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1.0 Bakgrund

Detaljister moter en allt hardare konkurrens pa marknaden idag, vilket har lett
till att det ar dnnu viktigare att fokusera pa butikens l6nsamhet for att kunna
overleva. Enligt Nordfalt (2011) ar marknadsforingen i butiken en kritisk del, da
det faktiskt ar sa mycket som 80 procent av konsumenters beslutsfattande som
sker i butik. Detta gor att beslut kring marknadsforing i butik blir avgérande for
detaljistens prestation. Mdlet ar att bade oka konsumenters kop och andel av
planbok, vilket i sin tur leder till 6kad l6nsamhet i butikerna. (Bezawada,

Balachander, Kannan & Shankar, 2009).

Pa grund av den 6kande konkurrensen har detaljisters egna varumarken spelat
en allt viktigare roll i jakten pa ldnsamhet. De egna varuméarkena kan starka
butikens varumarke och skapa battre marginaler. Butikernas varumarken har
funnits i 6ver hundra ar, men skillnaden ar att de idag utgor en viktigare roll som
star for en allt storre forsaljningsandel, i princip alla storre produktkategorier
(ICA-handlarna, 2011). Hoch (1996) menar att detaljisten kan fa upp till 20-30
procent hogre marginaler pa sina egna markesvaror jamfort med att silja
leverantorernas varumarken. Affarsvarlden (2012) menar dock att marginalerna
for butikernas egna markesvaror numera ar 5 procent hogre an fér 6vriga varor,
samtidigt som prisskillnaden fér konsumenten ar 10 procent lagre. Att anvdnda
sig av egna varumadrken dr ett sitt att fa ner priserna utan att det gar ut 6ver den
egna lonsamheten. Inom dagligvaruhandeln uppgar andelen EMV till 19 procent
idag (Butikstrender, 2012). En butikskedja, ICA, har tagit fasta pd detta och
redan1994 poangterade de betydelsen av en bra exponering av EMV i butikerna
for handlarna. Skulle man lyckas sélja in EMV hos kunden maste produkten visas
upp, ansag de. ICA-handlarna uppmanades darfor att ge varorna basta hyllplats

och rejalt med utrymme (ICA-historien, 2013).

Butikernas egna markesvaror har av konsumenter linge setts som ett
lagprisalternativ till leverantorsvarumarken, med lagre kvalitet. Dock visar
studier gjorda av Ossiansson och Fuentes (2006) att det upplevda kvalitetsgapet

mellan butikernas egna markesvaror och leverantérsvarumarkena generellt sett



Specialexponering av EMV - MARTENSON & AGREN 2013
En pusselbit, till en mer l6nsam butik
minskat i Europa. Detta som en foljd av att kvalitetsnivan pa butikernas egna

markesvaror faktiskt har okat.

En butik ar uppbyggd av olika produktkategorier, diar leverantérsvarumarken
och butikens egna markesvaror sldss om utrymmet inom kategorin. For att
kunna na en sad lonsam kategori som moijligt behover det, enligt Valkenburgh
(2000), finnas ett samspel mellan butikernas egna varumdrken och
leverantorsvarumarkenas utrymme i hyllan. Ett satt att nd detta mal ar att
anvanda sig av kategoristyrning. Grundtanken med kategoristyrning ar att se till
hela kategorins l6nsamhet snarare an till de enskilda produkterna i den. Detta ar
ytterligare ett sitt att 6ka lonsamheten och minska konkurrensen for saval

detaljisten som leverantoren.

Det finns dven andra satt att 6ka forsadljningen i en butik. For att kunna fa en
forsaljningsokning av en enskild produkt i en dagligvarubutik menar Wilkinson
et al. (1981) att det effektivaste sattet ar att arbeta med gavelexponeringar. En
produkt som gavelexponeras far ofta en forsdljningsokning pa flera hundra
procent och i vissa produktkategorier far hela kategorin en forsaljningsokning
(Chevalier, 1975-1976). Gavelexponeringar ar effektiva eftersom de ar valdigt
synliga i butikens gangar, dar ocksa flest kunder ror sig, jamfort med nar

produkten star bland andra produkter i hyllan (Sorensen, 2003).

1.2 Problemomrade

Vi kan Kkonstatera att den hdrda konkurrensen som rader inom
dagligvaruhandeln, som dessutom har laga marginaler, har lett till att butiker
maste arbeta for att na en tillrackligt hog lonsamhet. En viktig del i arbetet ar att
forsoka maximera lonsamheten 1 butikernas olika produktkategorier.
Butikschefer arbetar for att fora fram butikers egna varumarken i kategorierna,
eftersom dessa varumarken har battre marginaler. Genom att aktivt
marknadsféra sina egna varumarken och samtidigt fora fram dem pa basta
hyllutrymme kan dagligvarukedjorna bygga konkurrenskraftiga varumarken

(Ossiansson & Fuentes, 2006).
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Det vanligaste sattet att 6ka forsdljningen for en produkt inom en kategori ar att
ge produkten en sekundar placering, utoéver det ordinarie hyllutrymmet. Detta
brukar vanligtvis genomféras med hjidlp av gavelexponeringar i
livsmedelsbutiker. Daremot saknas kunskap huruvida l6nsamheten for kategorin
som helhet paverkas, beroende pa om butiken valjer att gavelexponera sina egna
markesvaror eller om det ar ett leverantérvarumarke som gavelexponeras. Det
finns adven begransad forskning som undersoker kopplingen mellan
konsumenters attityd och beteende, det vill sdga om attityden till butikernas
markesvaror och leverantérsvarumirken spelar nagon roll for butikens

l6nsamhet.

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte dr att beskriva hur butikernas val av varumairke, som
gavelexponeras, paverkar hela kategorins prestation. Vi vill undersdka hur
konsumenters attityd till kategorin och produkterna paverkas, beroende pa om
det ar butikens egna markesvaror eller leverantérsvarumarken som exponeras.
Vi vill dessutom se om detta har en koppling till konsumenternas beteende.
Syftet ar alltsa att fylla en kunskapslucka hur man arbetar med kategoristyrning
av butikernas egna markesvaror/leverantérsvarumarken med hjdlp av
gavelexponeringar. Tanken ar att resultatet ska kunna anvandas av detaljister i
deras dagliga arbete med kategorier och marknadsféring i butik, i syfte att 6ka

l6nsamheten for butiken.

1.4 Fragestillning
Med utgangspunkt i bakgrunden och problemomrade har vi tagit fram en
fragestdllning som ska hjilpa oss att uppna vart syfte och skapa en enhetlig

uppsats. Fragestallningen lyder:

"Ska butikernas egna mdrkesvaror eller leverantérernas varumdrken
gavelexponeras for att maximera prestationen av den gavelexponerade varans

kategori?”
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1.5 Definitioner och avgransningar

For att fa en flytande och lattlast text anvander vi oss av vissa forkortningar och
begrepp som vi beskriver i stycket nedan. Vi har dven gjort vissa avgransningar
for att hdlla en fokuserad uppsats och komma in pa djupet i &mnet, snarare an att

fa en bredare forstaelse.

1.5.1 Definitioner

Leverantérsvarumdrken (LV): De varumarken som saljs i butikerna men som &ags
av utomstdende leverantdrer

Egna mdrkesvaror (EMV): De varumdrken som ags av butikerna sjdlva
Gavelexponering/specialexponering/exponering: Exponering av produkter pa
sekundar placering, inte bara pd ordinarie hyllplats. I detta fall exponeras
produkternas pa hyllornas gavlar

Prestation: Med kategorins prestation menas hur kategorin presterar bdde i
termer av forsadljning och marginal. Dhar och Hoch (1996) menar att man maste
titta pa bada dessa faktorer for att kunna mata effektiviteten av olika

marknadsforingsatgarder

Beteende: 1 detta sammanhang innebadr beteende kop, konsumtion och avyttring

av en produkt (Hoyer & Maclnnis, 2010)

Butik 1: Vi kommer att bendmna ICA Supermarket Matmastaren som butik 1

Butik 2: Vi kommer att bendmna ICA Supermarket Brunflo som butik 2

Manipulation 1: De veckor dar EMV gavelexponeras kallas for manipulation 1

Manipulation 2: De veckor dar LV gavelexponeras kallas for manipulation 2



Specialexponering av EMV - MARTENSON & AGREN 2013
En pusselbit, till en mer l6nsam butik
Kontrollvecka: De veckor dar inga produkter gavelexponeras Kkallas for

kontrollveckan och det ar en ordinarie vecka i butikerna utan manipulation

1.5.2 Avgransningar

Arbetet avgransas till att behandla tva kategorier i dagligvaruhandeln, pasta- och
tvattmedelskategorin. Kategorierna har valts ut med bland annat DelVecchios
(2001) studie som grund. Enligt honom lyckas inte EMV lika bra inom alla
kategorier. Hans studie visade att de kategorier dar EMV har storst chans att
lyckas, ar de som inte ar sarskilt komplexa och dar kvaliteten inte varierar sa
mycket mellan de olika varumarkesalternativen. Ytterligare en studie gjord av
Batra och Sinha (2000) visar resultat i samma riktning. De kom fram till att farre
konsumenter vdgar byta till EMV i de kategorier dar det ar svart att avgora
produkternas kvalitet. Enkelt uttryckt, inképet av EMV okar i takt med att
konsekvenser av ett felkop minskar. Eftersom detta arbete utgdr fran en
detaljists perspektiv och dessa gynnas av hogre forsaljning av EMV pa grund av
de hogre marginalerna, har vi darfor valt att undersoka tva kategorier dar EMV
har god chans att lyckas. De valda kategorierna antas vara likvardiga for
konsumenten i avseende pa de faktorer vi tagit upp tidigare med hansyn till
DelVecchios (2001) samt Batra och Sinhas (2000) studier. Om detta ar korrekt
skapar det forutsattningar for att kunna gora resultatet mer generellt
applicerbart, och det blir mdjligt att soka efter huvudeffekter, savdl som

interaktionseffekter.

For att kunna isolera effekten av gavelexponeringen, kommer denna inte att
kombineras med prissankning. Detta da effekterna av en specialexponering blir
storre for varje parameter som laggs till, exempelvis prissankning och reklam
(Nordfalt, 2011). For att lattare kunna harleda effekten av specialexponeringen
kommer vi sdledes enbart flytta ut produkterna pa gaveln, och inte kombinera
detta med prissankning. Dessutom finns det en storre risk for kannibalisering

om specialexponeringen kombineras med en prissankning, vilket vi vill undvika.

