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Sammanfattning

Den rddande lagstiftningen kring marknadsforing av tobaksprodukter skapar
problematik for Swedish Match och forsvérar dess marknadskommunikation. Syftet
med denna uppsats ér att undersoka Swedish Match marknadsforingsstrategi for
produktkategorin snus, genom en specialexponering. Varuplacering paverkar 1 stor
grad kundernas kopbeteende och undersokningar har visat att 70-80 procent av alla
kopbeslut tas 1 butiken, vilken 1 sin tur ger stor mdjlighet for butikerna att anvianda sig

av sina marknadsforingsverktyg for att paverka kundens kopbeslut.

Uppsatsens undersokning gar ut pa att vi testar gér en dubbelexponering av snus med
hjélp av tre olika specialexponeringar. Dessa tre specialexponeringar ar kyl, kyl med
skylt och skylt. Syftet med undersdkning &r att testa vilka av dessa tre
specialexponeringar som har storst paverkan pa forsiljningen. I och med detta vill vi
med denna uppsats dra en slutsats om specialexponeringar verkligen ar sa effektiv
som méanga studier forklarar. Efter att ha genomfort dessa tre specialexponeringar fick
vi tva véldigt skilda resultat. Den specialexponeringen med kyl resulterade i en
forsdljningsokning pa totalt 198 procent. Specialexponeringen med kyl och skylt gav
forsaljningsokning pa 192 procent medan skylt inte gav ndgon forsiljningsokning
Overhuvudtaget, skylten hade till om med minskat forsédljningen med 86 procent.
Detta resultat kan vi inte tolka pa nagot annat sitt dn att en kyl eller en kyl med skylt
kan utan tvekan bidra till en mycket stor forséljningsokning, dock kan vi inte med
sdkerhet dra slutsatsen att skylt inte har en paverkan forsdljningen.

Detta visar alltsa att en dubbelexponering med en specialexponering kan paverkar pa
forsdljningsvolymen kraftigt och slutsatsen blir ddrmed att en specialexponering med
kyl eller kyl med skylt ar helt klart ett I[onsamt alternativ for butiksdgarna om de vill
Oka forsdljningen av snus. For Swedish Match blir specialexponering ett viktigt
verktyg for att kommunicera till kunden men dven kunna skapa en aktivitet kring sina
produkter. Specialexponering kan i sin tur ge ett 6kat forséljningsresultat som inte

bryter mot marknadsforingslagen om tobak.
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1.0 Inledning

1 detta forsta kapitel inleds med problembakgrund utifrdan det dmne vi valt att
undersoka — effekten av specialexponering. Ddrefter foljer en problemdiskussion som

leder till en problemformulering. Vidare vi gd tillviga med syftet.

1.1 Problembakgrund

Tobaksbranschen omfattas av strikta lagar och restriktioner kring marknadsforing av
tobaksprodukter (Tobakslag 1993:581, 14 §) och detta har i sin tur har skapat en del
problematik for tobakstillverkare Swedish Match da lagen férhindrar bland annat bruk
av kommersiella annonser i media. Lagstiftningen forsvarar foretagets
medieckommunikation till kunderna, vilket dr nagra av de grundldggande funktionerna
gillande marknadsforingen ar att skapa en efterfraga, kommunicera formedla ett
budskap och synliggora foretaget produkter. (Lambin, 1997: 130). Foretaget ér
virldsledande inom produktkategorin snus (Swedish Match, Arsrapport 2011).
Swedish Match hade tidigare en monopolstéllning pa den svenska snusmarknaden,
men idag har monopolet luckrats upp. Swedish Match har fortfarande en dominerande
stillning pa marknaden, men i dagsléget finns det ett flertal konkurrenter som Skruf
AB, Rocker och Fiedlers & Lundgren som har intagit den svenska snusmarknaden.
Den okad konkurrens har lett till ett bredare utbud och fler valmgjligheter for
kunderna vilket i sin tur har konkurrensen om konsumenternas uppmérksamhet
trappats upp. For att fanga kundernas uppmirksamhet och bibehélla positionen pa
marknaden &r det viktigt att ha en vilutvecklad marknadsforingsstrategi som inte
bryter mot tobakslagen. Enligt Nordfalt (2008) fattas sa mycket som 70-80 procent av
alla inkopsbeslut i butiken och med hjélp av ritt varuplacering kan forsédljningen 6ka
med hundratals procent. Pa grund av den strikta marknadsforing lagen om
tobaksprodukter blir butiksmarknadsforing &r ett mycket viktig forséljningsverktyg
for Swedish Match.

1.2 Problemdiskussion

Inom EU klassas tobaksprodukter som hélsovadliga och styrs av

marknadsforingsregleringar inom hela unionen (EG- direktiv 2001/37/EG; Artikel 4).
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Sverige har utformat en omfattande tobakslag som reglerar marknadsfoéring av
tobaksprodukter pa den svenska marknaden. Enligt Tobakslagen (1993:581, 14§), far
en naringsidkare som marknadsfor tobaksvaror inte anvénda sig av kommersiella
annonser i periodiska skrifter, ljudradio, TV eller andra 6verforingar eller tekniska
upptagningar. En annan marknadsforing dr ocksa forbjuden enligt andra stycket, dock
med undantag for tryckta skrifter pa vilka tryckfrihetsforordningen &r tillamplig,
marknadsforing som enbart bestar av att tillhandahalla tobaksvaror for forsiljning,
eller kommersiella meddelanden pa forsiljningsstillen som inte uppmanar till bruk av
tobak. (Tobakslag 1993:581, 14§). Tobakslagen problematiserar Swedish Match
marknadsforingsarbete, da de hindras fran att anvinda kommersiella annonser, enligt
forsta stycket (1993:581; 1). Vidare begrinsas dven mojligheterna att anvénda sig av
kommunikationskanaler sdasom radio och television, samt dven 6vrig media
(Tobakslag 1993:581 14§; 2). Lagen understryker dessutom att tobaksforetag inte far
uppmana till k6p i sin kommunikation, detta i sin tur gor det dnnu svarare for Swedish
Match att skapa en aktivitet kring produkten som faktiskt uppmanar konsumenterna
till kop och didrmed blir det extremt viktigt att paverka kunden i butiken och att

butiken utnyttjar sina forsiljningsverktyg.

I dags ldaget dr det ménga butiker inom dagligvaruhandel som anvénder sig av
automatiska forséljningsboxar vid forsédljning av snus och i servicehandel och
detaljhandeln brukar snuskylarna oftast placeras bakom kassadisken dér endast
personalen har tillgang till snuset, vilket sin tur gor det &nnu svarare for snusforetaget
Swedish Match att paverka kundernas kop val. For att paverka kunden kan detaljister
anvinda sig av en rad olika butiksverktyg sa som specialexponering av produkter och
element som doft, skyltar och ljud (Milliman,1982; Yalch och Spengenberg, 2000;
Underhill, 2000). Specialexponeringar har i tidigare undersokningar pavisats ha en
positiv inverkan pa forséljningen, eftersom de far konsumenter att uppmérksamma
produkter. Enligt Dahlén och Lange (2003) finns det ett betydelsefullt element i
butiken nir det kommer till att exponera produkterna pa rtt sétt for kunderna,
eftersom alla vill att uppmirksamheten dras till just sitt varumirke. Genom att
exponera vissa varumérken pa ritt sitt, menar forfattaren att man kan 6ka
forsiljningen och pa sa vis 6ka butikens omséttning. Darmed kommer vi i denna
uppsats att testa hur olika kombinationer av specialexponeringar kommer att paverka

forsiljningen av snus.
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Bild 1 Automatiska forsdljningsboxar Bild 2 Forsdljning av snus i servicehandel

1.3 Problemformulering

Utifran ovanstdende diskussion har vi kommit fram till foljande problemformulering:

Vilken typ av specialexponering har storst paverkan pa forsdljningen av snus i

butiken?

1.4 Uppsatsens syfte

Syftet med denna uppsats dr att fa en béttre inblick i specialexponerings betydelse
inom snusforsiljning. Mer specifikt kommer uppsatsen att reda ut huruvida
forsdljningsvolymen kan fordndras med hjélp av en specialexponering och fa en
inblick i hur konsumenter paverkas av specialexponering. Med denna uppsats vill vi
fa fram ett underlag som gor att vi kinner oss mer medvetna om hur viktigt det &r att

exponera pa ett bra sitt sa att konsumenterna verkligen uppmarksammar produkten.

1.5 Problemavgrinsningar

Nar vi valde @mnet exponering som vi ville skriva om i denna C-uppsats insag vi
snabbt att detta var ett brett &mne som det fanns massor av olika mojligheter att skriva
om men som naturligtvis inte gar. Vi har valt att begrdansa var undersdkning till en
enskild produkt ndmligen snus. Experimentet utfordes endast 1 en butik i Stockholm

omradet. Anledningen till varfor vi valde gora experimentet med Woody Bygg & Tra
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i Akersberga #r att den var den enda butiken som tackade ja. Tidigare har Swedish
Match gjort en specialexponering dér de omplacerade snuskylen framfor kassadisken
istillet for bakom kassadisken. Detta experiment som Swedish Match utfordes pa
servicehandel och dirmed kommer vi inte att undersoka servicehandeln utan kommer
mer fokusera oss pd detaljhandel dér vi tycker att en specialexponering kommer ge en
ny bild till tidigare forskning. Till experimentet har vi valt att anvidnda oss av en kyl
som dr 5329 stor, detta gor att vi inte kan ha alla varumirken som siljs. Anledningen
till att vi valde att ha en liten kyl istdllet for en stor &r att det var svért for butiksdgarna

att placera den stora kylen vid kassalinjen.

1.6 Uppsats disposition

1. Inledning — ger en introduktion till problemomradet. Efterat uppkommer syftet med

undersdkningen samt problemavgrinsningar.

2. Teoretisk referensram — hir introduceras var referensram samt en

undersokningsmodell som vi har tagit fram och som anvénds 1 var studie.

3. Metod — vi presenterar metoden for undersokningen samt motiveringar till de val vi

har gjort.

4. Empiri — 1 det hér kapitlet inleds med en foretagspresentation av véra fall foretag

och dirpé foljer en sammanstéllning av var empiriska undersékning.

5. Analys — vi analyserar var underdkning med hinsyn till var referensram, for att visa

de anknytningar mellan teori och empiri som vi har kommit fram till.

