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En kvantitativ studie om en inglasad exponerings paverkan pa kunden

Shoplifting is a serious problem due to the fact that about 2 % of a retail store’s turnaround dis-
appears annually. This paper discusses the problem with shoplifting where a closed retail display
of glass can prevent this kind of misbehavior. Hitherto the scientific research regarding how
consumers react to a closed retail display is non-existing. With this in mind we want to investigate
and enlighten the phenomenon regarding consumer behavior and product appreciation.

The study is carried out at a retailer in the beauty industry in Sweden both in stores where the
selection of perfumes have been displayed behind glass and in stores in which they have been
displayed with open access. The research is composed of a combination of sales data, observation
of customers and a survey with customers inside the stores. The analysis of the findings shows an
increased turnaround for those stores which have used a closed retail display for the perfumes!
The observations show that a greater share of the passing customers look at the glass display and
in the end is converted into buyers than in a store without a glass display. The survey shows that
the glass retail display sends peripheral signals to the customers about the products. The
customers prescribe the products displayed within the closed retail display, attributes like superior
quality, more inspiring and more up-market compared to when the same perfumes is displayed
with free access.

The results from this study can be applied on products within the cosmetic and beauty industry

where the customers need to try the product in order to evaluate the product attributes before a
purchase can be made.
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Stort tack!

Vi vill borja med att tacka alla som pa ett eller annat satt bidragit till
mojliggorandet av denna uppsats, bade vad galler vagledning samt
tillgang till undersokningsbutiker. Vi vill &ven varmt tacka vara nara

och ké&ra for inspiration och st6d under uppsatstiden.

Utan er hade denna uppsats aldrig kunnat forverkligas. Tack!
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1. Inledning

nledningen i var uppsats syftar till att med hjalp av bakgrundfakta, belysa ett
problemomrade, beskriva uppsatsens syfte, pa ett kortfattat satt beskriva undersokningen.
Kapitlet kommer att syfta till att ge forstaelse av den problemformulering som ligger till
grund for denna uppsats och tar upp adekvata avgransningar samt uppsatsens fortsatta

upplagg.

1.1 Bakgrund

Hela 5,9 miljarder kronor forskingrades ar 2010 i den svenska detaljhandelsbranschen pa
grund av svinn. Av dessa avser hela 4,9 miljarder kronor svinn i form av stélder och snatterier
i butik, bade fran personalen samt kunder, vilket motsvarar nastan sexhundra kronor for varje
svensk (Global Retail Theft Barometer 1V).

Svinnet inom detaljhandeln kostar butikerna miljarder varje ar i forlorade intakter, dar svinnet
i genomsnitt star for ungefar tva procent av omséattningen inom branschen. Detta ar ett om-
fattande problem dér det i slutdndan &r konsumenten som drabbas da svinnet kompenseras av
ett hogre pris i butikerna. Ar 2010 resulterade detta i en ¢kad kostnad for en genomsnittlig
svensk familj pa 2872 kronor i form av okade priser (Global Retail Theft Barometer 1V).

Sverige ar i dagslaget det land i Norden med hogst svinn, trots att svinnet har minskat fran ar
2009. | och med att svinn innefattar saval externt svinn fran oarliga kunder, internt svinn pga
av oarlig personal, leverantérsmissar samt pa andra satt forstorda produkter, ar det inte rimligt
med en nollvision for svinnproblematiken. Den positiva trenden jamfort med ar 2009 har
majliggjorts tack vare en 6kad investering i brottsforebyggande sékerhetslosningar vilket har
minskat det externa svinnet. De populdraste metoderna for att férebygga svinn ar over-
vakningskameror, véktare, larmsystem och hdgteknologiska skanners (DiLonardo, 2004;
Fullerton and Punj, 2004; Gill et al., 1999; Tonglet and Bamfield, 1997). En annan mdgjlig
atgard for att minska svinnet kan vara att lata glasa produkter som ar sarskilt véardefulla,
omtaliga for berdring eller stoldbegarliga, dar kunderna inte fritt kan plocka ur sortimentet
utan hjélp av personalen. En inglasad exponering av produkter anvands idag framst av

smyckesdetaljister och juvelerare for att skydda exklusiva varor.

Har ar det av stor vikt att detaljisterna inte ser svinnet som nagot oundvikligt, utan att fore-
byggande rutiner samt system faktiskt maste hittas (Martin Kriiger, KPMG Forensic Sverige)

framst pa grund av att antalet organiserade ligor som stjal okar varfor problemet med svinn &r
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langt ifran lost. Aven butikspersonal kan forebygga snatteri och DiLondro (2004) menar att
“bra kundservice ir fortfarande det mest grundlidggande sittet att avskriicka tjuvar™. Valet av
metod for att forhindra svinn kan goéra kunderna till bade offer och allierade, dar till exempel

synen av vaktare far kunderna att kanna sig misstrodda (Friend m.fl 2010).

De branscherna dér snatteri ar vanligast forekommande ar livsmedels-, elektronik-, samt
kosmetikabranschen., dar de mest atravarda produkterna att stjala bland annat utgors av rak-

ningsprodukter, accessoarer, kosmetiska, dataspel samt parfymer.

Konsumenter av idag ar vana vid att fritt kunna ta pa produkterna eftersom den svenska
handeln har gatt fran att salja varor dver disk till sjalvbetjaning. Att fa réra produkterna innan
ett kop ar for manga en sjalvklarhet, och ett sétt for konsumenten att bilda sig en uppfattning
om dess kvalitet. Berdringen hjélper konsumenten att utvardera material och kvalitet (Peck
och Childers 2003a; Grohman m.fl. 2007), men vid flera tillfallen &r dock detta inte mojligt da
forsaljning sker via internet, automater eller da produkterna i fraga ar inglasade eller pa annat
sitt skyddade fran kunders nyfikna fingrar. Aven om majlighet till beréring ar att foredra, blir
de negativa foljderna av oarliga kunder ibland allfor patagliga och detaljister forceras till att

vidta atgarder mot detta sdsom att placera produkterna bakom disk eller glasa in dem.

| dagsléaget finns dock endast en mycket begransad teoretisk referensram kring hur en inglasad
exponering paverkar konsumenterna i deras beslutsfattande i en butikssituation, da den kan
tankas utgora ett hinder i kOpprocessen, eftersom konsumenterna inte fritt kan réra vid pro-

dukterna.

1.2 Problemomrade och problemformulering

Att konsumenters utvardering av olika produkter infor ett kop forsvaras nar de inte fritt kan
rora vid produkterna i fraga (Underhill, 1999) kan skapa problem hos detaljisterna i form av
utebliven forsaljning. Detta eftersom eventuella spontankdp forsvaras i och med att inglas-
ningen skapar en barriar i képprocessen nar personal maste tillkallas och ett sadant hinder kan
fa kunderna till att avbryta sitt kop. En inglasad exponering av produkter blir ett extra stort
problem for butiker som pa grund av 6mtaliga eller stéldbegarliga produkter mer eller mindre
tvingas att glasa in dessa for att reducera risken for svinn. Svinn ar sarskilt patagligt i foretag
som séljer produkter med hogt andrahandsvarde som ar latta att plocka med sig som exempel-
vis skonhets- och kosmetikforetag (Global Retail Theft Barometer 1V).

! Egen Gversittning av “Good customer service remains the most basic way to deter thieves”
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Inom detaljhandelsbranschen &r en nolltolerans av svinn inte mojlig, eftersom dven fel-
inventeringar och leverantérsmissar innefattas i begreppet, varfor ett visst svinn alltid kommer
forekomma (Martin Kriger, KPMG Forensic Sverige). Dock efterstrdvas en minimering av
svinnet i form av snatteri och stold, dér en inglasad exponering, som forsvarar dessa stolder
avsevart, har visat sig effektiv och resulterat i ett nastan obefintligt svinn av de inglasade pro-

dukterna®.

Ett problem som dock har uppdagats &r vilken paverkan en inglasad exponering i slutdndan
har pa konsumentens upplevelse av det inglasade sortimentet i butiken, samt dennes beteende
nar det kommer till att slutfora ett eventuellt kop fran sortimentet i fraga. Hur konsumenten
upplever inglasningen kommer avspegla sig i omsattningen, dar fragor géallande om den in-
vesteringskostnad® som inglasningen medfér &r befogad, samt om forsaljningen kommer

paverkas negativt.

| dagslaget rader ett kunskapsgap gallande hur konsumenter paverkas av en inglasad expone-
ring, bade gallande deras uppfattning samt beteende. For att bringa klarhet i detta kommer vi

darfor, inom ramen for detta arbete, besvara fragestallningen:

Hur paverkar en inglasad exponering kunders sortimentsuppfattning samt beteende i
butik?
dér:
e en inglasad exponering innebar att produkterna placeras bakom lasta glasdorrar dar
personal maste tillkallas innan kunden kan utfora ett kdp,
e sortimentsuppfattning innebdr hur kunden upplever det inglasade sortimentet med
avseende pa kvalitet, exklusivitet, inspiration etc.,
e beteende syftar till hur kunderna véljer att agera i en butikssituation med avseende pa

hur méanga som exempelvis passerar, eller koper fran, det inglasade sortimentet.

For att skapa en fokuserad uppsats, och pa sa sétt fa en sa djup forstaelse som mojligt for
amnet, har vi, med utgangspunkt i problemformuleringen ovan, valt att begransa undersok-

ningen till:

¢ den svenska detaljhandelsbranschen,

e séllankdpsvaror med hogt andrahandsvarde,

? Detta resonemang hérleds frén vart samarbetsféretag, som i denna undersokning valt att vara anonyma.
® Investeringar p& omkring 100 000 kronor &r normalt i sammanhanget men beror sjalvklart pa hur stor yta som
behdver glasas in.
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Dessa avgransningar anser vi vara relevanta for att anda kunna ringa in samt isolera fenomen

kring konsumenters beslutsfattande i butik.

1.3 Uppsatsens syfte

Vi vill bringa klarhet i hur kunden paverkas i en kdpsituation i samband med ett butiksbesok,
dar denne inte fritt kan roéra vid produkterna eller genomfora ett kop utan att forst tillkalla
personal. Syftet med undersokningen i denna uppsats ar darfor att forsoka ta reda pa hur en
inglasad exponering paverkar kundernas beteende, och darmed forsaljningen, samt hur och i
vilken riktning sortimentsuppfattningen paverkas. Vi vill darfor jamféra om, och i sa fall i
vilken utstrackning, kundernas upplevelse paverkas i butiker med respektive utan en inglasad
exponering. Har ar syftet att forsoka utrona huruvida det finns nagon relevant koppling mellan
sortimentsuppfattningen och forséljningen i den hér specifika undersokningen géllande det
inglasade sortimentet.

Var forhoppning &r att slutsatserna géllande i vilken utstrackning sortimentsuppfattningen
samt beteendet paverkas vid anvandandet av ett inglasat sortiment dven ska kunna vara appli-
cerbara pa andra typer av kategorier eller for andra foretag inom detaljhandelsbranschen, som
riktar sig till liknande typer av kundsegment. Forhoppningen &r alltsa att kunna generalisera
resultaten fran denna undersokning kring huruvida det ar fordelaktigt eller ej att anvénda sig

av en inglasad exponering.

1.4 Undersokningen i sammandrag

For att pa ett sa rattvist och ingaende satt som majligt kunna besvara problemformuleringen
om hur en inglasad exponering paverkar kunders sortimentsuppfattning samt beteende, har vi
valt att gora olika typer av undersokningar. H&r ska forséljningsdata samt observationer
forsoka forklara kundernas beteende och enkétdata ska besvara kundernas uppfattning av sor-
timentet. Dessa olika undersokningar ska kunna komplettera varandra for att pa sa satt ge en

sa djup forstaelse som mojligt for amnet.

Med utgangspunkt i problemformuleringen har vi forst valt att presentera ett antal olika
teorier som var undersokning kommer grunda sig i. Dessa bestar framst av olika typer av
teorier géllande beslutsfattande och perception, butiksatmosfarens betydelse samt vikten av
berdring for att kunna utvardera en produkt.

Empirin, som grundar sig i teorin, och som ska forsoka besvara problemformuleringen, bestar

av bade primar och sekundér data. Den priméra datan bestar av kvantitativ data fran egna
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undersokningar i butiker. Den kvantitativa datan bestar av observationer gallande kundernas
beteende i butik samt enkatundersokningar, med ett forbestamt antal svarsalternativ, med
fokus pa kundernas kanslor och sortimentsuppfattning. Empirin bestar aven av forsaljnings-
siffror fran butiker med ett inglasat sortiment, dar forsaljningsdatan jamfors i samma butik
fore och efter inglasningen. Med utgangspunkt i var undersokning kommer vi darefter
analysera samt utvardera var insamlade data med hjalp av olika statistiska metoder i data-
programmet SPSS.

1.5 Disposition

Denna uppsats ar indelad i fem kapitel bendmnda Inledning, Teori, Metod, Resultat och
analys, samt Diskussion och slutsats. Teoriavsnittet beskriver tidigare forskning om &@mnet
och syftar till att underlatta for lasaren att forsta var analys och vara resonemang. | metod-
avsnittet redogors for studiens experimentdesign, enk&tutformning, analysverktyg samt
studiens tillforlitlighet. | efterfoljande kapitel presenterar vi var empiri samt analyserar resul-
taten vi kommit fram till i var studie. | diskussionsavsnittet kommenterar vi ytterligare impli-
kationer av resultaten och reflekterar retroaktivt 6ver studien samt avslutar uppsatsen med att
ge rekommendationer till foretag samt forslag till fortsatt forskning.
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2. Teori

apitlet presenterar de teorier och forskningsresultat som vi anser vara av vikt for

amnesomradet i denna uppsats. Teorier om beslutsfattande och perception, butiks-

atmosfarens betydelse samt vikten av berdring for att kunna utvardera en produkt
behandlas, vilka syftar till att ge lasaren en fordjupad forstaelse for vad som paverkar
kunderna i motet med butiken.

2.1 Konsumenters beslutsfattande och perception

Konsumenter begransas av hjarnans minnesstruktur dar upp till 95 % av den kognitiva verk-
samheten sker i vart undermedvetna (Krugman, 1988; Zaltman, 2000). Detta har betydelse i
en butikssituation eftersom kunder omedvetet kan paverkas av saker de tittar pa utan att regi-
strera objekten (Janiszewski 1988a, 1990 och Shapiro 1999). Janiszevski (1988a och 1990)
och Shapiro (1999) har dessutom kommit fram till att perception ar en flerstegsprocess dar

framforallt tva processer ar framtradande innan vi tydligt ser nagot:

e Perceptuell vaksamhet- ett objekt maste forst fanga var uppmarksamhet innan vi
medvetet kan se det.
e Perceptuell troskel — vi har ett skydd mot objekt som vi inte vill se vilket omedvetet

hjalper hjarnan att salla bland alla synintryck.

Dessa tva teorier om perception har betydelse for detaljhandeln da konsumenten endast pa-
verkas av olika produktexponeringar i butiken om de ar tillrackligt intressanta for att lyckas
fanga besokarens uppmarksamhet. Exponeringen maste skapa sa pass mycket uppmarksamhet
att den kan passera den perceptuella troskeln. Nordfélt (2007) menar att en attraktiv expone-
ring dkar forsaljningen samt att vi inte kommer att lagga market till de exponeringar som vi

pa ett omedvetet plan inte vill.

Vidare skriver Nordfélt (2007) i sin bok Marknadsféring i butik, att perceptionen far konse-
kvenser for kdpbeteendet hos kunderna och ndmner bland annat foljande lardomar som é&r

varda att ta i beaktning:

1. Viser inte allt vi tittar pa — Synintryck star for hela 25 % av all energi vi gor av med
varje dag vilket har medfort att 6gats framsta uppgift blir att valja ut vad man inte ska
se for att hushalla med energin. Visuell perception gor att hjarnan sallar bland alla
synintryck vi utsatts for sa att vi endast blir medvetna om sadant vi kopt forut eller

nyheter vi aldrig sett tidigare.
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2. Kampen mellan sinnena och minnena — som butik géller det att hjalpa kundernas
perception pa traven. Aven om vuxna manniskor vet att 33 cl ar 33 cl oavsett om det
ar en hog, smal flaska eller bred och inte fullt sa hog aluminiumburk har forskning
visat att tidspress och brist pa erfarenhet kan forstarka paverkan fran sadan perifer in-
formation. Om man vill kommunicera att man serverar mycket dryck bor man alltsa
servera i hoga smala glas. Exponeringen i butiken ska hjalpa kundernas perception,
och beroende pa vilka signaler som detaljisten vill sénda ut till kunderna kan denne
med hjalp av olika exponeringar kommunicera till kunden vad de ska tdnka om pro-
dukten. Till exempel kan manga varor kommunicera ett billigt sortiment pa samma
satt som att sortimentet upplevs som mer attraktivt da nagra produkter ser ut att vara
kopta av andra kunder (Smith och Burns 1996; Razzouk m.fl. 2002).