1.6 Perspektiv

Vi utgar fran detaljistens perspektiv, dar malet ar att ta fram ytterligare en

pusselbit hur butikschefer ska arbeta med kategoristyrning, for att maximera
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butikens lI6nsamhet. For att fa ett sa fullstandigt svar pa var fragestdllning som
mojligt, behovs ytterligare studier utdéver denna. Genom denna rapport hoppas vi
istdllet belysa problematiken ytterligare och kunna utldsa tendenser som bidrar
till att fylla det kunskapsgap som detaljisterna star infor, med avseende pa de

olika varumarkestyperna.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Rapportens kunskapsbidrag ar bade att belysa problematiken som handlarna
star infor gillande huruvida de ska gavelexponera EMV eller LV, och den
undersokning vi ska genomféra. Vi kommer att gora en undersokning for att se
hur konsumenternas attityd till de olika typerna av varumarke ser ut och om
denna i sin tur ar kopplad till konsumenternas beteende. I dagslaget finns det
studier som undersokt kopplingen mellan attityd och beteende, men inte i

avseende pa EMV och LV som ar vart avsedda bidrag.

Det finns flertalet studier som undersokt effekterna av gavelexponeringar, men
inte skillnader mellan att gavelexponera EMV och LV. Med hjalp av resultatet
fran undersokningen vi kommer att genomfora, kan vi fa en fordjupad kunskap
med avseende pa hur detaljisterna ska arbeta med sina gavelexponeringar i olika
kategorierna. Darmed kan vi se vilken av de olika varumarkestyperna som ar

mest lonsam att exponera.

1.8 Uppsatsens disposition

Rapporten bestdr av nio avsnitt: bakgrund, teori, metod, resultat, analys, slutsats,
diskussion och implikationer, begransningar, framtida studier och avslutande
ord. For att lasaren latt ska kunna fa en snabb dverblick 6ver hur rapportens

disposition, kommer nedan en kort presentation éver samtliga delar.
[ bakgrundsavsnittet ges ldasaren en  bakgrundsbild oOver valt

undersokningsomrade, vad som ligger till grund till problemet och vad vi vill

uppna med var rapport.

10
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[ teoriavsnittet tar vi upp tidigare forskning, som beror valt amne. Detta for att ge
en klar och tydlig teoretisk bakgrund och ge ldasaren en storre forstaelse for de
fyra teoretiska omradena vi tar upp; specialexponering, EMV/LV, attityder och

kategoristyrning.

[ tredje avsnittet, metod, beskrivs arbetsgangen pa ett detaljerat satt. Vi tar upp
val av dmne och ansats och hur vi gatt tillvaga for att kunna genomfdra vart
experiment. En noggrann redogorelse 6éver hur insamlingen av data gatt till finns

med, samt hur tillforlitlig studien ar.

I ndstkommande tva avsnitt, resultat och analys, gar vi igenom resultat fran
undersokningen vi genomfort. Med hjalp av resultatet kan vi antingen forkasta
eller acceptera de hypoteser vi tagit fram. [ analysen kopplar vi samman teori
med empiri och detta leder oss till de slutsatser, diskussioner och implikationer

som nasta avsnitt bestar av.

[ avsnittet som handlar om begransningar tar vi upp de problem som dykt upp
under arbetets gang, de saker vi borde ha gjort annorlunda samt vilka faktorer

som saknas i arbetet.

I framtida studier har vi tagit upp egna tankar och idéer som rér nya
undersokningsomraden, som vi hade velat genomfora, men som inte ryms inom

ramen for en kandidatuppsats.

Uppsatsen sista del bestar av vara egna avslutande ord dar vi sammanfattar

uppsatsens resultat.

2.0 Teori

I avsnittet nedan presenteras den teori vi har lagt till grund fér vdrt
uppsatsomrdade. Teoriavsnittet bestdr av tre delar som var och en beskriver de
dmnen vdr undersékning bygger pd. I detta avsnitt presenteras de hypoteser som

tagits fram.

11
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2.1 EMV/LV

Studier gjorda av Raju, Sethuraman och Dhar (1995) har visat att nar en butik
infor egna varumarken till olika kategorier, sa okar hela butikens l6nsamhet.
Daremot visade resultatet fran en studie gjord av Bellizzi, Hamilton, Krueckberg
och Martin (1981) att attityden till LV ar nagot battre for LV an for EMV. Pa
senare ar har dock studier visat att konsumenterna numera utvarderar EMV som
likvardiga LV gallande kvalitet. Nastan hélften av de tillfragade respondenterna i
studien angav att de ansag att de olika varumarkestyperna var likvardiga
kvalitetsmassigt. Forfattarna till studien, Ossiansson och Fuentes (2006) menar
att pd grund av att EMV har en hdg variation géllande kvalitet, da det bade finns
premiumprodukter och lagprisprodukter, kopplar en del kunder EMV till lag
kvalitet. Detta framst pa grund av det stora utbudet lagpris-EMV. Dessutom har
konsumenterna numera en hég kdnnedom om butikers olika EMV, framst de

kedjerelaterade som produkter fran ICA, Hemkdép och COOP.

Enligt ICA-Handlarna (2011) har EMV medfért en rad olika fordelar for
konsumenterna och som dven kan ha paverkat deras attityd. Inféorandet av EMV i
butiker har lett till att konkurrensen blivit hardare, utbudet blivit storre och att

det finns ett prisvart alternativ till leverantérsvarumarkena.

Det ar denna teoretiska grund som leder oss fram till vara hypoteser géllande
attityd:

H1: Attityden till EMV och LV dr likvdrdiga.

H2: Attityden till de testade kategorierna kommer att vara likvirdiga ndr

EMV gavelexponeras, som ndr LV gor det.

2.1.1 Konsumenten

Dagligvaruhandelns egna markesvaror har i manga fall blivit starka varumarken
som starker kundlojaliteten (ICA-handlarna, 2011). Forskning gjord av
Anselmsson och Johansson (2007) har visat att de konsumenter som ofta képer
EMV gor det pa grund av att EMV upplevs vara billiga och prisvarda. Studien
visade dven att de konsumenter som sallan képer EMV, upplever att butikernas

egna varumarken inte haller lika god kvalitet som leverantérsvarumarkena.
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Med denna bakgrund har vi format tvd hypoteser som tar upp konsumenternas
egenskaper. Dessutom gors ett antagande om att det ar fler varumarkeslojala
konsumenter som koper LV, dda EMV ar ett relativt nytt fenomen och fler
konsumenter tros kopa LV pa grund av en vana som overforts fran tidigare
generationer:

H3: De kunder som handlar EMV dr mer prismedvetna dn de som képer LV
H4: De kunder som képer LV dr mer varumdrkeslojala och kvalitetsmedvetna

dan de som képer EMV

2.2 Specialexponering

Wilkinson, Paksoy och Mason (1981) fann att gavelexponeringar Okar
forsdljningen i genomsnitt av en produkt med 250- 300 procent. Ligger man
aven till en prissankning kan det enligt Nordfalt (2011) bli en forsaljningsokning
med upp till 800 procent, detta forklaras av att konsumenterna upplever att de
far mer for pengarna vid en prissankning. En gavelexponering ar darfor ett mer
effektivt verktyg att arbeta med an produktens ordinarie hyllplats. Chevalier
(1975-1976) fann att i de flesta fall kannibaliserar inte heller gavelexponeringar
pa kategorins produkter pa ordinarie hyllplats, som befarats, utan snarare
tenderar att driva extra trafik till den. Han menar att produkter som
gavelexponeras paminner konsumenten om Kkategorin, som produkten som
gavelexponeras, tillhor och konsumenten gar darfor in och plockar sitt
varumadrke ur den. En gavelexponering har flera férdelar dn de uppenbara
forsaljningsokningarna. Enligt Allenby och Ginter (1995) kan en gavelexponering
fa en konsument att prova den gavelexponerade produkten och darefter 6ppnas
mojligheten att fa en lojal kund. Framst starka varumarken och EMV kan vinna

langsiktiga fordelar med att gavelexponeras.

Enligt Nordfdlt (2011) tenderar kundtrafiken att koncentreras langs butikens
yttervarv och Sorensen (2003) kom fram till att fler kunder ror sig i andarna av
gangarna an i mitten. Varorna som ar placerade mitt i hyllskeppen exponeras for

farre kunder, dn produkter som placeras i dndarna av hyllskeppen. Detta talar
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alltsa for att det ar mer fordelaktigt att placera gavelexponeringarna i dndarna av

hyllskeppen, i butikens yttervarv.

Med teorin ovan som grund, har vi tagit fram tre hypoteser. [ detta fall har vi
tolkat att effekten av att gavelexponera EMV kan harledas till effekten av att
exponera en prissankt vara som ndmndes i teoriavsnittet. Detta pa grund av att
EMV ger samma nytta for konsumenterna, kinslan att de "far mer fér pengarna”.
Vi kopplar aven detta antagande till att fler konsumenter kommer att
uppmarksamma detta varumarke.

H5: EMV kommer att ha hégre forsdljning och marginal dn LV vid
gavelexponering av respektive varumdrkestyp

Hé6: Forsdljning och marginal for hela kategorin kommer att vara hogre ndr
EMV gavelexponeras, jamfért med LV

H7: Fler kommer att uppmdrksamma specialexponeringen med EMV dn med

LV

2.3 Attityder

Attityder beskrivs av Hoyer och Maclnnis (2010) som en 6versiktlig utvardering,
som beskriver hur mycket eller lite vi tycker om ett objekt. Attityder ar nagot
som lars in och har en tendens att kvarstd over tid. Attityder ar viktiga i
detaljhandelssammanhang pa grund av att de paverkar konsumenters tankar,
influerar deras kdnslor och kan dven paverka konsumenternas beteende. Enligt
Soderlund (2001) har det dock visat sig att sambanden mellan attityd och
beteende dr overraskande svaga. S6derlund genomforde en studie som visade att
det ar sallan som konsumenters attityd styr deras beteende. Han menar dock att
attityder kan ha en indirekt effekt pa beteendet, da attityden, tillsammans med
andra faktorer sdsom olika situationer, kan paverka konsumentens intentioner

som i sin tur paverkar beteendet.

Det dr denna teoretiska bakgrund som leder oss fram till ndsta hypotes:

H8: Sambandet mellan attityd och beteende kommer att vara svag
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2.4 Hypotesformulering och sammanstallning

For att fa en tydlig och 6verskadlig bild 6éver uppsatsens dndamal har vi tagit
fram modellen nedan som hypoteserna bygger pa. Det ar bakgrunden,
problemomradet och teorin som ligger till grund for modellen. Modellen
undersoker hur respektive gavelexponering paverkar attityden till bade
produkter och kategori. Den undersoker dven hur forsaljning pa artikel- och
kategoriniva paverkas. Dessutom utforskar modellen sambandet mellan attityd

och forsaljning, samt hur konsumenters egenskaper paverkar attityden.

Figur 1

Gavelexponering

(EMV/LV)
H1 H5
H2 H6
H7
H8
Attityd Férsaljning
(EMV/LV)/ ' (EMV/LV)/
Kategori Kategori
H3
H4
Priskanslighet/

Varumaérkeslojalitet

2.4.1 Sammanstallning av hypoteser

Hypotes 1: Attityden till EMV och LV dr likvirdiga.

Hypotes 2: Attityden till de testade kategorierna kommer vara likvirdiga ndr EMV
gavelexponeras som ndr LV gor det.

