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Abstract

The Swedish do-it-yourself (DIY) market has expanded in recent years and is today a SEK90
billion market. Competition is fierce, however, and the DIY retail chains compete over market
share with extensive marketing campaigns.

Advances in computer technology have made it possible to acquire and compile huge quanti-
ties of point of sale data. However, due to a lack of economic theories and statistical methods,
this data cannot be effectively utilized and the effects of the campaigns are not measured in
any detail.

In this study a new method was used to examine the effects of marketing campaigns in the
DIY consumer market. The authors examine how certain campaign effects can be quantified
using the retailers’ own point of sale data and also relate the effects to DI'Y consumer decision
processes.

The results show that campaigns result in an increase in the amount of customers. Contrary to
what some DIY managers fear, this increase does not only consist of cherry pickers. More-
over, the results indicate that product categories differ in their attractiveness towards cherry
pickers.
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Russinen ur kakan — examensuppsats pa Handelshogskolan av Adam Sandahl och Joel Wikstrém

1 INLEDNING

1.1 Bakgrund

Gor det sjalv-marknaden i Sverige har enligt analysforetaget Industrifakta (2005) 6kat med 45
procent fran ar 2000 till ar 2004 och omsétter idag Gver 90 miljarder kronor. Detta till trots
varnar samma kélla for prispress, konsolidering och 6kad utslagning bland byggvaruhandelns
aktorer pa grund av lagprisimport och nyetablerade byggvaruhus. Dessa hot gor att byggvaru-
kedjorna lagger stora resurser pa att forsvara sina marknadsandelar, bland annat genom mark-
nadsforingskampanjer for att locka kunder. Det ar dock inte sa latt att veta om kampanjerna
ger onskat resultat. Detaljhandelspionjaren John Wanamaker s&gs ha sagt att: ”Half the money
| spend on advertising is wasted; the trouble is, | don't know which half”,? och trots att Gver
hundra ar har gatt sedan dessa berémda ord yttrades aterstar problemet — det ar fortfarande
svart att mata effekterna av marknadsfaring. | denna studie undersoker vi emellertid ett antal

kortsiktiga effekter som byggvaruhandelns kampanjer ger upphov till.

Forr i tiden tillbringade butiksadgarna mycket tid i butiken. Den nérhet till kunden som det
medfdrde gav viktig kunskap om kundernas behov och 6nskemal. | takt med att kedjorna blir
allt stérre hamnar beslutsfattarna allt langre fran butiksgolvet och de far darmed inte samma
direkta aterkoppling pa de marknadsforingsaktiviteter de genomfor. Med dagens allt kraftful-
lare datorer ar det dock mojligt att sammanstalla och analysera stora mangder forséljningsda-
ta, vilket ocksa kan ge mycket kunskap om hur kunderna har paverkats. Men tyvarr saknas det
fortfarande teorier och metoder for att tolka denna information pa ett effektivt satt. Vi har dar-
for utvecklat en ny metod som gor det mojligt att analysera effekterna fran byggvaruhandelns

kampanjer.

Idealet for marknadsforaren vore att kunna paverka konsumenten i detalj genom hela koppro-
cessen och styra den till stora kop av de mest vinstgivande varorna. Trots att en sadan detalj-
styrning ar en utopi ar varje steg mot storre forstaelse for hur konsumenten kan paverkas ett

framsteg.

2 http://en.wikipedia.org/wiki/John_Wanamaker
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1.2 Disposition

For att ge en introduktion till kdp och kampanjer inom byggvaruhandeln presenterar vi nedan
tre av de 2,3 miljoner kvitton vi analyserat. Sedan presenterar vi tidigare forskning, syfte och
forvéantat kunskapsbidrag samt tar upp avgransningarna. Darefter diskuterar vi ett antal grund-
ldggande teorier i &mnet som vi anpassar till detaljhandeln och byggvarubranschen. Metoden
vi har utvecklat ar till stor del ett resultat av den data som vi har haft tillgang till och darfor
presenterar vi dessa bada i samma kapitel. Darnast presenteras empirin var undersokning pro-
ducerat. Avslutningsvis analyserar och diskuterar vi saval metoden som de resultat som vi har

fatt fram.
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1.3 Exempelkvitton

Figur 1: Cherry picker

KVITTO BYGGVARUHANDLAREN

4/8/2006

KAMPANJVARA:

SPIKPISTOL M/KOMPR 2HK 1 739
KAMPANJVARA:

KAP/GIRSAG M/LASER 1600 W 1 858
TOTALT 2 1597
VARAV MOMS 3194

Figur 2: Vantat in kampanj?
KVITTO BYGGVARUHANDLAREN
4/8/2006

KAMPANJVARA:

DORRBLAD ID FORMP 80X210 HV 1 558
KARM HVI 79X209 359
KAMPANJVARA:

PARKETT EK FAM 15MM LIMFRI 22 3526
MYSDRESS ROD/SVART XL 2 160
MINISYSTEM 10CM GRON ROLLER JORDAN 1 37
MINISYSTEM 10CM FILTROLLER JORDAN 1 37
JOTAPLAST 07 MC A 9L JOTUN 1 265
LADY HB 40 A-BAS OLJA 0,9L JOTUN 1 113
TOTALT 30 5055
VARAV MOMS 1011

Figur 3: Up-sales toalett

KVITTO BYGGVARUHANDLAREN

TOALETT NETTO VIT
TOALETTSET UNIVERSAL VIT

TOTALT
VARAV MOMS

VATTENPASS LASER ROTERANDE M/STATIV 1

4/8/2006

390.64
1192
359.2

e

3 1942
388.368

Detta kvitto innehaller tva kam-
panjvaror: en spikpistol och en
kap-/girsag. Kunden ar antagli-
gen en cherry picker.

Denna kund har hittat bade
golv och dorr pa kampanj. Det
ar troligt att kunden har letat i
flera butiker eftersom det ror
sig om varor som ar bade dyra
och estetiskt viktiga i ett hem.
Nar sa en kampanj dyker upp
finns det mycket pengar att
spara och det ar bast att passa
pa. Merforsaljning i form av
farg och roller samt ett mojligt
spontankdp i form av tva hér-
liga mysdresser har ocksa
lagts i denna stora varukorg.

Denna kund har kopt en toalett,
men inte den toalettstol som var
pa kampanj. Kunden har sanno-
likt lockats att satsa pa en nagot
dyrare toalett &n kampanjtoa-
lettstolen. Ett toalettset kom-
plementerar stolen, och sa har
det lagts till ett avancerat vat-
tenpass; ett spontankdp kanske.
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1.4 Tidigare forskning

Uppfdljning av kampanjer &r ett brett forskningsomrade. Dels for att det finns sa manga olika
typer av kampanjer, men ocksa for att det finns sa manga olika satt att undersoka dem pa.
Trots amnets bredd har forskningen varit relativt ensidig. Kampanjer genomfors i de flesta
olika branscher av savél producenter som detaljister men de flesta undersokningar har fokuse-
rat pa kampanjer gjorda av producenter inom dagligvaruhandeln. Detta fokus har dven paver-
kat de teorier som har utvecklats och de passar darfor inte i sin nuvarande form for den studie
vi har valt att gora. Istallet har vi blivit tvungna att utga fran teorier som ror just producenter i
dagligvaruhandeln och sedan anpassa dem med hansyn till skillnaderna som finns mellan dag-
ligvaruhandeln och byggvaruhandeln samt mellan producenter och detaljister. Vi har ocksa
fatt utveckla en egen metod eftersom de befintliga metoderna kraver data som inte finns till-
ganglig for byggvaruhandeln. Vi har haft tillgang till kvittodata vilket man forst nyligen har
borjat intressera sig for i veteskapliga sammanhang. De fa metoder som anvants for denna typ

av data ar tekniskt komplicerade och inte sérskilt val beprévade ur ett ekonomiskt perspektiv.

1.4.1 Teorier kring kép och kampanjer

Tidigare studier av kampanjer har framfor allt inriktat sig pa kampanjer gjorda av dagligvaru-
producenter. Det har gjort att man framfor allt har matt kampanjernas effekter ur ett produ-
centperspektiv. Det finns flera viktiga skillnader i vad som &r intressant for en producent och
vad som &r intressant for en detaljhandlare. Brand switching, till exempel, betyder for en pro-
ducent att man vunnit eller férlorat marknadsandelar fran en konkurrent. For en butik betyder
det bara att man skall bestalla mer fran en annan leverantor. For en detaljhandlare &r det vik-
tigt att locka besokare till butiken och att salja s3 mycket som majligt till dem nar de val &r
dar. Producenten bryr sig daremot inte om i vilken butik deras varor kops. Pa senare ar har
intresset Okat for att undersoka kampanjer ur ett detaljhandelsperspektiv, men det ar fortfaran-

de néstan uteslutande dagligvaruhandeln som undersoks.

1.4.2 Metoder for att mata konsumentbeteenden

Forutom att producenter och detaljhandlare har olika fragestéllningar har man édven tillgang
till olika information. Eftersom den data man skall analysera paverkar metoderna man kan
anvanda och vilka resultat man kan vanta sig ar det viktigt att forsta vilken information som

producenter respektive detaljister har tillgang till.
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Detaljhandlarna har tillgang till forséljningsdata fran de egna kassorna medan producenterna
maste kopa data fran tredjepartsleverantorer. Tredjepartsleverantorerna far antingen forsalj-
ningsdata i aggregerad form fran olika butiker eller sa organiserar de konsumentpaneler med
konsumenter som registrerar alla sina inkop under ett antal ar (Blattberg and Neslin 1990, s
173-175, 364). Aggregerad forsaljningsstatistik har fordelen att den ger en relativt heltackan-
de bild av marknaden. Paneldata &r béattre om man vill undersoka enskilda konsumenters bete-
ende eftersom man kan folja kundernas aktiviteter i flera butiker och fran ett kop till ett annat.
Paneldata gor det bland annat mojligt att studera brand loyalty, butiksval, variationssékning
och manga andra fenomen som annars &r svara att mata (Bell och Lattin 1998; Russel et al
1999; Manchanda et el. 1999; Lattin och McAllister 1985). Problemet med paneldata &r att
det inte & ekonomiskt forsvarbart att sdtta samman paneler for alla branscher och marknader.
For den nordiska byggvarumarknaden har det till exempel inte satts samman nagra paneler

och det finns darmed ingen paneldata att tillga.