Ett annat satt att se pa konsumenters beslutsfattande illustreras med hjalp av teorier om att
beslutsfattande sker i flera steg. Denna beslutsmodell, eller mikromalkedjan som den kallas,

utformades av Engel m.fl. (1995) och bestar av féljande steg:

Problem- Informations- Utvardering o Utvardering
. e S : Koép .
identifiering sokning av alternativ av kép

Det borjar med att konsumenten identifierar ett problem som den behdver 16sa. Det kan till

exempel vara att det ar ett for stort gap mellan deras nuvarande situation och deras 6nskade
tillstand som till exempel nér ens favoritparfym ar slut. Konsumenten soker sedan efter in-
formation for att pa ett rationellt satt kunna fatta ett beslut som léser problemet. Informations-
sokningen kan bade ske da ett inkdp planeras eller bara for nojes skull da konsumenten endast
vill samla in kunskap om olika erbjudanden som kan komma att leda till kop i framtiden.
Sedan utvarderas de olika alternativen som kan l6sa problemet pa basta satt, varefter ett kop
sker. Efter kopet utvarderar konsumenten ifall den valda produkten l6ste problemet pa onskat
satt eller ej vilket kan resultera i aterkdp om kunden &r nojd.

Denna ar endast en av flera liknande mikromalkedjor som har utarbetats inom forskningen. Vi
anser att detta ar den kedja som bést belyser vart problemomrade varfor vi endast presenterar
denna. Modellen har dock ifragasatts av Nordfélt (2007) eftersom den inte tar hansyn till
huruvida stegen alltid kommer i den ordningen eller forklarar fenomen som impulskop,

kunders variationsbehov eller erfarenhet.
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Manniskor ar programmerade till att lagga marke till och lata sig paverkas av andra manni-
skor och det behovs oerhért lite information for att en manniska ska ga igang pa mansklig
kontakt (Soderlund 2011-05-13). Aven osynlig mansklig narvaro som till exempel nar nagon
tidigare kopt en produkt fran en exponering, paverkar oss pa sa satt att om nagon annan har
valt samma produkt tidigare maste det vara ett bra val dven for mig. Dylika spar av mansklig
kontakt kan komplettera mikromalkedjans informationssoknings- och utvarderingsfas och pa
sa satt gora sa att dessa steg hoppas over.

Sorensen (2003) har i sin sa kallade dubbelkonverteringsmodell en nagot annan vinkling pa
beslutsfattandeprocessen och menar att konsumenter genomgar olika faser dar kunderna forst
ar besokare som exponeras for sortimentet. Sedan konverteras de till shoppare néar de upp-
marksammar sortimentet de exponeras for, och i den sista fasen konverteras de till kopare da
de aven koper av det sortiment som de uppméarksammar. Till skillnad fran Engel m.fl. (1995)
sker Sorensens konverteringar inom ramen for sjilva butiksbesdoket medan Engels m.fl.
mikromalkedja kan borja innan konsumenten natt butiken och slutar efter det att kopet ar

genomfort.

2.2 Hur paverkas kunder av butiksatmosfiaren?

Att kanna till hur kunder reagerar och vad de paverkas av i en butikssituation ar oerhort
viktigt for att pa basta majliga satt kunna inspirera dessa. En butikssituation uppstar da
kunden kommer i kontakt med butikens atmosfar, dess personal och andra pétagliga element
under en begransad tidsperiod. Butiksatmosfaren paverkar utvéarderingen av produkterna som
i sin tur paverkar butikens image (Schlosser, 1998). Butiksatmosfaren innefattar alla objektiva
fysiska faktorer som foretaget kan kontrollera i syfte att paverka kunderna. Faktorer som
butikslayout, belysning, bakgrundsmusik, inredning och fargsattning sander perifera signaler
till kunderna om vad de kan forvanta sig av produkterna som butiken tillhandahaller (Bitner,
1992), och eftersom tva tredjedelar av alla kopbeslut fattas i butiken ar det oerhort viktigt att
skapa en inspirerande butiksatmosfar for att kunderna ska uppmérksamma sortimentet
(Nordfalt, 2007).

Hur butiksatmosfaren upplevs kan i sin tur enligt Dahlén och Lange (2009) influera kundens
kopintentioner. Har menar dessa forskare att marknadskommunikationens roll i butiken ar att
sanda ut kopsignaler till kunderna som skapar kopintentioner. Konsumenter i allméanhet pa-

verkas dven av bland annat rekommendationer av butikspersonal.
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Zeithaml & Bitner (2003) menar likt Bitner (1992) att butiksatmosfaren fungerar som en
visuell metafor for vad foretaget har att erbjuda. Butiksatmosfaren blir som en form av icke-
verbal kommunikation dar den fysiska miljon kan tala om for kunden vilken kvalitet som han
eller hon kan forvanta sig av produkten eller tjansten redan fore sjélva képet. Omgivningen
kan aven driva kroppsliga fornimmelser som en kansla av komfort fran mjuka mattor eller
trotthet fran hart kakelgolv. Precis som kanslor kan sadana kroppsliga fornimmelser skapa
sammanhangseffekter och smitta av sig pa produkterna som kunden tittar pd. Medan kanslor
endast driver assimileringseffekter, visar Meyers-Levy m.fl. (2010) att konsumenternas
kroppsliga fornimmelser antingen kan skapa assimilering, kontrast, eller inga sammanhangs-
effekter. Beroende pa hur butiksatmosfaren ar designad kan den bade underlatta och forsvara
for kunder och personal att uppna sina mal med att exempelvis utfora ett kop eller halla
ordning i sortimentet. Zeithaml & Bitner (2003) anser att en ineffektiv och kranglig design
gor kunder missndjda och personalen mindre motiverad, och tvart om att en véldesignad och

funktionell milj6 kan tillfredsstélla kunder och gora att personalen arbetar béttre.

Aven Donovan och Rossiter m.fl. (1994) har bevisat att butiksatmosfiren paverkar kunders
beteende i butik men har en nagot annorlunda vinkling da de i en tidigare studie (1982)
kopplat ihop butiksatmosfaren med hur kunderna kanner sig inombords vid sjalva butiks-
besoket. De menar att butiksatmosféren vacker olika stimuli hos konsumenterna som sedan
paverkar deras beteende pa ett kansloméssigt plan vilket i sin tur ledar till att de vill stanna i
butiken och ta kontakt med andra (ndrmande) eller att de inte vill stanna i miljon etc. det vill
séga att det triggar ett undvikande beteende. Kanslor som skapar ett narmande eller undvi-
kande beteende ar enligt Donovan och Rossiter upprymdhet, gladje och dominans dér upp-
rymdheten forstarker gladjen. Om butiksatmosféaren ar behaglig och trevlig kan en 6kad upp-
rymdhet leda till en forstarkning av butiksatmosfaren och déarmed skapa en positiv kundupp-
levelse. P4 samma satt forstarker en 6kad upprymdhet dven en negativ kundupplevelse vilket

ar bra att vara uppmarksam pa vid en butikssituation.

Forskningsresultat fran De Pelsmacker m.fl. (2002) visar att olika typer av kontexter som kan
anses ge en positiv effekt, som exempelvis butiker som inger en varm och véalkomnande
kénsla, leder till ett positivt humor hos kunderna. Ett positivt och glatt humor har i sin tur
visat sig leda till att personer i denna sinnesstdmning i storre utstrackning tycker om mark-
nadskommunikationen i butiken samt att de ar mer kapabla till att bearbeta denna. Dessa
positiva kanslor som genererats av kontexten overfors darmed till sortimentet i fraga vilket

resulterar i att det upplevs som mer positivt, an i jamforelse med andra typer av kontexter.

13| Glasklart?



Emtedal, Vejde 2011

Effekterna av hur kunders humor, noéjdhet och kopbeteende paverkas av sjalva butiks-
atmosfaren ar &mnen som har undersokts av Spies m.fl. (1997). Studien tyder pa att kunder &r
néjdare i butiker med en trevlig butiksatmosfar, som exempelvis ar valstrukturerad samt
frasch, och mindre ndjda i butiker med en mindre trevlig butiksatmosféar. Héar kan dven sjélva
butiksatmosfaren anvandas for att paverka kundernas kopintentioner, genom att exempelvis
vara vélstrukturerade och frascha for att inspirera till kop. Resultaten fran studien visar dven
pa att kunder som befinner sig i en trevlig butiksatmosfar spenderar mer pengar pa produkter
som de tycker om, som en effekt av att de kanner sig nojdare. Detta ar d&ven nagot som styrks
av Yalch och Spangenberg (2000) dér kanslan gallande gladje 6ver lag har en positiv inverkan

pa produktutvarderingen.

Bilden till hoger illustrerar rela-

tionen mellan  butiksatmosfar, | ¥
humor, ndjdhet samt kopbeteende

) g butiksatmosfir — humér q’ "no;dhet
(Spies m.fl. 1997). Har har butiks- kopbeteende
atmosfaren en direkt péverkan pé | 4

kundnojdheten samt kopbeteendet,
Firvintad relation mellan butiksatmosfiren,

Samtldlgt som bUtI kS&tmOSfaren kundernas humér, néjdhet samt kipheteende.
Killa: Spies m.fl. (1997)

paverkar kundens humor som i sin
. . Bild 1 Butiksatmosfarens betydelse
tur paverkar nojdheten och kdpbete-

endet.

Enligt Hoyer och Maclnnis (2007) kan konsumentens kanslor paverka attityden till sjélva
produkten eller avdelningen, déar studier tyder pa att nagon som exempelvis ar kar eller glad
har en mer positiv attityd till en dyr parfym &n nagon som inte upplever dessa typer av kans-
lor. Tvartom borde darfor ndgon som ar stressad eller arg skapa sig en negativare attityd till
sortimentet an nagon som ar glad. Forskningsresultat tyder alltsa pa att olika typer av kéanslor
som kunden har, eller olika typer av sinnesstamning som kunden befinner sig i, paverkar hur

denne uppfattar butiksatmosfaren.

Butiksatmosféaren kan dven paverka impulskop, spontankop eller oplanerade inkop som, enligt
Evans m.fl. (2008), ar kop som inte har ett egentligt syfte och inte tillfredsstaller nagot tidi-
gare behov. Impulskop &r i hogsta grad paverkade av miljon i butiken och dger rum néar
kunden inte &r bekant med butikens layout eller da kunden blir pAmind om behovet att kdpa
nagot genom att se det pa en hylla i butiken (Solomon m.fl. 2006). Peck och Childers (2006)
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har i sin forskning dven lankat ihop spontankdp med beréring och menar att berdring 6kar
antalet oplanerade kop, i synnerhet om produkten har framtradande egenskaper som kréver
berdring sasom till exempel en mjuk yta. Genom skyltningsmaterial, forpackningar uppmunt-
ras kunderna till berdéring av produkter (oavsett deras individuella beréringsbehov) vilket i sin
tur leder till fler impulskop (Peck och Childers 2006).

2.3 Vikten av beroring som ett satt att utvardera en produkt

Sjalva insamlingen av information innan ett kdp, det vill sdga det andra steget i mikromal-
kedjan, kan ske saval externt (inne i butiken, via internet, genom konversationer med vanner,
eller i kontakt med annan marknadsféring) som internt (frdn information som lagrats i

kundens minne).

Konsumenter av idag vill forsakra sig om att produkterna i sjélva verket uppfyller det som
utlovats i marknadsféringen (Underhill, 1999). For att kunna forsakra sig om detta vill kunden
ha majlighet att sjalv prova pa och kanna pa produkten inom ramen for beslutsprocessen.
Denna typ av informationssokande och kunskap om produkter samlas in genom de fem
sinnena syn, horsel, lukt, smak och kansel. Underhill (1999) visar ocksa pa att inkop oftast
innefattar stimulans av flera sinnen samtidigt. Efter att kunden har sett produkten fortsatter
konsumenten att med hjélp av kanseln utvardera produkten i fraga. Genom att tillata kunderna
att rora, prova, smaka, skaka och undersoka en produkt innan ett kop skapas ett engagemang
och ett dkat fortroende for produkten (Schmidt Thurow & Skold Nilsson 2004). Det ar darfor
viktigt att varorna placeras pa ett satt som underlattar for kunderna néar denne ska utvardera
olika alternativ, genom att mojliggora anvandandet av olika sinnen sasom att kanna dofta,
eller smaka pa produkterna. Detta ar dven nagot som Peck och Childers (2003a) kommit fram
till da de menar att detaljister gynnas av att lata kunder kanna pa produkter eftersom detta
forstarker kundernas attityd till produkten, deras képintention samt att deras sjalvfortroende i
beslutsfattandeprocessen Okar infor ett kép vilket i sin tur kan leda till fler kop och fler néjda
kunder.

Konsumenter har ett behov av att bergra produkterna innan ett kop for att samla kunskap om
produkten. Detta berdringsbehov (Need for Touch, NFT) har tidigare utforskats av Peck och
Childers (2003a) som har kommit fram till att vissa ménniskor har ett hogre beréringsbehov
an andra samt att de foredrar taktil information, det vill sdga att skapa sig en uppfattning om
olika produkter genom att ta pa dem, framfor skriftlig information. Beréringsbehovet beror
aven pa vad det ar for produkt som ska undersokas och utvarderas av kunden. Det ar sarskilt
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viktigt att kunna rora vid produkter med materialegenskaper som exempelvis textila produkter
dar beroring dr enda sattet att utvardera dessa typer av egenskaper (Brown McCabe och
Nowlis 2003). En bok ar relativt enkel att fa information om genom att titta pa framsidan eller
lasa pa baksidan medan det ar svart att bilda sig en uppfattning om en handduk bara genom att
titta pa den eller lasa om den, jamfort med att med sin kéansel uppleva mjukheten och tjock-
leken. Produkter med materialegenskaper séljs med férdel i butiksmiljoer som tillater att kon-
sumenterna fritt kan klamma och kanna pa dem. For att bedoma en parfym & andra sidan
behdver man anvanda sitt luktsinne, och utvéarderingen av en espressomaskin underlattas

genom provsmakning av espresson.

Exponeringar som hindrar konsumenterna fran att anvanda taktil information i utvéarderingen
av produkten, minskar konsumentens sjalvfortroende angaende om produkten verkar uppna
onskvarda kriterier (Peck & Childers 2003b). Konsumenterna upplever ocksa en okad grad av
frustration om en butik inte erbjuder kunderna mojlighet att kanna pa produkterna. Féljderna

av denna frustration blir att konsumenten valjer att ga darifran och képet uteblir.

Detaljister kan ibland vara benégna att hindra konsumenterna fran att rora exklusiva produkter
i synnerhet (t.ex. pa grund av oro for stold eller skada av varor eller 6kade kostnader for att
halla produkterna i saljbart skick). For att paverka konsumenternas produktutvérderingar
positivt, vid tidpunkten for kopet, ar det sarskilt viktigt att ge taktil information for hogkvali-
tativa varor. Darmed skulle detaljister som ger konsumenterna mojlighet att réra vid deras
hogkvalitativa varor ha en fordel framfor dem som inte tillater ber6ring (t.ex. Internetaterfor-
saljare) eller ar ovilliga att ge konsumenterna mgjlighet att fa réra vid produkterna.
(Grohmann m.fl. 2007) Detaljister som har mojlighet, men véljer att inte ge konsumenterna
fordelen med berdring ger Grohmann m.fl. rekommendationen att ompréva denna standpunkt,
kanske med hjalp av provexemplar och smart-tagtekniker for att forhindra stold. Vissa ater-
forsaljare, erbjuder till exempel testprover inte bara for parfymer, men dven for hand- eller
bodylotion, och underlattar darigenom konsumenternas anvandning av taktila information

under produktens utvérdering.

| kontrast till alla forskningsresultat angaende berdring som nagot positivt ar det manga kon-
sumenter som upplever produkter som blivit berérda av andra som samre. Underhill (1999)
har observerat att konsumenter ofta dppnar upp forpackningar for att kdnna pa en viss produkt
men vanligtvis véljer att kopa en produkt som verkar orérd av andra konsumenter. Det &r

vanligt forekommande att konsumenter till exempel provar ett kladesplagg eller bladdrar
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igenom en tidning men efter det att de bestamt sig for att kopa produkten i fraga viljer ett
nytt, orért exemplar langst bak i hyllan. Samtidigt som det &r viktigt att lata besokarna réra
vid produkterna (Peck och Childers 2003b) bér man aven ha i atanke att begransa tillganglig-
heten av hur och var besdkarna berdr produkterna for att minska upplevd “kontamination” av
produkterna. (Argo m.fl. 2006).

2.4 Undersokningsfragor

Utifran ovanstaende teorier gallande beslutsfattande och perception, butiksatmosfarens bety-
delse samt vikten av beréring har vi formulerat tre undersokningsfragor som vi anser vara
intressanta att testa. Samtliga undersokningsfragor syftar pa ett inglasat sortiment i

forhallande till ett icke inglasat sortiment.

U1: Ett sortiment som exponeras innanfor glas minskar avdelningens forsaljningsandel av
den totala forsaljningen.

U2: Ett sortiment som exponeras innanfor glas konverterar farre besokare till kbpare.