6. Slutsatser och diskussion — detta kapitel ger en presentation av vara slutsatser samt
en diskussion kring vara egna reflektioner. Darutdver ges dven idéer pa fortsatta

forskningar.
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2.0 Teoretiska referensram

1 detta kapitel introduceras var teoretiska referensram. Kapitlet inleds med en
forklaring till exponering. Ddrefter bygger kapitlet pa varfor vi har valt
specialexponering och skylt, dess paverkan pd forsdljningen. Avslutningsvis

presenteras olika hypoteser.

2.1 Exponering

Exponering handlar om att visa upp varor sa att kunderna ska veta vad som siljs i
butiken. Oftast har alla varor en bestdmd plats 1 butiken och man brukar siga att dessa
produkter har en fast varuplacering men det finns dven produkter som ér tillfalliga
eller varor pa kampanj och dess varor kallas for fri varuplacering (Carlsson m.fl.
2002). Enligt Nordfalt (2008) ar viktigt att butiken ser till att konsumenterna
exponeras for s manga produkter som mdjligt och att de kommer runt i hela butiken,
daven om kundnyttan inte alltid &r sé stor. Inspirationen och minnet hos konsument
styrs ju av vad den exponeras for. Enligt Carlsson m.fl. (2002) kan man dela in
exponeringen pa: standardexponering, specialexponering, sambandsexponering,
alternativexponering, multiresponsexponering och impulsexponering. Utifrén detta
har vi valt att endast beskriva om specialexponering och dubbelexponering eftersom

vart arbete bygger pa dessa exponeringar.

Specialexponering — innebdr att man exponerar fram en vara som exempelvis ar pa
kampanj eller som ar en sdsongsvara. Dessa bor vara placerade pa en sa kallad
A-séljplats, alltsa pa en plats dér det sdljs bést, till exempel vid kassan eller i1 borjan

av kundvarvet.

Dubbelexponering — att visa varor tillsammans med andra varor och det betyder att
man exponerar pa tva stéllen 1 butiken. Dels exponeras varan 1 hyllan, men man har

aven tagit hjilp av en specialexponering for att 6ka kundernas uppmérksamhet

(Nordfalt 2008).

10
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2.2 Placering av produkter

Underhill (2006) forklarar att varje butiks mest vardefulla omréde dr den hogra sidan.
Undersokningar som forfattaren genomfort visar att nar kunder gér in 1 butiker gér de
oftast till hoger. Forfattaren menar att det beror pé att vi dr vana att gé till hdger da vi
har hogertrafik. Nyheter och produkter som butiken vill sidlja mer av eller vill att
kunden skall uppmérksamma extra mycket bér dirmed placeras till hoger om
ingéngen 1 hogertrafikerade lander. Hur produkterna placeras i hyllorna och exponeras
for kunden &r butikens frimsta verktyg for att 6ka forséljningen i butiken (Corstjens
och Doyle, 1981). Enligt bade Rylander (1984) och Underhill (2006) &r det
produkterna som skall styra kundens behov, inte designerns. Produkterna skall
organiseras sa att kunderna bekvimt och enkelt kan undersdka dem. De skall
presenteras 1 en fornuftig och logisk ordningsfoljd. Jonsson (1979) betonar att hyllor i
O0gonhojd oftast ar effektivast ur forsiljningssynpunkt. Underhill (2006) menar att det
finns en tillf6rlitlig zon, dven kallad blicklinje, dar kunderna sannolikt ser
produkterna. Denna zon &r nagra centimeter ovanfor 6gonh6jd ner till kndomradet.
Dessa teorier om hogertrafik och 6gonhdjd kommer vi ha i1 dtanke nér vi bygger upp
vart experiment for att kunden ska uppmérksamma produkterna sa mycket som

mojligt.

2.3 Varfor specialexponeringar

Enligt Levy Weitz (2007) finns det olika meningar med att utforma en butik pa ett
visst sitt. Ett av dessa syften &r att influera konsumenternas kopbeteende.
Detaljhandelsbutiker stridvar efter en utformning som ska locka kunder till butiken,
gor det létt for de att hitta det de soker och fa de att stanna i butiken under en léngre
tid. Utformningen av butiken ska ocksa motivera kunderna att gora oplanerade inkop
samtidigt som de far en tillfredsstillande shoppingupplevelse. Utifran Nordfalt (2008)
strivar alla butiker efter att na lonsamhet och for att na 16nsamhet maste butiken
erbjuda ett sortiment bestaende av varor som kunderna attraheras av. Det giller ocksa
att exponera, det vill sdga visa och synliggora, varorna i butiken for att fa basta
mojliga forsiljning (Thurow och Nilsson, 2004). Varor som far stor plats och
exponeras tydligt sdljer mer @n varor som dr mindre synliga och kanske dr exponerade

langst ner pa en hylla. Varuexponeringen paverkar i stor utstrackning en butiks

11
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l6nsamhet och de varor som butiken vill sdlja mest av bor déarfor exponeras vél synligt
(Thurow och Nilsson, 2004). Darfor tycker Levy Weitz (2007) att butiken kan
utnyttja sig av specialexponeringar for att ge varorna en extra uppmaérksamhet.
Chevalier (1975) har undersokt specialexponeringar vidare och han har funnit att
medel 6kningen pa forsiljningen 6kad med 572 procent som ett resultat av

butiksexponering, dr anmirkningsvért och uppmuntrande.
2.4 Exponeringarnas paverkan pa forséaljningsvolymen

Enligt Pihlsgard (2003) har olika typerna av exponeringar ger en varierande effekter
pa forsiljningsvolymen. Nir det giller specialexponeringar visar studier att en
produkt kan 6ka forséljningsvolymen med upp till 400 procent genom att endast flytta
varan till butiksgolvet. Denna forsiljningseffekt giller i stor utstrdckning dven om
priset dr detsamma (Nordfélt, 2008). Forklaringen till detta fenomen ligger i att
konsumenterna uppfattar det som ett formanligt pris da de dr vana med. Dyer (1980)
undersokte placering av olika exponeringar och pavisade att produkter placerade strax
fore kassorna salde 262 procent mera medan produkter placerade i bérjan av
butiksvarvet sdlde 363 procent mera. Underhill (2000) argumenterar dock att borjan
av kundvarvet inte dr en bra plats att exponera eftersom kunderna dé ar upptagna med
att ta in andra stimuli som dofter, belysning, temperatur etc. Han sdger dven att
kunderna ror sig snabbare 1 borjan av kundvarvet vilket skulle innebéra att det kan
vara svarare att fanga deras uppmairksamhet. Om exponering dock placeras sa att den
syns pa hall, dvs. att kunderna hinner notera den, kan enligt Underhill (2000)

fungera. Hans analys dr slutet av kundvarvet, strax fore kassor, kan fungera bittre
som exponeringsyta for vissa produkter. Aven om specialexponeringar i teorin borde
ha en positiv effekt pa forsédljningen har fenomenet inte undersokts i stor utskrdckning
och de undersokningar som gjordes ger varierande resultat. Vissa undersokningar
visar att en specialexponering inte har storre effekt dn en hyllexponering om den inte
kopplas ihop med ett specialerbjudande (Underhill,2000; Chevalier,1975;Gagon och
Osterhaus,1985). Utifran dessa teorier om specialexponering paverkan pa

forsdljningsvolymen har vi tagit fram tva hypoteser som ska testas.

Hypotes 1
Kommer en specialexponering av snuskylen strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av portionssnus?

12
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Hypotes 2
Kommer en specialexponering av snuskylen strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av stock?

2.5 Skyltar

Eftersom allt fler kopbeslut fattas i butiken har det blivit allt viktigare att tinka pa
skyltningen i butiken (Jonsson 1979; Underhill 2006). Underhill (2006) pastar  att
sitta upp en skylt som tar 12 sekunder att ldsa pa en plats dér kunder tillbringar 4
sekunder dr ungefir lika effektivt som att stilla den i sitt eget garage”. Skyltarna
forvirrar mer an de hjélper och manga av dem uppfattas inte alls. Detta

papekar Jonsson (1979) ér en vanlig filla att ga i gdllande skyltar. En skylt kan locka
fler kunder in i butiken och stimulera forsiljning av bade nya och nirbesliktade
produkter, men en skylt kan dven forstora for butiken. Dirfor dr inte bara placeringen
av skylten viktig, utan dven dess utformning och formedlingen av budskapet. Skyltars
placering har en stor vikt pa forsiljningen menar Underhill (2006) och poingterar att
en bra skylt, dr en skylt som kan uppfattas snabbt da kunden ir i rorelse. Forfattaren
papekar dven att skyltar bor bryta kundens naturliga blicklinje for att uppfattas till
fullo. Enligt Alexander (2006) &r en bra skylt en skylt med ett kort, lattforstatt
budskap som tar hinsyn till farg och storlek. En bra skylt kan 6ka omsittningen med
30 procent Underhill (2006). Med hjélp av dessa teorier har vi utformat en skylt dir vi
testar om en skylt har en paverkan pa forséljningen. Utifran detta tagit har vi tagit

fram dessa tva hypoteser.

Hypotes 3
Kommer en specialexponering av skylt strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av portionssnus?
Hypotes 4

Kommer en specialexponering av skylt strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av stock?
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2.6 Specialexponering i kombination med skylt

Olika typerna av exponeringar ger olika effekter pa forséiljningsvolymen. En
undersokning fran 1960-talet, sa kallade Dillon-studie visade att den genomsnittliga
forsidljningsokningen vid specialexponering var 473 procent om varan saldes till
ordinariepris. Om specialexponeringen kombinerades med ett nedsatt pris var
forsiljningsokningen 808 procent. Denna studie baserades pa 734 olika exponeringar
av 360 olika produkter i fem butiker. En studie annan fran 1965 som kallades “A& P
study” visade att effekten av en specialexponering 6kad forsdljningen i genomsnitt
med 420 procents och om det kombinerades med annonsering blev 6kningen i
genomsnitt 629 procent. Aven andra studier har levererat liknande resultat (Nordfilt
2008). Pa grund av marknadsforingslagen om tobak sa kan vi inte testa nagon
annonsering eller kampanj som uppmanar kunden till kop och ddarmed har vi valt att
testa gora en specialexponering i kombination med skylt. En bra skylt kan 6ka
omsittningen med 30 procent papekar Underhill (2006). Genom att gora en
kombination av en specialexponering med skylt tror vi att forséljningsokning kommer
vara mer dn bara en specialexponering eller enbart en skylt. For att testa dessa teorier

om skyltning och specialexponering har vi tagit fram tva hypoteser.