Hypotses 3: De kunder som képer LV dr mer varumdrkeslojala och
kvalitetsmedvetna dn de som képer EMV

Hypotes 4: De kunder som handlar EMV dr mer prismedvetna dn de som koper LV
Hypotes 5: EMV kommer att ha en hégre férsdljning och marginal dn LV vid

gavelexponering av respektive varumdrkestyp
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Hypotes 6: Forsdljning och marginal for hela kategorin kommer att vara hégre ndr
EMV gavelexponeras, jamfért med LV

Hypotes 7: Fler kommer att uppmdrksamma specialexponeringen med EMV dn
med LV

Hypotes 8: Kopplingen mellan attityd och beteende kommer att vara svag

3.0 Metod

I féljande avsnitt kommer en beskrivning géras betrdffande vilken metod vi anvdnt
for att genomfora experimentet och datainsamlingen. Vi tar dven upp val av dmne
och studieobjekt. Dessutom kommer vi dven att redogéra hur vi utformat enkdten
och dess olika variabler, samt férklara hur vi gatt tillvdga under observation- och
datainsamling. I den avslutade delen gdr vi igenom de analysverktyg vi anvdnt oss
av for att tolka resultatet samt tar upp en diskussion gdllande studiens palitlighet

och styrka

3.1 Val avdmne

Redan i ett tidigt skede bestamdes det att var uppsats skulle innehalla inslag fran
framforallt marknadsforing i butik och konsumentbeteende, men &dven fran
kategoristyrning. Vart intresse for dessa amnen vacktes under de snart tre aren
vi studerat Retail Management vid Handelsh6gskolan i Stockholm. Vi har lart oss
att sma psykologiska knep kan ge stora utslag, och vi ville tillampa detta i butik
med fokus pa EMV och LV, dd EMV tar allt storre plats i butikerna och

konsumenternas medvetande.

3.2 Val av ansats

Vi hade en deduktiv ansats som grund, alltsd att vi utgick fran tidigare
erfarenheter och teori och forst darefter samlade vi in empiri for att se om dessa
tva overensstimde. Vi valde att observera konsumenterna i deras naturliga
shoppingmiljo och har darfér valt en holistisk ansats. Det innebar att vi tog
hansyn till att konsumenter kan ha olika roller i olika sammanhang. Genom att vi
utforde experimenten i butiksmiljé kunde vi underséka konsumenterna i ratt
miljo och sannolikheten 6kade att konsumenten betedde sig sa trovardigt som

mojligt. Vi forsokte ocksa att skapa en distans mellan oss och
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undersokningsobjektet genom att experimentet skulle se naturligt ut. Vi anvande
oss av triangulering som metod, vilket innebar att vi enbart hade direkt
kundkontakt nar vi samlade in enkdterna. Vi hade en kvantitativ ansats da
forsokspersonerna fick beskriva sin verklighet genom fasta svarsalternativ som
tagits fram i forvag. Detta for att kunna kategorisera informationen vi samlade in

och sdkerstalla att informationen var relevant (Jacobsen, 2002).

3.2.1 Kritik ansats

Det finns vissa nackdelar med den metodik vi valt. For det forsta finns det vissa
begransningar med att vdlja en deduktiv ansats, eftersom vi begrdansade oss
nagot nar vi samlade in empiri, for det finns en risk att vi enbart undersokte det
som vi fann intressant, och som gav stod at de forvantningar vi skapat oss nar vi
paborjade undersokningen. Dock forsokte vi ha ett dppet sinne och inte bara
soka efter bekraftande information. Eftersom vi valde att ha en holistisk ansats,
ar det viktigt att forsoka forsta det oerhort komplexa samspelet mellan individer
och olika sammanhang. En person kan bete sig valdigt olika i olika sammanhang
och det ar darfor av stor vikt att ta med detta i berdkningarna vid analys av
resultatet. Vi forsokte i storsta mojliga man att inte paverka forskningsobjektet
och att hdlla distansen till objektet. Dock finns det manga som havdar att detta ar
helt omdjligt och pastar att forskare alltid kommer att paverka objektet i ndgon
utstrackning. Detta kan bero pd sma saker som vilka fragor vi stillde eller med
vem vi valde att prata med. Detta ar faktorer som vi inte kan komma ifran, men
som var viktiga att ha med sig vid motet med forskningsobjekten. Att ha en
kvantitativ ansats kan ocksad anses begransad, da svarsalternativen ar faststallda
sedan tidigare och kan inte anpassas efter individen sjalv. Dessutom kan
informationen som samlades in bli valdigt limiterad, eftersom vi omedvetet inte
ar oppna for ny information, men som namnts ovan forsokte vi att ha detta i

atanke for att motverka den negativa effekten (Jacobsen, 2002).

3.3 Studieobjekt
Nedan beskrivs vilka olika studieobjekt som valts och varfor.
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3.3.1 Butik

Vi valde att genomfdra vart experiment i tvd ICA Supermarket-butiker.
Dagligvaruhandeln valdes, da experiment genomfdrda i denna typ av miljo ofta
ger snabba och tydliga resultat. P4 grund av det hoga kundflédet som finns i
livsmedelsbutiker mojliggjordes dessutom att vi fick ett relativt stort urval i

experimentet.

3.3.2 Kategori och produkt

Undersokningen genomfordes i tva kategorier. En av dem var pastakategorin,
som valdes da kvaliteten pa de olika varuméarkena inte har sa stor variation.
Dessutom ar fordelningen av yta mellan EMV och LV relativt jamn i bdda
butikerna. Den andra kategorin som valdes var tvittmedel, da vi anser att denna
ar snarlik den forstndamnda. Detta med hanseende till hur stor risk konsumenten
upplever att det ar att gora felkop, respektive hur latt det ar att avgora kvaliteten
pa varorna, i kategorierna. Dessa antaganden om kategoriernas likhet baserades
pa de faktorer vi valt att kategorisera pa enligt DelVecchios (2001), Batra och
Sinha (2000).

Vi valde ut specifika produkter inom kategorierna for att lattare kunna gora
direkta  jamforelser. 1  pastakategorin  valdes tagliatelle och i
tvattmedelskategorin valdes tviattmedel i pulverform. Detta efter 6nskemal fran
handlarna sjalva. Gavelexponeringarna var beldgna i direkt anslutning till valda
kategorier och placerade i hyllornas dndar i butikens yttervarv, for att
sdkerstdlla att sd manga konsumenter som mdijligt skulle se exponeringen.
Exponeringarna placerades pa butikernas ordinarie specialexponeringsyta for de

valda kategorierna for att experimentet skulle se sa naturligt ut som mojligt.

3.3.2.1 EMV

Vi valde att anvanda ICAs egna markesvaror som gar under namnet ICA i var
undersokning. Anledningen till att vi valde detta varumarke och inte ICA Basic
eller ICA Selection, som ar ICAs lag- respektive hogkvalitets varumarken, ar for
att vi ville att de varumarken som testades skulle ha snarlik kvalitet som de
leverantdrsvarumdrkena vi testat. Dessa produkter kallas ofta for "mee-too”

produkter da de ofta efterliknar LV.
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3.3.2.2LV

De leverantorsvarumarken som undersokts, ar ett leverantérsvarumarke for
respektive kategori. Dessa far representera samtliga LV. Vi valde Barilla
Tagliatelle i pastakategorin och Via White och Color i tvattmedelskategorin.
Dessa tva varumadrken ar bland de storsta varumarkena i kategorierna, precis

som de EMV vi valt. Detta for att géra produkterna sa jamforbara som mojligt.

3.4 Experimentdesign

Experimentet genomfordes i tva likvardiga ICA Supermarketbutiker, med
snarlika karaktdrsdrag. Anledningen till att experimentet genomfdrdes i tva
butiker, ar att vi ville anvdnda oss av latin square-metoden. Malhotra (2010)
beskriver latin square-designen som ett statistiskt satt att kontrollera tva
externa orelaterade variabler, samtidigt som man kan manipulera den beroende
variabeln. P4 sd satt kunde vi undvika kalendereffekten och butiksspecifika
effekter som kan ge stort utslag, men dar effekterna inte ar representativa for

verkligheten. Experimentet delades darfor upp i tva perioder och sag ut som

foljande:

Tabell 1
LATIN SQUARE Period 1 Period 2
Butik 1 LV exponeras EMV Exponeras
Butik 2 EMV exponeras LV exponeras

3.4.1 Triangulering

For att kunna faststilla effekterna av experimentet pa ett bra sitt, genomfordes
undersokningen i form av en triangulering. Detta innebdr att vi tittat pa tre olika
kdllor;  forsdljningsdata, enkdter och observationer. Trianguleringen

genomfordes for att fa en bredare forstaelse dver det resultat studien gett.

3.4.1.1 Forsdljningsdata

Forsaljningsdatan samlades in under perioden fér undersékningen, mellan 5-18
mars samt en kontrollvecka i februari (12-18 februari). Forsaljningsdatan visar
vilken av de tvd manipulationerna som genererat storst forsaljningsforandring

for enskild produkt, men d&ven vilken av de tvd som gett storst
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forsaljningsforandring for kategorin som helhet. Vi tittade 4ven pa
forsdljningsdatan for hela butikerna. Genom att dven titta pa forsaljningen
dagsvis kunde vi utldsa och tyda fluktuationerna i férsaljningen och se om det
fanns nagra outliers samt gora statistiska test for att se om det fanns nagra
signifikanta skillnader. Forsaljningsdatan anvandes dven for att se styrkan pa

sambandet mellan attityd och beteende.

3.4.1.2 Enkdtinsamling och utformning

Enkiten bygger pa ett tidigare frageformuldr gjord av Jens Nordfdlt, som
undersoker attityd och beteende. Enkédten har dock vissa tillaggsfragor, som har
till syfte att utrona hur respondenterna ser pa de olika kategorierna dar
experimentet genomfordes. Nagra av fragorna undersoker huruvida
konsumenterna ar pris- eller kvalitetsmedvetna. Enkiten bestod av 21 fragor och
avslutades med demografiska variabler som kon och alder. Pa fragorna i enkaten
var svarsalternativen i intervallskalor (1-7), kvotskalor (kund fyller i sjdlv) och
ordinalskalor (ja/nej). For att inte paverka respondenterna fick konsumenterna

sjdlva fylla i enkaterna.

Syftet med enkaten var att undersoka konsumenters attityd till EMV och LV.
Enkadtinsamlingen fungerade dven som ett stod for att se vilka kdnnetecken de
olika kategorierna innehar. Detta fér att kunna se om resultatet ar
generaliserbart for fler kategorier. Dessutom fungerade enkdten som stod for att
faststidlla konsumenters olika egenskaper. Eftersom studien dven syftar till att
undersoka kopplingen mellan attityd och beteende ar det viktigt hur fragorna ar
utformade. Enligt Hoyer och Maclnnis (2010) kan relationen mellan attityd och
beteende paverkas beroende pa hur specifik fragan ar. Enkaten finns att beskada

i sin helhet i bilaga 1.

