara positivt for en specialisthandlare sisom Ahléns som konkurrerar pa

kvalitet och kunskap istallet for pa pris.

For butiker som kan offra lite av den upplevda variationen och vill erbjuda ett
prisvardare sortiment som uppfattas som billigare utan att vara av lagre kvalitet bor
istallet minska sitt sortiment med runt 50 procent. Detta da det skulle spara in pa
kostnader 1 form av hanterings- och bestallningskostnader samt den tid det tar for
personalen att hantera sortimentet. Eftersom en minskning med denna storlek inte
paverkade butiksval eller kundnéjdhet bor en butik kunna minska sitt sortiment utan
att tappa namnvart med forsaljning. Butiken kan pa detta satt fa hogre marginaler da

de har samma omsattning fast lagre kostnader.
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7.0 IMPLIKATIONER

Efter att ha besvarat var fragestallning kommer vi nu att 1 enlighet med vart syfte ga

igenom vilka foljder vara resultat far for bade detaljister och leverantorer.

7.1 VAD FAR VARA RESULTAT FOR EFFEKTER FOR DETALJISTER?

Véra resultat har visat att kunderna inte paverkas 1 sitt butiksval nar en butik har
minskat sitt sortiment. Saledes haller inte argumentet om att ett extremt brett
sortiment ar viktigt for att locka kunder. Vi kunde till och med se att sannolikheten for
att kunderna ska handla 1 butiken okar nar 25 procent av produkterna forsvinner. Pa
sa satt kan butikerna minska sina kostnader for exempelvis lagerhdllning och
varuhantering samtidigt som de okar antalet kunder. Detta borde leda tll hogre

omsattning och 1 slutandan aven hogre vinst.

Som vi har argumenterat for tidigare, ar det basta sattet att arbeta med sortiments-
reduktion att utga fran forsaljning pa artikelniva och ta bort enskilda artiklar som inte
saljer bra. Genom att arbeta med artikelmetoden kan en detaljist antingen hoja sin
kvalitetsimage genom att ta bort 25 % av artiklarna utan att butiken upplevs som
dyrare eller hoja sin lagprisimage genom att ta bort 50 % av artiklarna utan att
kvalitetsnivan upplevs som lagre. Det finns alltsd fordelar med sortimentsreduktion

oavsett vilken strategi detaljisten arbetar efter.

Om det inte finns mojlighet att jobba utifran artikelmetoden pa grund av avtal med
leverantorer om att ta in hela linjer ar det battre att géra en modest minskning och ta
bort de 25 procent av varumarkena som saljer samst. Tas fler varumarken bort blir
kunderna mer missnojda samt marker av forandringen i storre utstrackning. Trots
detta, finns det dock fordelar med varumarkesmetoden for detaljister och det handlar
framst om att den underlattar hyllplanering och varuhantering samt att den 1

dagsliaget ar enklare att implementera givet de avtal som finns.

En detaljist maste alltsa utga bade fran sin strategi och fran de forutsattningar som de
har med avtal och liknande nar de valjer hur de vill arbeta med sortimentsreduktion.

Slutsatsen ar dock att det finns mycket att vinna for dem oavsett nuvarande situation.
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7.2 VAD FAR VARA RESULTAT FOR EFFEKTER FOR LEVERANTORER?

Aven leverantérer kan ha nytta av vara resultat. D& flera kunder hittade sin
favoritprodukt forst efter att vi hade plockat bort artiklar visar att det ar en typ av
information overload som uppstar 1 ursprungshyllan. Kunderna hittar inte den produkt de
letar efter och koper da antingen en annan produkt 1 samma linje, en produkt fran ett

annat varumarke eller avstar helt fran kop.

For att undvika missad forsaljning skulle leverantorerna sjalva kunna arbeta med
sortimentsreduktion genom att minska sina produktlinjer eller ha som policy att varje
ny produktlansering leder till att en daligt saljande produkt tas bort. Detta skulle ha
flera fordelar for leverantorerna: dels skulle produkterna de valjer att ha kvar fa fler
facings eftersom varumarkets totala forsaljning kan antas inte bli paverkad vilket gor
att de behaller sin totala hyllplats enligt space-to-movement. Varje enskild artikel skulle till

och med kunna salja battre givet principen om hyllelasticitet (Dreze et al 1994).