Hypotes 5
Kommer en specialexponering av snuskylen med skylt strax fore kassalinjen att ha en

positiv inverkan pd forsdljningen av portionssnus?

Hypotes 6
Kommer en specialexponering av snuskylen med skylt strax fore kassalinjen att ha en

positiv inverkan pd forsdljningen av stock?

2.7 Kopbeslut i butik

Mellan 70 och 80 procent av alla kdpbeslut tas i butiken vilket ger stort utrymme for
butiken att kunna péverka konsumenten (Dahlen 2003 och Nordfalt 2008). Eftersom
en stor del av alla kopbeslut gors 1 butiken blir detta ett viktigt tillfalle for Swedish

match att paverka sina kunder till ett kop. Ett kop kan delas in i tre typer: antingen &r

kopet helt planerat, eller s &r det ett delvis planerat eller ett oplanerat kop, dven

14



Specialexponering ar ett vardefulla verktyg  Yirui Li 50075&Ina Lannemyr 50077

kallas impulskop. Exponeringar gar ut pa att paverka konsumenternas andel av

oplanerade kop (Nordfilt, 2008).

2.7 Planerade och oplanerade inkop

Enligt Hernant och Bostrém (2010) finns det fem olika kategorier av impulskop:
Rent impulskop: Innebér att konsumenten handlar nagot oplanerat utifrdn nyhetens
behag.

Impulskop som styrs av paminnelser: Dar konsumenten kommer pé att han/hon &r i
behov av nagonting.

Associativt impulskop: Ar nir konsumenten inte har ndgon tidigare kunskap om varan
och heller inte tdnker efter innan kopet.

Planerat impulskop: Betyder att konsumenten har bestdmt sig for att kopa nagot dven
om sjdlva varan inte dr bestdmd fran borjan.

Impulskop som frihetshandling: Detta innebdr att konsumenten gor kdpet pa impuls

bara for att han/hon kan gora det, allt for att pavisa han/hon har kontroll 6ver sitt liv.

Butiken far en anméarkningsvird andel av sin forséljning genom anviandning av
produktexponeringar och olika stéll och det &r mera sannolikt att en konsument kdper
nagot oplanerat ur ett stéll &n ur hyllan (Chevalier,1975).Skillnaden mellan en vanlig
hyllexponering och en specialexponering ér att syfte med en vanlig exponering ar att
produkterna ska synas medan en specialexponering ska vdcka kundernas
uppmarksamhet, ha begér och generera merforsiljning (Fader och Lodish,1990).
Med hjélp av dessa teorier om oplanerad kop vi vill forstdrka var analys angaende
specialexponerings paverkan pé forsiljningen av snus. Anledningen till varfor vi
valde att ha planerat och oplanerat kép i arbete och inga hypoteser om detta, da vi

undersoka vad den 6kad forséljning beror pa och forstirka vart resultat i experimentet.
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2.8 Mikromalkedjan

Mikromalkedjan bestar av olika kommunikationseffekter och det ar viktigt att man
sétter upp bra mal och utvirderar denna pa ett noggrant sétt. Enligt Dahlén och Lange
(2009) finns olika mikromalkedjor dér alla gér att dela in i tre delar. Till att borja med
har vi den kognitiva delen som har att géra med vad det &r vi 1dr oss om produkten.
Del tva i kedjan dr affektiv och det betyder att den beror vad det ar vi tycker och
kdnner om produkten. Den sista delen i mikromalkedjan dr konativ, hiar handlar det

om var instillning till att prova eller kopa produkten.

Det finns tre olika malkedjor men vi har valt att endast gé igenom AIDA-modellen
(awerness, intrest, desire and action modell) eftersom det dr den kedjan vart arbete
framforallt berér. AIDA-modellen handlar om fyra steg, dér varje bokstav i modellen
behandlar ett omrade. Det forsta steget i AIDA innebir att man maste fanga kundens
uppmarksamhet, for att i andra steget bli intresserad av produkten, da i det tredje
steget behandlar kundens 6nskan om att vilja ha produkten och det sista steget handlar
om att kunden ska vilja kopa eller anvinda produkten (Kotler, 1999). AIDA-modellen
anvinds framforallt ndr det handlar om enkla produkter, som krdver mindre
engagemang fran konsumenten. Detta dr en modell som vi tar hinsyn till i var
utformning av experiment for att kunna locka kundens uppmérksamhet s& sméningom
ska resultera till ett kop. Malet med specialexponeringen dr att finga kunderna

uppmarksamhet vilket dr forsta steget i AIDA modellen.

Vilka képa eller anvinda
produkten

. Onskan och
vilja-ha
produkten

“Intresserad av
produkten

Fdanga kundens
uppmdrksamhet

16



Specialexponering ar ett vardefulla verktyg  Yirui Li 50075&Ina Lannemyr 50077

3.0 Metod

Kapitlet inleds med en diskussion kring valet av metod. Vidare beskrivs
datainsamlingens tillvigagangssdtt, vilket innefattar bade litteraturstudie och
empirisk studie samt hur dessa data har analyserats. Ddrefter diskuteras studiens
tillforlitlighet och validitet och slutligen ges en kritisk granskning éver studiens

process.

3.1 Kvantitativ eller kvalitativ metod

Nér problemformuleringen var faststélld blev nésta steg i processen att bestimma sig
for en lamplig undersokningsmetod for att kunna samla in den information som
behovdes till analysen. I studien ville vi undersoka hur en specialexponering av kyl,
kyl med skylt och skylt paverkan pa forséljningen i butik. Det forsta blev att ta
stdllning till om vi skulle anvédnda oss av en kvalitativ eller kvantitativ
undersokningsmetod och det valet vara férhallandevis enkelt. Utifran den
fragestillningen och data vi skulle samla in, valde vi att anvinda en kvantitativ
undersokningsmetod. Vi ville presentera resultatet med hjélp av siffor och inte med
ord. Enligt Backman (1998) utgdrs ofta den kvantitativa ansatsen av métningar av
olika slag, som till exempel tester, prover, enkter och frageformulér. Detta passar bra
i vart fall da vi har en problemstillning som gar ut pa att méta forsdljningssiffror.
Siffrorna som samlas in utgér dock endast en symbol och maste sedan analyseras for
att vi ska kunna dra en slutsats av detta. En kvantitativ metod bittre lampad for att
undersdka genomsnittliga, gemensamma eller representativa variabler, som kan
sammanstillas numeriskt. En fordel med kvantitativ datainsamlingsmetod é&r att
utredarna kan vara konsekventa. En enkét kan dven stélla identiska fragor till samtliga
respondenter vilket lattare mojliggdr generaliseringar och enkdten dr samtidigt
tidsbesparande (Kumar et al. 1999:244ff). Anledningen till varfor vi inte valde en
kvalitativ unders6kningsmetod &r att den kvalitativa ansatsen riktar in sig pa att
beskriva en situation och en milj6 vilket inte passade in med syftet med var

undersokning.
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3.2 Litteraturstudier

Jacobsen (2002) anser att det dr viktigt att ta del av vad som har skrivits och gjorts
tidigare, innan ett forskningsarbete inleds. Vi har under studien gang tagit del av
aktuell och relevant information inom dmnesomradet. For att fa fram relevant
information for studien har vi sokt litteratur pa Handelshogskolans databas och lanat
bocker fran Stockholms statsbibliotek. Vi har dven sokt vetenskapliga artiklar pa
sokmotorn Google pa Internet. I sékmotorn anvinde vi oss av sokorden

dubbelexponeringar, specialexponering, konsumentbeteende, snus och skyltar.

3.3 Empirisk studie

Jacobsen (2002) forklarar att empiriska undersokningar innebér att forskare samlar in
information for forsta gangen. Ny kunskap kan samlas in genom att anvédnda metoder
som tillexempel intervju, observation och enkétfragor. Darefter ges en forklaring till
vilken insamlingsmetod vi har valt for var empiriska studie samt hur vi har gatt
tillvdgar. For att fa ett sd 6vergripande och riktigt resultat, samlades data in sa kallade
trianguleringsprincipen, dvs. genom anviandning av olika insamlingsmetoder och
kallor (Esterby-Smith et al.2006). Metoder som anvindes till denna uppsats var

enkéter, observationer och forséljningssiffror fran experimentet.

3.3.1 Experiment

Patel och Davidson (2003) skriver om att ett experiment dr som ett tecken pa en
undersokningsuppldggning dér observatoren har valt att studera nagra enstaka
variabler, ddr de forsoker fa kontroll 6ver annat som kan komma att paverka dessa
variabler. Ett experiment kan genomf6ra och ldgga upp pa ett flertalet sétt men
genomgaende for de olika sétten &r att observatoren forsoker kontrollera alla faktorer
som kan paverka de beroenden variablerna och de oberoende variablerna. Experiment
dr den enda undersokningsteknik som anvénds for att sdkert kunna identifiera ett
samband mellan tva olika variabler. I vart fall &r den oberoende variabeln
specialexponering i butiken och det beroende variabeln effekten pa graden av

uppmirksamheten hos kunden och effekten pa forsdljningsvolymen. Vi anvinde oss
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utav ett kontrollerat experiment dir kunderna slumpmaissigt valdes ut och dir de
behandlades lika i undersokningszonen. Enligt Christensen (2001) kallas en
undersokning som genomfors i en verklig miljo for filtexperiment. Genom att gora ett
faltexperiment kan vi jamfora kundens beteende och far ett sanningsenligt och
rittvisande resultat som mojligt. Till experimentet valde vi att anvidnda oss av
trianguleringsprincipen dir man anvénder sig av bade enkéter, observationer och
forsiljningssiffror. Experimentet utfordes i ett byggvaruhus i Akersberga under sex
veckor (se tabell 1). Under vecka 10 och vecka 11 hade vi kontrollveckor for att sedan
se huruvida experimentet med specialexponeringarna hade nagon inverkan pa
forsdljningen. Butiken delade med sig av sina forsdljningsdata vilket gjorde att vi
kunde méta den eventuella effekten av specialexponeringarna och saledes stirka
analysen med hjélp av enkéter och observationer. Forséljningssiffrorna utfordes en

mycket viktig del av undersokningen eftersom de hade en signifikant inverkan pa

resultatet.