3.4.1.3 Observationer

Genom att utfora observationer kan man se vart i konsumentens kdpprocess
som konsumenten gar forlorad och studera konsumenters beteende (Jacobsen,
2002). Nar observationer samlas in, undersoks hur manga konsumenter som
passerar exponeringen, hur manga som tittar, stannar, plockar upp och till sist

eventuellt koper produkten. Det &r alltsa konverteringsgraden som examineras.
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Vi fann det dven intressant att se vilken av de tva exponeringarna som vackte

storst uppmarksambhet, alltsd att konsumenten tittade pa den.

3.4.2 Urval

Urvalet bestod bland annat av forsédljningsdata fran de 14 dagar som
experimentet genomfordes pa, men aven fran kontrollveckan for att kunna ha en
jamforelsepunkt. Forsdljningsdatan samlades in fran de tva kategorierna dar
experimentet genomfordes, hela butikens forsdljning och de exponerade

produkternas forsaljning.

Urvalet av respondenter begransades till de personer som rérde sig i den direkta
ndrheten av de tvd valda kategorierna, vilket kallas for ett konsekutivt urval
(Jacobsen, 2002). For att urvalet ska antas vara normalférdelat maste varje
grupp innehadlla minst 30 respondenter och darfor samlades 30 enkater in for
varje grupp och 120 enkater totalt. Det gjordes 180 stycken observationer per
kategori och period. Insamlingen skedde fordelat 6ver de dagar da experimentet
genomfordes, for att fa en sa stor spridning som mojligt mellan respondenterna,
for att undvika ett skevt fordelat resultat (Hoyer 1984) P3 grund av yttre
omstandigheter kunde vi inte samla in enkéter fran varje dag, vilket forsvarar

vissa dagars tolkning av resultatet.

3.5 Experimentets upplagg och genomforande

Experimentet genomfordes i verklig butiksmiljo, och ar saledes en faltstudie. Det
skedde i en naturlig, okontrollerad, butiksmiljo, vilket innebar att ett antal
faktorer existerar som var bortom var kontroll. Vi anvande oss av framtvingad
exponering, som  enligt Nordfilt (2011) &ar den  vanligaste
markandsfoéringsexponeringen. Det innebdr att respondenterna var medvetna
om stimulit de blev utsatta fér, men forstod inte det bakomliggande syftet.
Nordfélt anser ocksa att det ar viktigt att soka efter bade huvudeffekter och
interaktionseffekter. Huvudeffekter ar sadana effekter som fungerar oavsett
omstandigheter och ar ofta svara att hitta. Det krdvs ofta att vissa detaljer och
forutsattningar ar uppfyllda for att en metod ska fungera. Interaktionseffekter, ar

situationsbetingade effekter.
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3.6 Analysverktyg

For att utfora statistiska analyser har vi anvant oss av statistikprogrammet SPSS.
Vi har gjort medelvardestester med hjalp av framférallt Independent T-test. Vi
har anvént oss av en fem-procentig signifikansnivd, men dven valt att acceptera
en tio-procentig signifikans i vissa enskilda fall, dar vi anser att detta har stor
paverkan pa resultatet. Vi bendmner den forstnamnda med * och den sistndmnda

med **,

3.7 Studiens tillforlitlighet

Nedan beskrivs studiens tillforlitlighet, i termer av tre faktorer; reliabilitet,
intern validitet och extern validitet.

3.7.1 Reliabilitet

Med reliabilitet menas studiens tillférlitlighet och syftar till om
undersokningsmetoden kan ha paverkat resultatet (Jacobsen, 2002). Eftersom
butiksexperimentet genomfdérdes i okontrollerad butiksmiljo kan externa
faktorer paverkat resultatet. Genom att anvinda en Latin Square-design av
experimentet kan tdnkbara variationer mellan butikerna och tidsperioderna
minimeras (Malhotra 2010) Enligt Jacobsen (2002) kan inte en undersokning ge
en total bild av verkligheten. Desto fler metoder som anvinds, desto fler
perspektiv kan vi fa pa samma fenomen. Darfér kunde vi genom trianguleringen
- enkatinsamling, observationer och forsaljningsdata - fa en mer detaljerad bild

av verkligheten och diarmed fa mer av en helhetsbild, vilket 6kar reliabiliteten.

Vi utférde daven dolda observationer eftersom vi antog att kunderna som
undersoktes skulle upptrdda annorlunda mot vad de annars gjort om de var
medvetna att de undersoktes. Detta genomfdérdes genom icke deltagande
observationer dar vi betraktade forskningsobjektet pd avstand i dess naturliga
miljo, det vill siga konsumenterna som roérde sig i omradet kring vara

gavelexponeringar i vara utvalda butiker (Jacobsen, 2002).
Totalt samlades 120 enkater in vid olika veckodagar och tidpunkter under tva

veckor for att fanga in butikernas alla typer av kunder. Enligt Jacobsen (2002)

kan enkdtinsamlingen ha haft vissa undersokningseffekter, som att vissa kunder
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inte ville svara pa undersokningen, eller da vissa respondenter var stressade nar
de svarade pa enkéten i butiksmiljo. For att minimera detta holl vi nere enkdtens
omfattning till tva sidor, och var arliga for respondenterna hur lang tid enkaten

uppskattades skulle ta att fylla i.

3.7.2 Intern validitet

Den interna validiteten handlar om resultatets giltighet huruvida vi har beskrivit
fenomenet pa ett riktigt satt (Jacobsen, 2002). Med det menas att vi matte det vi
avsag att mata. For att kunna halla en hog intern validitet har vi utgatt fran
Jacobsen (2002) och enligt honom finns det tvd sitt att prova den interna
giltigheten. Den forsta ar att kontrollera undersékning och slutsatser mot
tidigare teorier inom omraddet och det andra ar att sjalv kritiskt granska sjilva
resultatet. I enkdtundersokningen anvdnde vi oss av en sjugradig skala, for att
kunna oka skillnaderna mellan svarsalternativen, vilket okar den interna

validiteten.

3.7.3 Extern validitet

Den externa validiteten handlar om huruvida resultaten ar representativa for
populationen. Det handlar alltsa om i vilken grad svaren fran undersokningen
kan generaliseras till en storre grupp (Jacobsen 2002). For att 6ka den externa
validiteten valde vi att utfora experimenten i tva kategorier som tidigare
beskrivits. Daremot utféordes undersokningen i endast tvda matvarubutiker i en

och samma livsmedelskedja, vilket paverkar den externa validiteten negativt.

Vi har valt att presentera signifikansnivan pa en fem-procentig signifikansniva i
forsta hand. I vissa fall, dd resultaten inte ar signifikanta pd en fem-procentig
nivd, har vi valt att presentera signifikanta resultat pa en tio-procentig
signifikansniva. Enligt Jacobsen (2002) kan en tio-procentig signifikans niva
medfora ndgot lagre extern validitet, men vi véljer att presentera dessa eftersom

vi anda kan avlasa vissa intressanta tendenser av dessa resultat.
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4.0 Resultat

I detta avsnitt presenteras det resultat vi kunnat utldsa frdn vdr undersokning. Fér
att gora resultatet mer ldttldst har vi delat in avsnittet efter trianguleringens tre

bestdndsdelar.

4.1 Enkatsvar

Enkétsvaren visade flera intressanta resultat och tendenser som kommer att tas
upp nedan. Vi kommer att boérja med att beskriva respondenternas demografiska

variabler och darefter beskriva resultatet utifran vara hypoteser.

Vi har samlat in totalt 120 st enkatsvar. Medeldldern for de respondenter som
svarat dr 43 ar och 53,3 procent av dessa ar kvinnor. Respondenterna koper i
snitt 2,27 olika varumarken i de tva olika kategorierna och storst andel av dem

koper ur dessa kategorier ndgon gang i manaden.

Genom att gora ett medelvardestest for att se hur respondenterna upplevde de
olika butikerna sammanslaget under de tva testperioderna, kunde vi se att
respondenterna upplevde att ICA Supermarket Matmastaren hade battre
sortiment, prisniva och service jamfort med ICA Supermarket Brunflo. Daremot
upplevde respondenterna att de tva butikerna hade lika bra tillganglighet. Vi
tittade daven pad hur respondenterna uppfattade butikerna beroende pa om det
var EMV eller LV som exponerades, och resultatet visade att det inte fanns nagra

signifikanta skillnader.

En av vara hypoteser var att konsumenterna har en likvardig attityd till EMV och
LV. For att unders6ka om denna hypotes kan accepteras eller forkastas, borjade
vi med att gora ett Cronbach Alpha test for de tre attitydsfragorna (uppskatta
produkt, pris och kvalitet) for att se om dessa korrelerar tillrackligt for att kunna
sld samman dessa tre variabler till en, vilket var mojligt. Darefter gjordes ett
Independet T-test for att se om det fanns nagra signifikanta skillnader mellan
attityderna. Dock visade resultatet inga signifikanta skillnader och var hypotes

kan darmed accepteras. Vi kan dock se intressanta tendenser som pekar mot att
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respondenterna har ndgot hogre attityd till LV (5,26) jamfért med EMV (5,11),

nar vi jAmfor medelvarden pa en skala 1-7 dar 1 ar 1ag och 7 hog attityd.

> Hypotes 1: Attityden till EMV och LV dr likvirdiga -

En annan aspekt som ar intressant att undersoka dr huruvida attityden till
kategorin som helhet forandras beroende pa vilken typ av varuméirke som
exponeras. Aven hir slog vi samman de tre attitydsvariablerna till en, sedan
jamfordes attityden till kategorin beroende pa om det var EMV eller LV som
gavelexponerades. Detta gjordes med hjalp av ett Independent T-test Resultatet
visade att attityden till kategorin ar hogre nar LV-produkter exponeras.
Resultatet var signifikant pd en tio-procentig signifikansniva (se tabell 2). Det
innebar att var hypotes angdende att attityden till hela kategorin kommer att

vara likvardiga nar EMV och LV exponeras forkastas.

> Hypotes 2: Attityden till de testade kategorierna kommer vara likvirdiga

ndr EMV gavelexponeras som ndr LV gér det - Forkastas

Tabell 2

Manipulation 1 Manipulation 2 Sig.

Attityd - Kategori | 5,01 5,33 0,086**

Vi tittade dven pad de tre attitydfragorna enskilt och kunde da avldsa att det
enbart var huruvida respondenterna upplever kategorin prisvard som hade en
signifikant skillnad (tio-procentig signifikansniva) beroende pa om det var EMV

eller LV som gavelexponerades.

Tabell 3

Fragor Manipulation 1 | Manipulation 2 | Sig.
Uppskattar du denna kategori? 491 5,31 0,112
Upplever du denna kategori prisvard? 4,78 5,20 0,081**
Tycker du att produkterna i denna 5,26 5,54 0,164
kategori ar av god kvalitet?
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For att se huruvida de tva kategorierna vi undersokt kan slds samman har vi
gjort flertalet test. Vi gjorde ett Independent T-test for de tva fragorna gallande
kategoriernas egenskaper (se tabell 4) och resultatet visade inga signifikanta
skillnader mellan de olika kategorierna pa fragan om felkép. Daremot var det en
signifikant skillnad mellan respondenterna upplevelser gillande att avgora
kvaliteten i de olika kategorierna. Eftersom medelvirdena for de tva
kategorierna overstiger fyra, alltsd att det drar at att det ar liatt att avgora
kvaliteten, véljer vi dndd att sla samman dessa tvd kategorier for att kunna

utveckla vart resultat.