Dessutom ger vara resultat indikationer pa att ett mindre antal artiklar hojer
kvalitetsnivan och att konsumenterna darmed skulle uppfatta leverantorernas
minskade produktlinje som att halla en hogre kvalitetsniva an tidigare. Detta skulle
gora dem mer attraktiva och kanske kunna rattfardiga en prispremium och darmed

hogre marginaler.

Aven leverantorernas kostnader skulle kunna antas minska, genom 6kade skalférdelar
och mindre administrativt arbete for att hantera manga olika produkter, vilket

ytterligare hojer marginalerna.

Det finns alltsa starka argument for att dven leverantérer bor arbeta med
sortimentsreduktion, sett bade wur ett kvalitetsimage-perspektiv och wur ett
lonsamhetsperspektiv. Dessutom finns risken att de aker ut ur hyllan om de inte saljer
tillrackligt bra nar detaljisten bestimmer sig for att gora en reduktion och da star bade

rykte och forsaljning pa spel.

8.0 AVSLUTANDE ORD

V1 har 1 var studie kommit fram till hur olika reduktionsmetoder och -nivaer paverkar
konsumenters upplevelse av ett sortiment, nojdhet samt val av butik. Vi har dven

undersokt huruvida favoritproduktens tillganglighet samt kundernas konsumtions-
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vanor paverkar dessa variabler ytterligare. Utifran vara resultat har vi sedan kommit
fram till vilken metod och niva som ar bast givet detaljisters olika strategier och
forutsattningar samt diskuterat vilka effekter vara resultat kan fa for bade detaljister
och leverantorer. I foljande tva avsnitt gar vi igenom vad vi hade kunnat gora

annorlunda samt hur vara resultat kan ligga till grund {or framtida forskning.

9.0 VAD VI KUNDE HA GJORT ANNORLUNDA

Vi kommer 1 detta avsnitt ga igenom saker som vi skulle kunna ha gjort annorlunda
och forklara varfor de inte gick att genomfora samt hur det kan ha paverkat vara

resultat.

9.1 EXPERIMENTDESIGN

Da vi inte kunde ta bort produkter under 6ppettid 1 butiken var vi tvungna att visa
bilder pa kategorin istallet for att lata kunder se kategorin 1 butik. Detta kan paverka
resultaten da experimentet inte ar genomfort 1 en riktig butiksmiljo. Dock sa gor det
att den interna validiteten okar eftersom vi kunde kontrollera for externa variabler
(Malhotra 2010). Resultaten kan darfor antas ha blivit nagot annorlunda an om detta
experiment genomforts med kunder 1 en fysisk butik. Hade s dock varit fallet hade vi
inte kunnat mata effekterna pa samma kunder 1 bada butiker, vilket skulle ha kravt en

helt annan typ av studie och fragestallning.

9.2 PROJEKTOREFFEKTER

Nar vi genomforde vara enkatstudier visade vi som namnts ovan vara bilder pa en
projektor och lat de svarande valja produkter 1 en lista. Ett problem som uppstod var
att projektorerna var av varierande kvalitet och visade olika stora bilder vilket
medforde att det 1 vissa grupper blev svarare eller lattare att se pa bilderna. Vi var
dock 1 diskussion med var handledare om att ha utskrivna bilder 1 varje hafte for att
garantera att alla kunde se lika mycket men kom fram till att denna 16sning inte skulle
vara mojlig. Detta eftersom vi skulle behova minst 720 A4-bilder 1 fyrfarg 1 hog
kvalitet och inte ansag att denna extra kostnad skulle ge sa mycket battre resultat dn
det vi kunde erhalla med den metod vi anvande. Dessutom kunde vi dd inte garantera
att folk tittade pa bilderna under lika lang td eller att de inte gick tillbaka for att

jamfora dem mot varandra, vilket hade forstort resultaten.
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9.3 RESPONDENTER

I experimentet har vi haft studenter fran Handelshogskolan 1 Stockholm som
respondenter eftersom det skulle ha varit svart att satta upp ett fungerande experiment
med en mer varierad malgrupp. Da vi behovde ha tillgang till en projektor for att visa
bilderna samt behévde minst 120 respondenter hade det inte varit praktiskt mojligt att
fraga kunder pa gatan eller 1 andra miljoer dar det ar mycket folk. Dock har dven
tidigare forskning 1 amnet anvant sig av studenter som svarande (Broniarczyk et al
1998; Hoch et al 1999) och kunnat fa fram intressanta resultat och vi tror inte att vart

urval har paverkat vara resultat 1 nagon storre utstrackning.