Den data som kommer fran butikernas kassaapparater kallas kvittodata eller scannerdata. Jam-
fort med paneldata ar kvittodata mindre informativ vad géller att beskriva konsumenternas
képmonster och konkurrerande butikers forséljning. Trots det &r den en viktig informations-
kélla eftersom alla detaljhandlare enkelt har tillgang till den fran sina egna kassor, i realtid
dessutom (Brijs 2002 s 15-38). Pa senare ar, i takt med att datorerna blivit allt kraftfullare, har
det experimenterats med nya metoder for anvanda kvittodata, bland annat med hjélp av tekni-

ker for data mining och segmentering.

Data mining &r processen att automatiskt hitta monster i stora databaser och ar framfor allt ett
amne inom datalogi (Wikipedia 2006). Ett flertal metoder raknas som data mining men for
detaljhandeln ar det framfor allt associationsanalys som har anvénts (Kimball 1998). Associa-
tionsanalys ar en metod for att hitta varor eller kombinationer av varor som har en ovanligt
stor sannolikhet att leda till kop av en annan vara (Brand och Gerritsen 1998). Problemet med
metoderna inom data mining &r att det saknas kunskap om anvéndningen av resultaten efter-

som man fokuserat mest pa sjélva algoritmerna (Vindevogel et al 2004 och Brijs 2002 s 9-10).

Segmentering innebér att man delar upp en marknad i distinkta grupper med liknande mal el-
ler behov (Wikipedia 2006). Syftet med segmentering &r i allméanhet att hitta begransade

kundgrupper att gora riktad marknadsforing mot. Ofta anvéander man paneldata eller kund-
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klubbsdata for segmentering eftersom dessa gor det mojligt att na de segment man hittar.
Kvittodata gor det inte mojligt att identifiera kunderna men man kan trots det segmentera pa
kvittonas innehall for att lara sig mer om kundernas beteende. Den metod vi anvander ar en

typ av segmentering pa kvittodata.

1.5 Syfte

Syftet med denna studie ar att med hjalp av en nyutvecklad metod undersodka hur forséaljning

och kundernas kopbeteende paverkas av kampanjer i byggvaruhandeln. Vi fokuserar framfor
allt pa om kampanjerna lockar fler kunder till butiken, hur de nya kundernas képbeteende ser
ut, om kampanjerna paverkar de befintliga kundernas kdpbeteende och om olika varor paver-

kar kunderna pa olika satt nar de ar pa kampanj.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Denna studie ar, savitt vi vet, den forsta vetenskapliga studien av effekter av kampanjer i
byggvaruhandeln. Vi har hittat ett fatal tidigare studier av byggvaruhandeln men ingen av
dessa har berort kampanjer. Ett viktigt bidrag fran denna studie &r darfor att, inom byggvaru-
handeln, kvantifiera nagra av de effekter som man tidigare enbart pavisat inom dagligvaru-

handeln.

Ett annat viktigt bidrag &r den metod som vi har utvecklat. De flesta av de metoder som man
anvant pa kvittodata ar matematiskt komplicerade vilket gor dem svara saval att implementera
som att tolka. VVar metod anvander inte lika komplicerad matematik och det ar darfor for-

hoppningsvis enklare bade att anvanda metoden och att forsta resultaten.

Ett tredje bidrag ar att vi undersoker hur kampanjerna paverkar kvittonas innehall. Tidigare
studier, dar man anvant kvittodata, har framfor allt fokuserat pa sjalva metoden och hur man
kan utfora metoden pa ett effektivt satt. Det finns darfor inte mycket kunskap kring hur man
kan anvéanda kvittonas innehall for att forklara kunders beteende. Var studie bidrar genom att
visa hur forandringar i kundernas kvitton kan anvéndas for att forklara forandringar i konsu-

menternas kopbeteende.
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1.7 Avgransningar

Kampanjer paverkar konsumenternas beteende och darmed butikskedjans forsaljning pa saval
kort som lang sikt. Vi har valt att begransa oss till de effekter pa forsaljningen som sker redan
under kampanjen. Vi kommer inte att berdra de effekter som uppkommer efter kampanjen,
varken pa kort eller lang sikt. Denna begransning gor vi eftersom det i andra studier av kam-

panjer visat sig att de storsta effekterna uppkommer redan under sjalva kampanjen.

Av sekretesskal kan vi inte visa nagra absoluta forsaljningssiffror. Aven om det hade varit in-
tressant att analysera de absoluta nivaerna pa omséttningen, antalet kunder och varukorgarnas
storlek skulle det inte bidra i sarskilt stor utstrackning till den studie vi har valt att gora. Vi
vill undersoka hur kampanjerna paverkar forséljningen och kundernas képmonster. Darmed &r

det ocksa de forandringar som sker vid kampanj som &r mest intressanta for denna studie.
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2 TEORI

Hur vi konsumenter fungerar nar vi handlar och hur vi paverkas av kampanjer ar ett mycket
komplext &mne, och darfor ar det extra viktigt att utga fran en teori som skapar struktur och
en gemensam vokabuldr. Som vi tidigare namnt har nastan alla tidigare studier av kdp och
kampanjer fokuserat pa producenter i dagligvaruhandeln. Darfér kommer vi att anvanda oss
av teorier, och jamfora med resultat fran, dessa studier, men for att de skall passa for byggva-
rubranschen behover vi komplettera dem av framfor allt tva skal. Det forsta ar att kopproces-
serna i byggvaruhandeln skiljer sig fran de i dagligvaruhandeln. Detta har vi forsokt l6sa ge-
nom intervjuer med ett antal konsumenter®, en marknadschef* och en butikschef® i byggvaru-
handeln. Svaren fran dessa intervjuer har vi jamfort med resultaten fran tidigare studier. Den-
na jamforelse diskuteras i stycket Behov och kdpprocesser i byggvaruhandeln. Den andra
kompletteringen som behdvs beror pa att de producentorienterade studierna framfor allt be-
handlat kop av enskilda produkter medan man ur ett butiksperspektiv &ven ar intresserad av
hur kunderna kombinerar varor for att uppfylla sina behov. Vi kompletterar darfor teorierna
kring kdp och kampanjer med en teori kring kdp av bundles, vilken behandlar just kdp av va-

rukombinationer.

2.1 Behov och kOpprocesser i byggvaruhandeln

Utifran vara intervjuer har vi kunnat konstatera att kopprocessen i byggvaruhandeln ofta &r
mer komplex &n den i dagligvaruhandeln. En orsak till att byggvarukop ofta ar mer komplexa
ar det faktum att de sker mer sallan. Konsumenterna har darfor mindre kunskap om produk-
terna vilket leder till att man har strre behov av information. Manga av képen i byggvaru-
handeln &r betydligt dyrare an de i dagligvaruhandeln vilket ocksa gor att konsumenternas en-
gagemangsgrad ar hogre. Engagemangsgraden blir ocksa storre eftersom manga av de val
man gor i byggvaruhandeln far mer langtgaende foljder &n de i dagligvaruhandeln. Till exem-
pel kommer man antagligen att paverkas av vilket kakel man har valt under en langre period

an av vilka ingredienser man valt till en sbndagsmiddag.

® Intervjuer med sju byggvarukonsumenter, se Appendix A: konsumentintervjuer
* Marknadschef for byggvarukedjan vi analyserar, se Referenser

> Butikschef for en konkurrerande byggvarukedja, se Referenser
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Figur 4 visar ett antal typiska kopsituationer i byggvaruhandeln och dagligvaruhandeln utifran
en skala baserad pa komplexiteten i kpprocessen. Olika kdpmotiv innebér i bada fallen olika
engagemangsgrad hos konsumenten i kdpprocessen. Medan ett storre byggprojekt sasom ett
husbygge innebér extended problem solving (Blackwell 2006) eftersom kostnader och risker
ar hoga, kan ett kompletteringskop av mer malarfarg géras med habitual decision making, det
vill saga pa rutin (ibid). En speciell typ av kdpprocess utgor spontankopet som i princip sker
pé ren reflex. Overlag gor konsumenten fler rutinkop i dagligvaruhandeln och fler komplexa
kop i1 byggvaruhandeln.

Figur 4: Jamforelse mellan komplexiteten i dagligvaruhandelns och byggvaruhandelns képprocesser.

Skalan ar hamtad fran Blackwell (2006, s. 86)

Kopa mjolk, ost Laga Ordna
och basvaror sondagsmiddag julhelgsmaltider

omplexity High
Midrange Problem Extended Problem
Solving solving
Kopa mer malarfarg Kdpa karm till dorr, Mala rum, bygga hylla Mura grund, renovera
eller fler skruvar képa borrmaskin gastrum, bygga hus

Byggprojekt 16per dessutom ofta 6ver en langre tidsperiod. | dessa fall delar konsumenten av
flera skal upp savél projekten som inkdpen i mindre delar. Nagra skal till varfor projekten gar-
na delas upp kan vara att det ar svart att planera alla detaljer i ett byggprojekt i forvag, att det
ar svart for en privatperson att lagra stora mangder byggmaterial i hemmet, samt att man kan
behova sprida inkdpen Gver en langre period for att ha rad. Den langre tidsperioden i koppro-
cessen av byggvaror gor att konsumenten har stérre mojlighet att anpassa timingen av sina

kop for att ta del av olika erbjudanden.

Bade i dagligvaru- och byggvaruhandeln gor kunderna olika typer av turer till butiken. Vilka
typer av turer man gor i de olika branscherna skiljer sig daremot. Kenhove och Waterschoot
(1999) undersokte byggvaruhandeln och vilka egenskaper som kunderna dar varderade bero-
ende pa om de skulle gora ett besok av typen urgent purchase, large quantities, difficult job,
regular purchase eller get ideas. Vid olika typer av shoppingturer kdps olika kombinationer

av varor.
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2.2 Bundles och varukorgar

De flesta teorier inom konsumentmarknadsforing beskriver konsumentens kop av en enskild
produkt, men i sjélva verket behdver en konsument ofta kopa flera produkter for att tillfreds-
stalla ett visst behov, till exempel att mala om. Konsumenterna koper darfor en kombination
av produkter, en bundle (Russel et al 1999). | en bundle kombineras ett antal produkter som
fyller olika funktioner eller som tillsammans fyller en funktion. Manga teorier kring kop av
bundles utgar fran att konsumenten utvarderar alla delar av bundlen samtidigt (Russel et al
1997, Adams och Yellen 1976). Inom byggvaruhandeln daremot &r kdpbesluten i stor ut-
strackning sekventiella; vissa produkter ar huvudprodukter och andra ar tillbehor. Forst beslu-
tar sig konsumenten for huvudprodukten och sen kompletterar den med tillbeh6r. Denna upp-
delning innebér ocksa att konsumenten agnar merparten av sitt engagemang under kdpproces-
sen at huvudprodukten, till exempel kakel nar man skall kakla om, eftersom den i allmanhet &r
den produkt som syns eller anvands mest och som dessutom &r den enskilt dyraste produkten i
projektets bundle. Komplementprodukterna har ofta en mer underordnad roll och &ven om de
tillsammans skulle sta for en stor del av kostnaden kommer de inte att dgnas lika stor omsorg i
kopprocessen. Hornik och Feldman (1982) papekar att inkop i byggvaruhandeln innehaller

komplementprodukter i storre utstrackning &n manga andra branscher.