Tabell 4
FRAGOR Pasta | Tvittmedel | Sig.
Upplever du risken for felkop stor i denna 4,95 4,95 0,995
kategori?
Upplever du det svart att avgora kvaliteten | 5,19 4,57 0,013*
pa de olika varumirkena i kategorin

Trots vissa skillnader i hur respondenterna upplever kategorin, drar vi
slutsatsen att dessa tva kategorier ar likvardiga med avseende pa dessa tva
fragor. Resultatet som presenteras hadanefter ar darfér en sammanslagning av

tvattmedels- och pastakategorin.

En jamforelse gjordes for att se om det fanns skillnader mellan hur
respondenterna upplever kvaliteten och prisvardheten for EMV och LV nar
respondenten fick jamfora de olika typerna av varumarken. Resultatet visade att
det dar en signifikant skillnad géllande hur konsumenterna upplever de olika
varumarkenas kvalitet men inte prisvardhet. Medelvardet for upplevd kvalitet
for EMV ar 4,89 och for LV 5,18 med en signifikans pa 0,014**. Medelvardet for
upplevd prisvardhet for EMV 5,18 ar och for LV 5,05 och signifikansnivan 0,221.
Aven hir ser vi vissa tendenser gillande att EMV upplevs mer prisvirda och att

kvalitet upplevs signifikant battre for LV.
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Vi har aven tittat pa hur stor andel av de tillfragade respondenterna som ar lojala
till EMV respektive LV. Det var 15 procent av de tillfrdgade respondenterna som
bara brukar képa EMV och 31,7 procent som bara brukar képa LV. Vi har inte
raknat med de respondenter som kdper bada varumarkena, da vi vill se om det
finns olika egenskaper hos de respondenter som kdper antingen EMV eller LV.
Det hade varit intressant att se hur de respondenter som faktiskt koépte
produkterna i kategorierna svarat pa enkdten, men eftersom det var ett alldeles
for litet urval som gjorde det, har vi for litet underlag for att kunna gora nagra

statistiska korningar.

Genom att dela upp fragan "Nar du koper en produkt i denna kategori, véljer du
efter pris eller kvalitet?” (1= pris och 7 = kvalitet) och skapa tva nya variabler,
prismedveten (1-3) och kvalitetsmedveten (5-7) kunde vi se om det fanns nagra
skillnader mellan de respondenter som kopte EMV och LV. Dock innebar denna
fraga att respondenterna inte kunde vara bade pris- och kvalitetsmedveten och
darfor hade det varit optimalt att ha med tva fragor gillande detta. Enkiten
inneholl en fraga dar respondenterna fick ange hur viktigt priset var vid val av
produkt i kategorin och en fraga dar de fick ange hur viktig kvaliteten var vid val.
Vi dndrade intervallet i variabeln prismedveten sa att 1,2,3 blev 3,2,1 for att
kunna gora den jamforbar. I Tabell 5 kan man utldsa att det inte ar nagra
skillnader mellan de som koper EMV eller LV och hur prismedvetna
respondenterna ar. Det ska dock tilliggas att det var ett valdigt litet urval som
hade angett att de valde efter pris istdllet for kvalitet och darmed ar resultatet
skevt. Var hypotes, angdende att de som koper EMV dr mer prismedvetna dn de

som koper LV, forkastas darmed.

Tabell 5
Manipulation 1 Manipulation 2 Sig.
Prismedveten 1,25 2,00 0,243
Kvalitetsmedveten | 5,70 6,26 0,049*

27



Specialexponering av EMV - MARTENSON & AGREN 2013
En pusselbit, till en mer l6nsam butik

> Hypotes 3: De kunder som handlar EMV dr mer prismedvetna dn de som

képer LV - Forkastas

Ddaremot visar resultatet att respondenterna som brukar képa LV, dr mer
kvalitetsmedvetna dn de som koper EMV och denna skillnad ar signifikant pa en
fem-procentig niva. Detta innebdar att var hypotes géllande att de som koper LV
ar mer kvalitetsmedvetna kan accepteras delvis. Daremot visar resultaten att det
inte finns ndgon signifikant skillnad mellan de som képer EMV och LV géllande
hur varumarkeslojala de ar. Det dr en storre andel av de som koper EMV som
alltid képer samma varumarke an de som koper LV. Darmed forkastas denna

hypotes delvis.

> Hypotes 4: De kunder som képer LV dr mer varumdrkeslojala och

kvalitetsmedvetna dn de som képer EMV - /forkastas

delvis

Efter att ha tittat pa hela urvalet visade det sig att de flesta respondenter gar
efter kvalitet nar de valjer produkter (5,11) det ar hela 27 procent som angett en
sexa pa den sjugradiga skalan, dar sju ar att respondenten enbart gar efter
kvalitet. Detta innebar att enkatsvarens resultat tyder pd att butiken ska silja
mer LV eftersom det ar statistiskt sakerstallt att man upplever att LV har hogre

kvalitet vid jamforelsesituationer.

4.2 Forsaljningsdata

Nedan presenteras forsdljningsdata for de tva butikerna pa olika nivaer for de
tva kategorierna. Forsdljningsdatan bestdr av tre perioder, tva perioder ar
manipulerade (gavelexponering EMV eller LV) och en period ar en kontrollvecka
da ingen gavelexponering gjorts. Vi borjar med att titta pa den dvergripande
forsaljningsnivan i de tva butikerna. Darefter tar vi kort upp olika likheter och
skillnader mellan de tva kategorierna uppdelat. Avslutningsvis undersoker vi
resultatet for kategorierna nir de dr sammanslagna, for att kunna utldsa

tydligare tendenser, da vi far ett stérre urval.
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4.2.1 Forsaljningsdata - 6vergripande niva

Bdda butikerna hade hogre forsdljning under var kontrollvecka dn under de
manipulerade veckorna. Under forsta perioden var det sportlov i lanet och darfor
lagre forsdljning generellt sett for bdda butikerna (se tabell 6), enligt

butikscheferna Olovsson och Bernhardsson.

Tabell 6
Butik Kontrollvecka | Manipulation 1 Manipulation 2
Omsadttning
Butik 1 907 500 814 700 872 700
Butik 2 1185644 1173 021 1182233

4.2.2 Forsaljningsdata — pastakategori/tvittmedelskategori
Vi har tittat pa forséljningsdatan for de tva olika kategorierna separat for att
kunna utldsa likheter och skillnader mellan dem och de effekter de olika

gavelexponeringarna gett.

Inledningsvis kan vi se att bada kategorierna 6kar markant i bade forsaljning och
marginal ndr EMV exponerats. Samma tendenser kunde utlasas for
tvattmedelskategorin nar LV exponerades, men daremot minskade bade
forsaljning och marginal i pastakategorin ndr LV exponerades. Det var hogst

marginal i absoluta tal nar EMV exponerades i bada kategorierna.

Vi kan ocksa utldsa i tabellerna i bilaga 11.3.1 att forsdljningen och marginalen
okade under manipulation 1 av EMV i bada kategorierna, forutom att
forsaljningen minskade med -7,3 procent i pastakategorin. Dessutom 6kade dven
forsdljningen och marginalen av LV under manipulation 1. Under manipulation 2
okade bade forsaljningen och marginal av LV i bada kategorierna. EMV 6kade i
forsdljning och marginal under manipulation 2 i tvattmedelskategorin, men
daremot minskade bade forsdljning och marginal av EMV i pastakategorin. Vi
tolkar detta resultat som att i tviattmedelskategorin fungerar bada typerna av

varumdarken som paminnare till kategorin, nir de gavelexponeras.
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Eftersom enkéitsvaren visade att kategorierna hade likheter, som mdjliggjorde en
sammanslagning, kommer resultatet som presenteras hadanefter vara for dessa

tva kategorier tillsammans.

4.2.3 Forsdljningsdata — kategoriniva (sammanslagna)
Nar vi har slagit ihop forsdljningsresultatet for de tva kategorierna pasta och

tvattmedel far vi resultatet som foljer nedan.

Vi kan avlasa i tabell 7 att de tva EMV vi gavelexponerat fran de tva kategorierna,
far en forsaljnings6kning pa 207 procent. LV far under denna period far ocksa en
forsaljningsokning med 44,86 procent samt att kategorin som helhet 6kade med
22,80 procent. Dock ar det enbart forsadljningsokningen av EMV som ar
signifikant pd en 5-procentig nivd. Ovriga resultat visar dock intressanta

tendenser.

Under manipulation 2, da LV gavelexponerade far LV en forsiljningsokning pa
285,94 procent samtidigt som forsdljningen av EMV minskade med -17,39
procent under samma period. Kategorierna som helhet far en forsaljningsokning

pa 7,19 procent da LV-produkterna gavelexponeras.

Tabell 7
FORSALJNING | Kontrollv. | Manipulation 1 | Diff. Sig. Manipulation 2 | Diff. Sig.
Tot. 2093 144 2045721 -2,27 0,991 1996933 -4,6% 0,942
Forsdljning %
Kategori- 13861 17 045 22,80% 0,257 14 858 7.19% 0,982
forsdljning
EMV 985 2039 207,00 % | 0,014* | 814 17,39% | -
LV 587 851 44,86 % - 1679 285,94 % | 0,009*

Differensen och signifikansen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation).

Signifikansen dr testad pd dagsférsdljning.

Detta resultat pavisar att hypotes 5 kan accepteras

> Hypotes 5: EMV kommer att ha en hogre férsdljning och marginal dn LV vid

gavelexponering av respektive varumdrkestyp -
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Nar vi tittar pa de sammanslagna kategoriernas marginalkronor kan vi utldsa att
marginalen for hela kategorin 6kade med 22,11 procent under manipulation 1
och 3,71 procent under manipulation 2 (se tabell 8). Vi kan dven se att ndr vi har
exponerat EMV har produkternas marginal 6kat for bade EMV (209 procent) och
LV (31,63 procent). Under manipulation 2 6kade marginalen fér LV med 265,37
procent och marginalen for EMV minskade med -6,97 procent. Dessutom visade
resultatet att det ar en signifikant skillnad (0.032*) mellan EMV och LV nar

respektive varumarkestyp exponerats.

Tabell 8
MARGINAL Kontrollv. | Manipulation 1 | Diff. Sig. Manipulation 2 | Diff. Sig.
Kategori- 4256 5198 22,11 % 0,260 | 4415 371 % 1,000
forsdljning
EMV 380 794 209,00% | 0,013* | 354 -697% |-
LV 133 175 31,63% - 352 265,37% | 0,00*

Differensen och signifikansen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation).

Signifikansen dr testad pd dagsférsdljning.