V1 har dock markt att antalet respondenter har paverkat var majlighet att besvara var
underfraga kring favoritproduktens tillganglighet. Detta eftersom inte tillrackligt
manga kunde hitta sin favoritprodukt 1 ursprungsbutiken. De tendenser vi fann var
dock starka och 1 linje med tidigare forskning, men vi hade anda onskat ett storre antal

respondenter {or att fa mojlighet till mer signifikans 1 samtliga resultat.

9.4 MATA FORSALJNING

V1 hade garna velat mata daven forsaljningseffekter da vi gick igenom forskning som
visar pa att forsaljningen inte paverkas eller till och med kan oka vid en minskning av
sortimentet (se avsnitt 2.6). Dock gick inte detta pa grund av Ahléns avtal med sina
leverantorer. Ifall vi ville mata forsaljningen hade vi fatt optimera om hyllan efter
forsdljningen och flyttat runt varor, dock skulle detta inte kunna besvara var
fragestillning samt att hyllan 1 dagslaget redan ar anpassad efter forsdljningen

(Intervju Ahléns) och darfor inte skulle generera nagon sirskild forandring.

10.0 FRAMTIDA FORSKNING

V1 har utgatt fran befintlig forskning inom sortimentsreduktion och applicerat det pa
en ny kategori och aven anvant oss av tva olika typer av reduktionsmetoder for att se
vilken som ar bast. Det vi inte har gjort ar att mata forsaljningseffekterna som en
reduktion skulle ha for detaljisten. Da det finns tidigare forskning som visat att
forsdljningen inte paverkas, eller till och med kan oka nagot, vore det intressant att

testa detta aven 1 denna kategori.

33



ATT OKA GENOM ATT MINSKA JOHANSSON & SAFWENBERG 2011

Det skulle aven vara intressant att testa vilka effekter som en reduktion har pa de
kvarvarande varumarkena, till exempel om de ocksa uppfattas som att ha lagre pris
och hogre kvalitet som vi nu har sett for hela kategorin eller om det endast fungerar

pa en aggregerad niva.

V1 skulle aven velat ha testat hur mycket en butik hade kunnat sanka kostnaderna
genom att minska sitt sortiment och se om det faktiskt skulle leda till hogre l6nsamhet.
Eftersom tidigare forskning har visat att detta ar fallet inom andra kategorier hade det

varit intressant att se det aven inom denna kategori.

V1 har aven testat detta pa enbart en kategori och det skulle vara intressant att testa de
olika reduktionsmetoderna och -nivaerna pa andra kategorier for att se ifall det ar
generaliserbara resultat eller om det ar specifikt for just harstylingkategorin. Ett forslag

till framtida forskning blir darfor att gora en liknande studie 1 fler kategorier.
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BILAGA | — HUVUDENKAT

Tank pa de tva butikernas utbud i stylingkategorin och svara pa féljande fragor:

Butik A har mycket storre
variation i sortimentet
1 2

Butik A har manga
fler produkter
1 2

Butik A har manga
fler varumarken
1 2

Butik A har en mycket
hogre prisniva
1 2

Butik A har manga
fler prisnivaer
1 2
Butik A har en mycket
hogre kvalitetsniva
1 2
Butik A har manga

fler kvalitetsnivaer
1 2

Jag skulle hellre handla i:
Jag koper stylingprodukter ungefar:

Kon: 0O Kvinna 0 Man

Butik A och B har
ungefar samma variation
3 4 5

Butik A och B har ungefar
lika manga produkter
3 4 5

Butik A och B har ungefar
lika manga varumarken
3 4 5

Butik A och B har ungefar
samma prisniva
3 4 5

Butik A och B har ungefar
lika manga prisnivaer
3 4 5
Butik A och B har ungefar
samma kvalitetsniva
3 4 5
Butik A och B har ungefar

lika manga kvalitetsnivaer
3 4 5

O Butik A O Butik B
01 gangimanaden 01 gangikvartalet

Alder:

O Spelar ingen roll

O 1 gang i halvaret

Butik B har mycket storre
variation i sortimentet
8 9

Butik B har manga
fler produkter
8 9

Butik B har manga
fler varumarken
8 9

Butik B har en mycket
hogre prisniva
8 9

Butik B har manga
fler prisnivaer
8 9

Butik B har en mycket
hogre kvalitetsniva
8 9

Butik B har manga

fler kvalitetsnivaer
8 9

O Mer séllan

750
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BILAGA 2 — DUMMYKATEGORIER

Kategori 1: Tval och duschgel
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BILAGA 3 — MANIPULATIONER + PRODUKTLISTOR MED
FRAGOR

Ursprungsbutiken

RN ERRE1
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agor

favorit tillganglig och nojdhetsfra

>

Produktlista

o

1 2 4 5 6 7
|Ghtrerspray sihver 30 kr|Gon2b Argel het protection spray 200mi - 80k 55 krPhe Curling spray 200 mi 75 br[Studio Uire Fadrg mowsse 200 mi 75 krjirban Heat protection walme speay 150 mi - 130 irfToni & Guy Boost-it mousse 250 mi 125 %
[ahttersaray mut 30 kr|Gon2b Srocthing hairspray 250 mi 75| 65 krfPhe Sak water speay 200 mi 75 br [Studio Use Fadrg hairspeay 250 mi 75 arjrbon Get yout bangs straight 150 mi 110 kr[Toni & Gy Fiem hole hairspeay 250 mi 125 %
[aktterspray guid 30 br[Gos2b Smocthing losion 200 mi 80| 65 i) [Srudio Line Hos straighs speay 200 mi 75 krfurban Qurl mowsse 200 mi 110 ir[Toni & Gy Protection mist 200 mi 1254
Profts Gry shampoo 150 mi &5 br[Gos2b Dry shampoo 200 mi Ly [Srudio Line Hor straighs cream 200 mi 75 krjurbon Shite cream 100 mi 130 ir[Toni & Guy Paste 75 mi 150 &
Profts Volume powrer 45 mi 56 b7|G0n2b Volumizing stying powder 0| [Srudio Lire Go creane pump spray 200 mi 75 krjrban Sparide spray 200 mi 130 irfToni & Guy Funky gum 75 mi 150
Got2b Mattifeng teetire powder B0 ber| Torn & Guy Defising wie J5 ml 150 k|
foni & Guy Beach curl spray 200 ml 125 b
foni & Gy Curl buim 109 mI
[Proffs Super extra stroeg spray B0l 35 hr[Gon2b Big volerre mowise 250 e 75 $5 krPbe £xtra volume har mouise 200 ml 75 e [Studio Lise Violarre mouase 200 ml 75 kefrban Volurme soray mossie 200 ml 130 b
|Proffs Ocean mist 400 mi 25 hr[Gon2b Big velerre haripeay 300 ml 75 ke[ aft Viokarme hairipeay 250 mi $5 krPbe £xtra wolume hae spray 250 m| 75 ke [Studio Lise Violarre harspeay 250 il 75 ke feban Fleithe speay 260 i 110k
|Proffs Shine spray 80 mi 30 br[Gon2b Basting feeze soray 300 mi 5 S5k [studio Lise Uttra Sadng bairszeay 150 =l 75 ke et Sak wiater cream 120 ml 130k
Gon2b Shire hairspray 300 mi Sk S5k [studio Lise Mot volume mousse 200 ml 75 ke feban Crearm wix IS ml 130k joun Hair spriy waper strong 00 ml
Gon2b Meuding gun k| [studio Line Mot curl spray 250 mi 75 ke feban Styirg clay 200 mi 130k joun Volume powder 200 ml 145 by
Gon2b Mt peste Bk irbas Soylirg paate 100 ml 130k jun Ocean mit 150 mi 165 k]
Uorndb Sprked up pusty 100 el S b joun Shine speay 200 ml P Y