Vid ett besok i en butik kdper konsumenten ofta flera olika bundles och dessutom tillkommer
ofta enstaka produkter for att till exempel fylla pa forradet av forbrukningsvaror, for att
komplettera maskinparken eller genom spontankdp. Denna kombination av bundles och en-

staka varor ar det som bildar kundens varukorg.

2.3 Kampanjpaverkan i konsumentkdpprocessen

Kampanjer bestar enligt Rossiter och Percy (1997) av sales promotion och advertising com-
munications. | byggvaruhandeln, liksom i manga andra delar av detaljhandeln, bestar en kam-
panj i allméanhet av reklam i massmedier, direktreklamutskick samt atgarder i butik sdsom
skyltning, events och givetvis prissankningar. Vanligtvis valjs ett flertal produkter ut for varje
kampanj, inte séllan utifran nagon form av tema. | byggvaruhandeln kan man till exempel ha

golvkampanier eller malardagar.

Medan advertising communications ger effekter framfor allt pa langre sikt har sales promo-

tion enligt Blattberg och Neslin (1990) till syfte att direkt paverka konsumenten sa att den ko-
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per mer och tidigare an den annars hade gjort: “Sales Promotion is an action-focused marke-

ting event whose purpose is to have a direct impact on the behavior of the firm’s customers.”
Dessutom &r ett viktigt syfte att locka nya konsumenter att vélja just kampanjavsandarens bu-
tik. Aven sales promotion har effekter pa langre sikt, men dessa effekter behandlas inte i den-

na uppsats.

For att fa en konsument att genomfora ett kop maste den enligt Blackwell (2006) ta sig ige-
nom konsumentkdpprocessen. Dahlén & Lange (2003) beskriver en nagot forenklad koppro-
cess i fem steg men som vi har kortat ner till fyra for att battre passa vara syften®:

1. behovsidentifikation,

2. informationssokning,

3. alternativutvardering, och

4. Kkop.

Nedan gar vi igenom ett antal teorier kring kampanjpaverkan strukturerat utifran dessa fyra

faser i kGpprocessen.

2.3.1 Behovsidentifikation

Byggvarukampanjerna appelerar savél till informativa som transformativa kopmotiv hos
byggvarukonsumenterna. De informativa képmotiven ar enligt Rossiter och Percys (1997)
sadana motiv som syftar till kop av en vara som kan fylla ett konkret behov. Bland de infor-
mativa kdpmaotiven finns framfor allt problem avoidance, till exempel att byta ut en trasig ka-
kelplatta, samt mixed approach / avoidance, till exempel tapetsering som kan vara jobbigt
men vars resultat kan vara mycket inspirerande. Produkter och material som kan forenkla for
konsumenten exponeras darfor tydligt i kampanjerna for att dvertyga konsumenterna om att
butiken har ett stort och brett sortiment som tacker kundens alla behov, och dessutom till ett
bra pris. De transformativa kpmotiven bygger pa en vilja att férandra nagot. Nar kampanjer-
na beror dessa kdpmotiv kan de inspirera till nya projekt, till exempel genom att locka kon-
sumenterna att ”Mala om i varens farger”. Forhoppningen &r att skapa nya behov hos konsu-
menterna och att fa dem att vélja just kampanjavsandarens butikskedja for att tillfredsstalla

dem.

® Sista steget, “utvérdering efter kdpet”, utelamnar vi eftersom det har begransad betydelse for véra resonemang

kring hur kampanjer paverkar konsumenten.
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2.3.2 Informationssdkning

Efter att konsumenten identifierat sitt behov soker den information om hur den kan tillfreds-
stélla det. Medan dagligvarubutiken besoks ndra nog varje dag sker besoken i byggvarubuti-
ken mer sallan, sd medan matinkdpen sker till stor del pa rutin maste byggvarukonsumenten
&gna mer tid &t informationssokning. Byggvarukedjans broschyrer’ med kampanjsortimentet
blir darfor en viktig informationskalla foér konsumenterna. Dels informerar de om att butiken
finns, vilket far butiken top of mind hos de kunder som skall képa byggvaror, dels informerar
den om sortimentet och priserna. Aven konsumenternas besok i butik ar en viktig informa-
tionskalla vad géller sortimentet. Byggvarukunderna besoker ofta flera butiker innan de hittar
varorna de vill ha. I butiken informerar personalen om produkter som bestékaren skulle kunna
ha behov av. Det finns ocksa informationsbroschyrer och utstallningar dar kunden kan fa in-

spiration och information.

Information om nya, smarta eller trendiga produkter och projekt far konsumenterna inte séllan
av bekanta, sarskilt nér social acceptans ar ett viktigt kdpmotiv, vilket det till exempel kan
vara vid val av koksinredning eller till och med vaggfarg ("Du menar Stockholmsvitt”, som
den polske hantverkaren sa nar nagra nyblivna lagenhetsinnehavare skulle beskriva hur de

ville ha det malat).

2.3.3 Alternativutvardering

Efter att ha inhdmtat information utvarderar konsumenten sina olika alternativ. Alternativen
utvarderas utifran salient och determinant attributes. Salient attributes ar de egenskaper som
ar viktigast for hur konsumenten skall valja. Vilka som &r de viktigaste attributen skiljer sig
fran person till person. Om en konsument inte &r sa val fortrogen med marknaden, sasom fal-
let ofta ar i bygghandeln, ar det faktum att en vara &r pa kampanj en viktig kalla till informa-
tion i utvarderingen av ett kop eftersom det signalerar att varan &r billig. Personalen kan ses
som ett mindre viktigt determinant attribute inom dagligvaruhandeln, men i byggvaruhandeln
kan kunnig personal reducera konsumenternas osékerhet nar det géller att utvérdera olika pro-
dukter vilket gor personalresursen till ett salient attribute. Byggvaruhandlarna lyfter darfoér

garna fram personalens hjélpsamhet och kompetens i sina kampanjer.

" | Appendix B: exempel p& kampanjbroschyr finns ett exempel p& en kampanjbroschyr frén en byggvarukedja.
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Cox och Cox (1990) havdar att dagligvarukonsumenter bland annat anvander sig av butikens

annonsering for att bilda sig en uppfattning av en butiks prisniva. Detta ar an mer relevant for
byggvaruhandeln, dar konsumenterna har samre uppfattning om butikernas relativa prisnivaer
(Butikschef 2006).

2.3.4 Kop

Manga faktorer i butiksmiljon kan paverka sjalva kopet, saval positivt som negativt. Ett vik-
tigt syfte med kampanjer ar att konvertera butiksbesokare till kunder. Vid kampanjer expone-
ras kampanjvarorna extra tydligt och dessutom forsoker man locka till merkodp av komple-
mentvaror och up-sales med hjalp av till exempel samexponering och point-of-purchase dis-

plays (Butikschef 2006). Allt for att 6ka kundernas varukorgar.

Saljpersonalen dar ofta involverade i kampanjerna genom att de b&r kampanjspecifika t-shirts
eller genom att de garna talar om “tema lagga golv”. Ibland anlitas dven hantverkare som de-
monstrerar kampanjvaror och later konsumenter testa kampanjvaror. Det forekommer ocksa
kampanjrelaterade tavlingar sasom till exempel "butiksmasterskap i parkettlaggning” vilket

aktiverar konsumenterna i syfte att locka till kép (Butikschef 2006).

Faktorer som de ovannamnda gor att konsumenten inte sallan kdper nagonting utéver det de
tidigare i kopprocessen kommit fram till att de skulle kdpa (Blackwell 2006, s 79). Kanske
tidigarelagger konsumenten pa grund av nagot kampanjrelaterat skl kopet av en hel bundle
den hade avsett att inhandla senare. Kanske laggs aven nagon spontankopsvara i varukorgen.

2.4 Kampanjeffekter

Nér ett foretag genomfor en kampanj Okar forséljningen av kampanjvaran, men &ven forsalj-
ningen av andra varor paverkas. Inom dagligvaruhandeln har det gjorts mycket forskning
kring hur man kan dela upp och kvantifiera olika kampanjeffekter. Manga av de tankegangar
som utvecklats for dagligvaruhandeln &r dven intressanta for byggvaruhandeln, men vissa me-
toder och koncept maste anpassas for att kunna anvandas. Vi skall har ga igenom de viktigaste
effekterna man har kunnat pavisa, namligen: butiksval, kategoriutvidgning, kdpacceleration,

brand switching, cherry picking, kvantitet per kund och korselasticitet.
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2.4.1 Butiksval

Mycket av forskningen kring butiksval handlar om hur laget paverkar konsumenttillstrom-
ningen (Craig and Ghosh 1984). Férutom laget har man ocksa métt andra faktorers paverkan,
till exempel sortiment, pris, reklam- och kampanjstrategier, personal, service, lokaler, kund-
krets, service och nojdhet efter kop (Blackwell 2006). Nar det galler att mata kampanjernas
effekt pa butiksval med hjalp av forsaljningsdata finns det tva olika metoder. Den ena bygger
pa paneldata och den andra bygger pa kvittodata. Nar man anvander kvittodata jamstéller man
ett kvitto med ett kundbesok i butiken. Detta antagande stdimmer antagligen béttre i dagligva-
ruhandeln an i byggvaruhandeln eftersom det &r troligare att man gar in i en byggvaruhandel
utan att kdpa nagot. Bestkare som inte koper nagot ar en viktig potentiell kundgrupp och det
ar darfor mycket intressant att mata hur stor andel av besdkarna som faktiskt blir kunder (Un-
derhill 1999).