Som en bonusfraga vill vi aven testa sjalva uppfattningen om sortimentet vid en inglasning,
eftersom detta saknar ett gediget litterart ramverk. Vi tror att en inglasad exponering uppfattas
som mer exklusivt eftersom den ar vanligt forekommande i butiker som saljer exklusiva, dyra

varor som exempelvis smycken eller klockor. Var tredje undersokningsfraga lyder saledes:

U3: Ett sortiment som exponeras innanfor glas uppfattas som mer exklusivt.

2.5 Anvindningsomrade

Ovanstaende teorier och forskningsresultat ar relevanta for var uppsats i och med att de ger en
grundlaggande forstaelse for hur detaljister bor utforma sina butiker for att skapa en sa positiv
kopupplevelse som mojligt for kunden. Dessa teorier kommer att underlatta forstaelsen av var
analys och utgor tillsammans en bild av hur butiker bor jobba for att fanga besdkarnas intresse
och omvandla dessa till betalande kunder. Med dessa teorier i atanke gar vi nu vidare till de

metoder vi har anvant oss av inom ramen for denna studie.
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3. Metod

detta avsnitt beskriver vi hur vi gatt tillvaga gallande val av amne samt val av ansats,

vilken experimentdesign vi har valt att anvanda oss av i matningen, samt hur vi gatt

tillvaga nar vi samlat in olika typer av data. Vi har valt att lata vara forvantningar pa
resultatet ligga till grund for denna studie dar vi anvander oss av kvantitativ data for att
kunna uttala oss om kundernas beteende.

3.1 Val av dmne

Vart problemomrade, det vill sdga hur konsumentens sortimentsuppfattning samt beteende
paverkas av en inglasad exponering i butik, ar till viss del utvecklad i akademisk forskning
gallande olika typer av exponeringars paverkan pa konsumenterna (Nordfalt 2007). Teorier
gallande hur just inglasade exponeringar paverkar konsumenternas upplevelse saknar dock ett

vedertaget litterart ramverk, varfor vi ansag detta som givande att studera.

| och med den storsta delen av forskningen hittills endast berdrt livsmedel och butiksatmo-
sfarer inom dagligvaruhandeln har vi valt att applicera studien pa sallankopsvaror, dar
parfymer, som ar den produktkategori som vi har undersokt, kan ségas vara en sadan typ av
produkt.

Denna studie ska bidra till att bringa klarhet i hur konsumenter resonerar, medvetet eller
omedvetet nar de mots av en inglasad exponering och huruvida de resonemangen skiljer sig

fran butiker dar samma produkter star fritt.

Med hansyn till butikskedjan, som vi har samarbetat med inom ramen for denna studie, har vi

valt att inte ndmna denna eller de olika testbutikerna vid namn.

3.2 Vetenskaplig utgangspunkt och ansats

Denna uppsats kommer med hansyn till ovanstaende val av amne att bygga pa bade etablerade
teorier kring butiksmiljon generellt samt teorier gallande konsumenters beslutsprocesser, for
att se om och i sa fall i vilket steg i kopprocessen som den inglasade exponeringen férlorar,
alternativt vinner, konsumenternas uppmarksamhet i jamforelser med butiker utan nagon in-
glasning. Dessa teorier kommer senare i slutsatserna att integreras med resultaten vi fatt fram
fran var undersokning. Harmed antar uppsatsen, i enlighet med Jacobsen (2002), en deduktiv
ansats dar vi skaffar oss forvantningar kring hur vi tror att verkligheten ser ut, med utgangs-
punkt fran befintlig teori samt tidigare empiriska ron, for att darefter i empirin se i vilken ut-

strackning detta stammer 6verens med vara tre undersokningsfragor.
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Uppsatsen antar dven en kvantitativ ansats eftersom det &r denna metod som enligt Jacobsen
(2002) &r den som mest frekvent anvands med syftet att prova teorier och undersoknings-
fragor samt att generalisera, vilket gar i linje med var matning dar vi vill kunna genomféra
statistiska analyser, i enlighet med Malhotra (2007). Férdelarna med denna typ av ansats &r att
ett representativt urval av respondenter kan medverka till en lag kostnad bade ur
respondenternas synvinkel men aven ur uppsatsskrivarnas perspektiv till skillnad fran en
kvalitativ ansats. Tack vare att ett relativt stort antal respondenters svar kan fangas in far
undersokningen en hog extern giltighet dar vi, utifran en kand grad av osakerhet kommer
kunna generalisera resultaten vi far fram. Med hjélp av den kvantitativa ansatsen kan vi lattare
strukturera den data vi samlar in, samtidigt som det &r lattare att fa fram huvuddragen samt
avvikelserna fran normalfallen i var matning, an i fallet med en kvalitativ undersékning
(Jacobsen 2002). Ytterligare en fordel med denna typ av ansats ar att resultaten fran urvalet av

respondenter kan appliceras pa hela eller en stor del av populationen (Malhotra 2007).

Att ingen ansats ar perfekt aterspeglas i de nackdelar som den kvantitativa ansatsen medfor.
Har menar Jacobsen (2002) att denna ansats endast fangar in ytlig information dar respon-
denternas asikter kan vara patvingande pa grund av ett antal, av undersdkaren i forvéag definie-
rade samt standardiserade fragor och svarsalternativ. Detta eftersom kunderna inte fritt kan
svara vad de tycker, som ar fallet vid kvalitativa undersokningar. Har kan det alltsa vara svart
att fanga in vad de individuella respondenterna verkligen tycker eftersom ansatsen ar inriktad
pa att fanga in sa manga respondenter som mojligt, for att kunna dra generella slutsatser. Den
kvantitativa metoden har darfor enligt Jacobsen (2002) ofta problem med den interna giltig-
heten eftersom den endast kan svara pa fragan om fenomenet i frdga forekommer. Vidare
forekommer det alltsa inget utrymme for nagra upplysningar om forhallanden som inte fangas

in i enkaten, vilka kan vara minst lika intressanta som de som faktiskt fangas in.

Med ovanstaende kritiska granskning i beaktning anser vi dock att en kvantitativ ansats i detta
specifika fall pa ett battre satt kan forklara fenomenet, gallande kunders beteende samt sorti-

mentsuppfattning, som vi vill underséka, dn vad en rent kvalitativ ansats kan.

Ett kvantitativt angreppssatt i termer av enkdter samt observationer, i en naturlig kontext,
valdes. Detta &r dven att foredra i och med att det anses vara lampligast eftersom uppsatsens
syfte &r att kunna dra mer eller mindre generaliserbara slutsatser géallande konsumenternas

upplevelse samt beteende i butik. Har kan en kvantitativ studie med generaliserbara resultat
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anses bidra till att ge konkretare implikationer till praktiker och akademiker, &n vad en rent

kvalitativ undersokning gor (Jacobsen 2002).

3.3 Experimentdesign

Syftet med sjélva experimentet &r att undersoka hur manipulationen med en inglasad expone-
ring paverkar forséaljningen. Méatningen avser aven att undersoka hur observationsvardet pa-
verkas av den inglasade exponeringen, samt amnar slutligen undersoka hur konsumenter pa-
verkas av den inglasade exponeringen, med avseende pa bland annat kvalitetsuppfattning,
exklusivitet samt tillgdnglighet av sortimentet.

Studien ar upplagd som ett faltexperiment vilket innebér att respondenterna utsattes for mat-
ningen i en verklig milj0 genom att anvénda butiken som laboratorium (Malhotra 2007). Att
utga fran en sa naturlig miljo som majligt ar att foredra eftersom konstgjorda miljoer, som
exempelvis fokusgrupper, inte alltid kan sdgas spegla sanningen (Jacobsen 2002). Detta har
varit sarskilt viktigt i och med att det ar oerhort svart att observera kunders beteende utanfor
sitt naturliga sammanhang. | butiken styrs konsumenten av vanor och anvander under-
medvetna tumregler i sina beslutsprocesser. Aven konsumentens svar pa fragor maste darfor
ske i sitt ratta sammanhang, det vill siga vid sjalva avdelningen i butiken, for att fanga svar

som ligger sa nara verkligheten som méjligt, i enlighet med Nordfalt (2007).

Att enbart analysera forséljningsdata ar mycket vanskligt eftersom det saknar forklaring till pa
vilket satt den inglasade exponeringen har paverkat konsumenten och darigenom varfor for-
séljningen har 6kat eller minskat (Jacobsen 2002). Vi valde darfor att, som ovan ndmnt, aven
anvanda oss av enkater samt observationer for att darigenom forsoka besvara fragan géllande
varfor forséljningen paverkas i den utstrackning som den goér. Undersokningen ar darmed
uppbyggd som en sa kallad triangulering
(se bild 2 till hoger) vilket innebar att tre
olika datakallor kombineras och fungerar
som stod till varandra i analysen av in-
samlad data. Denna metod dr nédvéandig

for att kunna sdga vad som har hant, men
ocksa varfor utfallen blev som de bley § Observationer <€ > Enkiter

(Jacobsen 2002)_ Nar dessa olika metoder Bild 2 Triangulering, forfattarnas illustration
ger samma resultat ar detta ett starkt argument for att resultaten &r giltiga (Nordfalt 2007,
Jacobsen 2002 ).
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Studiens huvudsakliga manipulation bestar av att lata olika respondenter bli exponerade for en
nast intill identisk produktkategori (med reservation for att utbudet kunde variera nagot
mellan de olika butikerna) inom samma butikskedja, férutom att den ena respondentgruppen
mottes av en inglasad exponering av produkterna, och den andra respondentgruppen mottes av

en produktexponering utan nagon inglasning alls.

| analysen slar vi sedan ihop grupperna fran butikerna med inglasning och stéller dem mot
butikerna utan inglasning. Resultaten som darefter extraheras blir darmed oberoende av i
vilken butik som manipulationen genomfoérdes. Darmed tillats vi jamfora de olika butiks-
miljoerna for samma produktkategori, for att pa sa satt se i vilken utstrackning konsumenter-

nas upplevelse skiljer sig at.

3.4 Genomforande av underséokningen

Nedan beskriver vi hur vi gatt till vaga gallande insamlingen av de data vi behover for att
kunna gora en triangulering, det vill sdga sekundardata i form av forséaljningsdata samt
primardata i form av enkéter och observationer. Under varje del beskriver vi hur vi gatt

tillvaga for att fa sa relevant och palitlig data som majligt.

3.4.1 Forsdljningsdata

Vi anser det vara intressant att konkret se hur en inglasad exponering paverkar kundernas
beteende i form av paverkan pa forséljningen. For att mata sjalva beteendeeffekten i form av
utforda kop berikades undersokningen med forsaljningsdata fran nio stycken butiker i
Stockholmsomradet som samtliga har en inglasad exponering. Sjalva forsaljningsdatan avser
en tidsperiod fran januari ar 2007 fram till december 2010, dar vi for de respektive butikerna
fick data fran perioden fore det att inglasningen monterades samt efter inglasningen, for
respektive butik, for att pa sa satt forsoka se en trend gallande hur forsaljningen har paverkats
for dessa butiker. Detta for att forsoka pavisa om och i vilken utstrackning inglasningen kan
sagas ha paverkat forséljningen. Forsaljningsdatan kommer senare att analyseras pa kategori-
niva for kategorin dofter som ingar i matningen, samt pa butiksniva for att parera for
butikernas bra och daliga dagar. Detta gors genom att omvandla forsaljningen pa kategoriniva

till andelar av forsaljning pa butiksniva.

3.4.2 Observationer i butik

For att kunna forklara den eventuella forsaljningsforandringen, géllande butiker med respek-

tive utan ett inglasat sortiment, valde vi &ven att géra observationer som, tillsammans med en
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enkatundersokning, kan svara pa varfor kunderna beter sig pa ett visst satt med avseende pa
deras upplevelse i butik. Observationsdata bidrar i storre utstrackning till en djupare forstaelse
for konsumentens beteende &n det som framkommer i enkétsvaren, eftersom det kan finnas en
skillnad pa vad hjarnan sager vid en forfragan och vad hjarnan faktiskt gor rutinmassigt
(Malhotra 2007).

Utformning av observationsmall

Med hjélp av systematisk observation av kunderna i butik ville vi forsoka utrona huruvida det
forekommer nagra skillnader mellan deras beteende gallande en inglasad exponering eller da
produkterna star fritt. Vi anvande oss av strukturerade observationer i butik, i enlighet med
Malhotra (2007), dér vi i forvag hade utformat en observationsmall som vi sedan fyllde i nar
vi val var pa plats. For att fa sa tydliga och enhetliga svar som mgjligt hade vi dven internt i
forvag utformat tydliga riktlinjer for nar vi skulle observera vad. Kunderna observerades
direkt pa plats i en sa kallad naturlig observation (Jacobsen 2002). Fordelen med detta ar att
det observerade fenomenet i storre utstrackning kan ségas spegla det verkliga fenomenet, én i
fallet med artificiella miljéer. En naturlig miljo i kombination med en sa kallad dold observa-
tion (Jacobsen 2002) dar vi agerade kunder som gick runt och tittade pa sortimentet, minime-
rade risken for att kunderna skulle forandra sitt naturliga beteende pa grund av den sa kallade
observatorseffekten (Jacobsen 2002). Detta var nagot vi ville undvika for att i hogsta méjliga

man kunna fanga ett sa verklighetsnara beteende som majligt hos kunderna.

Observationsmallen vi anvinde oss av baserades pa observationer enligt dubbelkonverte-

ringsmodellen (Sorensen 2003) i vilken

konsumenten gar igenom de olika stegen é h
passerar, tittar, stannar samt kdper. Dessa v
beteenden observerades sedan hos kunderna
i den aktuella avdelningen i butikerna, dar .

o
vi rdknade hur manga som passerade, stan- v
nade, tittade, samt kopte, men dven hur Testar

o - v
manga som testade en produkt ur sortimen- Ezen tollening 2v

s e o S R : fubbellconverterinzsmodell “OF

tet i fraga (se bild till hoger). Ursprungligen E;M%:‘ﬂ?;”—ﬂm = )

innehaller mallen endast passerar, tittar,
Bild 3 Dubbelkonverteringsmodellen
stannar samt koper, men eftersom parfymer,

av egen erfarenhet oftast testas innan kop, valde vi dven att berika rapporten med observa-
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tionspunkten testar. Med detta steg i beaktning ville vi se om sjalva kdpprocessen ser olika ut
om kunderna kunde testa produkten obehindrat, som i butiker utan inglasning, i jamforelse
med ett inglasat sortiment.

Med hjélp av denna modifierade dubbelkonverteringsmodell kan det upptéckas i vilket steg
konsumenten eventuellt gar forlorad. Om det exempelvis ar ytterst fa som dverhuvudtaget
tittar pa avdelningen sticker manipulationen inte ut tillrackligt for att konsumenten ska upp-
marksamma den, alternativt att manipulationen verkar vara for avskdrmande, varfor detta kan
vara en inledande forklaring till en utebliven eller svag forsaljning gallande kategorin i fraga
(Dickson och Sawyer 1990).

Urval av kundobservationer

Observationerna utfordes pa de man och kvinnor som under testperioden besokte nagon av
vara testbutiker. For att observeras som passerande kund var de tvungna att passera den
aktuella avdelningen, det vill siga maximalt ca 1,5 meter fran doftsortimentet. Darefter obser-
verade vi om kunderna tittade pa sortimentet, om de stannade framfor det aktuella sortimen-
tet, om de testade nagon produkt ur sortimentet i frdga samt om de kdpte nagon produkt fran
sortimentet. Varje kund som passerade sortimentet observerades dérefter i ndstkommande fyra
steg, enligt var specialanpassade dubbelkonverteringsmodell, och fick darefter ett streck for
varje steg de gick igenom.

For att kunna hitta signifikanta skillnader bor antalet observationer vara normalfordelade.
Enligt den centrala gransvardessatsen gar fordelningen av insamlad data mot en normal-
fordelning nar antalet (n) respondenter eller observationer dkar (Newbold m.fl. (2007). Enligt
en tumregel &r en normalférdelning i de flesta fall en god approximation da n > 30. Antalet
observationer i denna undersokning uppgar till n=124 for den inglasade avdelningen samt

n=102 for den icke inglasade avdelningen, vilka darfor kan antas vara normalférdelade.

3.4.3 Enkitundersokningen

Enkatundersokningen utfordes, som vi tidigare namnt, med syftet att tillsammans med obser-
vationerna forsoka forklara varfor forsaljningen ser ut som den gor, beroende pa om butiken
har en inglasad exponering eller ej. Enk&tdata kan &ven bidra till att undersdka andra effekter
an forsaljningsforandringar som manipulationen géllande en inglasad exponering kan ha med-
fort, som exempelvis upplevd kvalitet eller exklusivitet i kategorin, varfor vi ansag att en

enkatundersokning var givande att utfora.
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Enké&tutformning

| enlighet med Malhotra (2007) utformades enkaten (se bilaga 1) utifran ett antal strukturerade
fragor med slutna svarsutrymmen for att mojliggora en kvantitativ analys. Samtliga respon-
denter fick darigenom besvara en identisk enkat med identiska fragor, utan nagon vetskap om

syftet med matningen, sa att vi pa sa satt kunde jamfora svaren mellan butikerna i var analys.