joun Styling gel 100 mi 145
joun Seraight cut pel 300 mi Atk
juun Hair puite SO mi Ak
i wane 50 i 145 &)
[Frotts Mousse 30 mi 25 br[Weka Hakrspray 75 m 25 b7 [Syoss Keat-protect stylirgspeay 250 ml 79 krPhe Serong hold har spray 250 mi 75 kr[5tudio Line Fadng spray 250 mi 75 krjBjom Asén Stiing gel 106 krjiohn Friesa Sheer blonde Pairspray
[Frofts Speay 80 mi 5] |Syoss Strong fiver creme 150 mi 79 krPrc Extreme hold hair spray 250 mi 75 kr[Studo Une Styling gl 150 mi TS5 krBm Asn Matt was 130 &r, ravian Formu Lock-geié 50 mi 30w
Prc shine spray 75 mi 45 ir5tudio Line Semix paste 150 mi 75 krBJm Anén Fiter fucpe 1 Formua pgar SO i FLre
[S1udio Line incestructitle Axation speay 250 mi 75 krBjom Astn Root IFing speay 105 kr} ravian Formua Varme-spray 200 mi 0w,
[5tudio Line ncestructivle extreme gel 150 mi 75 rPjem Anén Sait waner haae 125 4r] iravian Formu Frisyrspeay 200 mi A0
wdio Line Incesructitle wan 75 mi 75 krBim Astn cream 130 kr} ravian Formu Creme-wan 50 ml 30w
[Frofts Serum Pairspray L00 mi 59 br [Wela Halrspray 400 mi &5 br |Syoss Volume-mousse 250 mi 7% krPrc Colour styting ®air mousse 200 mi 39 ir Batiste Orignal dry shampos 150 mi £9 krPpm Astn Volume mousse 110 krjee Stattord Flat ron protection shine mist 200 mi 30 |
[Frofts Barkita wolume hairspray 400 mi 58 br| [Syoss Volure-airspray 400 mi 7% krPrc Colour styting hair speay 250 mi 75 r Patiste Tropical Dry shampoo 150 mi 9 krPsm Astn Thickening mousse. 130 krjee S2atord Messad vp was 50 mi A0
P rofts Barksta wolume harspray B0 el 39 br| [Syoss Shire-tairspray L00 mi 75 krPrc Suraigheening cream 70 kr Ratiste Original dey shampos 50 mi 45 krBjom Asén Fidng hairspray 130 krfee Szattond Har growsh treating mask 200 mi 95 |
Pro*s Serum shine drops 50 mi 58 ir| ise Tropical dry shampoo 50 mi 45 krBjom Asén Megafis harspray 130 &r]
Profts Bactta glow crean SOmi Ly iste Sruretie cry shampos 150 mi &8 by m Asén Styling powder 200 mi 130k
30 i i
Prots Styling ped 200 mi &5 kr[Frofts Speay 430 ml &5 br |Syoss Stytng-mousse 250 mi 75 & Frarck Provest Volume mousse 300 mi BS kr Kisby Dry shamrpoo speay 150 mi 110 krEinett Halrspray strong 200 ml 69 krf.ee Stattord Dry shampos 200 mi 30w
Pro*s Mousse 300 mi 45 i [Profts Super eatra strorg spray 400 mi &5 75 & Franck Provost Heat protection speay 00 ml 85 ir Kisty Dry shampoo 130 krfEinett Halespray rormal 200 mi &9
Prots Speay 800 mi 4507 75 & Franck Provost Exreme speay 400 mi L Finett Hakespray strong 75 mi 254
29 ke Franch Provest Volume 400 ml Y

Vilj en eller flera produkter till dig sjalv eller en van och markera i listan.

Mitt férstahandsval fanns tillgangligt:

O s O Nej
Hur ndjd ar du med ditt kop?
Mycket missnéjd Mycket ndjd
1 2 3 4 s 6 7

Hur vl motsvarar képet dina férvintningar?

Inte alls vil Mycket vl
1 2 3 4 5 3 7

Hur nira eller langt ifrén ditt idealkdp &r just detta kép?