Detta resultat visar att hypotesen om att det skulle vara hégre marginal i hela

kategorin nar EMV exponeras, kan accepteras

> Hypotes 6: Forsdljning och marginal for hela kategorin kommer att vara

hogre ndr EMV gavelexponeras, jamfort med LV -

4.2.4 Forsaljningsdata — dagsbasis
For att kunna se om resultatet dr statistiskt signifikant har vi analyserat
forsdljningsdatan pa dagsbasis. Vi har dven gjort analyser pa forsiljnings - och

marginalandelar for att gora resultaten med reliabla.

Nedanstdende tabeller dr en oversikt 6ver de tva butikerna for att kunna utlasa
skillnader och likheter. I tabell 9 och 10 presenteras forsaljning och marginal
som andelar av butikernas totala forsiljning. Kategoriandelen ar alltsa de tva

sammanslagna kategorierna och artiklarna ar samtliga artiklar vi undersokt. Vi
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kan se att den storsta skillnaden ar pa artikelniva och forsaljning och marginal,

dar butik 1 har betydligt storre forsaljning och marginal i termer av andel av

butikens forsaljning.

Tabell 9
FSG Tot. Kategori- | Artikel- Kategori | Artikel
ANDELAR forsaljning | forsaljning | forsiljning | Fsg.andel | Fsg.anldel
Butik 1 125 409 965 126 0,77 % 13,08 %
Butik 2 168 805 1197 68 0,73 % 5,88 %
Tabell 10
MARGINAL Tot. Kategori- | Artikel- | Kategori- Artikel-
ANDELAR marginal marginal | marginal | marginal marginal
(andel) (andel)
Butik 1 36788 300 40 0,82 % 13,07 %
Butik 2 50089 358 22 0,75 % 6,34 %

[ tabell 11 visas de sammanslagna kategoriernas andel av den totala

forsdljningen och marginalen, fér de tvd manipulationerna och kontrollveckan. Vi

kan se att under manipulation 1 far kategorierna en storre O0kning i bade

forsaljning och marginal jamfoért med manipulation 2. Dock ar dessa siffror inte

signifikanta, men resultatet uppvisar intressanta tendenser att ta i beaktning i

fortsatt analys.

Tabell 11
KATEGORI- Kategori- Diff. Sig. Kategoriandel | Diff. Sig.
ANDELAR andel (marginal)
Manipulation 1 0,85 % 21,14 % | 0,218 0,89 % 21,92% | 0,273
Manipulation2 | 0,76 % 10,86 % | 0,853 0,79 % 8,22% |0,928
Kontrollv. 0,70 % - 0,73 % -

Differensen och signifikansen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation).

Signifikansen dr testad pd dagsférsdljning.
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i Tabell 12 ser vi resultatet for artiklarnas andel av kategorierna. Tabellen visar
att EMV har storre andel bade under kontrollveckan och under manipulation 1
jamfort med LV. Daremot har LV en betydligt storre 6kning an EMV nar det ar

denna varumadrkestyp som exponeras. Denna ¢kning ar bara signifikant for

forsaljningen.

Tabell 12
ARTIKEL- Artikel- Diff. Sig. Artikelandel | Diff. Sig.
ANDELAR andel (marginal)
EMV 13,03 % 66,41 % 0,119 15,99 % 51,56 % 0,138
LV 12,31 % 258,61 9% | 0,009* | 8,66 % 253,21 % 0,175
Kontrollv. - EMV | 7,83 % - - 10,55 %
Kontrollv. - LV 4,76 % - - 3,42 %

Differensen och signifikansen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation).

Signifikansen dr testad pd dagsférsdljning.

4.3 Observationer

Vi kan se att det ar flest personer som uppmarksammar specialexponeringen nar
det ar EMV som specialexponeras. Det ar 6,11 fler procentenheter som tittar nar
det ar EMV-pasta som exponeras jamfort med LV-pasta och hela 15
procentenheter fler som uppmirksammar EMV-tviattmedlet jamfért med LV-
tvattmedlet. Dock ska det tillaggas att i mitten av veckan under period 2, fick LV-
tvattmedlet en nagot sdmre position dn innan och skymdes en del av en annan

specialexponering, vilket kan forklara varfor denna skiljer sig sa mycket fran

ovriga.

Tabell 13
OBSERVATIONER EMV EMV LV LV

(Pasta) (Tvattmedel) | (Pasta) (Tvattmedel)

Passerar 180 (100 %) [ 180 (100%) [ 180 (100,00 %) | 180 (100,00 %)
Tittar 44 (24,44 %) |33(18,33%) |33(18,33) 6 (3,33 %)
Stannar 7(1591%) | 1(3,00%) 3(9,10 %) E
Plockar upp - - 3 (100,00 %)
Koper - - 3 (100,00 %)
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Dessa observationer bekriaftar hypotesen om att det ar fler som

uppmarksammar EMV-exponeringar an LV-exponeringar

> Hypotes 7: Fler kommer att uppmdrksamma specialexponeringen med EMV

dn medLV -

5.0 Analys

I avsnittet nedan kommer teori och empiri att analyseras. Fér att fd en tydlig
overblick over vad som kommer att tas upp, kommer analysen utgd frdn modellen

nedan och de hypoteser modellen bygger pa.

Figur 2
Gavelexponering
(EMVILV)
H1 e H5 e
H2 / \ HE =
H7 ==
HE s
Attityd > Férsalining
(EMVILV) (EMVILV)/
Kategori Kategori
T H3 —
H4 [e—
== Accepteras delvis
- Accepleras
Priskénslighet/ = FoOrkastas
Varumarkeslojalitet
5.1 Attityd

For att undersoka konsumenters attityd till de olika varumarkestyperna, tog vi

fram hypoteser som testats och vars resultat analyserats nedan.

5.1.1 Likvardig attityd till EMV och LV
Enkatsvaren visade att konsumenter har likvardig attityd till EMV och LV. Detta

baserat pa den attitydsvariabeln vi skapat, som bestod av tre fragor gallande
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prisvardhet, kvalitet och uppskattning. Detta gar helt i linje med Ossiansson och
Fuentes (2006) studier som visade att nadstan halften av respondenterna angav
att de upplevde varumarkestyperna likvardiga. Det ska dock tillaggas att
Ossiansson och Fuentes (2006) enbart anvdnde sig av en variabel, namligen
kvalitet. Nar vi undersokte de tre attitydsfragorna separat, kunde inte heller vi
se att det fanns nagra skillnader mellan hur respondenterna varderar EMV och
LV, gallande kvalitet. Darfor accepterades H1. Nar respondenterna daremot fick
mojligheten att jamféra EMV mot LV, med avseende pa prisvardhet och kvalitet,
ar det en statistiskt sdkerstdlld skillnad mellan EMV och LV i avseende pa
kvalitet, men inte prisvirdhet, dir LV upplevs ha hogre kvalitet av
respondenterna. Darfor kan vi dven se att det tycks finnas skillnader i hur
konsumenter uppfattar EMV och LV, beroende pa om de far uttala sig om en

produkt i taget, eller jamféra dessa mot varandra.

5.1.2 Battre attityd till kategorin nar LV exponeras

H2 grundades pa den tidigare forskningen av Ossiansson och Fuentes (2006) och
att konsumenterna avsag EMV och LV likvardiga. Var tolkning ar darmed att
konsumenter inte gor skillnad pa dessa varumdrken i sa stor utstrackning
numera. Darfor bor inte heller detta paverka hur konsumenterna upplever
kategorin, beroende pa om det ar EMV eller LV som exponeras. Resultatet fran
enkatinsamlingen visade att hypotesen inte kan bekraftas pa en fem-procentig
signifikansniva. Dock ser vi intressanta tendenser da det faktiskt ar en skillnad
om vi accepterar en tio-procentig signifikans. Detta dr intressant da det
rimligtvis inte torde vara ndgra skillnader, eftersom nar vi tittat pa attityden till
de specifika produkterna, finns det inte ndgra skiljaktigheter. Darfor kan det
aven har finnas en jamforelsekomponent som paverkar, som vi dven sag pa
produktniva. Nar vi frdgat respondenterna om deras attityd till de specifika
produkterna, har de inte haft nagot att jamfora med, men nar de ska utvardera
en kategori, far de utgd fran den exponerade produkten nidr de ska beddoma
ovriga. Nar det da ar ett LV som exponeras, kan det majligen bli en slags "spill
over” effekt pa ovriga varumarken och kategorin som helhet. De tendenser vi
kunde utldsa i resultatet, att attityden till LV &r ndgot hogre an for EMV, verkar fa

en storre effekt pa kategorinivad dn produktniva.
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5.2 Konsumentens egenskaper

Nedan kommer vi att beskriva konsumenters egenskaper beroende pa om de

ofta koper EMV eller LV. Vi har tagit fram tva hypoteser for att testa detta.

5.2.1 Konsumenter som képer EMV ar mer prismedvetna?

Anselmsson och Johansson (2007) pastar att de kunder som koper EMV, foredrar
laga priser och prisvardhet. Vart resultat stdmmer inte Overens med
ovanstdende forfattare. Resultatet visar att det inte finns nagra statistisk
sakerstdllda skillnader mellan hur prismedvetna respondenterna ar, oavsett om
de képer EMV eller LV. Dirfor forkastades H3. Aven om vi véljer att férkasta
denna hypotes, ska det tilliggas att det var ett litet urval, vilket innebar att

resultatet blir snedvridet och inte representativt.

5.2.2 Konsumenter som kdper LV dr med kvalitetsmedvetna

Efter att ha analyserat enkatsvaren, kunde vi utldsa att de som kdper LV ar mer
kvalitetsmedvetna dn de som koper EMV. Detta resultat stimmer 6verens med
resultatet fran Anselmsson och Johanssons studie fran 2007. De menade att de
som valjer bort EMV gor det pa grund av just bristande kvalitet. Hypotestestet
visade att vi kunde acceptera delar av H4, den del som inneholl pastaendet om

att de kunder som koper LV ar mer kvalitetsmedvetna.

5.2.3 Konsumenter som képer EMV ar mer varumarkeslojala

I H4 tog vi aven upp lojalitetsaspekten och gjorde ett antagande om att det ar fler
konsumenter som dr lojala till LV dn EMV. Dock visade resultatet motsatsen, det
ar fler konsumenter som koper EMV som &r lojala, d4n LV. Aven fast det ar flest
respondenter som angett att de gar efter kvalitet, visar forsdljningsdatan att
deras beteende ar annorlunda och att de snarare véljer ett billigare alternativ -
EMV. Detta indikerar att ett 1agt pris lockar konsumenter, och eftersom att EMV
standigt har ett lagre pris an LV, handlar konsumenter denna varumarkestyp i
storre utstrackning. Pa grund av detta motstridiga resultat forkastas en del av
H4, att de som koper LV dar mer varumarkeslojala. Konsumenterna verkar alltsa
avsta en hogre kvalitet mot ett lagre pris. Detta skulle kunna vara forklaringen
till varfor konsumenter ar mindre lojala till LV, da EMV éar billigare och skulle

darmed kunna uppfattas som ett battre erbjudande av konsumenterna.
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5.3 Beteende

Genom att titta pa forsaljningsdata kan vi faststdlla konsumenternas beteende. Vi
testade tre hypoteser med avseende pa konsumenters beteende. Nedan

presenteras dessa tre omraden.