Enkatens formuleringar samt fragekompositioner har sin grund i vetenskapligt beprévade
fragebatterier samt metoder inom akademin for att en sa hog grad som mojligt av validitet och
reliabilitet ska uppnas. Fragorna stélls pa ett liknande satt som Donovan och Rossiter (1982,
1994), vilket &r i enlighet med Mehrabian-Russell-modellen (Mehrabian och Russell 1974),
men har anpassats till det vi undersoker i denna specifika matning. For att vi ska kunna dra
allmangiltiga slutsatser ar det viktigt att fragorna i sig redan &ar vetenskapligt beprévade,
annars ar risken att sattet som fragorna ar formulerade pa paverkar kunden i alltfér hog grad.

Enkaten ar indelade i tre olika delar, dar den forsta delen bestar av nio stycken emotions-
fragor, den andra delen av 17 fragor géllande associationer om avdelningens atmosfar samt
sortiment, och den sista delen av en kdpvanefraga samt tva demografiska fragor. Detta for att
forsoka fanga in ett sa brett spektra som mojligt gallande hur kunderna faktiskt upplever sor-
timentet, samt om det férekommer nagon skillnad i uppfattningen beroende pa vilken sinnes-
stamning eller vilken aldergrupp respondenterna befinner sig i, samt om det finns skillnader

mellan konen.

Den forsta delen, bestdende av generella emotionsfragor, ar graderade péa en niogradig skala
med nio stycken motsatspar gallande hur respondenterna kande sig vid svarstillféllet, i enlig-
het med Mehrabian och Russels (1974) fragebatteri. Ett exempel pa motsatspar ar missnojd-
nojd, dar siffran 1 innebdar att respondenten ar missnéjd och siffran 9 att respondenten ar nojd,
och déar respondenterna sedan fick gradera i vilken utstrackning de kande sig missndjda eller
nojda. Har valde vi att inte ta med samtliga motsatspar som ursprungligen aterfinns i frage-
batteriet, utan valde ut de som kandes mest relevanta i just vart fall. Vi valde aven att 6ver-
sétta de ursprungliga engelska motsatsparen till svenska motsatspar, i enlighet med Nordfélt
(2007).

Att vi anvander emotionsfragorna som ett inledande fragebatteri i enkaten beror pa att sjalva
kanslorna kring hur respondenten kande sig for tillfallet inte skulle paverkas av ovriga fragor
vi stallde, varfor emotionsfragorna stélldes forst. Syftet med att ha med dessa generella

emotionsfragor ar for att se om en inglasad exponering i jamférelse med fritt exponerade
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dofter far kunderna att uppleva olika typer av kanslor som exempelvis néjdhet eller missnojd-
het.

Del tva bestar av ett antal pastdenden dar kunderna pa en sjugradig skala fick gradera i vilken
utstrackning de holl med pastaendet eller ej, dér 1 innebér att de inte instammer, och 7 innebér att
de instammer helt. Att fragorna konstruerades med huvudfokus pa en sjugradig skala mojliggor
mer avancerade statistiska analyser an enbart medelvardesjamforelser, varfor vi kan erhalla en
djupare forstaelse for attityder och preferenser hos konsumenten, i enlighet med Malhotra
(2007).

Slutet av enkaten bestar av kopvane- samt demografiska fragor, géllande alder och kon, for
att pa sa satt se huruvida det finns nagon skillnad i upplevelse mellan olika demografiska

grupper. Dessa fragor stélldes sist med syftet att vara ett naturligt avslut pa enkaten.

Vi valde att i enkaten ha en tydlig 6vergang mellan de tre olika delarna, gallande de emo-
tionella fragorna, associationsfragorna samt de demografiska fragorna, for att pa sa satt isolera
fran andra butiksspecifika effekter, som exempelvis den enskilda butikens utformning, erbju-
danden i den enskilda butiken etcetera. Detta gjorde vi genom att tydligt informera respon-

denterna om att de skulle fokusera pa doftavdelningen och doftsortimentet vid sina svar.

Syftet med att dela in fragorna i ovanstaende ordningsfoljd, med de generella kanslorna forst
foljt av fragorna gallande associationerna till avdelningen och till sist kdpvanefragor samt
demografiska fragor, ar for att forsoka minimera den sa kallade undersokningseffekten som,
enligt Jacobsen (2002), kan paverka respondenternas svar, dar dessa kan bli ett resultat av

sjalva undersokningen snarare an en méatning av vad respondenterna faktiskt anser.

Urval av respondenter

Studien utfordes pa de man och kvinnor som under testperioden besokte nagon utav vara test-
butiker i Stockholmsomradet, vilket innebar att samtliga som svarat pa var enkat hade for
avsikt att besoka butiken i fraga. Detta gav oss en attraktiv respondentgrupp sett till det &mne
vi undersoker. P4 grund av att vara testbutiker endast ligger i Stockholmsomradet ar
chanserna till ett rikstackande urval laga. For att minimera risken med att vara resultat darmed
inte gar att applicera pa hela den svenska befolkningen valde vi att anvanda oss av testbutiker
i bade centrala Stockholm samt i férorten, med bade fristaende butiker samt butiker i kopcent-

rum. Detta for att forsoka na en sa bred kundgrupp som majligt.
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For att minimera risken med att respondenterna inte forstod fragorna eller att de av nagon
anledning valde bort att svara pa vissa fragor, stallde vi fragorna till dem och klargjorde
eventuella fragetecken, varefter det var vi som fyllde i de siffror som respondenten valde att

svara. Det resulterade dven i att vi undvek problemet med obesvarade fragor.

Denna undersoknings antal respondenter uppgar till n=60 for den inglasade avdelningen samt
n=60 for den icke inglasade avdelningen, varfor svaren i denna specifika undersékning kan

antas vara normalférdelade.

3.5 Kritisk granskning av insamlad data

Ingen insamlingsmetod &ar perfekt. Darfor foljer nedan en kritisk granskning av de data vi
samlat in i, form av priméar- och sekundardata, for att styrka dess giltighet.

Kritik av sekundardata

Tyvarr har vi inte kunnat anvanda oss av forsaljningsdata fran samma tidpunkt da observa-
tionerna genomfordes och da enkéaterna besvarades pa grund av att studien inte var mojlig att
designa som en sa kallad latin square. Detta var inte genomforbart da en och samma butik
hade varit tvungen att byggas om tva ganger (borttagning samt insattning av glasdorrar) vilket
bade tar tid och kostar pengar. Det har darfor varit svart att isolera datan fran butiksspecifika
effekter, varfor en direkt jamforelse butikerna emellan darmed skulle vara missvisande just
eftersom butikerna generellt kan sélja olika mycket fran just den kategori som maétningen
avser. Forsaljningsdatan har istéllet jamforts fore och efter inglasningen i de butiker med en
inglasad exponering av dofter, dar inglasningen har skett mellan januari 2007 och december

2010. Dock har den analyserats pa ett satt som har minimerat risken for kalendereffekter.

Kritik av primardata

Pa grund av att vi endast utférde matningen pa plats i butik, kan det inte sagas forekomma
nagot slumpmassigt urval av respondenterna, eftersom dessa aktiv har valt att ga in i butiken i
fraga. Darmed kommer heller inte vara resultat att kunna appliceras direkt pa hela den
svenska populationen, eftersom det inte forekommer nagot slumpmaéssigt urval utanfor test-
miljon i fraga. Dock blir resultaten applicerbara pa den del av populationen som besoker den
hér typen av butiker, samtidigt som resultatet i sig enligt var mening kommer vara av intresse
for de foretag som anvénder sig av, alternativt 6vervager att anvénda sig av, inglasade expo-

neringar.
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En viss osékerhet kan férekomma géllande att det inte var en och samma observatér som
observerade samtliga kunder, varfor en viss skillnad i teknik kan férekomma. Har anser vi
dock att det inte har funnits utrymme for olikartad observationsteknik eftersom vi i forvéag
hade utformat en observationsmall med riktlinjer i forebyggande syfte mot just sadana
skillnader. Tack vare observatdrsmallen férekommer det inga betydande skillnader i hur
observationerna utfordes i de olika butikerna varfor samtliga observationer &r direkt jamfor-
bara med varandra oavsett typ av exponering eftersom de utfordes pa ett likvardigt sétt.

Vi kan daremot inte helt utesluta att en intervjuareffekt (Jacobsen 2002) i enké&tunder-
sokningen, som kan ha paverkat respondenternas svar, till viss del kan tankas ha forekommit
under insamlingen av enkétdata. Detta eftersom inte en och samma person intervjuade samt-
liga respondenter, varfor en viss differens i intervjutekniken kan férekomma. Dock tror vi inte
att detta har en allt for stor effekt pa svaren eftersom vi i enkaten tillhandaholl fardiga svars-
alternativ, i kombination med att vi var noggranna med att stélla fragorna pa samma satt. Har
foreligger dock en risk att respondenterna kan ha tenderat att ge onormalt hoga svarsvérden pa
grund av att de inte ville verka for kritiska mot butiken i fraga, samt en risk i att responden-
terna inte tolkade fradgorna pa samma satt som vi, vilket dock ar nagot som vi kommer bortse
fran. Detta eftersom vi i forvég testade sjdlva forstaelsen samt inneborden av fragorna pa obe-
roende personer, som tolkade fragorna pa samma satt som vi syftade till, innan vi gjorde

undersokningen pa plats i butikerna.

Om vi ser till enkaten finns kritik gallande sjalva 6versattningen av fragebatterierna i M-R-
modellen, dar det forekommer svarigheter i att fa till en korrekt Gversattning av dessa.
Felaktiga Oversattningar kan skapa svarigheter med att kunna jamfora resultat fran olika
studier med varandra, likt Kenhove och Desrumauxs dversattning som Nordfalt (2007) skriver
om i boken Marknadsforing i butik. Oversattningen i var specifika matning har dock i storsta
mojliga man skett i likhet med Nordfalts (2007) Gversattning av M-R-modellen, varfor vi
anser att problemen kring sjalva dversattningen har minimerats i den man det varit mojligt
vilket ger var enkét liknande trovardighet som de vetenskapliga studier som genomforts

tidigare dar samma fragebatteri nyttjats.

For att uppmuntra till deltagande, samt 0ka svarsfrekvensen, fick respondenterna ett doftprov
som tack for sitt medverkande. En risk med att ha ett experiment dér respondenten far en gava
som tack for sitt deltagande ar att manga respondenter endast besvarar fragorna pa snabbast
mojligast satt utan att tanka efter, for att bli klara sa fort som mojligt och samtidigt fa gavan.
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Detta har vi dock, i enlighet med Malhotra (2007) justerat i efterhand genom att utesluta de
respondenter som eventuellt hade valt samma svarsalternativ genom hela enkaten, vilket vi

anser gav oss en mer verklighetsbaserad respondentbas.

3.6 Analysverktyg

Den data som samlats in, i form av enkéter, observationer samt forsaljningsdata har analy-
serats med hjalp av det statistiska analysprogrammet SPSS, for att testa studiens tre
undersokningsfragor. Vi har framst anvant oss av medelvardesjamforelser i form av
independent samples t-tests, men &dven korstabeller och independent samples t-tests for
analysen av observationerna. Genomgaende for samtliga analyser ar att endast resultat pa en
femprocentig signifikansniva (p<0,05) accepterats, med undantag for observationerna, dar en
tioprocentig signifikansniva (p<0,1) i vissa fall har accepterats. Dessa resultat kommer dock
kritiskt kommenteras i resultat- samt analysdelen.

3.7 Studiens tillforlitlighet

For att kunna sakerstalla métningens kvalitet anser vi att en diskussion gallande empirins reli-

abilitet samt validitet som essentiell.

Reliabiliteten (tillforlitligheten) avser i vilken utstrackning som det observerade vérdet, pa
grund av slumpmaéssiga matfel, avviker fran det verkliga vardet (Jacobsen 2002, Malhotra
2007). For att resultaten fran var specifika undersokning ska anses vara tillforlitliga borde
darfor flera av matningarna, inom ramen for undersékningen, dra at samma hall. For att saker-
stalla reliabiliteten genomforde vi, innan matningens borjan, en gedigen genomgang av tidi-
gare litteratur med syftet att finna valetablerade matt inom akademin som har undersokt de
dimensioner som vi avser mata i var specifika undersékning. Har anvande vi oss av Sorensens
(2003) dubbelkonverteringsmodell i observationerna for att kunna fa sa jamforbara resultat
som mojligt. Aven reliabiliteten gallande sjdlva utférandet av observationerna kan anses vara
hog eftersom vi i forvag hade gjort tydliga riktlinjer for hur vi skulle observera, med utgangs-

punkt i Sorensens (2003) dubbelkonverteringsmodell.

Reliabiliteten pa enkatfragorna kan dven denna anses vara hdg da vi anvande oss av bepro-
vade fragebatterier, i enlighet med M-R-modellen, for att kunna fa sa jamforbara resultat som
mojligt. Detta i kombination med att vi sjdlva fyllde i enkaterna at respondenterna med syftet

att undvika obesvarade fragor, kan antas ha okat reliabiliteten pa svaren.
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For att kunna uppna en god validitet i undersokningen &r det nodvéandigt att ha en hog relia-
bilitet. Detta &r dock inte tillrackligt for att garantera validiteten. Att ha validitet i en studie
innebar att de inkluderade undersokningsmatten i sjalva studien mater det man faktiskt avser
att mata, vilket innebar att dessa ar befriade fran bade systematiska samt slumpméssiga matfel
(Jacobsen 2002). Som ovan ndmnt genomfordes en gedigen granskning av tidigare litteratur
inom forskningen av de variabler vi avsag mata, varefter varje matt enskilt utvarderades till
vilken grad de kunde ténkas forklara det vi avsag maéta i var specifika undersékning. Att vi
anvande oss av dessa beprovade fragebatterier, i kombination med flerfragematt, starker den

interna validiteten for undersdkningen (Jacobsen 2002, Malhotra 2007).

Vid experimentet efterstavade vi att férsoka halla allt annat lika férutom den variabel som vi
ville méta, det vill sdga med eller utan ett inglasat sortiment. Svarigheten har lag dock i att vi
inte kunde isolera for varken butiksspecifika effekter eller kalendereffekter pa grund av att vi
inte kunde anvanda oss av en sa kallad latin square-design, dar butikerna vi anvande oss av
borde ha vaxlat mellan att vara matbutik respektive kontrollbutik, vilket kan ha minskat mét-
ningens interna validiteten nagot (Malhotra 2007). Detta pa grund av att sjdlva inglasningen
bade ar kostsam och tidskravande att satta in, varfor en latin-square, dar vi satte in samt tog
bort glaset under matperioden, inte var mojligt under var tidsbegransade undersékning. Dock
har vi med hjalp av forséljningsdata fran nio butiker, gallande tidsperioden fore samt efter
sjalva inglasningen, kunnat analysera den generella forandringen i forsaljningen med
avseende pa sjéalva inglasningen. Med hjalp av studiens triangulering ger dessa resultat, i
kombination med resultaten fran enkéatundersokningen samt observationerna, en hdgst

trovardig samt sannolik bild 6ver vilka effekter sjalva inglasningen ger Jacobsen (2002).

Den interna validiteten styrks av att vi i studien anvant oss av samma butikskedja med sa
jamforbara butiker som mdojligt, att vi utfort observationer och enkatundersokningar under
jamforbara dagar, samt att vi anvant oss av en observationsmall i vara roller som observatorer.
Att vi anvander oss av en naturlig butiksmiljo kan dock ha paverkat den interna validiteten
nagot eftersom respondenterna kan ha paverkats av omgivande externa faktorer, i och med att
det inte gar att bortse fran att en naturlig miljo, till skillnad fran en artificiell, ar dynamisk och
oférutsagbar. Detta var dock nagot vi tog i beaktning nar vi utforde var enkatundersékning dar
vi tydligt kommunicerade med respondenterna om att de skulle forséka rensa fran ovriga
butiksspecifika intryck och endast fokusera pa doftavdelningen néar de besvarade associations-

fragorna.
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Den externa validiteten utforskar enligt Jacobsen (2002) samt Malhotra (2007) i vilken grad
undersokningens resultat kan anses vara generaliserbart. Har kan det faktum att métningen
faktiskt har skett i den naturliga butiksmiljon enligt Shadish (2002) ge matningen en hdg
ekologisk validitet, just eftersom den genomfdrs i en autentisk miljo. En hog ekologisk
validitet har en positiv inverkan pa den externa validiteten, i enlighet med Jacobsen (2002),
varfor vi anser att var undersokning foljaktligen kan antas uppna en hog extern validitet.
Generaliserbarheten i undersokningen gallande en inglasad exponering anses darfor vara god
och kan faststéllas for produkter av liknande natur som malprodukten i fraga. En generali-

sering utdver detta bor dock anvandas med forsiktighet.