Inte alls nira Mycket nira
1 2 3 Il 5 6 7
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1 2 3 s 6
[Protts Dry shamzoo 156 = 5 e[ Gotzs Ampel heat sectection sseay 200 mi 80 ko] Talt Foirg stybeng gel 55 br|Phe Curlirg szeay 20 1 Lne Hot voliree mauise 200 = T [Ty STa—r——" 130 1] Ten & Guy Bocat it mowse 250 mi 1254
Pross Volsme powder 45 = 5 ke |Gotzd Smocthing harspray 250 = 75 wefTatt Freeze gel 150 i 5 ir|Phe Sat water spray 200 = Stusko Une Hot straight spray 200 i 75 ke[ Axin Thickening mossse 110 4rfToni & Gay Frm hoid hairsgray 250 i 1254
Got2s Smosehing kotion 200 mi 80 k[Taft Fber gum 5] tuo Une Hot straight cream 200 mi 75 ke Bom Axin Faing harspray 110 4rfTon & Guy Protection mist 200 m 1254
Gotzs 0ry shamzoo 200 mi- 8w tuio Une Hot curl speay 150 mi 75 ke[ Axin Megafix haespray 110 trfToni & Guy Paste 75 mi 15048
Got2s Velmizng stylieg powder B 6 A Stying powder 200 el 130 brfteni & Guy Fanby gom 75 mi 1504
Gorzs Mantifying testure powder B 80 Asin Sty powder 83 mi 20 brfTemi & Guy Defiirg was 75 ol 150k
Teni & Guy Beach corl pray 200 = 1254
1208
18041
1304
[Proths Supper exirn stromg sgray B2 sl 5 bo|GotE Sig velorme mosse 250 ml 75 | Tt Velorre movisse 150 ol clume har mousse 2001 75 ke fStudio Lne Faieg spray 250 mi 75 be Bem Avin Veharme meusie 1:0k 1204
ot Ceean ssist 200 el 45 boGott Sig velume hairspeay 300 ml ef Tt Vsharme haieszeay 260 mi me b szeiny 250 md 5k 75 befsien Asin Thickening sonisse 1:0k 136k
rotts Shire speas 30 beGottt Slasting froece spray 300 = 75 | Taft Shirwe meusse 150 = 75 be|Bsen Axin Farieg harspray 120 brfSachafuan heet 11 200 mi 1554
Gotzt svine havspray 300 mi [Tatt Sine hairspeay 250 mi tudio Une Go crexte pum spray 200mi 75 br[B0m Axén Megatie hakespray 110 brfSactafuan Hair spray super strorg 300 M 125
Gotzb Mowding gum [Biom Astn Stying powder 200 i 130 krfsachafuan Volume sowser 200 mi 18541
otz Mt sate B At Sty powder 83 mI 20 brfSachafuan Ocean st 150 1854
Gotzt Ssiked up puatty 100 Fachafuan Shine speay 200 = 185 b
Kachauan Styling gel 160 md 188 b
cafuan Straight cut gel 100 m 185
Sachafuan Hair paste 50 1854
Sachafuan Hair wa 50 = 185 b
[Frefs weuise 80 mi 5 b Wella Harpray 75 m 25 kefSyous Hews prctect styleg spray 150 =1 19 ks [Phe Strong oM haie spray 150 = 75 brStudio Uine Fateg rouise 200 mi B0 Asn Stybrg el 105k o Formala Lockgebé S0 B0k
Pretts Szeay 80 el 25y [Syess Strceg fiber creme 150 mi 79 ks |Phe Extremme boid haie speay 250 = 2% « harspray 250 = 0 Anis s wae 130k n Formuls Glansdropper S0ml 80Ky
25 brfStutio Une Indestructiie fieation speay 250 ml E5en Anin Foer fudpe 130k Formula Viemespray 200=) 80|
3i0 Une Indestructibie exareme gel 150 mi B0 Astn Aoz itting speay 105 trfscardinavian Formuts Frisyr-speay 200 mi
350 Une Indestructible wax 75 mi B Aatn Sak water raze 125 drfscardnavian Formits Creme-wax 50 mi
B0 Astn Smoothing cream 110 b7
[Frefts Serure harspray 400 = 50 bs|Wella Harsgray 400 = 25 b [Syoss Volome.mawise 250 ml 79 ks |Phe Colour saing hak mousse 2001 39 ke [S1udic Line Vokire meuise 200 = 75 brLee Statlced Flut iran pectection shine mt 200 = BO krjEnett Haripeay sirong 75 ml e
rofts Barista voume hairspray 200 el $9 by [Syoss Viteme. haisgriy £00 ol 29 ke |Phe Colour saping hak sgeay 250 ml 7S b Studic Line Viohiree haksgray 250 i 75 bruee Stattced Messd up wix S0 mi Bk
rofts darsta volume harspray B3 ml - 29k Syou Shine-harsperay 400 = 29 ks [phe Straightering cream fstuatio Line Ukea fairg haripray 250 rl 75 brLee Statteed Hale grows treating mik 200 = 95k
Prefts Serum shice doops 50 = 9]
profts Barkta glow cream 50 434
5k 25 ke [Syou Stybng-mouase 250 mi by Dy sharepos spray 156 = 120 br e Stafford Dry sharpeo 200 mi 60 brLee Statteed Ory shamgos 200 mi Enet: Harioray stromg 200 = X
45 be[Prots Super extra strongspray @00l 25 b fSyou Haleszewy 300 ml ity Oy sharpos 120k Koinets Harsoray nommal 200 el L
retts Szeiny 320 mi 5k Syou Stybeg-gel 250 mi Wi
[Syoss Fower wax 23 4]