5.3.1 Forséljning for de olika varumarkena

Enligt Wilkinsin, Paksoy och Mason (1981) 6kar forsaljning av en produkt med
flera hundra procent, vid gavelexponering. Aven vart resultat kunde uppvisa
samma effekt. Nar EMV gavelexponerades, 6kade forsaljningen med 207 procent
och niar LV exponerades, 6kade forsaljningen med hela 286 procent. Nar vi
tittade pa hur stora andelar de olika varumarkestyperna har av kategorin, kan vi
se att EMV hade storre andel bade med exponering pa 13,03 procent och utan
exponering med 7,83 procent, men att LV 6kade mer vid gavelexponering, fran
4,76 procent till 12,31 procent av kategorin. Aven om LV har en stdrre
forsaljningsokning, sa far EMV en storre forséljning och marginal i absoluta tal,

jamfort med LV. Darmed kunde H5 accepteras.

Dessutom visade resultatet att nar EMV gavelexponeras, okar inte bara
forsaljningen for EMV, forsdljningen for LV 6kar med nastan 50 procent. Darfor
ar fordelarna med att gavelexponera EMV flera. Det dr bland annat mer l6nsamt
for kategorin tack vare den hogre forsaljningen bada typerna av varuméarken och

den hogre marginalen for EMV.

5.3.2 Forsdljning for kategori

Det finns en farhaga att det uppstar kannibalism vid gavelexponering. Tidigare
forskning har visat att sa inte alltid &r fallet, utan att det beror pa vilken kategori
exponeringen sker i. Istéllet har det visat sig att hela kategorins forsaljning oftast
tenderar att 6ka, nar en produkt ur kategorin gavelexponeras (Chevalier 1975-
76). Vart resultat gar i likhet med Chevaliers forskning. Resultatet visade att hela
kategorins forsaljning 6kade med 23 procent nar EMV gavelexponerades och
med 7 procent ndr LV gjorde det. Kategorins forsaljningsandel av butiken 6kade
fran 0,70 procent till 0,85 procent ndr EMV exponerades och kategorin 6kade till

0,76 procent nar LV exponerades. Pa kategorinivd kan vi se att nar EMV
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exponeras, ar det en storre forsdljningsokning och andel, i bade procent och
absoluta tal. Det innebar att niar EMV exponeras i dessa kategorier, blir bada
kategorierna mer lénsamma i termer av forsdljning och marginal. H6 kan

darmed accepteras.

5.3.3 Fler uppmarksammar en EMV-exponering

H7 accepteras och det innebar att det ar fler konsumenter som uppmarksammar
specialexponeringen, niar det ar EMV som exponeras, jamfort med LV.
Forklaringen kan ligga i att EMV ar ett lagprisalternativ till de nagot dyrare
leverantorsprodukterna. Eftersom en specialexponering som ar kombinerad
med en prissankning ger storre resultat an bara en specialexponering
(Wilkinson, Paksoy & Mason, 1981), kan effekten forklaras av att konsumenterna
uppmarksammar produkter med ett lagre pris (EMV) i storre utstrackning, pa
samma satt som de uppmarksammar en prissankning, precis som vi forutsatte
vid hypotesbildandet. Precis som vid prissdankningar, dd konsumenten upplever
att denne far mer for pengarna, kan EMV fungera pa liknande satt, da vi kunde
konstatera att kvaliteten upplevs lika for EMV och LV, nir det inte ar en direkt

jamforelsesituation.

5.4 Koppling attityd-beteende
For att se hur stark koppling det finns mellan konsumenters attityd och beteende
har vi jamfort enkatsvaren, som representerar konsumenternas attityd, med

forsaljningsdata, som i sin tur representerar konsumenternas beteende.

5.4.1 Styrkan pa relationen mellan attityd och beteende

Som vi tidigare konstaterat i resultatet, ar attityden till EMV och LV likvardiga
och att det dessutom ar storst andel av respondenterna som angett att de bara
gar efter kvalitet, nar de valjer varumarke. Eftersom respondenterna angett i
enkaten att de upplever kvaliteten battre pa LV, i relation till EMV, nar de jamfor
de olika varumarkestyperna, indikerar detta att forsaljningen av LV borde vara
hogre. Daremot visar forsdljningsdatan valdigt tydliga resultat at motsatt hall.
EMV har hogre forsaljning dn LV, bade med och utan specialexponering. Detta

resultat tyder pa att det ar en valdigt svag koppling mellan attityd och beteende,
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vilket gar helt i linje med Soderlunds resultat fran 2001 och darfor bekraftades

H8.

6.0 Slutsats, diskussion och implikationer

Nedan sammanfattas de resultat undersékningen genererat. Vi fér ocksd en
diskussion 6ver vad resultatet har for implikationer for detaljisten.

6.1 Gavelexponering av EMV leder till en mer Ionsam kategori

Aven om LV fick en storre effekt pd forsiljning av den utvalda produkten och
andel av kategorin vid gavelexponering sa fick EMV en storre forsaljning,
marginal och andel av kategorin i absoluta tal. Nar EMV gavelexponeras okar
dessutom forsaljningen av LV, pa ordinarie hyllplats, med ndarmare 50 procent.
Gavelexponeringen av EMV kannibaliserar inte pa kategorin utan hela kategorins
forsaljning okar med 23 procent. Dessutom Okar hela kategorins forsaljnings-
och marginalandel av butikens totala forsaljning. Genom att gavelexponera EMV
far alltsa butiken ut hogre marginal samtidigt som forsaljningen av LV i ordinarie

hyllplats 6kar.

6.2 Attityden till varumarkestyperna paverkar inte beteendet

Som vi tog upp i analysen kunde vi se att attityden till EMV och LV numera ar
likvardig, den skiljer sig enbart nagot pa enstaka variabel i en direkt
jamforelsesituation. Det innebdr att detaljistens arbete med att oka
konsumenters uppfattning om deras egna varumarken har gett effekt. Dock har
detta en liten inverkan pa resultatet, eftersom attityden i det har fallet inte styr
beteendet. De flesta konsumenter utger sig for att handla efter kvalitet och det ar
just kvalitetsaspekten som konsumenterna upplever ar ndgot hogre for LV
jamfort med EMV. Trots detta handlar konsumenterna EMV i storre utstrackning.
Detta ar positivt for detaljisten da det 6kar bdde forsaljning och marginal for
bdade EMV och LV men dven for kategorin som helhet. Slutsatsen som kan dras av
detta, ar att detaljisten inte bor lagga fokus pa attitydsstarkande aktiviteter, utan
snarare arbeta med olika typer av exponeringar med deras egna markesvaror for

att kunna oka lonsamheten i butiken.
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6.3 Konsumentens egenskaper paverkar varumarkesvalet till viss del

I resultatet kunde vi se ett samband mellan de som brukar képa LV, var mer
kvalitetsmedvetna i storre utstrackning, medan det inte fanns nagot samband
mellan de som var lojala till EMV och prismedvetenhet. Daremot var de som
koper EMV, mer varumarkeslojala 4an de som koper LV. Precis som papekats i
teoriavsnittet, kan gavelexponeringar leda till lojala kunder, och det ar framst
EMV och starka varumdrken som kan dra nytta av dessa fordelar. Detta ar
ytterligare ett argument till varfor detaljisten bor fokusera pa att gavelexponera
just EMV. Detta har flertalet fordelar som kan ge langsiktigt ekonomisk vinning.
Konsumenterna uppmarksammar daven specialexponerade EMV i storre
utstrackning an LV. Detta kan kopplas till att EMV har ett lagre pris och ger
darfor samma effekt i konsumentens huvud som vid prissankning, att de

upplever att de far mer for pengarna.

Sammanfattningsvis, att specialexponera egna varumarken leder till hogre
forsaljning for produkten i fraga, det 6kar aven forsaljningen av LV (jamfort med
att inte ha nagon exponering alls) och det leder &dven till bade hogre forséljning
och marginal for kategorin som helhet. Attityden till EMV ar i dagslaget god och
"me too” produkterna har natt en likvardig nivd som LV i konsumenternas 6gon.
Aven om kvaliteten fér LV uppfattas hogre i en jamférelsesituation, sa paverkar
detta resultatet i liten utstrackning. Attityden har en svag koppling till beteendet
och det ar darfor viktigare att fanga konsumenters uppmarksamhet i butik &n att
arbeta med attitydsstarkande aktiviteter. Eftersom upp till 70 procent av
beslutet fattas i butik, ar det viktigt att anvidnda EMV som paminnare till hela
kategorin. Eftersom de konsumenter som képer EMV dr mer varumarkeslojala,
ar det darfor fordelaktigt att exponera EMV for att pad sa satt kunna binda till sig
fler kunder som kdper varumarket och som darfér kan 6ka mojligheten att de
blir lojala till varumarket. Detta ar ytterst fordelaktigt for butiken, eftersom en
lojal kund dr mycket l6nsam pa sikt. For att aterkoppla till den fragestallning vi
tagit fram i borjan av denna uppsats, sa bor alltsa detaljisterna gavelexponera
EMV for att kategorin ska prestera bast, bade i termer av hogre forsaljning,

marginal och andel av total forsaljning.
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7.0 Begransningar

Under arbetets gdng har en rad begrdnsningar dykt upp, bade faktorer som vi inte
tagit med i berdkningarna, men dven faktorer vi inte kunnat rada éver.

7.1 Antal butiker

Experimenten har utforts i tvd ICA supermarket butiker med relativt lika
omsattning. Givetvis hade det varit battre att kunna utféra experimenten i fler
butiker eller i butiker med annat format. Genom att 6ka antalet butiker, blir

urvalet storre och resultatet mer representativt.

7.2 Typ av butik

Bdda butikerna har ett Supermarket-format. Butik 2 har nagot stérre omsattning
och butik 1 har en mer intensiv konkurrens av andra butiker. Butikerna ligger i
varsitt bostadsomrdde men det finns en viss skillnad pa konsumenternas
kopmonster. Butik 1 har fler konsumenter som gor kompletteringskép an i butik
2. Det finns ocksa en relativt stor skillnad mellan butikerna, nar vi tittar pa dem
pa artikelniva. Det vill saga, de artiklar vi har tittat pa i denna undersokning, har

betydligt storre forsaljning i butik 1 an i butik 2.

Ett experiment utfért av Magi och Julander (2005) visade att ICA:s kunder
exempelvis har en hogre perception av butikens priser dn vad den sanna
prisnivdn ligger pa. Detta innebar alltsa att konsumenter kan uppfatta samma
produkt/pris olika beroende pa butik. Eftersom vi har anviant oss av
konsumenter som handlar pa ICA som ar bekanta med ICAs sortiment och
varumadrken kan detta paverka resultaten. Darfér hade det varit battre om vi
aven hade kunnat utféra samma experiment i fler matvarukedjor med deras egna
markesvaror for att se om undersokningen skulle ge samma effekt i flera olika

typer av butikskedjor.