Sammanfattningsvis anser vi att datainsamlingen, bestaende av enkéatdata samt observations-
data mellan jamforbara butiker samt métdagar, i kombination med forsaljningsdata, ger en
tillfredsstéallande bredd och ett djup at studien for att kunna stodja uppsatsens syfte i att utreda
hur konsumenternas beteende samt sortimentsuppfattning paverkas av en inglasad expone-
ring. Med ovanstaende resonemang anser vi oss ha uppnatt saval hog reliabilitet som validitet

i denna studie.
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4. Resultat och Analys

detta avsnitt redovisas de resultat vi fatt fram med hjalp av vara matningar, med

avseende pa forsaljningsdata, observationer samt enkatdata dar vi jamfor butiker med

respektive utan en inglasad exponering. Vi tittar forst pa hur forsaljningen ser ut, sedan
tar vi med hjalp av observationer reda pa hur inglasningen paverkar kundernas beteende och
sist tar vi reda pa hur kunderna upplever sortimentet i de olika butikerna. For att underlatta
for lasaren har vi valt att 1ata analysen integreras med resultaten.

4.1 Forsadljningsdata

Vi har haft méjlighet att studera forsaljningsdata fran vart samarbetsforetag dér vi har jobbat
med nio butiker inom ramen for denna studie. For de utvalda butiker dar det varit mojligt har
vi tittat pa forsaljningsdata fran januari 2007 fram till december 2010. De butiker som inte
hade 6ppnat vid arsskiftet 2007 har anslutit sin data vid tillfallet for 6ppnandet, varfor forsalj-
ningen under en viss period kan vara noll i bilderna nedan. De butiker som glasat in sitt doft-
sortiment innan januari 2007 aterfinns inte heller i resultaten pa grund av att en jamforelse av

forsaljningsdata fore och efter inglasningen ej &r mojlig.

For att se hur inglasningen har paverkat omséattningen for doftkategorin omvandlade vi datan
till indexvérden dar manaden for inglasningen sattes till index=100 for att kunna se en even-
tuell forandring. For att ytterligare fortydliga diagrammen &r index=100 markerat med ett rott
kryss. Vi har valt att nedan endast visa en indexerad forsaljningsforandring Gver sex av vara
nio butiker da tre butiker glasades in under december manad. Att visa dessa tre butiker hade
blivit missvisande i och med att forsaljningen i princip fyrdubblas under julférsaljningen
vilket hade resulterat i att alla andra manaders forsaljning hade legat under indexnivan. Dock

har vi i vart signifikanstest tagit med dessa butiker i var berakning.

| foljande sex diagram askadliggors omsattningens eventuella forandring for de olika

butikerna.
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Butik 4
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Diagram 4 Butik 4 forséljningsandel dofter. Inglasning oktober 2007
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Diagram 5 Butik 5 forsaljningsandel dofter. Inglasning november 2008
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Diagram 6 Butik 6 forsdljningsandel dofter. Inglasning november 2009

Vad vi kan se fran de sex diagrammen ovan é&r att forséaljningen av dofter varierar 6ver aret

med en pik vid julférséljningen da omséattningsandelen for doftkategorin i princip fyrdubblas.

Under évriga manader ar forsaljningen relativt jamn. Att doftavdelningens andel av den totala
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forsaljningen ar olika i de olika butikerna beror pa att doftavdelningens andel av den totala

butiksytan kan variera.

For att se hur inglasningen av dofter har paverkat omséattningen har den medelvardestestats
mellan perioden fore och efter inglasning for de respektive butikerna (se tabell 1 nedan). I och
med att decemberforsaljningen utgor ett undantag jamfort med férsaljningen under det 6vriga
aret har vi valt att bortse fran decembermanaderna i vart test for att fa en mer réttvisande bild
éver den genomsnittliga omséattningen. Om denna atgérd ej hade gjorts hade resultatet paver-

kats av hur manga decembermanader som intraffat fore och efter sjalva inglasningen.

Tabell 1 Omsattningsokning

forsaljningsékning  vid
Manipulation | Medel Signifikans | inglasning

Omsattning doft ej inglasning | 87,88

0,
inglasning 137,60 0.000 36%

Omsattning total ej inglasning | 614,38

0,
inglasning 838,89 0.000 27%

Doftandel av ejinglasning |14,33

Iforsaljni 9
totalforsaljning inglasning 15,71 0.001 9%

Okningen av forsaljningen borde inte paverkas av den allmanna inflationen och konjunkturen
i och med att de olika butikerna glasades in vid olika tidpunkter mellan januari 2007 och
december 2010. Hade alla butiker glasats in samtidigt hade en efterféljande konjunkturékning
kunnat paverka utfallet och forklara omséattningsokningen. For att helt kunna eliminera en
paverkan fran inflationen har vi valt att inflationsjustera forsaljningssiffrorna genom att dis-
kontera samtliga kassafloden till ar 2007 for att fa trovardiga jamférelser mellan butikerna
fore och efter inglasningen. Eftersom inflationen under dessa tre ar endast var 3,4 % 2008,
-0,3 % 2009 och 1,3 % 2010 (SCB) paverkade detta inte signifikansen av vara resultat. Obser-
vera att siffrorna presenterade i tabellen ovan &r inflationsjusterade.

Efter att ha jamfort medelvarden av forséljning fore och efter inglasning av doftsortimentet
visar datan signifikanta resultat pa att omsattningen okar for doftkategorin da den glasas in.
Enbart doftkategorin har 6kat med 36 %, samtidigt som den totala omsattningen har 6kat med
27 % dar en stor del av denna 6kning beror pa just 6kningen av doftforséljningen. Vid en jam-
forelse mellan doftkategorin och den totala omsattningen i form av en andelsberékning visar
det sig att en inglasning av dofterna for dessa butiker i genomsnitt har medfort en 6kning med

9 % av doftomséttningen utover hela butikens omséttningsokning.

34| Glasklart?



Emtedal, Vejde 2011

Variabler som denna modell inte tar hansyn till ar huruvida doftavdelningens yta foréandrats i
samband med inglasningen. En yta som efter ombyggnad blivit stérre medfor forutsattningar
for en 6kning i omséattningen vilket skulle kunna forklara att doftandelen av den totala om-
sattningen har okat efter inglasningen. En utbyggnad av doftavdelningen i och med inglas-
ningen kan darfor ha paverkat utfallet. Detta argument har dock kunnat bortslas i och med att
ingen utbyggnad av doftsortimentet eller ombyggnad av butikerna har dgt rum i samband med

eller efter inglasningen i vara nio butiker.

Resultatet ovan motbevisar var forsta undersokningsfraga (U1) om att en inglasad exponering

minskar avdelningens forsaljningsandel av den totala forsaljningen.

U1: Ett sortiment som exponeras innanfor glas minskar avdelningens forsaljningsandel av
den totala férsaljningen = Accepteras ej

Sa var icke fallet i och med att forsaljningssiffrorna visar pa en 6kning med 9 % for dofterna
utéver den totala forsaljningen. Vad denna forsaljningsokning beror pa kan grunda sig i
manga olika faktorer som vi kommer diskutera i resultaten fran observationerna samt enkat-

undersdkningen i avsnitten nedan.

4.2 Observationer

Observationerna utfordes i fyra butiker dar tva av dessa hade ett inglasat doftsortiment och

dar dofterna i de andra tva var fritt exponerade

Fortydligande dver vilka butiker som anvands nar.

for att kunna jamfora utfallen pa basta satt. FOr ["Farsaljningsdata | Totalt ingar nio butiker i analysen av

att inte blanda ihop dessa butiker med de butiker

forsaljningsdatan. Endast sex av
dessa butiker illustreras i diagram 1-

som vi analyserat forsaljningsdata ifrdn har vi : 6 pa grund av alt tre dr missvisande.
Observationer Fyra butiker anvénds (ej samma som
valt att bendmna dessa A-D (se faktarutan till forsdljningsdatan) benamnda A-D,
) ) ] dar tva har ett inglasat doftsortiment
hoger for fortydligandet Gver vilka butiker som och tva &r utan.
. . Enkater Samma butiker anvands som i
anvands nar). observationerna ovan.

Det totala antalet observationer av konsumenter i butik, som vi utférde under métperioden,
uppkom till 226 stycken, dar 124 avser butikerna utan den inglasade exponeringen och 102

avser butikerna med inglasningen.

Efter en forsta observationsanalys fann vi tendenser pa att fler besokare konverteras till
kopare, i enlighet med Sorensens dubbelkonverteringsmodell, da butiken har en inglasad
exponering! Med andra ord observerades en hogre andel genomférda kop i butiker med ingla-

sade dofter, vilket vi fann fascinerande. For att gardera oss fran att detta inte berodde pa till-
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falligheter genomfordes ytterligare ett observationstillfalle ca en manad senare och da pa en
annan dag samt annan tid for ytterligare variation. Dessa kompletterande observationer styrkte
de initiala tendenserna varfor vi i de kommande styckena redovisar det totala antalet observa-
tioner. Har anser vi inte att en uppdelning mellan de bada observationstillfallena skulle bidra

till besvarandet av fragestallningen eftersom de gar i linje med varandra.

For att pa ett mer relevant satt kunna avgora huruvida det forekommer nagon skillnad mellan
hur kunderna beter sig i en butik med respektive utan ett inglasat sortiment valde vi att skapa
index av resultaten, dar antalet som passerar ar 100 %. Vi valde detta tillvagagangssatt efter-
som de absoluta talen kan vara missvisande pa grund av att de olika butikerna kan ha olika
manga kunder generellt varfor siffrorna i sig inte avspeglar hela sanningen. Med hjalp av
indexet kan vi se hur stor andel av de som passerar sortimentet i fraga som forsvinner vid
varje steg i Sorensens dubbelkonverteringsmodell. Har kan vi alltsa utréna i vilket steg som
butiken forlorar konsumenternas intresse. Index for antalet observationer for varje enskild
butik samt index for det totala antalet observationer redovisas i de tva tabellerna nedan, dar
fargerna i tabellerna avspeglar fargerna i de linjediagram som redovisas lite langre ner i

rapporten.

Tabell 2 Observationer respektive butik

Observationer per butik [Index)

Passerar Stannar

uticCimedgls) | 10| s3] ss| 30l s

Tabell 3 Observationer respektive exponering

Observationertotalt (Index)

Passerar Stannar

For att ytterligare tydliggora resultaten géllande observationerna redovisas de indexerade
talen fran tabellerna ovan, i tva linjediagram enligt diagram 1 och 2 nedan, dar diagram 1

avser index for de enskilda butikerna, och diagram 2 avser index for det sammanlagda resul-
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tatet for butikerna med respektive utan inglasning. Observera att de streckade linjerna avser

observationer i butiker utan glas, och de heldragna linjerna observationer med glas.

Observationer per butik (index)

100
80 -

60 b e NN CSa e Butik A (utan glas)
= =« Butik B (utan glas)

40
Butik C (med glas)
20 e Butik D (med glas)

0 T T T T 1

Passerar Tittar Stannar Testar  Koper

Diagram 7 Index for enskilda butiker

| diagram 7, avseende de enskilda butikerna for sig, kan vi urskilja hur butikerna med respek-
tive utan en inglasad exponering f6ljs at i stor utstrackning, gallande hur stor andel av dem
som passerar sortimentet i fraga, som tittar, stannar, testar samt képer nagon produkt. Darav
berattigar det oss att sla ihop resultaten i ett och samma diagram for att tydligare se hur kon-
sumenterna beter sig generellt ndr de mots av ett inglasat sortiment i jamforelse med ett 6ppet

sortiment.

Observationer totalt (index)

100
\
80 ~
\\
-
d
60 >~<2
s = =« Butik A+B (utan glas)

40 N\

\\\ e Butik C+D (med glas)
20 \

Passerar Tittar Stannar Testar Koper

Diagram 8 Index over de bada exponeringarna

Nar vi slar ihop de butiker som har samma manipulation erhaller vi istallet tva linjer, i enlig-

het med diagram 8 ovan, dar den roda heldragna linjen respresenterar manipulationen med det
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inglasade sortimentet, och den bla streckade linjen representerar sortimentet utan glas. Genom
att titta pa diagram 8 éver de generella resultaten kan vi urskilja tydliga skillnader mellan de
olika manipulationerna. Har kan vi bland annat se att en storre andel konsumenter tittar pa det
inglasade sortimentet an pa det fritt exponerade sortimentet. Dock missar det inglasade sorti-
mentet kunder nar det kommer till att stanna och testa, vilket kénns naturligt eftersom vi tror

att glasdorrarna kan utgora ett stopp i kopprocessen.

Nagot som vi dock ser som mycket intressant ar att konsumenterna i butikerna med det ingla-
sade sortimentet, trots att en lagre andel tittar pa eller testar produkterna, faktiskt kommer till
kop i storre utstrackning an vad som géller vid det fritt exponerade sortimentet. Detta kan

urskiljas i diagram 8 dér linjerna korsar varandra langst ner till hdger i diagrammet.

For att ytterligare stota och bl6ta vara indikationer pa att ett motsatt forhallande rader, testade
vi darfor observationerna med sa kallade korstabeller for att undanréja eventuella tvivel.
Resultaten fran korstabellerna styrker diagram 7 och 8 ovan och visar pa att fler an forvantat
stannar och testar, men att farre &n forvantat tittar och képer i butiker utan inglasning. Aven
resultatet fran korstabellen for en inglasad exponering styrker resultaten fran diagram 7 och 8
ovan och visar pa att en inglasad exponering konverterar fler besokare an forvantat till kopare

jamfort med en fri exponering.

Ej inglasning Inglasning
100% 100%
100% - ” 100% - 81%76%
69 ©769
80% - 720 °% =T 80% - >
°56% 56%
60% - 47% 60% - 50 A
36% 36%
40% - 40% -
20% - 20% - —.
0% - T - 0% -
passerar  tittar stannar  testar koper passerar tittar stannar testar koper
M antal forvantat antal M antal forvantat antal
Diagram9 Korstabell observationer ej inglasning Diagram 10 Korstabell observationen inglasning

Gallande det 6ppna sortimentet, det vill sdga sortimentet utan nagon inglasning, kan vi som
tidigare namnt urskilja att en lagre andel av de konsumenter som passerar tittar pa sortimentet
i fraga. Andelen som faktiskt stannar och testar produkterna ar dock avsevart storre an vad
som galler vid ett inglasat sortiment, vilket kanns naturligt eftersom kunderna i storre ut-
strackning fritt kan ta pa samt testa sortimentet. Dock kommer en lagre andel till kép an vad

som visar sig i fallet med den inglasade exponeringen, vilket &r ett intressant resultat eftersom
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en storre andel av konsumenterna faktiskt har gatt langre i dubbelkonverteringsmodellen, men
trots detta inte tar det sista steget till ett kop. Att tillata shopparna att rora vid produkterna
borde enligt bland andra Peck och Childers (2003a) 6ka andelen spontankdp.

For att se ifall vara resultat var statistiskt signifikanta valde vi att mata in observationerna i
SPSS. Dar visade det sig i en medelvardesjamforelse (independent t-test) att endast testar var
signifikant pa en femprocentig niva (p=0,000) och visar pa att fler testar da dofterna ej ar in-
glasade. Variablerna tittar och stannar visa signifikanta skillnader pa en tioprocentig signi-
fikansniva (p=0,089 respektive p=0,090) och indikerar att fler tittar men farre stannar upp vid
en inglasad exponering med 90 % signifikans. Det ar dock viktigt att podngtera att steget
“testar” i storre utstriickning ar statistiskt sikerstallt. Aven om siffrorna visar att fler kop har
observerats i butiker med inglasade dofter ar resultaten for spridda mellan de respektive

manipulationerna for att kunna ge nagon signifikans.

Det som observationerna tyder pa &r alltsa att fler personer stannar och testar da parfymerna ej
ar inglasade, men att en inglasad exponering fangar fler besokares uppmarksamhet i och med
att fler tittar samt att fler verkar konverteras till kdpare i butiker med inglasade dofter. Vid
granskning i SPSS visade det sig inte finnas nagra signifikanta skillnader mellan andelen
kdpande kunder i butiker med respektive utan inglasat doftsortiment (p=0,356). Detta innebér
dock inte att det inte forekommer nagon skillnad alls utan endast att vi inte har belagg for att
uttalas oss om resultatet, vilket troligen beror pa de fa antalet kop som kunde observeras i

denna begransade undersokning.

Det intressanta &r att andelen
Spillover-effekt Spillgver-effekt
kunder som tar sig vidare till nasta utan glas med glas
steg (i den sa kallade spill6ver- [Pacserar | Sy — o
. . .\ . 100% 100% o
effekten, se bild 4 till hoger) i - -
dubbelkonverteringsmodellen, THARE 55 % Tittar 61 %
72 % 81 % .
signifikant skiljer sig at mellan de 1
- - Stannar 76 % Stannar 47 %
olika exponeringarna av dofter. 1 % —y
Stegen uppvisar olika signifikans Testar cestar
dar alla steg utom passerar-tittar [47% _l L2% 24 % 1 38 %
ar signifikant pa en femprocentig Koper | Koper
6% 9 %
niva  (passerar-tittar  p=0,09; ' ' '

Bild 4 Antal bes6kare som passerar vidare till nasta steg i
dubbelkonverteringsmodellen
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tittar->stannar p=0,000; stannar—>testar p=0,025; testar->kdper p=0,000).