Bell och Lattin (1998) visar med hjélp av paneldata att konsumenten anpassar sina butiks- och
produktval for att maximera nyttan av kampanjer dven om den inte vet exakt vad som ar pa
kampanj. Konsumenter som handlar ofta och lite, och darmed har mojlighet att styra sina in-
kop till de rabatterade varorna, foredrar sa kallade HILO-butiker® med ett hogre genomsnitt-
ligt pris men med kraftiga rabatter. Konsumenter som storhandlar daremot foredrar EDLP-
butiker® med lagre genomsnittligt pris men med farre rabatter eftersom det ger dem ett lagre

pris pa den totala varukorgen.

Persson (1995) mater hur kampanijer i dagligvaruhandeln paverkar vinsten. Persson bryter ner
kampanjens effekter i en hierarkisk modell i tre nivaer (butik, kategori och vara). Pa varje
niva delas forsaljningen upp i antalet transaktioner och deras genomsnittliga omsattning vilket
gor att man inkluderar ett varde pa kundtillstromning i modellen. Starkast syns effekterna pa
den egentliga kampanjvaran som bade far fler kunder och stérre omséttning per kund. Effek-
terna pa kundtillstromningen ar minimala, men man skall da komma ihag att det man har ma-

ter &r hur olika produkter skiljer sig nér det géller att locka folk till butiken.

8 HILO stér for High-Low och syftar till att butiken har en prisstrategi med dyra och billiga varor.
% EDLP stér for Every Day Low Price och syftar till butiker med en jamn I8g prisniva pa hela sortimentet.
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2.4.2 Kategoriutvidgning

Kategoriutvidgning innebdr att konsumenterna dkar sin konsumtion av en produktkategori.
Det finns flera orsaker till kategoriutvidgning. Det kan bero pa att man lockar nya konsumen-
ter att testa produkten eller att befintliga kunderna borjar anvanda produkten vid nya tillfallen
eller bara borja konsumera mer av produkten nér de anvander den. Nagot som gor att katego-
riutvidgning kan &r svart att mata med forsaljningsdata ar att forsaljningsdata bara méater hur
mycket kunden kdper under en viss period men inte hur mycket den konsumerar. Sarskilt for

lagringsbara varor kan detta gora skillnad.

Kampanjer pa olika produkter leder till olika effekter. Till exempel &r det rimligt att tro att en
kampanj pa spikpistoler kommer att locka fler nya anvandare eftersom fa konsumenter har en
spikpistol medan en kampanj pa sagar, som de flesta redan &ger en, snarare far konsumenterna
att byta ut sin sag och pa det séttet sin 6ka sin konsumtion. Malarforbundets stod till tv-

programmet Roomservice har sakert lyckats 6ka konsumtionen av malarfarg i Sverige.

2.4.3 Kbpacceleration

Kopacceleration innebar att konsumenten flyttar tidpunkten for sina inkdp for att ta del av en
kampanj utan att forandra sin konsumtion av varan. Tidpunkten for kopet kan bade flyttas
framat och bakat. Dels kan konsumenten vénta in en kampanj fran det att de har fatt informa-
tion om den, dels kan den kdpa kampanjvaran trots att den skall anvandas forst senare (Blatt-
berg och Neslin 1990).

En intressant effekt av kbpacceleration ar att en kampanj som lockar kunden att kdpa en vara
avsevart minskar kundens vilja att kpa samma typ av vara av ett konkurrerande mérke under
den narmaste tiden. Pa sa satt fungerar kampanjen som en brand switching-forebyggare vilket
till exempel kan anvandas om man vet att en konkurrent skall genomféra en kampanj eller
lansera en ny produkt. Ytterligare en effekt &r att kopaccelerationen leder till att konsumenten
har s gott om varan hemma att detta i sig lockar till 6kad konsumtion. | empiriska tester har

Wilson et al (1979) visat att kopacceleration leder till kortare kdpcykler och 6kad konsumtion.

2.4.4 Brand switching

En av de tydligaste effekterna av kampanjer &r brand switching, vilket innebar att konsumen-

terna véljer en kampanjvara istallet for en motsvarande vara av ett annat varumarke inom
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samma varugrupp. Brand switching mater hur stor andel av en varas forséljningsékning som
uppkommit pa bekostnad av de andra varuméarkena. Nar marknadsandelarna andras till foljd
av en kampanj behover det dock inte betyda att de befintliga konsumenternas kdpmonster har
paverkats. Det kan dven bero pa att kampanjen lockar en ny grupp konsumenter till butiken

som har ett annat kpmaonster an de befintliga konsumenterna.

| dagligvaruhandeln har det gjorts flera undersokningar for att kvantifiera kategoriutvidgning,
kopacceleration och brand switching. Bell et al (1999) har gjort en omfattande studie pa ett
stort antal varugrupper och kommit fram till att 14% av den 6kning som en kampanjvara far
beror pa kategoriutvidgning, 2% beror pa kopacceleration medan resterande 6kning beror pa
"brand switching”. Heerde et al (2004) kommer istéllet fram till att de tre effekterna star for
ungefar en tredjedel vardera. Dessa skillnader kan bero pa att de har undersokt olika varu-
grupper. Bell et al (1999) visar att nivaerna pa de tre effekterna skiljer sig kraftigt mellan oli-
ka produktgrupper. Skillnaderna beror till stor del pa produktrelaterade faktorer sasom andel
av budget, sortimentsbredd, lagringsbarhet och nédvéandighet. Metoden som anvants i dessa
studier skulle vara intressant &ven for byggvaruhandeln, men tyvarr forutsatter den paneldata
och i byggbranschen &r det ingen som har sammanstallt sadan information annu.

2.4.5 Cherry picking

Cherry pickers ar konsumenter som handlar billigt genom att géra en stor andel av sina inkdp
pa kampanj eller i den butik dar respektive produkt har lagst pris. Fox (2005) har undersokt
cherry pickers inom dagligvaruhandeln och funnit att de i genomsnitt handlar fem procent bil-
ligare an 6vriga kunder. For att ta del av de basta priserna delas inképen upp och sker i olika
butiker och vid olika tillfallen. Fox finner ocksa att cherry pickers koper storre kvantiteter &n

ovriga kunder av varje vara.

Det finns en viktig skillnad mellan begreppet cherry picking och uppdelningen av butiker i
HILO- och EDLP-butiker. Cherry picking handlar om hur kunder delar upp sina kép och vél-
jer butiker efter tillfalliga kampanjer. Cherry pickers maste darfor ha information om butiker-
nas erbjudanden redan innan de gar till butiken och kampanjerna paverkar deras kortsiktiga
butiksval. Studierna kring HILO- och EDLP-butiker daremot handlar om hur butikens lang-
siktiga prisstrategi paverkar vilka kundgrupper som lockas till butiken. Det séger darfor inget

om kundens kortsiktiga butiksval utan kunden forutsatts valja en butik som den alltid gar till.
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2.4.6 Kvantitet per kund

Manga undersokningar visar att kunderna andrar den kvantitet de kdper av kampanjvaran matt
i omséttning per kund av varan (Persson 1995 ss 33-34). Vanligtvis 6kar kunderna sin om-
sattningen av kampanjvarorna men det ar flera effekter som paverkar i olika riktningar och
beroende pa vilken av dessa som &r starkast kan kvantiteten dven minska. Vid kampanjer &r
priset lagre vilket minskar omséttningen, men samtidigt 6kar den salda kvantiteten. En viktig
determinant for om kvantiteten skall 6ka ar om varan ar lagringsbar (Bell et al 1999). Efter-
som Bells undersokning &r gjord i dagligvaruhandeln har alla varor som ingar i den studien en
kort konsumtionscykel. I byggvaruhandeln har manga varor, som till exempel braskaminer
och verktyg, har en alltfor lang konsumtionscykel for att man skall vilja kopa flera pa en
gang. Daremot kan det vara majligt att fa konsumenterna att kopa ett dyrare alternativ vilket

Okar den genomsnittliga omséttningen i varugruppen.

2.4.7 Korselasticitet

Nar man har kampanj pa en vara paverkas dven forsaljningen av andra varor i butiken. Néstan
all forskning kring hur produkter paverkar varandra vid kampanjer handlar om korselasticite-
ter av olika slag. Mest undersokt ar korspriselasticitet. Ur den forskningen kommer begreppen
substitut och komplement. En vara vars forséljning 6kar nér kampanjvarans pris sénks kallas

komplement medan en vara vars forsaljning minskar kallas substitut.

Nagra andra korselasticiteter som har métts ar korselasticiteten for utrymme och placering
(Brijs 2002, s 48-51). Korselasticiteten mellan varor inom samma kategori har stora likheter
med brand switching och &r darfor relativt val kartlagd. Att mata korselasticiteter inom bygg-
varuhandeln kan vara svart eftersom priserna ar relativt konstanta och eftersom delar av sor-

timentet byts ut regelbundet.
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3 METOD

| denna studie har vi anvant oss av en kvantitativ ansats dar vi utgar fran kvittodata for att
mata kampanjers effekter pa olika kundgruppers kopmanster. Vi har utvecklat en metod som
ar en kombination av segmentering, varukorgsanalys och mer traditionell kampanjanalys.
Med denna metod gors analysen i tre steg. Forst segmenterar vi kunderna beroende pa om de
har kopt nagon kampanjvara, sedan raknar vi antalet kunder i varje segment och méter deras
genomsnittliga kop av olika typer av varor. Slutligen undersoker vi hur dessa métvarden for-
andras vid kampanjer genom att jamféra matvardena under kampanjperioden med motsvaran-

de vérden under en referensperiod.

3.1 Data

Var studie baseras pa sexton manaders kvittodata fran en nordisk butikskedja i byggvaruhan-
deln. Det ror sig om 2,3 miljoner kvitton — 6,6 miljoner kvittorader med 62 000 olika produk-
ter. Kedjan har drygt hundra butiker med forséljning till bade proffs- och privatkonsumenter,

men vi analyserade enbart forsaljningen till privatpersoner.

Under dessa sexton manader genomférdes 14 centrala kampanjer, det vill séga ungefar en
kampanj i ménaden'®. Kampanjerna pagick under tio dagar, fran torsdag till séndag veckan
darpa. Infor varje kampanj gjorde man reklam i saval lokala som nationella medier. Medieva-
let skiljde sig nagot fran kampanj till kampanj men vanligtvis rorde det sig om nationell tv
och radio, tidningsannonser, bilagor och direktutskick.