Tabell 1
Butik Vecka 10 Vecka 11 Vecka 12 Vecka 13 Vecka 14 Vecka 15 Vecka 16 Vecka 17
Woody Kontroll Kontroll Experiment Experiment Experiment Experiment Experiment Experiment
Akersberga vecka vecka Kyl Kyl och Skylt Skylt Kyl och Kyl
Bygg & Tria Skylt skylt

3.3.2 Observation

Enligt Jacobsen (2002) innebir observation att undersokaren samlar in information
genom att titta pa vad méanniskor gor i olika situationer. Nir undersokaren vill
registrera vad minniskor faktiskt gor, inte vad de sidger att de gor, dr denna metod
lamplig och intressant. Genom att anvinda sig av observation undviks problem sasom
att kunderna inte talar sanning eller inte minns vad de faktiskt gjorde. Jacobsen (2002)
understryker att observation dr anvdndbar som undersokningsmetod for att registrera
beteende i en kontext. Observationer utfors oftast pa en fysisk plats som ér relaterad
till problemstillningen och experimentet som ska utféras. Christensen et al. (2001)
skiljer mellan olika typer av observationer. Till denna uppsats har vi valt att
genomfora en dold, icke-deltagande observation, vilket innebér att de som ingar i

undersokningen inte dr medvetna om det. En icke-deltagande observation innebér att
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graden av interaktion mellan de som blir observeras och observatoren ska vara sa lagt
som mdjligt. Eftersom vi vill undersoka hur kunder paverkas av exponeringen ansag
vi att denna typ av observation passade var studie bést da kundernas beteenden
dokumenteras bittre genom observationer @n genom intervjuer. Det som utmérker en
observation &r att vi som undersokare gar ut och i handeln och samla in data genom
att studera kunder i dess naturliga milj6. Avsikten med observationer var att f4 en
uppfattning om kundernas beteende till specialexponeringen. Med hjélp av en dold
observation far vi ut ett mer tillforlitligt och verklighetstroget resultat. Resultatet fran
observationerna anvéndes sedan for att jamfoéra kunden beteende mellan

kontrollveckan och manipulationsveckan. (Se tabell 2)

Tabell 2
Butik Vecka 10 Vecka 11 Vecka 12 Vecka 13 Vecka 14 Vecka 15 Vecka 16 Vecka 17
Woody Kontroll Kontroll Kyl Kyl och Skylt Skylt Kyl och Kyl
/&kersberga Bygg vecka vecka Skylt skylt
& Tra
Observationer Tis/tors Tis/tors Tis/tors Tis/tors Tis/tors Tis/tors Tis/tors Tis/tors

Tid och datum 07.00-09.30 07.00-09.30 07.00-09.30  07.00-09.30  07.00-09.30  07.00-09.30 07.00-09.30 07.00-09.30

3.3.2.1 Observationsschema

Vi hade i forvéig bestdmt vilka beteenden vi vill observerade, 1 vart fall var att
observera kundernas beteende till experimentet. Darfor valde vi att genomfora ett
observationsschema for att fa en grund 6ver vad som skulle registreras. Eftersom
kundbeteende ar véldigt svart att méta, valde vi att rikta oss &t produktexponeringen
och skylten for att se om experimentet gav ndgon effekt pa forséljningen och om
kunderna uppmarksammandet av produkterna. Vi valde att anvinda oss av Dickinson
och Sawyer (1990) samt Hoyers (1984) metod till grund for observationsmallen som
anvénts 1 denna studie. Teorierna riktar till att observera kunder i form av hur de
passerar, tittar, stannar och kdper produkten. Vad som réknas som att en kund
passerar, ar att denne gér forbi hela exponeringszonen. Vad som gar under faktorerna

tittar och stannar &r att kunderna observerar produkten.
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e Passerar

e Titta

e Stannar

* Koper

3.3.3.2 For- och nackdelar med observation

Det finns ett antal fordelar med att anvédnda sig av en observation som
insamlingsmetod. Vi som observatorer kan fa ett ingdende datamaterial, vilket kan
avsloja olika beteenden som annars kan vara svara att undersoka pa ett annat sitt. En
annan fordel &r att vi kan fa en tydlig bild om dubbelexponering verkligen paverkar
hur kunderna forhaller sig till produkten. Vi som observatorer kan fa mojlighet att

kontrollera och jamfora individer i samma miljo (Christensen et al 2001).

Patel och Davidson (2003) menar att det ér en nackdel med en observationsstudie da
observatdren kan komma att paverka kunden. I var undersokning valde vi att
genomfora en dold observation dir det var extra viktigt att kunden inte paverkades.
Christensen et al (2001) skriver att detta problem gar att forminska da observatdren
ska hélla en distans till kunderna inom experimentzonen for att de ska vara tillrdckligt
neutrala som mojligt. Utifran detta valde vi att befinna oss utanfor experiments

omrade och kunde observerade kunderna pa distans om hur deras beteende i omradet.

3.3.4 Fortest av enkater

Tillsammans med Swedish Match och var handledare Joel Rimbo sammanstéllde vi
ett enkédtformuldr som omfang av en A4-sida. For att sdkerstilla att respondenterna
forstod vad vi menade med fragorna valde vi att fortesta enkéterna pa 10 stycken
kunder i butiken. Resultatet blev att kunderna uppfattade enkdten som bade ldng och
rorig, da ett flertal fragor liknade varandra. Vi beslot oss dérfor att skala av frdgorna
och tog bort nagra av svarsalternativen. Dessa atgarder gav oss en enkét pa en och en

halv A4 dar fragorna var mer tydliga och lattare for konsumenten att svara pa.
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3.3.4.1 Enkatutformning

Avsikten med enkéterna dr att undersoka huruvida konsumenterna noterade
exponeringar och huruvida den ena eller den andra exponeringen formedlade ett
tydligare budskap om produkten. Enkdtundersdkningar gjordes under
experimentperiod och detta gjordes under tisdagar och torsdag mellan 07.00-09.30 da
det var flest kunder 1 butiken. Genom att vi anvénde oss av endast en enkdt med
liknade fragor mdjliggors det att se eventuella skillnader 1 attityderna, vilket ar hela
syftet med denna undersokning. Vi valde att géra enkéten relativt kort for att
respondenterna inte skulle kdnna sig stérda av oss och for att de skulle kénna att de
hade tid att vara sa arligt som mojligt och inte bara sldnga ut sig ndgot svar. Enkéten
for att mita en konsuments beteende mot specialexponeringen. Totalt intervjuades 90
konsumenter och detta gjordes efter att de har passerad exponeringen och var pa vig
ut ur butiken. Respondenterna valdes slumpmassigt och antogs utgora ett
representativt sampel av populationen. Enligt Bryman och Bell (2007) blir resultatet
palitligare om respondenterna viljs slumpmassigt. Fragorna som stélldes i1 enkéter var
fragor som vi sjélva tyckte var intressanta att ta med ur ett beteende perspektiv men
aven att fragorna skulle besvara véra hypoteser och fragestillning. Fragorna var en
kombination av slutna fragor som berérde konsumenternas képbeetende och
reaktioner pa pastaenden (se bilaga 1). Enkéten har hallits s& kort som mojligt,
eftersom en alltfor omfattande enkét sannolikt 6kar risken for bortfall och svaren

tenderar att blir mindre genomtinkta (Holme och Solvang 1991:174).

3.4 Metoddiskussion

Jacobsen (2002) menar att en undersokning dr en metod for att samla in empiri.
Denna empiri skall uppfylla tva krav; validitet och reliabilitet. Nedan fors en

diskussion om hur studien uppfyller dessa tva krav.

3.4.1 Tillforlitlighet

Med tillforlitlighet menar Jacobsen (2002) att studien maste vara genomford pa ett

trovardigt sitt och att den gar att lita pa. Undersokningens tillforlitlighet paverkas av
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vilken typ av information som anvénts, pa vilket sétt man har samlats in och
sammanstillts. Data som samlats in genom observationerna maste vara tillforlitlig och
trovirdig och detta betyder att undersokningen maste vara genomford pa troviardigt
sitt. I metodavsnittet har vi pa ett detaljerat sétt beskrivit hur vi har gatt tillvigar for
att fa fram underlag till var uppsats. Till experimentet har vi anvént oss av en
trianguleringsprincip och vi gjorde dven experimentet tva ganger, enligt Jacobsen
(2002) menar att om en undersokning gors mer #n en gang med hjélp av samma
metoder och far samma resultat har den hog tillforlitlighet. For att sékerstélla att
sammanstdllningen av observationerna skett utan feltolka, diskuterade vi resultat med
varandra. Det gjordes for att vi skulle fortsétta analysarbetet med ett sa korrekt och
sanningsenligt resultat som mojligt, vilket Christensen et al. (2001) poédngterar &r

mycket viktigt for att uppsatsen ska uppna en god tillforlitlighet.

3.4.2 Validitet och reliabilitet

En studies giltighet och tillforlitlighet kan beskrivas med hjélp av begreppen
reliabilitet och validitet (Jacobsen, 2010). Reliabilitet innebédr mattet pa avvikelse,
som uppstar pa grund av slumpméssiga fel, mellan det verkliga vérdet och det
observerade vardet (Soderlund, 2005). Sma slumpmaéssiga variationer tyder pa hog
reliabilitet vilket innebér att resultatet kommer bli det samma om métningen
genomfors pa nytt (Soderlund, 2005; Malhotra, 2004). Med validitet menas man dven
hur vil studien méter det som den var &mnad att méita, det vill sdga 1 vilken
utstrackning ett matt dr befriat fran bade slumpmassiga och systematiska matfel”
(Soderlund 2005). Giltighet kan delas upp 1 tva delar, det extern och intern giltighet.
Den interna giltigheten avser sjdlva resultatets giltighet (Jacobsen 2010), hur vl
undersdkningens resultat stimmer 6verens med verkligheten. Hog intern reliabilitet
menar att resultatet inte beror pa andra omstandigheter dn de vi faktiskt vill méta, att

ett fenomen beskrivs pa ett riktigt sitt. (Malhotra, 2004; Jacobsen 2010).

3.4.2.1 Validitet

Béade Christensen et al. (2001) och Jacobsen (2002) delar in validitet 1 tva delar, intern
och extern giltighet. Experimentet har gjorts tva ganger i samma butik, pa samma sétt

och studerat samma variabler bdda gangerna. Dé insamlingen av data varit bade
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systematisk och sammanstillningen av resultat har redovisas tydligt, ddrmed anser vi
att intern validitet &r uppnadd. Detta baseras dven pa att studien uppnatt det som
Christensen et al. (2001) bendmner som teoretisk mattnad, vilket innebér att vi inte

har dragit forhastade slutsatser utan diskuterat resultatet.