Butiker med ett inglasat doftsortiment konverterar alltsa en hogre andel av de som nar steget
testar till kunder (steget koper). Detta anser vi kan bero pa att kunderna, for att ga fran att ha
testat en parfym till att kdpa den, maste tillkalla personal vilket mojliggor att personalen kan
applicera sina séljkunskaper i kundmotet utan att kunden avbojer hjalpen med ett: ”Nej tack,
jag tittar bara”. | butiker utan ett inglasat doftsortiment kan kunderna undvika hjalp fran
personalen och sjélva ta den parfym de vill kdpa. Detta leder till att farre kunder blir
inspirerade till ett inkép och andelen kunder som spiller 6ver till kop-steget ar betydligt farre

an i butiker med ett inglasat sortiment.

Valjer vi att istéllet jamfora andel tappade kunder mellan de olika stegen och jamféra tappen i
i butiker med respeltive utan glas syns en tydlig skillnad mellan stegen. Mellan stegen
tittar >stannar, stannar -testar samt testar =>koper uppstar signifikanta skillnader mellan de
olika exponeringarna (se signifikansredovisningen ovan). | butiker med ett inglasast
doftsortiment tappas 19 % av alla kunder fran att de passerar avdelningen till att de tittar pa
den vilket &r en lagre andel an i butiker dar dofterna exponeras fritt (28 % tappade kunder) (se
taell 4 nedan). Sedan forsvinner 31 % respektive 26 % av kunderna mellan stegen tittar -2
stannar och stannar - testar i butiker med ett inglasat doftsortiment vilket &r signifikant mer

an i den butik med fritt exponerade dofter Tabell 4 Kundbortfall mellan stegen i kdpprocessen

dar endast 10 % respektive 15% av R

kunderna tappas. Det intressanta ar att i det Tappade kunder pa vg till kop

sista steget fran att kunderna testat parfymen Zg: 319 il

till att det kommer till ett kop visar butiker | 30% 26% 0

med inglasade dofter att endast 15% av ig: 10% - - -

kunderna som vaéljer att testa en eller flera 0% - ; . ; . ;

parfymer inte gar vidare med ett kop. | passerar->  ftittar->  stannar->  testar->
tittar stannar testar koper

butiker dar dofterna &r fritt exponerade

tappas hela 41 % av alla kunder som testar ™ ejinglasning  © inglasning

dofterna. Denna skillnad &r signifikant (p=0,000)

Vi anser att observationerna i kombination med forsaljningsforandringen faktiskt tyder pa att
fler besokare konverteras till kdpare i butiker med en inglasad exponering. Detta resultat

motbevisar var andra undersokningsfraga (U2) om att en inglasad exponering konverterar
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farre besOkare kopare. | sjalva verket tyder observationerna, med stod av forsaljnings-

okningen, pa ett omvant forhallande.

U2: Ett sortiment som exponeras innanfor glas konverterar farre bestkare till kopare 2
Accepteras ej

Hur kommer det sig da att en storre andel besokare konverteras till kdpare nar produkterna
exponeras innanfor glas? Teorierna gallande tillgédnglighet och att mojlighet till berdring vid
informationsinsamlingsfasen tyder pa att farre kép borde dga rum vid en inglasad exponering i
och med att beréring har en positiv paverkan pa bade attityd till produkten som pa antal kop.
Hér tror vi, att den storre andelen som konverteras till kpare i denna specifika métning kan
bero pa att personalen kan interagera med kunderna i storre utstrackning. Detta var &ven nagot
som observerades i butikerna, eftersom kunderna ar mer beroende av personalen vid ett ingla-
sat sortimentet. Da dofterna exponeras fritt kan risken vara stor att kunderna bara testar pro-
dukterna utan att kdnna nagon press pa sig att komma till ett avslut i form av ett kop. Det ar
viktigt att inte underkatta manniskors behov av ménsklig néarvaro i ett kdpbeslut, framfor allt
pa grund av den underliggande férmagan att tillata sig att paverkas av andra manniskor
(Soderlund, 2011-05-13). Personalens paverkan pa kundens beslutsfattande i butiker med ett
inglasat sortiment kan leda till att Engels m.fl. (1995) mikromalkedja kan komma att &ndras.
Da sortimentet exponeras innanfor glas effektiviseras fas tva och tre (informationssékning och
utvérdering av alternativ) i och med att kunden far en begransad majlighet till att obehindrat
testa produkterna. Detta leder till att informationssokningsfasen forkortas eftersom kunderna
influeras av personalens rad och rekommendationer och darmed doftar pa ett farre antal dofter
innan utvarderingsfasen tar vid. Detta till skillnad fran fritt exponerade dofter dar kunden kan
testa produkterna obehindrat vilket leder till en langre informationssdkningsfas an i fallet med
inglasade dofter. Har vill vi alltsa argumentera for att omfattningen av de olika stegen skiljer
sig ar beroende pa om sortimentet ar inglasat eller ¢;.

4.3 Enkatundersokningen

Enkéatundersokningen utfordes pa jamforbara dagar (helgdagar) under april manad i de fyra
samarbetsbutikerna A-D dar &ven samtliga observationer utfordes (dock skedde observa-
tionerna vid andra tillfallen). Det totala antalet respondenter uppgick till 120 stycken varav
110 kvinnor och 10 man i aldrarna 12 till 77 ar. Den stora spridningen pa alder gor det mojligt
att generalisera vara resultat i en storre utstrackning an om alla respondenter skulle vara lika

gamla.
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| och med att enkaten ar uppdelad mellan emotionsfragor (M-R-skalan) och associationsfragor
(angaende butiksatmosfaren) valjer vi att presentera resultaten nedan pa samma satt under de
respektive huvudrubrikerna. De tester vi har utfort & medelvéardesjamforelser samt regres-

sionsanalyser.

4.3.1 Medelvardesjamforelser
Medelvardesjamforelser utférdes bade pa emotionsfragorna (med skala 1-9) samt pa upple-
velsefragorna (med skala 1-7). Har testade vi generella skillnader mellan glas och icke glas,

samt huruvida det forekommer skillnader mellan aldersgrupper eller kopfrekvens.

Resultaten fran de olika medelvardesjamforelserna generellt for butikerna (gallande upple-
velse- samt emotionsfragorna) redovisas i tabellerna i nastkommande avsnitt. Medelvardet
baseras pa respondenternas svar pa de olika pastaendena, dar 1 = instammer inte alls och 7 =
instammer helt géllande upplevelsefragorna, samt pa hur respondenterna kéande sig vid svars-
tillfallet med olika motsatspar gallande emotionsfragorna med en skala 1-9. Tabellerna inne-
haller endast de variabler som visade sig signifikanta pa en femprocentig niva (p<0,05), dar vi
kan séga att en skillnad, i minst 95 % av fallen, forekommer mellan de olika grupperna vi
testar. Ovriga variabler, som inte redovisas i tabellerna, r inte signifikanta (p>0,05), vilket
innebar att vi inte kan uttala oss om huruvida det forekommer nagon skillnad eller ej gallande

dessa.

De medelvardesjamforelser vi utfort & mellan butikerna med respektive utan en inglasad
exponering av doftsortimentet, dar vi har gjort tester for att hitta eventuella skillnader som
galler generellt for respondenterna. For att se huruvida det forekommer nagra skillnader inom
och mellan olika segment gallande butiksassociationerna valde vi att darefter att bryta ner de
generella svaren pa aldersgrupper (<21 ar, 21-30 &r, 31-40 ar, 41-50 éar, >50), samt
képfrekvens (<1 gang, 1-3 génger, 4-6 ganger, >6 ganger per ar). | och med att respondenterna
till 92 % bestod av kvinnor valde vi att inte dela upp analysen mellan kdnen eftersom antalet
man inte kan sdgas ge normalférdelade svar. Anledningen till att vi valt att inte bryta ner
emotionsfragorna pa samma satt som associationsfragorna beror pa att en vidare uppdelning

ej skulle berika uppsatsens syfte ytterligare.

Medelvardesjamforelser gallande emotionsfragor i butik

Vi vill forsoka utrona huruvida det forekommer nagra signifikanta skillnader gallande hur

respondenterna kanner sig i butiker med respektive utan en inglasad exponering. Har ville vi
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méata om eventuella omedvetna skillnader forekommer, dér respondenterna inte i forvéag fick
reda pa vad vi ville undersoka. Medelvardesjamforelserna i tabellen nedan visas i en skala 1-
9, dar 1 innebar ledsen och 9 innebér glad, i motsatsparet ledsen-glad. Mittensiffran 5 innebar

alltsa att respondenten kanner sig varken ledsen eller glad.

Tabell 5 Genrella medelvardesjamférelser emotioner

Generella skillnader (emotion)

Medelvirdesjamforelser (1-9) mellan butiker med respektive utan glas.

Motsatspar Signifikans Utan glas Med glas
(1) Ledsen —glad (9) 0,025 7,00 7,60
(1) Lugn — stressad (9) 0,049 4,47 3,70

| tabellen ovan redovisas de enda tva signifikanta skillnaderna som férekommer i matningen
gallande respondenternas humor vid de olika exponeringarna. Resultaten gallande generella
skillnader for samtliga respondenter, mellan de bada exponeringarna, visar att respondenterna
kanner sig bade gladare (narmare 9) och lugnare (narmare 1) i butiker med glas an i butiker
utan glas. | bada fallen & medelvardesskillnaderna till butikerna utan glas inte sa stora, men
signifikanta skillnader forekommer dndock, vilket tyder pa att inglasningen kan ha nagon
form av inverkan pa respondenternas humor.

Anledningen till att fler signifikanta skillnader inte har kunnat identifieras betyder inte att det
inte finns tendenser pa att skillnader skulle foreligga. Vi kan alltsa inte saga att kanslorna inte
skiljer sig i at mellan butiker mer respektive utan glas utan att tendenserna inte kunnat pavisas
i denna specifika matning. Detta ar ett &mne som skulle kunna utforskas djupare av en mer

omfattande studie.

Vad detta kan bero pa ar svart att saga, men uppenbarligen kanner sig kunderna gladare och
lugnare i butiker med glas, vilket enligt var mening ar nagot som butiker generellt borde
strava efter eftersom glada kunder, enligt Hoyer och Maclnnis (2007), har en positivare attityd
till butiken samt produkterna. Detta visar sig dven i forsaljningsdatan samt observationerna
dar bade forséljningen samt antalet observerade kop ar storre i butiker med en inglasad expo-
nering an i butiker utan nagon inglasning. Detta resultat styrker i sin tur Yalch och
Spangenbergs (2000) teori gallande att gladje Gver lag har en positiv inverkan pa sjalva
produktutvarderingen, vilket i slutdndan kan resultera i en relativt storre mangd kop.

Generellt har vi funnit att respondenterna kénner sig signifikant gladare samt lugnare i butiker

med en inglasad exponering. Detta ser vi som tva positiva effekter av en inglasning, vilket

43 |Glasklart?



Emtedal, Vejde 2011

tillsammans med den statistiskt sakerstallda forsaljningsokningen tyder pa en framgangsrik

forandring av butiksatmosféren.

Att kunderna kanner sig bade gladare och lugnare i butiker med en inglasad exponering kan
dven bero pa att atmosfaren blir lugnare i eftersom personalen i storre utstrackning kan
slappna av fran momentet att forsoka lokalisera oarliga kunder, vilket dven kan hjalpa detal-
jisten att komma till bukt med eventuellt svinn. Ett resultat som skulle kunna vara plausibelt
med ett inglasat sortiment ar att kunderna kanner sig mer stressade da de maste invénta perso-
nalens hjélp for att kunna genomfora ett kop. Detta ar dock inte fallet i och med att kunderna
kanner sig signifikant lugnare i butiker med glas. Att kunderna ar bade gladare och koper mer
i butiker med en inglasad exponering styrker &ven Spies m.fl. (1997) teori om att en trevlig
butiksatmosfar paverkar kundens humor som i sin tur paverkar kopbeteendet. Detta styrker
aven DePelsmeckers m.fl. (2002) teorier om humor och sinnesstamning dér olika typer av

butikskontexter kan skapa positiva kanslor som overfors till sortimentet.

Medelvardesjamforelser gallande associationsfragorna

| tabellen nedan redovisas de signifikanta skillnader som férekommer generellt mellan butiker
med respektive utan glas. Fran tabellen kan utlasas att det forekommer skillnader i medel-
vardet i atta olika variabler mellan grupperna dar siffran 1=instammer inte alls och siffran
7=instdammer helt. Skuggningarna av medelvédrdena i tabellen tydliggér vilken exponering

som i storst utstrackning paverkar de olika associationerna.

Tabell 6 Genrella medelvardesjamforelser butiksassociationer

Medelvardesjamforelser (1-7) mellan butiker med respektive utan glas.
Variabel Signifikans | Utan glas | Med glas
Avdelningen kdanns 6ppen 0,000 5,92 4,97
Avdelningen kanns lattillganglig 0,000 5,92 4,48
Avdelningen kanns rorig 0,000 4,70 2,65
Sortimentet kdnns exklusivt 0,020 4,35 4,97
Sortimentet kdnns inspirerande 0,003 4,13 5,00
Sortimentet férefaller vara av bra kvalitet | 0,036 5,08 5,60

Det ar latt att hitta det jag soker 0,000 3,93 5,48

Det &r latt att fa hjalp om jag behover 0,011 5,28 5,90
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Det som kan utl&sas ur tabellen ovan &r att avdelningen i butiker utan glas k&nns mer 6ppen
an i1 butiker med glas, vilket kdnns naturligt eftersom respondenterna fritt kan plocka ur sorti-
mentet. Dock &r skillnaden (5,92 utan glas respektive 4,97 med glas) inte speciellt stor och
respondenterna verkar alltsa fortfarande uppfatta det inglasade sortimentet som Gppet trots
inglasningen, i och med att medelvardet pa den ovre delen av de sjugradiga skalan. Detta
skulle kunna forklaras av Nordfalts (2007) perceptionsteori som séger att vi inte ser allt vi
tittar pa. Har anser vi att om kunden, om hon sag allt hon tittade pa (inglasningen), inte borde
uppfatta sortimentet som Gppet pa grund av inglasningen, men dar ett medelvérde 6ver 3,5 far
anses styrka pastaendet om att avdelningen faktiskt kanns 6ppen. | detta fall anser vi det vara
fascinerande att ett inglasat sortiment faktiskt genererar ett medelvarde pa nastan 5 av 7 (4,97)
vilket tyder pa att vart resultat styrker Nordfalts resonemang en kring visuell perception. Vara
resultat verkar dven tyda pa att perceptuell vaksamhet forekommer déar kunderna inte medve-
tet lagger marke till sjalva inglasningen eftersom avdelningen fortfarande kanna Gppen
(4,97>3,5) och tillganglig (4,48>3,5).

Liknande siffror hittas aven géllande variabeln med lattillganglighet déar avdelningen i buti-
kerna utan glas kanns mer lattillganglig &n butikerna med glas. Har ar skillnaden nagot storre
an i fallet med att avdelningen kanns 6ppen vilket kan bero pa att inglasningen kan uppfattas

som ett stopp i sjélva kbpprocessen, och darmed kénnas mindre lattillganglig.

Den storsta skillnaden mellan medelvardena aterfinns i variabeln géllande att avdelningen
kénns rorig. Har upplevs avdelningen i butiker utan glas som betydligt rérigare (4,70) an i
fallet med butiker utan glas (2,65). Har finns alltsa en tydlig skillnad i hur respondenterna
uppfattar avdelningen i fraga. | och med att butiksatmosfaren paverkar kundernas kdpinten-
tioner dar ett valstrukturerat och frascht sortiment inspirerar till kop ser vi att vara resultat fran
saval observationerna och forsaljningsdatan styrker Spies m.fl. (1997) studie i och med att ett
fritt exponerat sortiment upplevs som mer rorigt vilket aven i var studie har haft en negativ
paverkan pa forsaljningen. Har tror vi att en inglasad exponering kan vinna pa att kunderna
inte fritt kan plocka ur sortimentet eftersom det dels ser mer vélordnat ut och dels ger perso-

nalen mer tid at annat ar att halla ordning i hyllan.

Vidare uppfattas dven sortimentet i butiker med glas som mer exklusivt &n i butiker utan glas
trots att sortimentet i fraga ar likvardiga, varfor det ar sjalva inglasningen som paverkar upp-
fattningen av exKklusiviteten. Skillnaden &r signifikant pa en femprocentig niva (p=0,02) vilket
tyder pa att skillnader forekommer i 98 % av fallen. Detta gar helt i linje med var tredje
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undersokningsfraga om att sortimentet uppfattas som mer exklusivt i butiker med en inglasad

exponering. Vi kan harmed utifran resultaten styrka H3.

U3: Ett sortiment som exponeras innanfor glas uppfattas som mer exklusivt = Accepteras

En anledning till att sortimentet upplevs vara mer exklusivt i dessa butiker kan vara ett resul-
tat av att andra kunder inte har vidrort produkterna, dér produkter som blivit berérda av andra

upplev som sémre (Underhill, 1999) och darmed mindre exklusiva.