Valj en eller flera produkter till dig sjalv eller en vin och markera i listan.

Mitt forstahand:

O

Hur ndjd ar du med ditt kop?

Mycket missnéjd
1 2 3

Mycket ndjd

&4 5 6 7

Hur val motsvarar kopet dina férvantningar?

Inte alls val

1 2

Mycket vl
5 6 7

Hur nara eller l3ngt ifran ditt idealkdp ar just detta kép?

Inte alls ndra

1 2

Mycket nara
5 6 7
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1 2 3 4 6 7
pectta Cry shamaco 150 mi = 55 hrJPec Salt water szray 220 B 75 br[2srn Ak Volarme mouise rd Tt Iron protection thine bl R
Profts Vokime powter &5 mi 5 G 554 75 krf@jm Awtn Thickening mo e Stattord Messed up wax S0 m b
5 b} 75 krfajm Antn e S1atiord Hair growss reating mask 200w BT
800 A Megata harigray
330 Awin Styling powdar 200 m
Gotb My ying tecere powder 833 Awin Stylng powdar 80 mi
Prcffs Soper cxra strong aceey 80 71 25 brfGotlb Bug vokume mosme 250 M Voune mosae 150 i 55 ke Exira volorme sair mocae 001 75 b - 350 Ak Velar Lee Statiord Dry shamzco 200 i CL
Profts Ocean mist 400 &5 arjGotab Big vorume hairspeay 350 75 wr[Taft Vorime harspray 290 i S5 WP Extra volume Nairspeny 250 75 hrfSouto Line Go creae pump spray 200 At Thickening
Prafts Sine speay 80l 30 krfGion2b Basing freeae speay 300 il 5] Ak Fising Nawspeay
oot Shine Sakapeay 300 m Shine hakipray 350 ml 5k 3j5em At Megats harigeay
on2b Mowkiing gum ) Ak Stybing powdar 200 m
or2b M paste ) Ak Stybing powder 83 i
Splbed up pusy 100 ml
Prefs Mooaie 80 m ot Sgray 80 =l 25 w|Wella Hairszray 75 mi 35 kefpoc strceg Sold bk soray 250 =1 YR Tr—— 75 ke[ a0 Axin Stylrg gel |Lee Seaticed Cry sharpco 200 m O
Protts Speay 89 P Cobor soing hae mausse 200 mi 43 ine Srying gl 150 75 rfjen Ankn Mat wan
[<2.4hc Line Rermtx seate 250 = 75 befajaen Ak Fiser fackge
[5541s Line Indevsractibie foaticn wpray 290l 75 ke[ahen Axin Rct Ming sseay
[<outho Line Indesructie extreme g 150m1 75 krfajoem Anén Sakt water haae
lsdic Line Indesroctibie wae 75 = 75 befaen Axin sroothieg crea= 2304
Prefs Serum harzeay 400 =1 Peofhs Sgray 400 i 25 | Wela Mainzray 420 m 25 ke Carling 1pray 200 m —p— 75 k| Cry shampoo szeay 350 =1 230 | theets Harapray virong 75 ol =i
Profts Barista volume hairssray 450 w5947 P Shine spray 75 mi hurme hairspeay 250 75 k[ atvy Ory shamzoo 110
Proffs Barats volume hanzeay 80 ml 29 kel Prc sraghueniog crean 70 kefstdic Line Ukra faing harigray 250 ol By
ety Serum stine drogs 0 = ke
E 494
Profts Stying gel 200 ml 45 hrjPrctts Speay 400 i 45 w|Weta Hairspray 400 m S5 ATPac Cobour sying hir speay 250 75 WJSastio Line Fieing mousse 200 m 75 wr| sty Ory shamzco 110 w|Elnest Havspeay s1r00g 2 X
[Protts Mossie 320 = e Poc tatreme hokd har 1pay 290 = 75 kefStudio Line Pleng Sairigray 290 e tiett Harspeay norral e
[Protts Super extra sirong spray 400 i85 w1