Enligt Christensen et al. (2001) och Jacobsen (2002) handlar extern giltighet om i hur
hog grad resultatet fran en unders6kning kan generaliseras. Vi kan dock avgriansa
studiens giltighet da resultatet endast dr generaliserbart pé butiker 1
detaljhandelsbranschen och butiker av liknade sortiment som den undersokta

butikskedjan tillhandahaller.

3.4.2.2 Reliabilitet

Observationer utforde av oss sjilva vilket vi anser dem vara palitliga och
trovardiga. Vi utgick fran samma observationer mall under alla experiment
veckor. Eftersom vi gjorde alla observationer sjilva, gjorde att reliabiliteten blev
avsevart mycket hogre dn om andra utomstdende personer skulle genomfora
undersokningen. Vi har dven tagit hansyn till kalendereffekten sa kan resultatet
variera beroende pa vilken dag eller tid man gér observationerna och detta ar
nagot som vi bada ar val medvetna om. Vi ar dven full medvetna om den risken
det dr att mata under sa pass Kkort tidsintervall, da utfallet kan har blivit
annorlunda om man matte under en ldngre tidsperiod. Eftersom vi valde att gora
var undersokning under de mest intensiva timmarna, diar kundflédet ar sa pass

hogt anser vi att det skapar en hog trovardighet.

3.5 Metodkritik

Vi har under arbetet med var studie och dven efterat kritiskt granskat vart
tillvigagangssitt. Vi har kommit fram till ett par punkter som kan ha betydelse for det

resultat och de slutsatser vi kom fram till.

Det forsta dr att antal butiker som anvédnds under experimentet, genom att oka antal

butiker kunde vi fa ett mer palitligare resultat 6ver hur kunderna paverkas av en
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specialexponering. Det andra dr att undersokning &r utférdes under en kort period
vilket kan ha en paverka pa tillforlitligheten pa resultatet. En ldngre undersoknings
period skulle ge hogre tillforlitlighet pa data. Vi hade dven for lite forsédljningsdata
vilket gjorde att vi inte kunde statisk sékerstélla var forséiljning. Antal respondenter
till enkdtundersokningen kunde ha varit fler, detta skulle ha gett en hogre
tillforlitlighet till analysen. Vi har dven vildig liten data pa forsiljningen vilket gjorde
att vi inte kunde testa signifikans med hjéalp av SPSS program men vi anvinder de

siffrorna som beskrivande data i vart arbete for att pavisa effekterna av experimentet.

Undersokningens resultat dr frimst baseras primérdata och sekundarkéllor. Med
primdrdata menar vi att information har samlats in utifran undersdkningens syfte.
Nackdel med alla sorters sekundirdata dr att de har samlats in av andra utredare med
andra syften &n var undersokning (Kumar et al. 1999:77). Sekundérkallor ar véldig
enkel att samla, 1 jimforelse med primirkéllor. De sekundéirkéllorna anviands for
forstudien och for att komplettera analysen av de empiriska resultaten. De
sekundirkéllorna anviands framforallt 1 forskningsrapporter, offentlig statistik och

aktuella tidningsartiklar.

4.0 Experimentgenomforande
For att fd svar pa vdar problemformulering, vilken typ av dubbelexponering har storst
paverkan pd forsdljningen av snus i butiken. Har vi genomfort tre olika

specialexponeringar och resultat for dessa experiment presenteras nedanfor.

4.1 Val av foretag (Swedish Match)

Till var uppsats har vi valt att gora ett samarbeta med foretaget Swedish Match.
Swedish Match AB har sitt ursprung 1 det Svenska Tobaksmonopolet som grundades
1915. Koncernens tandsticksverksamhet har sitt ursprung i Svenska Tandsticks AB
som grundades 1917. Foretagens historia mots 1992, da tobaks- och
tdndproduktsverksamheterna ingér 1 Procordia-koncernen. 1994 sammantors de till en
koncern under foretagsnamnet Swedish Match. Swedish Match utvecklar, tillverkar
och siljer marknadsledande varumérken inom produktomradena snus och andra
tobaksprodukter (amerikanska massmarknadscigarrer och tuggtobak) samt

tdndprodukter (tdndstickor och tdndare). Koncernens produkter séljs 6ver hela vérlden
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med tillverkning 1 sex ldnder och &r ett oberoende distributionsbolag i Sverige.

Swedish Match aktie &r noterad pA NASDAQ OMX Stockholm.

Idag dr det ungefar 830 000 manniskor som snusar dagligen och 83 procent dr mén
och 17 procent dr kvinnor mellan dldern 20-75 ar i Sverige (2010). Dagligsnusandet
ar mest utbrett i dldersgruppen 35-44 ar (bland bdde min och kvinnor). Totalt finns
det 160 olika SKU’s géllande snus pd den svenska marknaden idag, av dessa har
Swedish Match 55 stycken. Totalt omsétter snuskategorin 8 miljarder kronor i Sverige

varje ar (Swedish Match).

4.2 Val av butik

Till detta experiment har vi valt att anvinda oss av en Akersberga Bygg & Trid AB ir
ett familjeforetag i tredje generation. Bolaget borjade sin verksamhet 1956 som en ren
bridgérd. Idag 4r Akersberga Bygg & Tri en komplett byggmarknad med tré, jirn,
farg, kok, tradgard och 6vriga produkter, som skall vara en inspirationskilla och
radgivare for alla som vill bo och bygga bittre. Akersberga Bygg & Tri ingar
dessutom 1 marknadsbolaget, Woody Bygghandel. Woody Bygghandel ar Sveriges
dldsta och en av landets storsta aktorer inom byggvarubranschen. Woody bygg handel
finns over hela Sverige pa ett 70-tal platser och vi har omkring 400 000 produkter 1
vart sortiment. En rikstdckande kedja med fria handlare som drivs av engagerade och

kunniga entreprendrer som kédnner sin ort och kan den lokala marknadens behov.

4.3 Val av produkt

Eftersom detta var ett samarbete med Swedish Match valde vi att anvédnda oss av
deras produkter och till experimentet fick vi en kyl som var 53%29 cm stor, detta
gjorde att vi var tvungna att begrénsa antal produkter som skulle finnas 1 kylen. I
samtal med butiksdgararen och Swedish Match valde vi ha de bast séljande
produkterna inom snus kategorin. Det blev totalt fyra stycken olika snus varumirken
och atta stycken totalt undervarumarket 1 snuskylen. Vissa varuméirken har fatt flera

ansikten 1 kylen och detta beslut har utgétts ifrdn forsiljningsdata.
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Snus Ettan los Snus Ettan portion

Snus General los Snus General portion

Snus General portion white Snus Grov portion

Snus Grov los Snus Goteborgs Rape portion

4.3.1 Portion snus

For att underlétta anviandningen av snus tillverkas dven sa kallad portionssnus,
fardigforpackade snusportioner i sma pasar av liknande material som tepésar.
Portionssnus siljs liksom 16s snus i snusdosor, som normalt innehéller 20-25

portioner.

4.3.2 Stock snus

Stock &r en forpackning som innehaller tio stycken snus portioner.

4.4 Exponeringens uppbyggnad

4.4.1 Utformning av dubbelexponering

Till detta experiment har vi valt gora en specialexponering. Enligt teorierna ska
forsdljningen 6ka med 262 procent nér en specialexponering utfors vid kassalinjen
Dyer (1980) och didrmed valde vi att ha experimentet vid kassadisken. En annan
motivering till att varfor vi valde ha experimentet vid kassadisken &r att de andra
stéllen 1 butiken hade storre stold risk men dven att det var svart for butiksidgaren att
godkinna en annan plats i butiken. Experimentet valde vi ha pa héger sida av kassan
da hoger sida uppmarksammas oftare dn vénster sida. Experimentet var dven placerat
1 6gonhojd som tidigare ndmnde av Jonsson (1979) att hyllor i 6gonh6jd oftast &r

effektivast ur forséljningssynpunkt.
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Bild 3. En bild pa hur var kyl sdg ut till experimentet

Bild 4. En bild pa hur experimentet sag ut
Stora snus kyl ( endast stock snus saldes)

Specialexponering med kyl och skylt
(endast 16s snus salde frdn denna kyl)

| Kassadisk
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4.4.2 Utformning av Skylt

Enligt Alexander (2006) &r skyltar med kort text dr kédnnetecknande for en bra skylt
och @ven Underhill (2006) papekar att kunder sillan stér stilla i en butik och ldser, ar
skyltar med kort text att foredra. Alexander papekar dven att en bra skylt ska ta
hansyn till farg, storlek och lattforstatt budskap. Utifran dessa teorier teorierna har vi
med hjélp av Swedish Match utformat en skylt som é&r lika stor som ett A4 papper. Pa

skylten fanns det en bild pa portion snus/stock snus och pris.

Bild 5. En bild pa hur var skylt sdg ut i kombination med kyl

5.0 De empiriska data och analys

5.1 Analysverktyg
For att kunna analysera enkétsvaren tog vi hjilp av statistikprogrammet SPSS. Vi
valde att genomgaende acceptera en signifikansniva pa fem procent men i vissa fall

godtog vi dven en niva pa tio procent, nagot som da emellertid kommenteras kritiskt.
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5.1.1 Kalendereffekter/sdasongseffekt

For att analysen ska vara sa trovirdig som mdojligt dr det viktigt att vi tar hansyn till
kalendereffekten under experimentet utforande. Under vecka 14 hade vi paskvecka
vilken kan ha paverka resultatet pa forséiljningen och ddrmed har vi tagit detta i atanke
i var analys. Vi har dven tagit hansyn till 16ning men hjélp av forséljningsdata fran
2010 till 2012 dér vi inte har sett nagot tydligt monster att forsiljnings av snus

paverkas av 16n (se diagram 1, bilaga 10).

5.2 Empiriska forsaljningsdata

Syftet med hypotes var att etablera vilken effekt en specialexponering har pa
forsdljningen. Teoretsikt sett ska alla dessa specialexponeringar strax fore kassalinjen

ha en positiv effekt pa forséljning av snus.