Darmed kan vi dven argumentera for att produkterna nar 6ver den perceptuella troskeln i kun-
dernas medvetande i och med att dessa uppmérksammas eftersom kunderna uttalar sig om
deras egenskaper, men att sjalva inglasningen inte verkar na éver den perceptuella troskeln i
samma utstrackning eftersom avdelningen fortfarande upplevs som Oppen. Daremot sénder
inglasningen perifera signaler till kunderna om att produkterna skulle vara mer exklusiva och

av béttre kvalitet.

Med detta i atanke blir en inglasad exponering bade en forsakring mot konsumentrelaterat svinn
och en garanti pa att produkterna ar orérda dar det senare kan undanréja missndje hos kunderna.
Aven perifera signaler om att exklusiva och dyrbara produkter kan aterfinnas innanfor glas (som
exempelvis smycken och klockor) kan vara en forklaring till signalerna om exklusivitet som den
inglasade exponeringen verkar fa konsumenterna att frammana. De inglasade produkterna till-
skrivs av konsumenterna har mer exklusiva egenskaper &n nar samma produkter ar fritt expone-

rade.

Fran tabellen ovan med de generella skillnaderna, kan aven urskiljas att sortimentet kanns mer
inspirerande samt forefaller vara av battre kvalitet i butikerna med glas an i butikerna utan
glas. I och med att butiksatmosféaren fungerar som en visuell metafor for vad foretaget har att
erbjuda har det i vara resultat visat sig att en inglasad exponering sander signaler som far

kunderna att associera till exklusivitet och inspiration.

Om vi ser till den forvantade relationen mellan butiksatmosfaren, kundernas humar, néjdhet
samt képbeteende (Spies m.fl. 1997) sa paverkar butiksatmosfaren vilket humor kunderna &r
pa dar resultaten fran emotionsfragorna visar pa att kunderna kanner sig bade gladare och
lugnare i butiker med en inglasad exponering. Att kunder som ar gladare koper mer visar sig
aven i resultaten fran observationerna och forséljningsdatan ovan, dar bade antalet kop samt
forsaljningsandelen gallande det inglasade sortimentet ar hogre i butiker med en inglasad

exponering. Spies m.fl. (1997) modell innefattar dven nojdhet dar det i var studie dock inte
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visade sig vara nagon signifikant skillnad mellan de olika exponeringarna. Har argumenterar
vi trots detta for att den korrelation som foreligger mellan gladhet och néjdhet (p=0,000
korr=0,532) ger en indikation pa att glada kunder aven ar nojda vilket i forlangningen leder

till fler antal kop.

Trots att kunderna exponeras for i storsta méjliga man identiska sortiment sa uppfattas det pa
olika sétt beroende pa om sortimentet &r inglasat eller ej. Att sortimentet uppfattas som mer
exklusivt, inspirerande samt forefaller vara av battre kvalitet, trots att produkterna &r
desamma, tyder pa att en inglasad exponering har vackt andra associationer hos kunderna an
da produkterna exponeras fritt. Detta tyder pa att typen av exponering har betydelse for kun-
dernas sortimentsuppfattning (Smith och Burns 1996; Razzouk m.fl. 2002), vilket kan belysas
med Nordfélts (2007) perceptionsteori om kampen mellan sinnena och minnena.

Dessutom &r det mycket lattare att hitta det man soker i butiker med glas (5,48) an i butiker
utan glas (3,93). Att fa hjalp upplevs dven det som lattare i butiker med glas (5,90) an i
butiker utan glas (5,28), vilket vi tror kan bero pa att personalen i storre utstrackning maste
interagera med kunderna, eftersom dessa behdver personalens hjalp vid avdelningen for att
kunna utfora ett kop. Detta argument styrks av Dahlén och Lange (2009) som i sin studie visar
att konsumenter i allméanhet paverkas av rekommendationer fran butikspersonal och av
Soderlund (2011) eftersom méanniskor ar programmerade till att paverkas av andra manniskor.
Personalen kan i butiker med inglasad exponering dgna mer tid at kundservice istallet for att
héalla ett 6ga pa oarliga kunder samtidigt som det ar lattare att presentera dofterna pa ett
snyggt och ordnat satt. Detta &r dven nagot som visat sig i resultaten géllande att ett inglasat
sortiment kanns mindre rérigt. Har finner vi alltsa att inglasningen generellt skapar ett béattre
intryck nar det kommer till att generera en attraktiv image och butiksatmosfar for att 6ka for-

séljningen.

Att upprymdheten enligt Donovan och Rossiter forstarker gladjen ar inget vi har kunnat pa-
visa i var studie eftersom vi inte fick nagra signifikanta skillnader mellan de olika expone-
ringarna med avseende pa variabeln upprymdhet. Dock tyder resultaten pa ett narmande bete-
ende forekommer i butiker med en inglasad exponering, eftersom butiksatmosfaren bevisligen
vacker glédje i storre utstrackning (7,60 respektive 7,0 av 9), vilket i slutdndan &ven visar sig i

form av 6kad forséljning.
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Skillnader mellan olika aldersgrupper

Medelaldern for respondenterna i méatningen uppgick till 31,5 ar, dar den yngsta respondenten
var 12 ar och den aldsta 77 ar. Syftet med dessa medelvardesjamforelser ar for att se om det
foreligger nagra skillnader i hur respondenterna uppfattar sortimentet beroende pa i vilken
aldersgrupp de befinner sig i. Resultatet visar att respondenterna upplever avdelningen i fraga
annorlunda i de olika aldersgrupperna. Nedan redovisas i vilka variabler som det forekommer
signifikanta skillnader for aldersgrupperna <21ar, 21-30 ar, 31-40 ar, 41-50 ar samt >50 ar.

Tabell 7 Medelvardesjamforelser aldersgrupper

Variabel Signifikans | Utan glas | Med glas

Avdelningen kdnns 6ppen 0,004 6,29 4,87
Avdelningen kanns lattillganglig 0,000 6,50 4,60
Avdelningen kanns rorig 0,029 4,07 2,67
Det ar latt att fa hjalp om jag behover 0,030 4,50 5,80

Avdelningen kdnns 6ppen 0,011 5,89 4,88
Avdelningen kanns lattillganglig 0,003 5,81 4,31
Avdelningen kanns rorig 0,000 4,70 2,44
Sortimentet kdnns inspirerande 0,037 3,81 5,00

Avdelningen kanns lattillganglig 0,017 5,73 4,21
Avdelningen kanns rorig 0,026 4,73 3,00
Det &r |att att hitta det jag soker 0,000 3,00 5,50

Avdelningen kadnns inbjudande 0,018 3,40 4,83
Avdelningen kanns rorig 0,009 6,20 3,50
Sortimentet kdnns inspirerande 0,000 2,60 4,83
Det ar |att att hitta det jag soker 0,005 2,80 4,83

Avdelningen kanns rorig 0,002 5,00 1,89

| tabellen ovan kan utlasas att respondenterna i aldrarna <21 ar uppfattar avdelningen i butiker
utan glas som mer éppen an i butiker med glas, dar skillnaden &r storre i jamforelse med det
generella resultatet. Avdelningen upplevs dven vara mer lattillganglig utan ett inglasat sorti-

ment, med en storre skillnad &n vad som é&r fallet for samtliga respondenter generellt. Sjalva
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inglasningen verkar alltsa paverka respondenterna mer, dar dessa i storre utstrackning troligt-
vis tanker pa inglasningen som ett stopp i sjalva kopprocessen, varfor de uppfattar avdel-
ningen utan glas som mer 6ppen samt lattillganglig. Dock anser dessa, i likhet med de gene-
rella resultaten, att avdelningen kanns mindre rorig, samt att det ar lattare att fa hjalp vid ett
inglasat sortiment.

| tabellen kan &ven utlasas att respondenterna i aldrarna 21-30 ar, i likhet med aldersgruppen
<20 ar samt samtliga respondenters generella svar, uppfattar avdelningen i butiker utan glas
som mer 6ppen_samt mer lattillganglig. Uppfattningen géllande att en avdelning utan glas
kanns mindre rorig liknar det generella svaret, vilket kan bero pa att medelaldern ligger pa
31,5 ar vilket ligger nara aldersgruppen i fraga. Den storsta skillnaden fran de generella

vardena i medelvardet aterfinnes i variabeln gallande att sortimentet kanns inspirerande.

Respondenterna i aldrarna 31-40 ar uppfattar, i likhet med de yngre aldersgrupperna samt
respondenterna generellt, avdelningen i butiker utan glas som mer lattillganglig, samt avdel-
ningen i butiker med glas som mindre rérig. Den storsta skillnaden fran de generella véardena i
medelvardet aterfinns i variabeln gallande att det &r latt att hitta det de soker i sortimentet.
Aldersgruppen i friga upplever det vara svarare att hitta i avdelningen utan glas (3,00) 4n vad

som ar fallet for de generella svaren (3,98).

| tabellen ovan kan &ven utlasas att respondenterna i aldrarna 41-50 ar uppfattar en inglasad
avdelning som mer inbjudande, mer inspirerande, mindre rorig samt att det ar lattare att hitta
det de soker, i jamforelse med en avdelning utan ett inglasat sortiment. En skillnad fran de
generella svaren &r att det forekommer signifikanta skillnader for variabeln att avdelningen
kanns inbjudande. Har upplever aldersgruppen i fraga att avdelningen i butiker med glas
kénns mer inbjudande &n i butiker utan glas. Att den kdnns mer inbjudande ser vi som en in-
dikation pa att kunder i denna aldersgrupp lagger storre vikt vid att produkterna exponeras pa
ett snyggt och ordnat satt vilket aven ligger i linje med 6vriga aldersgrupper eftersom samtliga
av dessa anser att ett inglasat sortiment k&nns rorigt. Har uppfattas &ven skillnaden mellan
utan glas och med glas som storre ju aldre respondenterna blir, med det enda undantaget

gallande aldersgruppen 31-40 ar, som upplever en storre skillnad an de som &r 21-30 ar.

Att avdelningen kanns mindre rérig vid en inglasad exponering ar gemensamt for samtliga
aldersgrupper vilket vi ser som ett ytterligare bevis pa de positiva effekter som en inglasad

exponering medfor.
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Skillnader mellan hur ofta man kdper

Resultaten visar att den storsta andelen av respondenterna (54 %) handlar en parfym 1-3
ganger per ar samt att en stor del (32,5 %) handlar vid farre an ett tillfalle per ar. Detta styrker
vart antagande om att dofter ar en sallankdpsvara. Syftet med dessa medelvardesjamfarelser
ar for att se om det foreligger nagra skillnader i hur respondenterna uppfattar sortimentet

beroende pa hur ofta de handlar ur det aktuella sortimentet.

Nedan redovisas i vilka variabler som det forekommer signifikanta skillnader for grupperna
<1 gang per ar samt 1-3 ganger per ar. Vi fann inga signifikanta skillnader for grupperna 4-6
ganger per ar eller >6 ganger per ar, troligtvis pa grund av att antalet respondenter inom dessa

grupper var sa lag (12 + 4 stycken) varfor nagra resultat inte finns redovisade i tabellen nedan.

Tabell 8 Medelvardesjamforelser kopfrekvens

Medelvardesjamforelser (1-7) mellan butiker med respektive utan glas.

Variabel Signifikans | Utan glas | Med glas

Skillnader inom gruppen < 1 géng per ar

Avdelningen kanns rorig 0,000 5,10 2,68
Avdelningen kinns inbjudande 0,032 3,95 4,89
Sortimentet kdnns exklusivt 0,007 3,85 5,00
Sortimentet kanns inspirerande 0,000 3,30 5,11
Det ar latt att hitta det jag soker 0,002 3,50 5,21
Det ar |att att fa hjalp om jag behover 0,017 4,65 5,74

Skillnader inom gruppen 1 - 3 ganger per ar

Avdelningen kdanns 6ppen 0,000 5,88 4,61
Avdelningen kanns lattillganglig 0,000 6,03 4,36
Avdelningen kanns rorig 0,000 4,69 2,42
Det ar latt att hitta det jag soker 0,000 3,81 5,61

Resultatet visar att olika variabler blir signifikanta beroende pa hur ofta respondenterna koper.
Den storsta skillnaden i hur de tva grupperna, i enlighet med tabellen ovan, skiljer sig fran
varandra kan urskiljas i variablerna géllande att avdelningen kanns rdrig samt att det ar latt att
hitta det man soker. Har upplever de respondenter som koper oftare, det vill sdga 1 — 3 ganger
per ar att det ar lattare att hitta det de soker, bade nar det galler med och utan glas. Har &r det,
i likhet med de generella svaren, lattast att hitta det de soker i en butik d&r sortimentet ar in-
glasat. Att respondenterna i denna grupp upplever att det ar lattare att hitta det de soker tror vi
kan bero pa att de faktiskt koper oftare an de som kdper mindre an en gang per ar, varfor de
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har battre koll pa vad det ar de letar efter. Respondenterna som handlar 1 — 3 ganger per ar
svarar aven att bade avdelningen med respektive utan glas upplevs som mindre rorig i jamfo-
relse med de respondenter som koper farre an en gang per ar, vilket vi aterigen tror kan bero
pa att de generellt har battre koll pa hur sortimentet i fraga ser ut samt hur strukturen pa sjélva

placeringen av produkterna brukar se ut.

De respondenter som koper oftare, det vill sdaga 1 — 3 ganger per ar, upplever generellt att det
ar lattare att hitta det de soker i sortimentet, oavsett om det galler i en avdelning med eller
utan glas. Samma sak géller for hur rérig avdelningen kanns, dar dessa aterigen ar mildare i
sin uppfattning och alltsa upplever bade med och utan glas som mindre rériga an vad de som

koper mindre ofta gor.

De som koper oftare verkar alltsa generellt satt vara mer positivt installda till avdelningen
som helhet, vilket kan vara en indikation pa att manga av dessa kan vara lojala kunder. Att
forsoka skaffa sig lojala kunder kan i enlighet med Bitner m.fl. (1990) alltsa skapa en positiv
effekt i form av att kunderna har en mer positiv instéllning till sortimentet generellt, vilket kan

gynna foretaget som helhet.

Sammanfattningsvis tyder resultaten pa att ett fritt exponerat sortiment, oavsett aldersgrupp
eller képfrekvens, upplevs rorigare vilket kan skapa ett starkt incitament pa att dvervaga en
inglasad exponering och pa sa satt generera ett mer inspirerande sortiment som i storre ut-

strackning leder till kop.
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4.4 Sammanfattning av resultaten

Sammanfattningsvis har analysen genererat foljande intressanta resultat:

Beteende

\ Inglasad exponering

Ej inglasad exponering

Forsaljning

Doftandelens forsaljning 6kar med
9 % efter inglasningen

Observationer

En storre andel av de passerande
kunderna tittar och kdper produkter ur
sortimentet

Fler kunder konverteras till kopare

En stdrre andel av de passerande
kunderna stannar och testar
produkter ur sortimentet

Sortimentsuppfattning

Emotioner

Kunder kanner sig gladare
Kunder kanner sig lugnare

Associationer

Sortimentet upplevs som mer exklusivt
Sortimentet upplevs som mer
inspirerande

Sortimentet upplevs vara av battre
kvalitet

Det &r lattare att hitta det kunden soker
Det ar lattare att fa hjalp om kunden
behdver

Avdelningen upplevs som nagot
mer 6ppen

Avdelningen upplevs som mer
lattillganglig

Avdelningen upplevs vara
betydligt rorigare bade generellt
och av samtliga aldersgrupper

Ovanstaende resultat anser vi vara intressanta eftersom det i detta fall faktiskt verkar l6na sig

att anvanda en inglasad exponering bade géllande forsaljning, antal konverterade kunder och

kundernas uppfattning om sortimentet. Att var triangulering déar resultaten fran forséljnings-

data, observationsdata samt enkatdata pekar at samma hall ger ett starkt argument for att
resultaten ar giltiga (Nordfalt 2007, Jacobsen 2002).
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5. Diskussion och Slutsats

uppsatsens sista kapitel for vi en diskussion kring de resultat som analyserats ovan dar

vi dels anvander dessa for att besvara var fragestallning och dels for att ge

rekommendationer till detaljister om hur de kan applicera resultaten. Vi reflekterar aven
over alternativa tillvagagangssatt for denna studie samt ger forslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion av studiens resultat

Med utgangspunkt i var fragestallning

Hur paverkar en inglasad exponering kunders sortimentsuppfattning samt beteende i
butik?

foljer nedan en diskussion kring de resultat gallande beteende och sortimentsuppfattning, i
butiker med respektive utan en inglasad exponering av produkter, som undersékningen har

genererat.