Kampanjvarorna exponerades ocksa i butik med affischer, hyllkantsexponering och sérskilda
varutorg néra kassorna. Kampanjvarornas pris var vanligtvis sankt under kampanjen, men pri-
set fore kampanjen satts lokalt i butikerna och dokumenteras darfor inte. Detta innebér att in-

formation om den exakta prissankningen inte fanns att tillga i var data.

10 Utéver de centrala kampanjerna kan de enskilda butikerna satta lokala priser och styra dver sin egen expone-
ring for att till exempel silja slut pa dverlager.

11| Appendix B: exempel p& kampanjbroschyr finns ett exempel p& en kampanjbilaga som &ven anvénds i di-
rektutskick.
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Kampanjerna i var undersokning innehdll mellan 33 och 383 varor med ett snitt pa 172 varor.
Det var ganska stor variation pa vilka varor som var med pa varje kampanjerna. Som Tabell 1
visar var de flesta av varorna, 809 stycken, bara med pa en av de 14 kampanjer som vi analy-

serade.

Tabell 1: Antalet varor som var med i olika antal kampanjer. Endast sex olika varor var med i elva
kampanjer, medan 809 varor bara var med i varsin kampanj.

Varor Kampanjer
6 11

1

12

17

42

91

134

266

809

P NWhAOOOoO N O

3.2 Segmentering

Syftet med den hér studien var att undersoka om kampanjerna lockar fler kunder till butiken,
de nya kundernas kopbeteende, om kampanjerna paverkar de befintliga kundernas képbeteen-
de och om olika varor paverkar kunderna pa olika satt nar de &r pa kampanj. Vi ville darfor
skilja pa de kunder som kom till butiken for att det var kampanj — nya kunder — och de som
skulle ha kommit anda — befintliga kunder — samt undersoka om de som kopte kampanjvaror-
na gjorde det for att de var pa kampanj eller om de skulle ha képt dem &nda. Det finns inget
satt att utifran ett kvitto se om en kund har kopt en vara bara for att den var pa kampanj eller
ej eller att se om kunden skulle ha valt en annan butik om det inte vore for en viss kampanj.
Enligt den uppdelning som Wedel Kamankura (1999) gor finns det alltsa inga observerbara
kriterier som gor det mojligt att segmentera kvittona pa om de kommer fran befintliga kunder

eller ej (Figur 5).
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Figur 5: Segmenteringskriterier

General Product-specific
Observable Cultural, demographic, Usage frequency, brand loyalty,
geographic and socio- store loyalty and patronage,
economic variables usage situations, purchase
moment
Non- Psychographics, values, Psychographics, benefits,
observable personality and life-style perceptions, elasticities,

attributes, preferences,

intentions

Nar det inte finns nagra observerbara kriterier for segmentering far man istéllet forsoka infere-
ra segmenten utifran de observerbara kriterier man har tillgang till (Brijs 2002 s 196). Vi
segmenterar kunderna pa deras varukorgars innehall, pa om kunden kopt nagon kampanjvara

eller ej.

3.2.1 Klassificering av varor

Varorna klassificeras som kampanjvaror och ickekampanjvaror. Kampanjvarorna klassifice-
rades som kampanjvaror aven under referensperioden, som infaller fére kampanjen ifraga.

Ickekampanjvaror &r alla varor som inte klassificerats som kampanjvaror.

3.2.2 Indelning av butikens alla kunder

Kunder ar alla som har képt nagon vara och darmed givit upphov till ett kvitto. Varje kvitto
raknas alltsa som en kund. Kunderna delas sedan in i tva segment: kampanjkunder och icke-
kampanjkunder. Kampanjkunder &r alla som har képt minst en kampanjvara medan ickekam-
panjkunder ar de kunder som kdpt nagot i butiken men som inte har képt nagon kampanjvara
(Figur 6).

De kunder som har képt bade kampanjvaror och ickekampanjvaror &r alltsa enligt var defini-
tion kampanjkunder. De viktigaste skalet till att vi gor sa ar for att minska antalet matvarden;
vi antar att kopet av en kampanjvara sager mer om kunden an ett kdp av en ickekampanjvara
samt att dessa mixedkunders kdpmonster mer liknar kampanjkundernas &n ickekampanjkun-

dernas i hur de paverkas av kampanjerna (Se Appendix C: mixedkunder).
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Figur 6: Kampanjkunder och ickekampanjkunder

Alla kunder

Ickekampanj-

kunder

Denna uppdelning av kunder ger upphov till de matvérden vi ser i Tabell 2. Omséattning kam-
panjvaror for ickekampanjkunder &r per definition noll, men har tagits med i tabellen for

symmetrins skull.

Tabell 2: Matvarden

Antal kunder

Kampanjkunder Omsattning kampanjvaror

Omsattning ickekampanjvaror

Antal kunder

Ickekampanjkunder (Omséattning kampanjvaror)

Omséattning ickekampanjvaror

3.3 Fokusvarugrupperna

For att undersoka om olika varor paverkar kunderna olika nar de & med pa kampanj valde vi
ett antal fokusvarugrupper som vi studerade i detalj. Som fokusvarugrupper valde vi ut de atta
varugrupper med hogst forsaljning under de sexton manaderna for vilka vi hade data. Vi valde
dessa varugrupper eftersom de hade bést dataunderlag i referensperioderna och hade varit
med pa flest kampanjer. Kolumnen Kampanjer i Tabell 3 visar antalet kampanjer som respek-
tive varugrupp hade produkter representerade i. Antalet kampanjer fér dessa varugrupper var
forhallandevis litet, men det var anda storre an for de flesta andra varugrupper i var data. Vi

kommer att anvanda begreppet fokusvarugrupperna nar vi syftar pa dessa atta varugrupper vi
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valt ut. Kampanjvarorna i dessa grupper stod for ungefér halften av all férsaljning av kam-

panjvaror.

Tabell 3: Fokusvarugrupperna — antalet kampanjer som respektive fokusvarugrupp hade med pro-

dukter i. Varugrupperna ar sorterade i fallande ordning efter omséattning.

Varugrupp Kampanjer
Formpressade dorrar 11
Terrassbrador tryckimp 7
Laminatgolv 11
Malning vattenbaserad interior 11
Justerat konstruktionsvirke tryckimp 6
Parkett 11
Malning oljebaserad exterior 4
Takplattor 6

Manga av de varor som hade storst genomslagskraft vid kampanj kom inte fran fokusvaru-
grupperna. Istallet var det mer tillfalliga lockvaror som fick storst genomslagskraft, men for
att analysera dessa skulle man behdva en annan metod eftersom de ofta har en mycket liten

eller ingen forsaljning alls i referensperioden.

3.3.1 Indelning av forséljningen till kampanjvarukunderna

For varje fokusvarugrupp valde vi forst ut de kunder som hade kdpt minst en vara ur varu-
gruppen. Dessa kunder segmenterades sedan i kampanjkunder och ickekampanjkunder bero-
ende pa om de hade kopt nagra kampanjvaror ur fokusvarugruppen eller ej (se Figur 6). Kun-
derna som hade kopt bade kampanjvaror och ickekampanjvaror fran fokusvarugruppen rakna-

de vi &ven har som kampanjkunder (se Appendix C: mixedkunder).

Forutom att rakna antalet kunder med olika k6pmonster matte vi ocksa hur dessa kundgrup-
pers varukorgar paverkades av kampanjerna. Forst delade vi in varukorgarna i varor fran
kampanjvarugruppen och i merforsaljning (se Figur 7). Kampanjkunderna kan ha kopt bade
kampanjvaror och ickekampanjvaror i kampanjvarugruppen medan ickekampanjkunderna
inte kan ha nagra kampanjvaror fran kampanjvarugruppen. Daremot kan bada grupperna ha
kampanjvaror fran andra varugrupper i sin merforsaljning, men dessa varor betraktar vi alltsa

bara som merfdrsaljning i detta sammanhang.
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Figur 7: Indelning av varukorgen

Kampanj- Ickekampanj-
kunder kunder
Kampanj- A
varor Ickekampanj- . .
_______________ varor > Varor fran kampanj-
Ickekampanj- varugruppen
varor
Ovriga kam- Ovriga kam-
bt R B P L merforsalining
Ovriga varor Ovriga varor

Eftersom det kan vara svart att folja med i alla dessa indelningar ger vi dven ett illustrativt ex-
empel. Om vi skall mata en kampanjs effekter pd kampanjvarugruppen Formpressade dorrar
letar vi forst upp alla kvitton som innehaller kdp av minst en dérr. Dessa kvitton delar vi se-
dan in i kampanjkunder och ickekampanjkunder. Kampanjkunder &r alla de som képt atmin-
stone en kampanjdorr oavsett om de har kopt nagon av de andra dorrarna. Har de daremot
kopt en eller flera dorrar som inte dr pa kampanj men ingen kampanjdorr raknas de som icke-
kampanjkunder. Alla dérrar pa kvittona raknas till varor fran kampanjvarugruppen medan
alla andra varor ar merforsaljning. Det finns alltsa ingen uppdelning av typen huvudvara och
komplement i var uppdelning av merférsaljning. Matvardena vi far fram genom denna upp-

delning syns i Tabell 4.

Tabell 4: Fokusgruppernas matvarden

Antal kunder

Omsattning kampanjvaror

Varor frdn kampanjvarugruppen
Kampanjkunder Omsattning ickekampanjvaror

o Omséattning 6vriga kampanjvaror
Merférsaljning

Omséattning 6vriga varor

Antal kunder

. (Omsattning kampanjvaror)
] Varor fran kampanjvarugruppen
Ickekampanjkunder Omsattning ickekampanjvaror

Omsattning 6vriga kampanjvaror

Merforsaljning
Omsattning 6vriga varor
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3.4 Mata forandring vid kampanj

Ett stort antal statistiska metoder har anvants for att folja upp kampanjer. Blattberg och Neslin
(1990) delade in de metoder som anvands for att méata kampanjers effekter i regressionsana-
lys, choice models och tidsserieanalys. Vi anvande ingen av dessa mer avancerade metoder
for att mata forandring, utan jamforde istallet matvardena under kampanjen med motsvarande
varden under en referensperiod. Som tidigare namnts pagick kampanjerna vanligtvis under tio
dagar, fran torsdag till sondag veckan darpa. Eftersom forsaljningen skiljer sig mellan vecko-
dagarna valdes den senaste perioden fore kampanjen som hade samma veckodagar till refe-

rensperiod.