Tabell 3
Vecka Experiment Totalt kunder som Total kunder i Forsiljning i procent
Kopte snus butiken jaimforelse med totala

kunder i butiken och
antal kunder som
kopte snus

vecka 10/11 Kontroll vecka 43 2383 1,80%

vecka 12/17 Kyl 80 2014 2,74%

vecka 13/16 Kyl och Skylt 66 2694 2,45%

vecka 14/15 Skylt 45 2256 1,99%

For att undvika kalendereffekterna har vi valt att tittat pa totalt antal kunder som har
kopt snus och totalt antal kunder som har handlat i butiken. Dérefter gjorde vi en
jamforelse och resultatet visade att kyl har den hdgsta procentuella
forsdljningsokningen med hela 2,74 procent 1 jamforelse med de andra experimenten.
Direfter kommer specialexponering kyl med skylt som hade en 6kning pa 2,45
procenten pa forsiljningsresultatet i jamforelse med kontrollveckan. Sist har vi
experiment skylt som har minimala 6kningar i forséljningen i jamforelse med

kontrollveckan.
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Diagram 2

Forsaljnings resultat av stock och
portions snus

120

100

80
60 | ] | & Totalt salt

40 i Stock

20 Portion

Kontroll vecka Kyl Kyl och Skylt Skylt

vecka 10/11 vecka 12/17 vecka 13/16 vecka 14/15

Den vertikala axeln visar antalet sidlda portion och stock snus, medan den horisontella
axeln visar tidsperioden och vilket experiment som utfordes (se diagram 2). Varje
tidsperiod motsvarar 14 dagar i respektive manad. I detta diagram kan vi utldsa hur
stock och portionssnus har sélts under varje exponeringsvecka. Resultatet visade att
under experimentvecka med kyl siljer vi mer portionssnus men under
experimentvecka med kyl och skylt sa siljer vi mer stock. Under experimentvecka
med skylt siljer vi mindre portionssnus och mer stock snus i jimforelse med
kontrollvecka dock ir skillnaden inte markant och ddrmed kan vi inte med sikerhet

dra en slutsats att skylt inte har en paverkan pa forséljning.
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Diagram 3

Forsdljnings resultat jamfort med
kontrollvecka

K fsg okning totalt  ® Fs 6kning portion Fs 6kning stock

264%
214%
198% 19206 192%
166%
114%
Kyl Kyl och Skylt | ﬂ |
vecka 12/17 vecka 13/16 | vecl§96]02)/15 |

-87%

5.2.1 Acceptera och forkasta hypoteser.

Hypotes 1
Kommer en specialexponering av snuskylen strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av portionssnus? (Accepteras)

Utifrén resultatet kan vi se att en specialexponering av snuskylen strax fore
kassalinjen 6kade forsdljningen av portionssnus med 192 procent. Detta stimmer dven
med Dyer (1980) som undersokte placering av olika exponeringar och pavisade att

produkter placerade strax fore kassorna sélde 262 procent (se diagram 3).
Hypotes 2
Kommer en specialexponering av snuskylen strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av stock? (Accepteras)

Resultatet under test dagarna visade att en dubbelexponering av snuskylen strax fore

kassalinjen 6kade forsdljningen av stock med 214 procent.
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Hypotes 3
Kommer en specialexponering av skylt strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av portionssnus? (Forkastas)

Resultatet visar att forsdljningen av portionssnus har minskat med 76 procent och
detta gor att vi maste forkasta hypotes 3. Detta indikerar om att teorierna om

skyltningen inte stimmer med vart experiment.

Hypotes 4
Kommer en specialexponering av skylt strax fore kassalinjen att ha en positiv

inverkan pd forsdljningen av stock? (Accepteras)

En dubbelexponering av skylt strax fore kassalinjen 6kade forsdljningen av stock med

114 procent.

Hypotes 5
Kommer en specialexponering av snuskylen med skylt strax fore kassalinjen att ha en

positiv inverkan pd forsdljningen av portionssnus? (Accepteras)

Nar snus specialexponerades med snuskylen och skylt strax fore kassalinjen 6kade

forsdljningen av portionssnus med 166 procent.
Hypotes 6
Kommer en specialexponering av snuskylen med skylt strax fore kassalinjen att ha en

positiv inverkan pd forsdljningen av stock? (Accepteras)

Forséljningsdata visade en 6kning med 264 procent nir de gjorde en

dubbelexponering av snuskylen med skylt strax fore kassalinjen.
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5.3 Den empiriska data fran observationer

Diagram 4

Observationer

50
45
40
35
30
25
20
15
10

& stannar

& tittar

koéper

Kontrollvecka Kylv12/17 Kyl och skylt Skyltv14/15
v10/11 v13/16

Under experimentet registrerades hur manga kunder som passerade, tittade, stannade
och kopte vid exponeringarna. Observationerna gjorde vi for att kunna jaimfora
kundernas verklighet beteende med svaren fran enkéterna och forsiljningsresultatet.
Utifrén observationerna som gjordes vara bara tittar” som hade ett signifikant
resultat (se bilaga 2). Utifran observationerna noterade 46 procent av kunderna som
tittade pa produkterna som exponerades nér de fanns en kyl eller kyl med skylt. Bara
22 procent hade tittat pd produkterna nér det fanns en skylt (se bilaga 3). Slutsatsen
som vi kan dra fran detta &r att konsumenterna mera sannolikhet kommer att notera en

specialexponering som bestar av en kyl och kyl med skylt.
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5.4 Empiriska data fran enkiiter

Data som samlades in i1 enkédterna generade intressanta resultat om hur konsumenterna
noterade och reagerade pa exponeringarna. Eftersom data samlades 1 en butik med tre
olika exponeringen, kunde man undersoka om enkétsvaren varierade beroende pa
vilken typ av exponering. Exponeringen dr ett sétt for butiken att paverka

konsumenternas andel av oplanerade kop (Nordfalt, 2008).

Har du bestamt dig att kopa snus innan du kom till butiken

Planerat2

N [ Mea Std. Std. 95% Confidence Interval for | Minimu | Maximu

n Deviation Error Mean m m
Lower Bound | Upper Bound

Kontroll 33| ,24 ,435 ,076 ,09 ,40 0 1
Kyl 33| ,61 ,496 ,086 43 ,78 0 1
Skylt 32| ,25 ,440 ,078 ,09 41 0 1
Kyloch 1 31 44 489 085 46 81 0 1
skylt

13
Total 1 44 ,498 ,043 .35 ,52 0 1

Den forsta fragan vi hade var ”har du bestimt dig att kopa snus innan du kom till
butiken . Resultatet frdn fridgan visade att andel oplanerade kop 6kade fran 24
procent under kontrollvecka till 64 procent niar kunderna exponerades av en snus kyl
med skylt . Vi kunde dven se en 6kning av oplanerade kop nér kunderna endast
exponerades for en snus kyl. Det har d&ven bevisats att det finns en signifikant skillnad
mellan kontrollvecka och kyl, och kyl med skylt. Ddremot finns det inga signifikanta
skillnader mellan kyl och kyl med skylt. Vi kan dven se att skylt inte har ndgon
paverkan pé oplanerade kop eftersom det ingen signifikans mellan skylt och kontroll

vecka (se bilaga 5).
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Vad har pamint dig att kopa snus i butiken

Dependent Variable: Vart pdmint dig att kopa snus 1 butiken 1=kyl, 2=skylt 3=bada

4=inget
I) J) Mean Std.  [Sig.[95% Confidence
Experiment2 Experiment2 [Difference (I-J)[Error Interval
Lower |Upper
Bound |Bound
Kyl 758" ,156  [000},35 1,16
Kontroll Skylt ,250 , 157 [,386}-,16 ,66
Kyl och skylt },091 , 156 [937}-,31 ,50
Kontroll -,758" ,156  [000}-1,16 -,35
Kyl Skylt -,508" ,157  [,008}-,92 -,10
Tukey Kyl och skylt |-,667" , 156 |,000}-1,07 -,26
HSD Kontroll -,250 , 157 [,386}-,66 ,16
Skylt Kyl ,508" ,157  [,008[,10 ,92
Kyl och skylt }-,159 157 742,57 ,25
Kontroll -,001 , 156 [[937-,50 31
Kyl och skylt Kyl ,667 , 156 [000},26 1,07
Skylt ,159 157 [[742}-,25 ,57

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

I enkidten hade vi dven fragat respondenterna om vad som hade pamint de att kopa

snus 1 butiken. Svaret fran enkéterna visade att den stérsta paminnelse for kunderna

att kopa snus 1 butiken var kylen. Resultatet visade dven att kontroll veckan och

experiment skylt inte hade ndgon signifikans vilket pavisar att skylt inte pdminner

kunden att kopa snus.

Vilka av dessa tre exponeringar fangade kundens uppmarksamhet

Sett2
uN [Mean Std. Std. 95% Confidence Interval [Minimum | Maximum
Deviation Error for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontroll 33(,2424 ,43519| ,07576 ,0881 ,.3967 ,00 1,00
Kyl 33|,6364 ,48850| ,08504 ,4631 ,8096 ,00 1,00
Skylt 32(,2500 43994 | 07777 ,0914 , 4086 ,00 1,00
sKlf;fCh 33|,8485 36411| ,06338 7194 9776 00 1,00
Total 1311,4962 ,50190| ,04385 , 4094 ,5829 ,00 1,00
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Vi ville dven testa vilka av dessa tre exponeringar var bésta pa att finga kundernas
uppmarksamhet. Resultatet visade att 85 procent av respondenterna hade noterad
exponeringen kyl med skylt, 64 procent av respondenten hade noterad exponeringen
med kyl dock fanns det inga storre skillnader mellan kontroll vecka och exponeringen
med skylt. Detta ar dven statisk sdkerstillt att kyl med skylt &r battre pé att fanga
kundernas uppmérksamhet jamfort med skylten och kontrollveckan dock finns det

inga skillnader mellan kyl med skylt och kyl (se bilaga 8).

Har du kommit pa att kopa snus vid kassalinjen 1=ja (oplanerad) kop
2=nej (planerad) * Experiment2 Crosstabulation

Experiment2 Total
Kontroll| Kyl Skylt | Kyl och
skylt
Har du kommit  Count 8 19 8 22 57
pa att kopa 1 % within
snus vid Experiment2 24.2% | 57,6%| 25,0%| 66,7%| 43,5%
kassalinjen Count 25 14 24 11 74
1=ja
(oplanerad) 2 9, within
- . 0, 0, 0, 0 0
k&p 2=nej Experiment2 75,8% | 42,4%| 75,0%| 33,3%| 56,5%
(planerad)
Count 33 33 32 33 131
Total % withi
/o within 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Experiment2

Svaren fradn enkéterna har visat, som vi tidigare hade konstaterat, av de
respondenterna hade 66,7 procent sagt att kyl med skylt och 57,6 procent av
respondenterna hade sagt att endast kyl hade pdmint de att kopa snus vid kassalinjen.
Dock fann vi dven hir att det inte fanns nagon skillnad mellan kontrollveckan och

skylt, om vad som hade pdmint de att kdpa snus vid kassalinjen.