Att konsumenternas uppfattning om sortimentet samt deras beteende och emotioner skiljer sig
at mellan butiker med respektive utan en inglasad exponering ar nagot vi kommit fram till i
denna studie. Det inglasade sortimentet har genererat perifera budskap vilka har lett till att
kunderna har tillskrivit de inglasade produkterna egenskaper som exklusivitet, okad kvalitet
samt att de uppfattas som mer inspirerande an da likvardiga produkter har exponerats fritt.
Dessa associationer har faststéllts pa en signifikansniva pa 5 % och kan darfor anvandas for
produkter dar dylika associationer ar passande som exempelvis kosmetik eller skdnhets-
produkter dar kunden maste ha mojlighet att testa produkterna innan kop for att kunna utvar-
dera dessa. De tidigare forskningsresultaten om att kunden inte ser allt hon tittar pa stammer i
och med att kunderna fortfarande upplever avdelningen med det inglasade sortimentet som

Oppen.

Hér kan dock diskuteras huruvida det enbart &r sjélva inglasningen som gett upphov till skill-
naderna. Vi tror att sjalva inglasningen har en stor betydelse for resultaten men att skillna-
derna inte enbart beror pa denna. Har vill vi argumentera for att en inglasning paverkar mer an

endast butiksatmosfaren dar dven personalens roll och agerande paverkas.

Det som vi finner vara av storst intresse gallande resultaten fran observationerna av kunders
beteende ar att det inglasade sortimentet fangar konsumentens intresse i storre utstrackning,
med avseende pa att fler tittar pa en inglasad exponering. En inglasad exponering fangar fler
bestkares uppmarksamhet samtidigt som de inte i ndgon storre utstrackning lagger marke till
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sjalva inglasningen i och med att de fortfarande upplever avdelningen som 6ppen. Trots att
det sedan ar farre som stannar upp eller testar visar det sig anda att en storre andel besokare
konverteras till kopare da dofterna &r inglasade. For att fa detta resultat signifikant skulle
foretaget kunna jobba med att fa besokarna att stanna upp framfor inglasningen med hjalp av
olika typer av séljframjande atgarder eftersom en storre andel av shoppare som stannar och
testar sedan konverteras till kopare. Har tror vi, i likhet med resultaten kring forséljnings-
okningen, att den stérre andelen som konverteras till kopare kan bero pa att personalen kan
interagera med kunderna i storre utstrackning. Detta var aven nagot som observerades i
butikerna, eftersom kunderna ar mer beroende av personalen vid det inglasade sortimentet. Da
dofterna exponeras fritt kan risken vara stor att kunderna bara testar produkterna utan att
kdnna nagon press pa sig att komma till ett avslut i form av ett kop.

Vid en inglasad exponering tror vi att sjalva inglasningen skapar ett incitament fér saval kun-
der som personal att interagera med varandra. Istillet for reaktioner fran kunder som “Jag
tittar bara”, d& sortimentet fritt kan utforskas och personalen forsoker std till tjdnst, inser
kunderna att de inte kan klara sig utan personalens hjalp nér de mots av ett inglasat sortiment.
Inglasningen leder till ett naturligt mote i kopprocessen dar personalen i storre utstrackning
har mojlighet att paverka kunderna i deras kopprocess for att genomfora ett kop vilket resul-
terar i att forsaljningen okar. Genom ett fortroendeingivande agerande fran personalens sida
kan en positiv spiral av dmsesidigt fortroende skapas vilket i sig dven kan reducera svinn
(Friend m.fl. 2010). Genom att kunderna i storre utstrackning later sig hjélpas vid ett inglasat
sortiment kan en skicklig séljare lattare utnyttja sina saljkunskaper for att slutféra ett kop.

Personalen kan dven kompensera for bristen av beroring av produkterna. Trots att parfymer
inte ar en ar en produkt som maste utvarderas taktilt, det vill siga med kanseln, har den
andock liknande karaktarsdrag i och med att konsumenten maste kunna dofta pa den innan ett
kopbeslut kan fattas. I likhet med Brown McCabe och Nowlis (2003) kan det darfor vara svart
att salja parfymer dar konsumenten ej fritt kan testa dessa. Att helt och hallet ta bort mojlig-
heten till berdring eller att fa testa produkterna tror vi skulle skapa en frustration hos kunderna
dar kopen helt skulle kunna utebli, just pa grund av att kunderna inte pa ett rattvist satt kan
utvéardera produktens egenskaper. Endast en av vara samarbetsbutiker uteslot helt méjligheten
till test av dofterna utan att forst pakalla personal, pa grund av att tester tidigare hade stulits. |
évriga butiker var det mojligt att sjalv testa och utvardera dofter pa egen hand aven om vissa

tester dven dér saknades.
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Det kan argumenteras 6ver huruvida inglasning av produkter som ett sétt att reducera svinn
kan minska kundernas fortroende och fa dem att kanna sig misstrodda, men genom att glasa in
stoldbegérliga varor kan personalen dgna sig at att ge service at kunderna istallet for att hela
tiden vara vaksam pa att identifiera kunder med oarliga intentioner. Vi tror att personalen kan
skapa fortroende hos kunderna genom att uppmérksamma deras narvaro, prata med dem,
lyssna till deras behov och hjalpa dem att na sina mal och pa sa satt minska sannolikheten for
oérliga kunder.

5.2 Rekommendationer till implementering

Denna studie har visat att det inte alltid behdver vara en avvagning mellan svinn och tappad
forsaljning. Genom att glasa in stéldbegarliga produkter med hégt andrahandsvarde genereras

associationer som far kunderna att kopa mer fran det inglasade sortimentet.

Fordelar med att glasa in ett stéldbegérligt sortiment ar framfor allt att det i hog utstrackning
omojliggor externt svinn samtidigt som forséaljningen tyder pa en signifikant 6kning.
Dessutom skapar sjélva inglasningen associationer, som exklusivitet och kvalitet till
sortimentet, som kan vara av intresse for detaljister som vill kommunicera denna typ av
attribut till sina kunder. Ett inglasat sortiment upplevs aven som mindre rorigt vilket minskar
behovet av stadning samtidigt som vi anser att ett valordnat sortiment uppfattas som mer
inspirerande. Inglasningen sander dessutom ut signaler om att produkterna &r ortrda vilket
respondenterna anser vara viktigt. Ytterligare en fordel som vi ser med ett inglasat sortiment
ar att personalens interaktion med kunderna tas emot i storre utstrackning eftersom kunderna

inser att de behdver personalens hjalp for att kunna genomfora ett kop.

Den framsta nackdelen med att glasa in sina produkter &r den stora investeringskostnad som
detta medfor. En annan nackdel &r att avdelningen k&nns mindre 6ppen och tillganglig i jam-
forelse med ett fritt exponerat sortiment, vilket resulterar i att farre kunder tar sig tid att stanna
till och testa produkterna da de &r inglasade. Inglasade produkter kan aven tinkas paverka
eventuella impulskdp negativt eftersom en layout med inglasad exponering av produkter for-

hindrar bade beréring och i férlangningen aven spontankop.

FOr detaljister som Overvéger att glasa in en produktkategori ar det viktigt att stalla kostna-
derna for att séatta in glasddrrarna mot intakterna som varje infangad kund faktiskt genererar, i
kombination med den extra tid som det tar for personalen att serva sina kunder. Dock tror vi

att den extra tid det tar for personalen att serva sina kunder kan kvitteras mot den minskade tid

55| Glasklart?



Emtedal, Vejde 2011

som personalen maste se efter sa att sortimentet ser prydligt och valordnat ut. Detta var dven
en faktor som spelade stor roll for konsumenternas upplevelse i butik, dér ett icke inglasat
sortiment upplevdes som mer rorigt, och ett inglasat sortiment upplevdes vara lattare att hitta
i. Detta kan spela en stor roll for foretaget i fraga eftersom tid frigors vid ett inglasat sortiment
dar kunden enklare hittar det den soker i kombination med att denne upplever sortimentet pa
ett mer positivt sétt, vilket i slutet resulterar i en ndjdare kund. Personalen kan aven ldgga
storre tid pa kundservice istallet for att leta efter oarliga kunder da sortimentet ar inglasat,
vilket i slutdndan leder till en mer positiv kundupplevelse i enlighet med Bitner m.fl. (1990)
och Freind m.fl. (2010).

Med detta i beaktning anser vi dock att férdelarna 6vervéger nackdelarna och att den 6kade
forsaljningen ar huvudargumentet for detta pastaende. Att forsaljningen 6kar kan bero pa en
kombination av interaktionen mellan personal och kunder samt att produkterna upplevs vara

battre vilket resulterar i att den investering som kravs aterbetalas inom rimlig framtid.

Oavsett om detaljister har problem eller inte med svinn bor de glasa in produkter med hogt
andrahandsvarde eftersom de perifera signaler som en inglasad exponering sander till
kunderna gor att de tillskriver produkterna egenskaper som okad exklusivitet och kvalitet.
Samtidigt innebar en inglasad exponering ett forenklat underhallsarbete och kan &ven garan-
tera kunderna att produkterna ar orérda och frascha. Dessa positiva effekter som en inglasad

exponering genererar har bevisligen resulterat i en dkad forsaljning.

5.3 Alternativa tillviagagangssatt

For att berika uppsatsens resultat ytterligare hade vi kunnat komplettera var kvantitativa
undersokning, i form av observationer samt enké&ter, med kvalitativ data i form av intervjuer
eller fokusgrupper. Kvalitativ data av denna typ hade i stérre utstrdckning kunnat hjélpa oss
att forsta varfor kunderna besvarar enkaten som de gor eller varfor deras beteende i butik ser
ut som de gor. Pa grund av den begransade tiden samt omfanget pa uppsatsen hade dock
intervjuer pa plats i butik tagit for lang tid, samtidigt som rent kvalitativa svar ar svarare att
generalisera i jamforelse med en rent kvantitativ undersokning, dar resultaten kan signifi-
kanstestas. Tack vare en kvantitativ undersokning kunde vi aven fa en storre massa respon-
denter som deltog, i kombination med att svarsalternativen &ar identiska for dessa, vilket
mojliggor statistiska analyser. Var kvantitativa ansats grundar sig dven i beprovade fragebat-
terier som mojliggor jamforelser med liknande undersokningar, vilket vi finner vara av

intresse for andra typer av méatningar.
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Att vi heller inte valde att anvanda oss av fokusgrupper beror pa att svaren vi skulle fanga da
inte skulle kunna sdgas vara helt sanningsenliga eftersom sjélva diskussionen inte skett i den
naturliga miljon for konsumenten, det vill saga pa plats i butik.

Nagot som vi dock hade kunnat gora annorlunda i samband med var enkatundersokning &r att
vi, efter vara kvantitativa fragor, hade kunnat stélla en kvalitativ fraga som direkt syftade pa
sjalva inglasningen. Har hade vi, i testbutikerna med en inglasad exponering, kunnat stélla en
fraga gallande respondenternas spontana tankar kring sjalva inglasningen, for att pa sa satt i
storre utstrackning kunna tolka de kvantitativa resultaten.

5.4 Forslag till framtida forskning

Syftet med denna studie har varit att bringa klarhet i hur en inglasad exponering paverkar
kundernas sortimentsuppfattning samt beteende. Resultaten anser vi vara av stort intresse for
foretag i den svenska detaljhandelsbranschen att ta del av eftersom det i dagsléaget saknas ett

vedertaget litterart ramverk kring denna typ av fragestéllning.

Vi har i denna studie testat hur kunder paverkas av en inglasad exponering, bade vad galler
beteende samt sortimentsuppfattning for sallankdpsvaror med ett hogt andrahandsvarde, och
kommit fram till att exponeringens paverkan ar positiv sedd ur manga perspektiv. Eftersom
studiens resultat &r s& pass intressant anser vi att detta & nagon som verkligen bor laggas

fokus pa i framtida forskning for att utréna vidare implikationer av detta fenomen.

Vidare forskning som vi anser vara av intresse for den svenska detaljhandelsbranschen &r
liknande métningar for andra typer av varor an parfymer for att pa sa satt se om det férekom-
mer likheter eller skillnader i hur sortimentet upplevs mellan olika typer av produkttyper,

alternativt kunna dra allméngiltiga slutsatser kring just en inglasning oavsett produkttyp.

Ytterligare ett intressant &mne till vidare forskning ar att mata hur konsumenter upplever
enstaka produkter som glasas in, till skillnad fran denna studie som testade ett helt sortiment.
Har vore det intressant att forsoka utrona om och i sa fall vilka skillnader och likheter det
finns i hur sjalva inglasningen smittar av sig pa kundens sortimentsuppfattning, eller om in-
glasningen endast paverkar den inglasade produkten i fraga. Vidare vore det intressant att
maéta hur resterande produkter ur ett sortiment uppfattas, gallande exempelvis exklusivitet, om

endast en produkt ur sortimentet i fraga glasas in.
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5.5 Avslutande ord

5,9 miljarder kronor forskingrades ar 2010 i den svenska detaljhandelsbranschen pa grund av
svinn. Har kan en inglasad exponering vara ett starkt argument for att kunna minska det
externa svinnet med avseende pa kunder som snattar eller stjal. Att det externa svinnet mins-
kar med denna typ av exponering ar ar nagot som framkommit av denna studie, dar svinnet
blivit i princip obefintligt, samtidigt som forsaljningen dessutom okar med den inglasade
exponeringen. Likasa tror vi att reduceringen av de 5,9 miljarderna kommer vara ett faktum
nar foretag, som tillhandahaller sallankopsvaror med ett hogt andrahandsvarde inom

detaljhandelsbranschen, véljer att investera i en inglasad exponering.

Glasklart!
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Bilaga 1 Enkiten

Datum Butik

Har du kopt en parfym de senaste 12 manaderna? Ga till doftsortimentet.

Jag skulle vilja stilla ett par frdgor om hur du kédnner dig just nu. Du far séga en siffra pa en skala mellan 1-9 dér
andpunkterna 1 och 9 beskriver olika kénslor. Du viljer den siffra pa skalan som bést beskriver hur du kénner dig. Sa kdnn
bara efter nér jag fragar dig nu. For intervjuaren, sdg enligt foljande exempel: "Pd en skala mellan 1-9 déir 1 = missndjd och
9 = ndjd, hur kinner du dig?”

Missndjd 1 2 3 45 6 7 8 9 Noid
ledsen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Glad
Otillfredsstalld 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Tillfredsstélld
Lugn 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Stressad
Kontrollerad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kontrollerande
Slo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Aktv
Inteupprymd 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Upprymd
Saknarkontroll 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | kontroll
Paverkad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Opéverkad

Nu skulle jag vilja be dig tanka efter hur du upplever doftavdelningen i just denna butik. Vanligen ange pa en skala mellan 1-
7 hur du staller dig till foljande pastdenden. 1=instammer inte alls och 7=instimmer helt.

Instammer Instammer
inte alls helt
1. Doftavdelningen KANNS GPPEN......ccooiirreriiiiieinceeee e 1 2 3 4 5 6 7
2. Doftavdelningen kanns I&ttIHGANGIIG .....coovvveriveeiiiiicccee 1 2 3 4 5 6 7
3. Doftavdelningen K&NNS rorig........ccccoeerievenireiensieneieneseese s 1 2 3 4 5 6 7
4. Doftavdelningen kanns inbjudande............ccocooevvivneienienneiennens 1 2 3 4 5 6 7
5. Doftsortimentet KANNS eXKIUSIVE ..........ccoevininiiiiiieccc 1 2 3 4 5 6 7
6. Doftsortimentet KANNS PriSVArT............coeviiiiiieiiiineeeeee 1 2 3 4 5 6 7
7. Doftsortimentet KANNS INSPIrerande .........c.ccceevevvveineiencescenees 1 2 3 4 5 6 7
8. Doftsortimentet forefaller vara av bra kvalitet ... 1 2 3 4 5 6 7
9. Padoftavdelningen &r det latt att hitta det jag SOKET...........cccrvervenes 1 2 3 4 5 6 7
10. Det ar viktigt att fa testa produkten innan Kop ........c.cccoeeerrvreriennnn. 1 2 3 4 5 6 7
11. Det ar viktigt att det gar snabbt att genomfora ett KOp ..........ccuve.e.. 1 2 3 4 5 6 7
12. Det &r viktigt att produkten jag ska kdpa ar orérd 2 3 4 5 6 7
13. Jag gillar den har butikSmiljon. ........c.ccoceveriiiiiii e, 2 3 4 5 6 7
14. Detta dr den avdelning dér det skulle kunna sluta med att jag
spenderat mer pengar &n jag ursprungligen planerat. .............ccco..... 1 2 3 4 5 6 7

15. Det ar viktigt att jag far personlig hjalp nar jag ska handla.............. 1 2 3 4 5 6 7
16. Jag k&nner mig sedd av personalen ..........ccccccveinvenncninenneenenn 1 2 3 4 5 6 7
17. Det &r latt att fa hjalp om jag bENGVET ........ccccevervierrreeeseeieiein, 1 2 3 4 5 6 7
Hur ofta handlar du parfymer generellt?

1. mindre &n 1 ggr/ar 2. 1-3 ggriar 3. 4-6 ggr/ar 4.7 ggr/ar eller oftare

Jag ar 1. Kvinna ] 2. Man ]

Jag ar ar gammal

Inglasade dofter [ ] Ej inglasade dofter [ ]
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