Med bara sexton manaders data att tillga ar det svart att ta hansyn till arliga sasongsvariationer
men genom att jamfora med en referensperiod som ligger nara inpa jamfor vi antagligen med
den period som mest liknar kampanjperioden. Ett mojligt problem kan vara att kampanjerna
sammanfaller med att varan anda skulle ha haft sin hogsta forsaljning. Det skulle innebéra att
vi Overskattar effekterna av kampanjerna. Samma problem far man nar kampanjerna samman-
faller med hogtider och andra yttre faktorer som gor att forsaljningen ar ovanligt stor. Ytterli-
gare en anledning till varfor vi valde att anvanda en referensperiod var att denna metod &r en-

kel och att vi hellre ville fokusera pa utveckling av segmentering och matvéarden.

For de matvarden som inte &r per kund berdknade vi den genomsnittliga férandringen som
forandringen mellan medelvardet for alla referensperioder och medelvardet for alla kampanj-
perioden. P-vérdet beraknas som ett tvasidigt t-test av matchade par dar varje par bestod av
vardet under referensperioden och vardet under kampanjperioden. De métvarden som &r per
kund ar beraknade som en kvot mellan ett segments omsattning av vissa varor och antalet
kunder i segmentet. For att fa sambandet mellan férandring i antalet kunder och dessa kunders
omséttning att stdmma med foérandringen i omsattning berdknades férdndringen i per kund-
matvarden som forandringen av kvoten mellan medelvardet av omséattningsmattet och medel-
vardet av antalet kunder. Det innebdr att vi inte fick ett per kund-matvarde for varje kampanj
och att vi darfor inte kunde berakna nagot p-véarde. Hade man istéllet beraknat ett per kund-
matvarde for varje kampanj hade man kunnat berakna ett p-varde men da hade a andra sidan
inte sambandet mellan omséttning, antal kunder och varukorgsstorlek stamt.
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Nér vi jamfoér hur métvardena korrelerar mellan olika varugrupper anvander vi 0ss av rang-
korrelation for att fa ett robust test och eftersom matvardena ar medelvarden av olika stora

sampelmatvarden.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att metoden vi anvander ger upphov till ett stort antal
observationer. For fokusvarugrupperna finns det tva perioder (kampanjperiod och referenspe-
riod), tva kundgrupper (kampanjkunder och ickekampanjkunder) och fem matvérden (antal
kunder samt omséattningsmatt for kampanjvaror, ickekampanjvaror, évriga kampanjvaror och
évriga ickekampanjvaror). For de observationer som galler alla kunder &r innehallet i varu-
korgarna bara uppdelat i kampanjvaror och ickekampanjvaror vilket gor antalet observationer
nagot mindre. Dessa observationer kombinerades sedan till matvarden, som till exempel om-
séattning per kund eller andel kampanjvaror i merforsaljningen och man kan konstatera att
denna metod genererar en stor mangd méatvarden. Vi har darfor valt att bara presentera de
matvarden som vi anser vara mest relevanta for att diskutera kampanjernas effekter pa kun-

dernas képmonster.
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4 EMPIRI

Forst gor vi i stycket Kampanjens helhetseffekt en genomgang av kampanjens effekt pa antalet
kunder, pa varukorgarna och pd omsattningen. Sedan delar vi i Kampanj- och ickekampanij-
kunder upp kunderna i tva grupper och ser hur dessa skiljer sig at. Sist men inte minst tittar vi

narmare pa vara Fokusvarugrupper och jamfor dem med varandra.

De forandringsmatt som vi beraknar visar den procentuella férandringen mellan referensperi-
oden och kampanjperioden. 15 % betyder att matvardet har 6kat med 15 %, inte att det &r

15 % av vad det var i referensperioden.*?

De flesta av de vérden pa forandring som vi presenterar ar signifikanta till och med pa enpro-
centsnivan, men for nagra viktiga varden far vi mycket hdga p-varden (Appendix D: p-
varden). Trots det behdver man inte avfarda dessa matvérden helt eftersom vi faktiskt méater

hela populationen och inte bara ett sampel.

4.1 Kampanjens helhetseffekt

| Tabell 5 presenterar vi de matvarden som visar hur kedjans samtliga kunder paverkades.
Forst kan vi konstatera att forsaljningen dkade under kampanj. Antal kunder (+10 %), varu-
korgsstorlek (+4 %) och darmed ocksa omséttning (+15 %) 6kade och 6kningarna &r signifi-

kanta (p <= 0,05; se Appendix D: p-vérden).

Tabell 5: Matvarden hela butiken

. Tot: +15 %
Omsattning
KV: +174 % iKV: +6 %
Tot: +10 %
Antal kunder KK: +172 % iKK: +3 %
Tot: +4 %
Varukorgsstorlek KK: -15 % iKK: 0 %

KV = kampanjvaror, iKV = ickekampanjvaror, KK = kampanjkunder, iKK = ickekampanjkunder

12 vi anvander genomgaende siffror och procenttecken fér att matvérdena ska framga tydligare i texten.
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Matvardena i Tabell 5 blir &n mer intressanta om man satter dem i relation till varandra. For-
andringen i omséattningen kan, vilket illustreras i Figur 8, delas upp i férandringen i antalet
kunder och forandringen i kundernas varukorgsstorlek, vilket ger ekvationen 1,100 * 1,041 =
1,145%,

Figur 8: Forandringen i omsattning (O) uppdelad i faktorerna kundforandring (K) och varukorgs-

storleksforandring (V)

+10 % * +4 %

13 Resultaten &r generellt angivna i hela procenttal; har lagger vi till en decimal for att visa att ekvationen verkli-

gen gar ihop (vilket den inte gor om vi avrundar).
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4.2 Kampanj- och ickekampanjkunder

| detta avsnitt presenterar vi hur kampanj- och ickekampanjkundernas forandring skiljer sig
vad galler i tur och ordning antal kunder, varukorgsstorlekar och omséttning.

4.2.1 Férandring av antalet kunder

Den totala 6kningen av antalet kunder pa 10 % kan delas upp i forandring i antal kampanj-
kunder och forandring i antal ickekampanjkunder (Figur 9). Under referensperioden var ande-
len kampanjkunder 4 % och andelen ickekampanjkunder 96 % av det totala antalet kunder.
Under kampanjen 6kade antalet kampanjkunder med 172 % jamfort med referensperioden
medan ickekampanjkunderna 6kade i antal med 3 %. Men, eftersom andelen ickekampanj-
kunder var sa pass mycket storre under referensperioden bidrog ickekampanjerna énda med
27 % av den absoluta 6kningen i antal kunder. Kampanjkunderna bidrog saledes med 73 % av

den absoluta 6kningen i antal kunder.

Figur 9: Forandring av antal kampanjkunder och ickekampanjkunder

Andel kampanjkunder: 4% Andel ickekampanjkunder: 96%

Referensperioden

|||||||||ik

+1729%." L 4+3%

Kampanjperioden

Andel s

Kampanjkunder
Ickekampanjkunder

73% 27%
Bidrag fran kampanjkunder respektive ickekampanjkunder
till den absoluta 6kningen av antalet kunder

4.2.2 Varukorgarna

Snittstorleken pa kampanjvarukundernas varukorgar minskade med 15 % under kampanjen,
medan ickekampanjkundernas varukorg var konstant (0 %; se Tabell 6). Detta resultat kan
verka en aning forvanande med tanke pa att den genomsnittliga varukorgens storlek 6kat med
4 %. Anledningen &r att andelen kampanjkunder 6kade kraftigt under kampanjen och att deras
varukorgar var betydligt storre &n genomsnittskundens. Kampanjkundernas genomsnittliga
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varukorgar var mer an dubbelt sa stora som genomsnittskundens under referensperioden (se
Tabell 7) vilket gor att den minskning pa 15 % som sker under kampanjen inte vager upp

skillnaden som fanns redan i referensperioden.

Tabell 6: Forandring i varukorgsstorlek

Tot: +4 %
Varukorgsstorlek KK: -15 % iKK: 0 %
KV: +1 % KV: n/a
iKV: -36 % iKV: 0 %

Kampanjvarukundernas varukorgar gar att dela upp ytterligare i kampanjvaror och ickekam-
panjvaror. Kampanjkundernas genomsnittliga omséttning av kampanjvaror dkade under kam-
panjperioden med 1 % medan deras genomsnittliga omsattning av ickekampanjvaror minska-
de med 36 %. Ickekampanjkunderna har per definition inga kampanjvaror vilket gor att deras
varukorgar inte gar att dela upp pa samma satt, men deras genomsnittliga omsattning forblev

ofdréandrad under kampanjerna.

4.2.3 Varukorgsstorlekar

Som nédmnts ovan hade kampanjkunderna betydligt storre varukorgar an genomsnittskunden
(Tabell 7). Den genomsnittlige kampanjkunden hade, i referensperioden, mer &n dubbelt s&
stor varukorg som den genomsnittlige kunden. Kampanjkunderna i fokusvarugrupperna hade
nara fyra ganger sa stora varukorgar som genomsnittskunden. Vi har av sekretesskal indexerat

varukorgarnas storlek och baserat vart index pa genomsnittskunden under referensperioden.

Tabell 7: Varukorgsstorlekar

Varukorgsstorlek
Genomsnittskunden 100 %
Kampanjkunderna 217 %
Kampanjkunderna i vara fokusvarugrupper 388 %

4.2.4 Férandring av omsattningen

Tidigare har vi delat upp forandringen i antalet kunder i tva delar: forandringen av antalet

kampanjkunder och férandringen av antalet ickekampanjkunder. Pa liknande satt kan vi dela
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upp forandringen i omsattningen beroende pa om det kommer fran omsattning av kampanjva-

ror eller omséttning av ickekampanjvaror (Figur 10).

Figur 10: FOorandring av omsattning av kampanjvaror och ickekampanjvaror

95%

<
B3

+174% .~

Referensperioden

: Kampanjperioden

—
e TR

63% 37% bidrag till 6kningen

5

Omséttningen av kampanjvaror 6kade med 174 % och omsattningen av ickekampanjvarorna

Omeséttning kampanjvaror

Omeséttning ickekampanjvaror

Okade med 6 %. Eftersom ickekampanjvarorna utgjorde 95 % av omséattningen under refe-

rensperioden bidrog dessa varor till hela 37 % av den sammanlagda omséttningsokningen pa

15 %, medan kampanjvarorna bidrog med resterande 63 %.