37



Specialexponering ar ett vardefulla verktyg  Yirui Li 50075&Ina Lannemyr 50077

5.5 Sammanfattning av den empiriska data

Enligt teorier kan placering av varor paverka kundens kopbeteende, vi ser vildig
tydligt fran vér trianguleringsdatainsamling. Resultatet fran enkéter, observationer
och forsdljningsdata visar att specialexponering ar ett kraftfullt verktyg for att fanga
konsumenternas uppmérksamhet, paverka deras handlingar och ddrmed 6kar
forsdljningen. Den empiriska data visar att det finns skillnader mellan dessa tre
exponeringar. Dessutom indikerade undersokningen att forsédljningen 6kade nér snus
specialexponerades med kyl och kyl med skylt strax fore kassalinjen. Enkédter och
observationer antyder dven att konsumenter 1 storre utstrickning noterade
exponeringar med kyl och kyl med skylt. Anledningen bakom de 6kade
forsaljningssiffrorna berodde framst pa den 6kad impulskopet hos kunderna. Enligt
enkét undersokningen som gjordes sa kan vi se att antalet impulskoép 6kad nar vi hade
en kyl och kyl med skylt vid kassalinjen. Vi kunde &ven se att det dr fler kunder som
tittar ndr det finns en kyl och kyl med skylt vid kassalinjen i1 jamforelse med
kontrollveckan. Resultatet av enkiterna visade dven att fler blev paminda att kdpa
snus nér de sag dn kyl med skylt. I linjer med de befintliga teorierna om
butiksmarkandsforing har denna undersokning pavisat att exponeringar kommer att
Oka forsdljningen av exponerade produkter signifikant. Ddremot visar analys av data
delvis oforvéntade resultat. Experimentet skylt visade inte ha ndgon storre paverkan
pa forsdljningen och med hjilp av observationer kunde vi se att det var mindre dn
hilften sd manga som tittade pa skylten i1 jimforelse med kylen. Att det var ménga
som missade skylten kan dven beror att skylten inte var tillrdcklig stor eller att det inte
var sdrskild uppstickande 1 jamforelse med kylen men detta kan bara spekuleras. Vi
tror dven att den negativa resultat beror pa att vi tog bort den lilla kylen nir vi hade
bara skylt och eftersom den lilla kylen salde bara 16s snus sd minskade forsédljningen
for 16s snuset och ddrmed far vi en dipp nerét 1 forsdljningen. Tidigare forskare
ndamnde dr inte bara placeringen av skylten viktig, utan dven dess utformning och
formedlingen av budskapet. Skyltars placering har en stor vikt pa forsiljningen menar
Underhill (2006) och poidngterar att en bra skylt, dr en skylt som kan uppfattas snabbt

da kunden ir i rorelse vilket var skylt inte gjorde. Utifran enkéter kan vi se att skylten
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inte dr lika bra pé att pAminna kunden att kopa snus 1 jamforelse med kyl och kyl med
skylt. Det vi kan sdga &r att undersokning stodjer vad tidigare forskare har kommit
fram till, dvs att det 4r mgjligt att influera konsumenters kdpbeteendet genom att
anvindning av olika exponeringar. Slutsatsen man kan dra &r att det 4r mera l6nsamt,
1 termer av forsdljning att specialexponera snus med kyl eller kyl med skylt vid

kassalinjen &n att bara ha skylt.

6.0 Analys och diskussioner

Syftet med denna uppsats &r att fa en bittre inblick i specialexponerings betydelse
inom snusforsiljning. Mer specifikt kommer uppsatsen att reda ut huruvida
forsiljningsvolymen kan fordndras med hjilp av en specialexponering och fa en
inblick i hur konsumenter paverkas av specialexponering. Diarmed hoppades vi kunna
fa en bild av hur forséljningseffekterna av snus i detaljhandeln, och i med det komma
fram till och dra en slutsats av om specialexponeringar dr verkligen ar sa effektiva
som manga studier tyder pa. I denna uppsats har vi forsokt att undersoker olika

kombinationer av specialexponeringar.

Efter att ha genomfort dessa tre olika experimenten, dels om kyl, kyl med skylt och
bara skylt blev resultatet vildigt olika. Med hjdlp av enkéter och observationer har vi
fatt en inblick i hur bra dessa specialexponeringar &r pa att fanga kundens
uppmirksamhet och skapa impulskop. Resultatet 6verensstimmer i manga fall med
teorin, men vi har ocksa hittat ett antal olikheter. Special exponeringen med kyl och
kyl med skylt hade storst paverkan pa forsdljningen i jamforelse med skylt och
kontrollvecka. Kyl hade en total en forsiljningsokning pa 198 procent medan kyl med
skylt 6kade den totala forsidljningen med 192 procent och sist har vi skylt som hade en
total forsiljningsminskning med 87 procent. Att resultatet kom att skilja sig forvanade
oss inte. Da olika kombinationer ger olika resultat och enligt Pihlsgard (2003) har
olika typerna av exponeringar ger en varierande effekter pa forsiljningsvolymen. Nér
det giller specialexponeringar visar studier att en produkt kan 6ka
forsiljningsvolymen med upp till 400 procent genom att endast flytta varan till
butiksgolvet. Denna forsiljningseffekt giller i stor utstrickning dven om priset dr
detsamma (Nordfilt, 2008) Vart experiment uppnadde inte en forsiljnings 6kning pa

400 procent dock tror vi inte att det dr omgjligt om detta experiment gjordes i butik
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som dr mer fokuserad pa sélja snus som text 7-eleven eller pressbyran i jamforelse
med Woody Bygg och trd. Chevalier (1975) har undersokt specialexponeringar vidare
och han har funnit att medel 6kningen pa forséljningen 6kad med 572 procent som ett
resultat av butiksexponering, dr anmérkningsvirt och uppmuntrande. Detta kan man i
frage sitta om det giller alla typer av produkter. Vissa produkter &r ldttare att skapa
impulskdp medan andra produkter har svarare, eftersom snus ér en sadan produkt som
kunden maste har snusat innan eller snusar och oftast ingen produkt de kdper for att

testa som vissa andra produkter.

Diremot forvanade det oss att kyl med skylt inte hade en storre paverkan pa
forsiljningen jamfort med endast kyl. Da enligt teorin borde den genomsnittliga
forsiljningsokningen vid specialexponering vara 473 procent om varan saldes till
ordinariepris (Dillon-studien 1960). Dyer (1980) undersokte placering av olika
exponeringar och péavisade att produkter placerade strax fore kassorna salde 262
procent med mera. Dessutom visar studier att om en specialexponering kombineras
med annonsering eller nedsatt pris kan forsédljning 6ka markant (A &P study, 1965
och Dillon-studien, 1960). Utifran dessa tre teorier sa borde en specialexponering i
kombination med kyl och skylt ha 6kat forsdljnings mer dn bara en specialexponering
med kyl. Resultatet blev inte som vi forvidntade oss utan kyl och kyl med skylt hade
en snarlik forsiljningsresultat och det finns inga signifikanta skillnader mellan dessa
tva experiment. Vad detta kan beror pa vet vi inte riktigt men det vi kan spekulera
kring dr att kylen i sig paminner kunder att kdpa snus och att skylten i sig inte har en
storre effekt pa kundens paminnelse och detta kan vi dven se fran observationer och
enkiterna att kunderna inte uppmérksammar eller blir pamind att kdpa snus nir de
exponeras for en skylt. Slutsatsen vi kan dra fran detta experiment &r att en
specialexponering i kombination med kyl och skylt inte dr mer effektivare en
specialexponering med kyl utan de &r lika bra pa att paverka forséljningsvolymen. Var
forsiljningsokning dr ldgre dn de siffror som ndmnts i teorierna ovan och detta beror
pa att butiken inte séljer hoga volymer av snus och ddrmed nar inte upp till de hoga
forsiljningsokningarna. Det forvanande dven oss att skylt inte hade nagon storre
paverkan pa forsiljningen da tidigare forskning sidger att en bra skylt kan 6ka
omsittningen med 30 procent Underhill (2006) men detta kanske inte géller alla

produkter. I vart experiment hade skylt en negativ paverkan pa forsdljningen och som
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Jonsson (1979) papekar att skyltarna forvirrar mer én de hjédlper och manga av dem
uppfattas inte alls. Vad den negativa resultat beror pa kan vi bara spekulera och vi
kan inte med sdkerhet dra slutsatsen att skylt inte har nagon paverkan pa

forsdljningen.

6.1 Slutsats

Tobakslagen problematiserar Swedish Match marknadsfoéringsarbete vilket i sin tur
gor det svart for de att skapa en aktivitet kring produkten som faktiskt uppmanar
konsumenterna till kop och ddrmed blir det extremt viktigt att paverka kunden i
butiken da 70-80 procent av alla kopbeslut tas i butiken (Nordfalt 2008).
Sammanfattningsvis kan vi sdga att en specialexponering av kyl eller kyl med skylt ar
helt klart ett lonsamt alternativ for butiksdgarna om de vill 6ka forséljningen av snus.
For Swedish Match blir en specialexponering av kyl eller kyl med skylt ett viktigt
verktyg for att kommunicera till kunden men dven kunna skapa en aktivitet kring sina

produkter.