Vilj en eller flera produkter till dig sjélv eller en van och markera i listan.

Mitt forstahandsval fanns tillgangligt:

O O Nej

Hur ndjd ar du med ditt kop?

Mycket missnojd Mycket ndjd
1 2 3 4 5 6 7

Hur vl motsvarar kopet dina forvantningar?

Inte alls val
1 2 3

Mycket vl

5 1 7

Hur néra eller 1angt ifran ditt idealkdp &r just detta k&p?

Inte alls ndra
1 2 3

Mycket ndra

5 6 7
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STYLING

IETTENEEENE

1 2 3 4 5 6 7
6 mersgray siee 30 wr[Gonan Argel heat pratecton sy 2001 80 w1 Fang sTving gel S5 w[Pre Curng ey 200 i ” 0 HaaT 0TI volure Speay 150 7 cantinraar Fomusa Loce gebé S0 T
Gamessgeay Tt 30 wrfon2n Sevcomving harsaray 250 750 [Tk Freere g 150 650 [Prc Sat water spray 200 = » YIT BargS ST 150 = Scantinraan Fonresa Glans-2r09sar 90 = a0
A [Profs Dy sthampos 150 0 [T Fiber gam o] 75 befurban Curt mounte 200 ml Fcarcinaan Formua Vicmeapeay 200 rl 0
Profts Votarme powder 45 7 0o Feascianas Forma a Friy1peay
0]

Profhs Sazer axra strong weeay 83 ml
Pectts Ooosn rat 400
[Profts Svine spray 30 ol

7% [Tk Volaree moatae 1507

ame bak s 200 i
chame bake speay 250mi

B
ors & Gay Furky gum 75 ml
o & Gay Deach curt
oy & Gy Curl 33w 100 ol
Prcts Mounne 83 mi- T3k ek Harazeay 75 m 35 i fyons Meat-pratect b g-ipray 79 ke[ Strarg nekd bak wgeay 250 mi [stchz Line Fiang speay 250 mal e 2¢d Dy tharrpos 300 =
ot soeay 8O 54 fovoms S2rong fise creme 150 m 79 ir|Pac Letwme bole har 3zeay 350 johvs Frieda 5+ eer Shovze hangeay
Proc Sy speary 75
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Valj en eller flera produkter till dig sjalv eller en van och markera i listan.

Mitt férstahandsval fanns tiligangligt: Hur val motsvarar kopet dina forvantningar?
0O O Nej Inte zlls val Mycket val
1 H 3 a 5 3 7
Hur nojd dr du med ditt kép? Hur néra eller langt ifran ditt idealkdp ar just detta kdp?
Mycket missnojd Mycket ndjd Inte alls ndra Mycket nara
1 H 3 4 5 6 7 1 H 3 a 5 5 7
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Valj en eller flera produkter till dig sjalv eller en van och markera i listan.

Mitt f handsval fanns

0Ola O Nej

Hur nojd &r du med ditt kop?

Mycket missndjd

i z 3 4

Mycket nojd
7

Hur val motsvarar kopet dina férvintningar?

Inte alls val Mycket val
1 2 3 4 3 6 7

Hur ndra eller |3ngt ifrdn ditt idealkdp ar just detta kop?

Inte alls nara

Mycket nara
1 2 3 4 5 6 7
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