4.3 Fokusvarugrupperna

Har jamfor vi hur vara fokusvarugrupper har paverkats av kampanjerna. Vi ser i Tabell 8 att

det &r stor skillnad i kundékning mellan de olika fokusvarugrupperna. Medan Parkett 6kar

med 217 % Okar Justerat konstruktionsvirke tryckimp bara med 17 %.

Tabell 8: Forandring for respektive kampanjvarugrupp

Forandring antal
kampanjkunder
217%
165%
133%
109%
78%
58%
19%
17%

Undergrupp

Parkett

Formpressade dorrar

Malning vattenbaserad interior
Malning oljebaserad exterior
Laminatgolv

Takplattor

Terrassbrador tryckimp

Justerat konstruktionsvirke tryckimp

Forandring merfor-
saljning per kund

-20%
-9%
-13%
3%
19%
-9%
11%
13%

Forandring andel kampanj-
varor i merforsaljning
8%
9%
7%
10%
6%
4%
0%
3%

| Figur 11 kan vi se hur 6kningen i antal kampanjkunder forhaller sig till férandring i merfor-

saljning per kund. Man kan ana en negativ korrelation i diagrammet och rangkorrelation mel-

lan métvardena &r —0,79. Den negativa korrelationen innebar att ju storre 6kningen av antalet

kampanjkunder en varugrupp far vid kampanj, desto mindre merforsaljning blir det per kund.
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Figur 11: Forandring av merforsaljning per kund beroende pa férandring av antalet kampanjkunder
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-20%

-25%
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| Figur 12 kan vi se hur 6kningen i antal kampanjkunder forhaller sig till forandringen i andel
kampanjvaror i merforsaljningen. Okningen i antal kampanjkunder &r en procentuell 6kning
medan 6kningen i andelen kampanjvaror i merforséljningen ar 6kningen i antal procentenhe-
ter. | diagrammet kan man ana en positiv korrelation och dven rangkorrelationen ar positiv
(0,81).

Figur 12: Forandring av andelen kampanjvaror i merférsaljningen beroende pa férandringen av an-

talet kampanjkunder
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5 ANALYS

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur kampanjer i byggvaruhandeln paverkar forsalj-
ning och kundernas kopbeteende. Eftersom vi har utvecklat en ny metod for att géra denna
analys kommer vi forutom att diskutera resultaten fran analysen aven att diskutera hur val vi
tycker att metoden fungerade for vart syfte. Vi borjar med att analysera resultaten for att dar-

efter diskutera metoden.

5.1 Kampanjutvardering

Den tydligaste effekten vi ser av kampanjerna &r att antalet kunder 6kar under kampanjerna.
Vi borjar darfor med att diskutera detta resultat och dess orsaker. Denna 6kning delar vi sedan
upp i kampanjkunder och ickekampanjkunder for att se hur dessa segment har bidragit till
kundokningen. Darefter diskuterar vi hur forandringarna i kundernas képmanster kan pavisa
vilken sorts kunder som har lockats till butiken och hur kampanjen har paverkat de befintliga

kunderna. Slutligen diskuterar vi hur olika varugrupper skiljer sig i hur de paverkar kunderna.

5.1.1 Antalet kunder

Kampanjerna far antalet kunder att 6ka med 10 % pa kort sikt. Som namnts i stycket Butiksvall
i teoridelen har man for dagligvaruhandeln kunnat visa att en butiks kampanjstrategi kan pa-
verka kundernas langsiktiga butiksval (Bell och Lattin 1998). De kortsiktiga kampanjeffekter
som man har lyckats mata ar daremot mycket sma (Persson 1995). Det finns ett flertal skill-
nader i kdpprocessen och kampanjplaneringen mellan dagligvaruhandeln och byggvaruhan-
deln som skulle kunna férklara att byggvaruhandeln far sa mycket starkare kortsiktiga effek-

ter.

Framfor allt tror vi att det beror pa att det finns perioder helt utan kampanjer i byggvaruhan-
deln, vilket saknas i dagligvaruhandeln. En annan forklaring &r att byggvarukunderna har en
mer komplex kdpprocess med mindre inarbetade rutiner och att de besoker fler butiker fore
kop vilket gor det lattare att anpassa butiksvalet efter kampanjerna. Den langre kopcykeln i
byggvaruhandeln gor det ocksa mojligt for konsumenterna att vanta in respektive tidigarelag-

ga inkdp med anledning av kampanjer.
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Skillnaden skulle ocksa kunna bero pa att man i byggvaruhandeln har kampanj pa relativt
dyra varor och att man bara har kampanjer till och fran. Det innebar att man kan spara ganska
mycket pengar pa en kampanj och att det dessutom inte &r sakert att man hittar varan pa kam-
panj igen. I dagligvaruhandeln daremot, dar varorna ar billigare och déar det alltid finns nagra
varor pa kampanj, blir skillnaden inte lika stor om nagra av de varor man skall kpa finns pa
kampanj. Aven om man kanske pa langre sikt kan spara lika mycket procentuellt sett i daglig-
varuhandeln, &r det lattare att spara mycket pa en gang i byggvaruhandeln &n att spara och

gneta i dagligvaruhandeln varje vecka.

5.1.2 Segmentens storlek

Eftersom vi segmenterar kunderna i kampanjkunder och ickekampanjkunder har vi méjlighet
att se hur respektive segment bidrar till kunddkningen vid kampanjer. Denna uppdelning &ar
viktig darfor att den sager nagot om de nya kundernas motiv. Ickekampanjkunderna till ex-
empel innehaller med stor sannolikhet inte nagra cherry pickers. | Figur 9 ser vi att 27 % av
okningen i antalet kunder kommer fran ickekampanjkunder. Att 27 % av kundokningen kom-
mer fran ickekampanjkunder behéver dock inte vara detsamma som att just 27 % av de nya
kunderna ar ickekampanjkunder, utan andelen &r antagligen &nnu hégre. Anledningen &r att
kampanjen dven paverkar de befintliga kunderna.

Trots att de befintliga kunderna skulle ha kommit till butiken &ven utan kampanj &r det troligt
att de koper fler kampanjvaror under kampanjerna. Framfor allt ar det brand switching och
spontankdp som borde géra dem till kampanjkunder. Brand switching innebér att kunden by-
ter en ickekampanjvara mot en kampanjvara i samma varugrupp. Spontankop innebér att man
lockas att kdpa en vara som man forst inte tankt kopa, framfor allt galler detta kampanjvaror.
Ju stérre andel ordinarie kunder som har blivit kampanjkunder, desto stérre andel av de nya
kunderna maste vara ickekampanjkunder. Det finns dock inte nagra observerbara segmente-
ringsvariabler som kan visa om kunderna skulle ha kommit &ven utan kampanjen. Darfor ar
det ar inte majligt att skilja pa kampanjens paverkan pa de befintliga kundernas kopmonster

och den paverkan som nya kunder med andra kopmaonster har.

Sammantaget kan man konstatera att den treprocentiga 6kningen av antalet ickekampanjkun

der kan ses som ett bra resultat med tanke pa att det innebar att man med sakerhet har lockat

fler kunder som inte kdpt nagra kampanjvaror, men man kan éven se det som att det &r en li-
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ten andel ickekampanjkunder som lockas till butiken av kampanjerna om man jamfor att 27 %
av de nya kunderna ar ickekampanjkunder med att 90 % av samtliga kunder &r ickekampanj-

kunder.

5.1.3 KOpmaonster

Var studie visar att kampanjerna far den genomsnittliga varukorgsstorleken att 6ka med 4 % i
byggvaruhandeln. Persson (1995) har visat att &ven kampanjer i dagligvaruhandeln paverkar
kundernas genomsnittliga varukorg. Férandringarna ar dock mycket mindre &n de vi ser hér.
Vi ser framforallt tva orsaker till varfor varukorgarna kan oka vid kampanj. Dels skulle det
kunna bero pa att de befintliga kunderna utokar sina varukorgar med spontankdop, dels skulle
det kunna bero pa att kampanjen lockar fler kunder som kommer for att kopa fran kampanjva-
rugrupperna, vilket i referensperioden ofta leder till stora varukorgar och déarmed antagligen

aven gor det under kampanjerna.

Vi mater ocksa innehallet i kampanjkundernas varukorgar och ser att kampanjkunderna far
mindre varukorgar (=15 %) under kampanjperioden. Vi ser ocksa att dessa kunder ékar sin
omséttning av kampanjvaror marginellt (+1 %) medan de minskar sina inkop av ickekam-
panjvaror kraftigt (-36 %). Det tyder pa att kampanjerna lockar kunder som koper mycket
fran kampanjvarugruppen men inte sa mycket annat. Detta beteende stammer vél 6verens med
det kbpmonster man sett for cherry pickers i dagligvaruhandeln. Som namnts ovan kdper des-
sa ofta mycket av varje vara men delar upp kopen i flera butiker sa att de kan kopa en stor an-
del kampanjvaror i varje butik. | byggvaruhandeln kan man &ven tanka sig att den komplexa
kopprocessen skulle kunna framja just ett sadant kdpmonster, i synnerhet som kampanjvaror-
na ofta ar sadana varor som ar huvudprodukter i kundens bundle och som kunderna agnar ex-
tra fokus och extra tid for att hitta. Det gor att kunderna antagligen letar i fler butiker innan de
slar till. Till exempel &r det alltid sjalva parkett- eller laminatgolvet som &r pa kampanj och
inte underlagspappen eller nagot av de andra tillbehdren.

Ett problem nar det géller att mata hur mycket merférsaljning de nya kunderna genererar ar att
brand switchers doljer effekten. Under kampanjerna bestar kampanjkunderna bade av brand
switchers och nya kunder. Eftersom brand switchers antagligen har lika mycket merforsalj-

ning under kampanjen som under referensperioden bor en eventuell férandring komma fram-
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for allt fran de nya kunderna. Det innebar att de nya kampanjkundernas varukorgar borde vara

mer &n 15 % mindre &n de befintliga kampanjkundernas.