7.0 Implikationer

7.1 Implikationer for leverantoren

Specialexponeringens effekt dr allméint kdnt hos manga detaljister och levranntoren
dock har detta aldrig testas pa tobaks produkter vilket gor att resultatet frdn denna
uppsats dr véldig intressant for manga.Den rddande lagstiftningen kring
marknadsforing av tobaksprodukter skapar problematik for Swedish Match och
forsvérar dess marknadskommunikation. Utifrdn analysen kan vi se att
specialexponeringen kan 6ka forsdljningen av snus med ett flertal hundra procent.
Genom att placera snuskylem vid kassa linjen kan forsédljningen 6ka mer dd kunden
ser snuskylen béttre och blir mer pdmind att kopa snus én att snuskylen var bakom
kassan. Dessutom har levrantorerna storre chans att kunna paverka kundernas besult
da kunden far ett storre overblick dver sortimentet. Detta blir dven ett bra argument
for leverantren for att £ detaljisterna att flytta sina snuskylar tillbaks till kassalinjen,
diar dom en géng i tiden var placerad. Specialexponering kan 1 sin tur bli ett verktyg
for Swedish Match att 6ka forsdljningsresultat och ett sitt for som inte bryter mot

marknadsforingslagen om tobak.
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7.2 Implikationer for detaljisten

Genom att utnyttja butiksmarknadsféringsmetoder som specialexponeringar, kan
detaljister kommunicera med sina kunder. Specialexponeringar dr vardefulla verktyg
for detaljister med tanke pa teorier om konsumentens beslutsfattningsprocess och det
faktum att storsta delen av besluten fattas i butik. Slutligen kan man siga att
undersokningen stoder vad tidigare forskare har kommit fram till, dvs. att det &r
mojligt att influera konsumenters inkdpsbeteende genom anviandning av
butiksmarknadsforing. Som vi tidigare ndmnt har ingen stuide testad
specialexponeringens effekt pa snus och som resultatet visade att &ven produkter som
snus paverkas av en specialexponering. Efter experminetet tidens slut, valde var
sammarbetspartner Woody tri och bygg i Akersberga att ha kvar specialexponeringen
kyl och skylt. Anledningen var att de fick en postiv forsiljning pa snuset och vilket
foretag vill inte 6ka sin l6nsamhet. Detta pavisar att specialexponeringar ar ett mycket
kraftfull verktyg for detaljisterna att jobba med bade nar det giller snus eller bara 1

allménhet med 6vriga produkter.

8.0 Forslag pa vidare studier

Vi hoppas att var undersokning med de tre typer av specialexponeringen som vi har
gjort har skapat en tydligare bild for hur effektiva specialexponeringar kan vara och
vad dem har for olika uppgifter. Vidare édr det var 6nskan att denna uppsats kan vara
till hjédlp for Swedish Match och butiker vilka siljer snus som vill ha en effektivare
kommunikation mot kunderna for att 6ka sin forséljning eller studenter som &r

intresserade att vidare undersoka amnet.

Vi anser att det finns mycket kvar att undersdka inom dmnet och vi har nedan ténkt

forklara nagra forslag till framtida studier.

~ Testa exponeringarna pa fler stélle i butiken och se om det kan skilja sig
mellan olika typer av placering med tanke pa marknadsforingslag.

~ Utfora experiment i fler butiker under en ldngre tid. En metod skulle kunna
vara att man later en viss exponering att vara under fyra veckor for att sedan

studera forsiljningsresultatet.

~ Testa fler typer av exponeringar. Exempelvis skulle man dven kunna gora
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jamforelser med exponeringar i storsnuskyl for att se skillnaderna mellan de

olika varianterna.
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9.0 Bilagor

Bilaga 1- Frageformulér till konsumenterna

Enkaét fragor

1. Har du bestdmt dig att kopa snus innan du kom till butiken?
1=Ja
2= Nej

2. Vad har pamint dig att kdpa snus i1 butiken?
1=kyl,

2=skylt

3=bada

4=inget

3. Har du kommit pa att kdpa snus vid kassalinjen
1=Ja
2= Nej

4. Har du sett snuskylen/skylt vid kassalinjen?
1=Ja
2= Nej
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Bilaga 2
ANOVA
Sum of df Mean F | Sig.
Squares Square
Between 000 5 000
PASSERAR CroUPS
Within Groups ,000| 301 ,000
Total 1000|303
cht)":s:” 387 2 1194|1536 ,217
STANNAR \vithin Groups 37,952 301 126
Total 38,339 (303
Zf;":g:” 3743| 2 1,87218,315.000
TITTAR \Within Groups 67,754 | 301 225
Total 71,497 | 303
Between 250 2 125|2,383|.094
KOPER ~ Croups
Within Groups 15,799 301 052
Total 16,049 303
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Bilaga 3
Descriptives
N | Mean Std. Std. 95% Confidence Interval for | Minimum [ Maximum
Deviation Error Mean
Lower Bound | Upper Bound
1 100( 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
PASSERAR 2 101( 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
3 103( 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
Total| 304 1,00 ,000 ,000 1,00 1,00 1 1
1 100 13 , 338 ,034 ,06 ,20 0 1
STANNAR 2 101 ,20 ,400 ,040 12 .28 0 1
3 103 12 , 322 ,032 ,05 18 0 1
Total | 304 ,15 ,356 ,020 11 19 0 1
1 100 ,46 ,501 ,050 ,36 .56 0 1
TITTAR 2 101 ,46 ,500 ,050 ,36 55 0 1
3 103 ,22 418 ,041 14 .31 0 1
Total | 304 ,38 ,486 ,028 32 43 0 1
1 100 ,06 ,239 ,024 ,01 11 0 1
KOPER 2 101 ,09 ,286 ,028 ,03 15 0 1
3 103 ,02 ,139 ,014 -,01 ,05 0 1
Total | 304 ,06 ,230 ,013 ,03 ,08 0 1
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Bilaga 4
Descriptives
Planerat2
N [ Mea Std. Std. 95% Confidence Interval for | Minimu | Maximu
n Deviation Error Mean m m
Lower Bound | Upper Bound
Kontroll 33| ,24 ,435 ,076 ,09 ,40 0 1
Kyl 33| ,61 ,496 ,086 43 ,78 0 1
Skylt 32| ,25 ,440 ,078 ,09 41 0 1
Kyloch 1331 64 489| 085 46 81 0 1
skylt
13
Total 1 44 ,498 ,043 .35 ,52 0 1
ANOVA
Planerat2
Sum of Squares  [df Mean Square F Sig.
Between Groups 4,623 3 1,541 7,097 ,000
Within Groups 27,576 127 217
Total 32,198 130
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Bilaga 5

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Planerat2

Tukey HSD
(h J) Mean Std. | Sig. 95% Confidence
Experiment2 Experiment2 | Difference (I-J)| Error Interval
Lower Upper
Bound Bound
Kyl -364| ,115( ,010 -,66 -,06
Kontroll Skylt -,008| ,116/1,000 -,31 29
Kyl och skylt -394 115 ,004 -,69 -,10
Kontroll 364 | ,115| ,010 ,06 ,66
Kyl Skylt 356 | ,116| ,013 ,06 ,66
Kyl och skylt -,030( ,115| ,994 -,33 27
Kontroll ,008| ,116(1,000 -,29 31
Skylt Kyl -,356: ,116| ,013 -,66 -,06
Kyl och skylt -386| ,116| ,006 -,69 -,09
Kontroll 394"  115| ,004 ,10 ,69
Kyl och skylt Kyl 030 ,115| ,994 -,27 ,33
Skylt 386 | ,116| ,006 ,09 ,69

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Bilaga 6

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Vart pdmint dig att kopa snus 1 butiken 1=kyl, 2=skylt 3=bada

4=inget
I) J) Mean Std.  [Sig.[95% Confidence
Experiment2 Experiment2 |Difference (I-J)[Error Interval
Lower |Upper
Bound |Bound
Kyl 758" , 156 [,000},35 1,16
Kontroll Skylt ,250 , 157 [386}-,16 ,66
Kyl och skylt },091 , 156 [937}-,31 ,50
Kontroll -,758" ,156  [000}-1,16 -,35
Kyl Skylt -,508" , 157 [,008}-,92 -,10
Tukey Kyl och skylt |-,667" , 156 ,0001-1,07 -,26
HSD Kontroll -,250 , 157 [,386]-,66 ,16
Skylt Kyl ,508" ,157  [008[,10 ,92
Kyl och skylt }-,159 157 742,57 ,25
Kontroll -,001 , 156 [[937-,50 31
Kyl och skylt Kyl 667 , 156 [000},26 1,07
Skylt ,159 157 [[742]-,25 ,57

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Bilaga 7
Descriptives
Sett2
uN | Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum | Maximum
Deviation Error Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
Kontroll 33| ,2424 ,43519| ,07576 ,0881 , 3967 ,00 1,00
Kyl 33| ,6364 ,48850| ,08504 ,4631 ,8096 ,00 1,00
Skylt 32| ,2500 43994 | 07777 ,0914 ,4086 ,00 1,00
sKIZ;I?Ch 33| ,8485 , 36411 ,06338 , 7194 ,9776 ,00 1,00
Total 131]| ,4962 50190 ,04385 ,4094 ,5829 ,00 1,00
ANOVA
Sett2
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 8,809 3 2,936 15,577 ,000
Within Groups 23,939 127 ,188
Total 32,748 130
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Bilaga 8

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Sett2

Tukey HSD

)] J) Mean Std. | Sig. | 95% Confidence

Experiment2 Experiment2 | Difference | Error Interval
(1-J) Lower | Upper
Bound | Bound
Kyl -,39394°| ,10688| ,002| -,6722| -,1157
Kontroll Skylt -,00758| ,10772|1,000| -,2880| ,2728
Kyl och skylt -,60606 | ,10688| ,000| -,8843| -,3278
Kontroll ,39394°| ,10688| ,002| ,1157| ,6722
Kyl Skylt ,38636 | ,10772| ,003| ,1059| ,6668
Kyl och skylt -,21212| ,10688 | ,199| -,4904| ,0661
Kontroll ,00758| ,10772|1,000| -,2728| ,2880
Skylt Kyl -,38636 | ,10772| ,003| -,6668| -,1059
Kyl och skylt -,59848" | ,10772| ,000| -,8789| -,3181
Kontroll ,60606 | ,10688| ,000| ,3278| ,8843
Kyl och skylt Kyl 21212 ,10688| ,199| -,0661 ,4904
Skylt ,59848| ,10772| ,000| ,3181 ,8789

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Bilaga 9

Har du kommit pa att kopa snus vid kassalinjen 1=ja (oplanerad) kop
2=nej (planerad) * Experiment2 Crosstabulation

Experiment2

Experiment2 Total
Kontroll| Kyl Skylt | Kyl och
skylt
Har du kommit  Count 8 19 8 22 57
pa att kdpa 1 % within
snus vid Experiment2 24.2%| 57,6%| 25,0%| 66,7%| 43,5%
kassalinjen Count 25 14 24 11 74
1=ja
(oplanerad) 2 o, within
- . 0, 0, 0 0 0
k&p 2=nej Experiment2 75,8% | 42,4%| 75,0%| 33,3%| 56,5%
(planerad)
Count 33 33 32 33 131
Total % withi
Yo within 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Bilaga 10 (diagram 1)

Forséljningsresultat av snus fran 2010-2012

54



Specialexponer

SOV H202S cn—

/MA

ZT0Z-0T0Z ug4y a14asSpLL

yr

50077

55