7.3 Enkatinsamling

Det hade varit onskvart att ha samlat in enkiter fran samtliga dagar da
undersokningen genomfoérdes och &dven under olika tider under butikens
Oppettider. Genom att gora pa det sattet, kan vi 6ka spridningen av urvalet och

det dr storre sannolikhet att mota butikernas olika typer av konsumenter, vilket
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gor resultatet mer representativt. Dock fanns det inga mojligheter for oss att
gora det, da tid och resurser varit en bristvara och darfér samlades den storsta

andelen av enkaterna in efter arbetstid.
7.4 Insamlingsperiod

7.4.1 Langd

Var undersokning pagick i 14 dagar, plus att vi analyserade forsaljningsdata fran
ytterligare en vecka. Om vi hade haft mer tid och resurser att tillgd hade det varit
mer fordelaktigt att ha en langre undersokningsperiod, for att pa sa satt fa ett
storre urval. Detta hade i sin tur lett till mer tillforlitliga statistiska analyser och

de analyser vi gjort hade darmed byggt pa en mer trovardig grund.

7.4.2 Sportlov

En av de tvda veckorna, dda vi genomforde undersokningen i butik, var
sportlovsvecka. Enligt butikscheferna i de tva butikerna vi genomfort
experimenten i ar detta en mycket lugnare vecka jamfort med en ordinarie
vecka. Eftersom vi anvant oss av Latin Square-metoden ska denna effekt
motverkas, men eftersom den ena butiken dr nagot stérre, omsattningsmassigt,

kan resultatet dnda blivit ndgot snedvridet.

7.5 Paverkan mellan attityd och beteende

Enligt Chandon, Morwitz och Reinartz (2005) ar det mer troligt att en
konsument forpliktar sig till ett visst beteende om man fragar kring det. Detta
kan kopplas till var enkdtundersokning dar vi stallt fragor gallande attityden till
en viss produkt och vilka produkter de brukar kopa. Detta kan alltsa leda till att
konsumenter som anger att de tycker om en produkt, koper denna produkt i
storre utstrackning dn vad de annars gjort. Darmed har vi paverkat
konsumentens beteende, dven fast vart val av ansats ar att forsoka halla en

distans till forsoksobjektet och inte paverka denne i ndgon utstrackning.

8.0 Framtida studier

I stycket nedan kommer exempel att ges pd mdéjliga framtida studier som kan

komplettera och bygga vidare pd vdr undersékning.
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8.1 Undersokningar i fler kategorier

For att se om det resultat vi fatt fram ar generellt 6verforbart pa samtliga
kategorier i en livsmedelsbutik, behover undersékningar goras i fler kategorier.
Aven andra typer av kategorier som firskvaror etc. skulle det behéva goras
undersokningar i, dd var undersokning genomfdrts i tva kategorier inom
kolonialvaror. For att i ett langsiktigt perspektiv kunna fa en sa lé6nsam butik som

moijligt skulle kunskap, for hur samtliga kategorier ska arbeta, behdvas.

8.2 Undersokningar i andra branscher

Ytterligare ett forslag pa framtida studier skulle vara att se huruvida resultatet
kan appliceras pa sallankopshandeln och dven dar gora undersokningar i en

bredare skala inom olika omraden ex mode, elektronik, husgerad etc.

8.3 Undersokningar i andra typer av butiker

For att faststdlla att resultatet inte ar specifikt for just ICA-butiker, behovs det
goras framtida studier inom andra livsmedelskedjor som exempelvis COOP och
Hemkop. Detta for att se om effekterna av undersokning ar generella och inte
paverkas vilken butikskedja som tillverkat det egna varumaérket. Enligt
Ossiansson och Fuentes (2006) har konsumenter idag en hog kdnnedom om
kedjerelaterade produkter fran ex ICA och Coop. Darfor hade det varit intressant
att undersoka hur resultatet skulle bli av att specialexponera mindre kdnda EMV.
Dessutom hade det varit intressant att undersoka huruvida det kan skilja sig

mellan de olika formaten inom ICA, det vill sdga Maxi, Kvantum och Nara-butiker.

9.0 Avslutande ord

For att aterkoppla till den problematik vi tog upp i de inledande avsnitten, sa bor
detaljisterna valja att gavelexponera EMV framfér LV. Genom att gavelexponera
EMV kan butiken 6ka férsaljningen och marginalen, bade av EMV och LV, samt
for kategorin som helhet. Darmed 6kar kategorins prestation, som i en
forlangning kan leda till en mer l16nsam butik. Dessutom kan detta dven leda till

kundlojalitet av EMV, vilket dven det ar fordelaktigt for detaljisterna.
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For att undersdka om detta ar applicerbart for samtliga kategorier behovs fler
studier genomfodras. Dock ar resultatet fran denna studie en forsta pusselbit, som

tillsammans med flera, kan leda till att butikernas lonsamhet 6kar.
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10.3 Muntliga kallor

Erik Bernhardsson, ICA Supermarket Matmastaren

Erik Olovsson, ICA Supermarket Brunflo

11.0 Bilagor

11.1 Enkaten

Tycker du att butiken har bra:
1= instimmer inte alls 7 = Instammer helt
e Sortiment?

1 2 3 4 5 6 7

¢ Prisniva?

1 2 3 4 5 6 7

e Service?

1 2 3 4 5 6 7

* Tillganglighet? (bra lage, manga parkeringsplatser etc.)
1 2 3 4 5 6 7

Jag tror att jag skulle komma att uppskatta denna produkt
1= instimmer inte alls 7 = Instdmmer helt

1 2 3 4 5 6 7
Kvaliteten pa denna produkt ar god
1= instimmer inte alls 7 = Instimmer helt

1 2 3 4 5 6 7

Priset pa produkten ir i linje med mina férvantningar
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1= instimmer inte alls 7 = Instammer helt

1 2 3 4 5 6 7

Tycker du att ICAS egna varumadrken i
pastakategorin(tvittmedelskategorin) dr god gallande:
1= instdammer inte alls 7 = Instimmer helt

e Prisvardhet?
1 2 3 4 5 6 7
e Kvalitet?

1 2 3 4 5 6 7

Tycker du att évriga varumirken i pastakategorin (tviattmedelskategorin)
ar god gallande:
1= instdmmer inte alls 7 = Instimmer helt

* Prisvardhet

1 2 3 4 5 6 7

e Kvalitet
1 2 3 4 5 6 7

Hur manga olika varumérken ur denna kategori brukar du kopa?

Antal:

Vilka varumirken ur denna kategorin brukar du kopa?

Ange:

Ndr du koper en produkt i denna kategori, valjer du efter pris eller
kvalitet?

Pris 1 2 3 4 5 6 7 Kvalitet

Koper du alltid samma varumirke i denna kategori? (vilket i sa fall?)

JA NE]
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Ange:

Upplever du risken for felkop stor i denna kategori? (att kvaliteten ar
bristfallig)
1 = Stor risk 7 = Ingen risk

1 2 3 4 5 6 7

Upplever du det svart att avgora kvaliteten pa de olika varumirkena i
kategorin?
1 = Mycket svart 7 = Inte svart allt

1 2 3 4 5 6 7

Hur ofta koper du ur den hir kategorin? (Ringa in ditt svar)
Oftare dn 1 gdngiveckan Ndagon gidngi manaden Mer sallan

Aldrig

Jag uppskattar denna kategori? (Ringa in ditt svar)
1= instdammer inte alls 7 = Instimmer helt

1 2 3 4 5 6 7

Upplever du kategorin prisviard? (Ringa in ditt svar)
1= instdammer inte alls 7 = Instimmer helt

1 2 3 4 5 6 7

Tycker du att produkterna i kategorin ar av god kvalitet?
1 = Instdmmer inte alls 7 = Instimmer helt

1 2 3 4 5 6 7

Varfor beslutade du dig for att kopa denna produkt? (hoppa éver denna

fraga om du inte kopt produkten idag)
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Var det ett planerat kop? (hoppa o6ver denna fraga om du inte kopt
produkten idag)

JA NE]

I hur stor utstriackning tog du hansyn till varumarket nir du beslutade om
du skulle képa denna produkt eller inte? (Hoppa 6ver denna fraga om du
inte kopt produkten idag)
1 = Inte alls 7 = Enbart

1 2 3 4 5 6 7

Kon: (Ringa in ditt svar)
MAN KVINNA

Alder
Ange:
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11.2 Bilder pa gavelexponeringar

11.2.1 EMV
ICA Tagliatelle
Period 1 ICA Brunflo Period 2 ICA Matmastaren

ICA Skona Tvattmedel
Period 1 ICA Brunflo Period 2 ICA Matmastaren

Observera att bilderna pa SKONA &r tagna innan pafyllning
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11.2.2 LV
Barilla Tagliatelle
Period 2, ICA Brunflo Period 1, ICA Matmastaren

VIA Tvattmedel
Period 2, ICA Brunflo Period 1, ICA Matmastaren
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11.3.1

Pasta, forsaljning och marginal
PASTA Kontroll | EMV Diff. | LV Diff.

manipulation manipulation
Tot. 2093144 | 2045721 -2,3 | 1996933 -4,6
Forsaljning % %
Pastaskat. 7 513,41 7 988,5 6,32 | 7 438,29 -1%
%
EMV 677,42 628,15 -7,3 | 354,8 -
(produkt) % 47,6
2%

LV 178,5 249,1 39,5 | 516,05 289
(produkt) 6 % %

Tabell: Differensen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation)

PASTA Kontroll- | EMV - Diff. | LV- Diff.
vecka manipulation manipulation

Pasta- 221290 | 230280 4,06 | 216847 -2,01 %

kategorin %

EMV 268,48 272,55 1,51 150,33 -44,01

(produkt) % %

LV 61,41 86 40% | 178,2 290 %

(produkt)

Tabell: Differensen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation)
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Tvattmedel, forsiljning och marginal

MARTENSON & AGREN 2013

TVATTMEDEL | Kontroll | EMV - Diff. | LV- Diff.
manipulation manipulation

Total 2093144 | 2045721 - 1996933 -

Forsdljning 2,33 4,60
% %

Tvattmedels- | 634792 | 9056,95 42,6 | 7419,75 16,8

kategorin 8 % 9%

EMV 307,36 1410,52 458, | 459,06 49,3

(produkt) 91 5%
%

LV (produkt) | 344,68 601,43 74,4 | 1162,84 337,
9% 37

%

Tabell: Differensen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation)

TVATTMEDEL | Kontrol | EMV Diff. LV Diff.

1 manipulatio manipulatio

n n

Tvattmedelskat | 2 043,70 | 2 894,85 41,65 | 2 246,20 991 %
. %
EMV 111,54 | 521,87 467,8 | 172,20 54,38 %
(produkt) 8%
LV 61,35 88,75 44,66 | 174,10 283,78
(produkt) % %

Tabell: Differensen visas som skillnad mot kontrollveckan (utan manipulation)

54