5.1.4 Skillnader mellan varugrupper

Vi kan se tecken pa att olika varugrupper har olika stor benagenhet att locka nya kunder och
att kunderna visar storre tecken pa cherry picking ju mer kunder varugruppen lockar. Det
képmonster som kannetecknar cherry pickers &r stora kop av kampanjvaran, liten merforsalj-
ning och stor andel kampanjvaror i merforsaljningen. Vara resultat visar att ju fler ytterligare

kunder en varugrupp lockar vid kampanj, desto samre utvecklas merforséljningen (Figur 11).

| Figur 12 ser vi ocksa att andelen kampanjvaror i merforsaljningen ar positivt korrelerad med
kundokningen. Eftersom gruppen med cherry pickers bara ar en liten del av kunderna i kam-
panjvarugruppen sa spads deras effekter ut, och vi kan anta att skillnaderna mellan cherry
pickers och befintliga kunder ar stérre an vad vara siffror visar. Inom dagligvaruhandeln har
man kunnat visa att olika varugrupper far olika effekt nar de ar pa kampanj (Bell et al 1999).
Déremot har man inte, som vi gor i den hér studien, kunnat visa att olika varugrupper har oli-

ka stor bendgenhet att locka cherry pickers.

5.2 Metodutvardering

En viktig fraga i denna studie ar i vilken utstrackning varukorgsanalys kan bidra med viktig
kunskap som man inte kan fa pa andra satt. Nar man utformar en kampanj ar det inte alltid
med det direkta syftet att 6ka forsaljningen pa kort sikt. Istallet kan malet vara att locka fler
kunder till butiken, att fa de befintliga kunderna att 6ka sina varukorgar et cetera. Denna typ
av mal handlar om hur man paverkar kunden, och da har man nytta av att analysera kvittona. |
var studie ser vi bade att det ar mojligt att mata hur kundernas kopmonster paverkas av kam-
panjer och att dessa forandringarna inte ar forsumbara. Till exempel bidrar 6kningen i de ge-

nomsnittliga varukorgarna till en tredjedel av forséljningsékningen vid kampanjer.

Det finns egentligen inga begransningar for vilken information man kan anvanda som seg-
menteringsvariabler sa lange man bara anvander information som rér varukorgarnas innehall.
Julander (1992) har visat pa ett stort antal intressanta matvarden som kan ligga till grund for
sadan segmentering. Det enklaste, och vanligaste, séttet att anvanda sig av varukorgsanalys &r

att dela upp omséttningen i antalet kunder och dessa kunders varukorgsstorlek. Vanligtvis
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segmenterar man kvittona pa basis av deras innehall och anvéander antalet kvitton som mat-
varde. Vi daremot segmenterar ocksa pa varukorgens innehall — om kunden kopt ndgon kam-
panjvara eller ndgon kampanjvara i en viss varugrupp — men anvander dessutom varukorgens
innehall for att skapa méatvarden som far forklara hur segmenten har paverkats av kampanjer-
na. Denna dubbla funktion av varukorgarnas innehall gor att man maste vara forsiktig nar man
tolkar resultaten. Vi méater darfor bara hur de olika segmentens varukorgar férandras pa grund

av kampanjerna men forsoker undvika att jamfora segmentens varukorgar mot varandra.

Eftersom vi maste inferera hur vara segment har paverkats far vi problem med att ett och sam-
ma matvarde kan mata flera effekter pa en gang. Dessa effekter kan dessutom paverka mét-
vardet i olika riktningar, vilket gor det extra svart att dra nagra konkreta slutsatser. Ett sadant
exempel ar kampanjkundernas genomsnittliga varukorgsstorlek. Dels kan storleken 6ka om
det &r manga befintliga kunder som utokar sina varukorgar med en kampanjvara eftersom des-
sa kunder redan hade normalstora varukorgar och nu gér dem &nnu stérre. A andra sidan kan
kampanjen locka cherry pickers som har mindre varukorgar an genomsnittskunden. Med var

metod kan vi enbart se summan av dessa effekter.

Ett annat problem med metoden och den data vi har &r att vi maste anvanda antalet kvitton for
att mata férandringen i antalet kunder. Om forhallandet mellan antal kunder och antal kvitton
ar konstant kommer forandringen av antalet kvitton vara lika stor som forandringen av antalet
kvitton. Om daremot kampanjen far kunderna att beséka butiken med tatare intervall kommer
okningen av antalet kvitton vara storre &n dkningen av antalet kunder. A andra sidan kan man
tycka att antalet besok i butiken &r minst lika intressant som antalet kunder, men ur en annan

synvinkel.

5.3 Sammanfattning

Vi ser i var studie att det gar att anvanda segmenteringsvariabler som &r observerbara i kvitto-
na for att diskutera intressanta kampanjeffekter om man anvénder teorier kring kop och kam-
panjer for att tolka resultaten. Det &r till exempel tydligt att kampanjerna lockar manga kunder
som inte ar cherry pickers eftersom antalet ickekampanjkunder 6kar och det ar osannolikt att
denna okning skulle komma av extremt lagprisfokuserade cherry pickers nar de bara har kopt

ickekampanjvaror.
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Vi ser ocksa att man kan fa mycket kunskap genom att studera varukorgarnas innehall. Ge-
nom att mata hur stor andel av samkdpen till kampanjvarorna i en varugrupp som ar kampanj-
varor fran andra varugrupper kan vi se tydliga tecken pa att vissa varor lockar till ett mer ut-
praglat cherry picking-beteende &n andra varugrupper. Tyvarr, for byggvaruhandlarnas del,
sammanfoll egenskapen att en varugrupp lockar manga kunder med att den ocksa lockar

manga cherry pickers.

| var studie blev det ocksa tydligt att kopplingarna mellan observerbara variabler i kvittodata
och de kundbeteenden man vill méta inte &r tillrackligt val undersokta, och att delar av dis-
kussionen darfor blir relativt spekulativ och reliabiliteten darmed ocksa sjunker. Detta ar dock
en av de forsta studier dar man anvant varukorgsanalys pa kvittodata for att undersoka kund-
beteenden. Med mer kunskap i1 dmnet &r vi vertygade om att kvittodata kommer bli en viktig

kalla till information for saval akademiska som kommersiella &ndamal.
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/7 APPENDIX

7.1 Appendix A: konsumentintervjuer

Innehallet i intervjuerna varierade nagot fran intervjuobjekt till intervjuobjekt, men utgick

fran nedanstaende fragor.

7.1.1 Intervjufragor

Beskriv ditt senaste inkép inom byggvaruhandeln.

Om du jamfor med att ga till livsmedelsaffaren, vad ar det da som skiljer nar du handlar
byggvaror?

Agnar du lika Iang tid at att utvardera alla produkter?

Kan man sdga att vissa produkter &r huvudprodukter och andra komplement till dessa?
Hur och nar kom du pa att du skulle gora ditt senaste inkop?

Varfor gjorde du detta inkdp vid just detta tillfalle?

Varfor gick du till just den byggvaruhandel du gick till?

Vilken eller vilka produkter visste du innan du nadde butiken att du skulle kopa?
Vilken eller vilka produkter visste du inte i forvédg att du skulle kdpa?

Hade du sett nagon form av reklam for butiken du gick till? Fér ndgon annan butik?
Var det nagon produkt du kopte ett visst varumarke av trots att du tankt kopa ett annat?

Vilken betydelse har det att en vara ar pa kampanj (huvudvara respektive komplementvara)?
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7.2 Appendix B: exempel pa kampanjbroschyr

Typisk kampanjbroschyr fran byggvaruhandelskedja. Denna broschyr kommer inte fran den
byggvarukedja vars forséljningsdata anvénts i denna uppsats, men broschyren &r representativ

for hur broschyrerna ser ut inom kedjan som undersokts.
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7.3 Appendix C: mixedkunder

Innan vi valde att lata mixedkunderna ingd i kampanjkunderna undersokte vi de tre grupperna
separat. Vi undersokte hur stora andelar kampanj- och ickekampanjgrupperna hade av grup-
pens totala antal kunder for alla kampanjvarugrupper vid samtliga kampanjer. Som man ser i
Tabell 9 utgdr mixedgrupperna bara sex procent av gruppernas totala antal kunder i referens-
perioden och sju procent under kampanjen. Vi ser ocksa i Tabell 10 att antalet mixedkunder
Okar néstan lika mycket som antalet kampanjkunder (52 procent jamfort med 74 procent). Vi
valjer darfor att bara ha kampanjkunder och ickekampanjkunder istéllet for att &ven ha en se-
parat grupp med mixedkunder. Vi anser att det ar battre att fa resultaten enklare pa bekostnad

av detaljerna.

Tabell 9: Forandring i andel kunder

Referens- Kampanj-

period period
Andel kampanjkunder utan mixedkunder 36% 46%
Andel mixedkunder 6%0 7%
Andel ickekampanjkunder 58% 47%

Tabell 10: Forandring i antalet kunder

Foérandring T-varde

Kampanjkunder 74% 0,00
Mixedkunder 52% 0,00
Kampanij- och mixedkunder 72% 0,00
Ickekampanjkunder 7% 0,09
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7.4 Appendix D: p-varden

| Tabell 11 och Tabell 12 presenteras p-vardena for de olika métvarden som anvénts i denna

studie.
Tabell 11
Hela butiken p-varden
s . Tot: +15 % 0,03
Omsattning
KV: +174 % iKV: +6 % 0,00 0,33
Tot: +10 % 0,05
Antal kunder KK: +172 % iKK: +3 % 0,00 0,54
Tot: +4 % n/a
- _ 0, i - 0,
Varukorgsstorlek KK: -15 % iKK: 0 % n/a n/a
KV: +1 % KV: n/a n/a n/a
iKV: -36 % iKV: 0 % n/a n/a
Tabell 12
Andel
Antal kampanj- Merkop per kampanjvaror i
Undergrupp kunder p-varde kund p-varde merforsaljningen
Parkett 217% 0.03 -20% 0.50 8%
Formpressade dorrar 165% 0.01 -9% 0.35 9%
Malning vattenbaserad interiér 133% 0.00 -13% 0.26 7%
Malning oljebaserad exterior 109% 0.18 3% 0.89 10%
Laminatgolv 78% 0.01 19% 0.30 6%
Takplattor 58% 0.00 -9% 0.82 4%
Terrassbrador tryckimp 19% 0.24 11% 0.42 0%
Justerat konstruktionsvirke tryckimp 17% 0.29 13% 0.47 3%



