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Abstract

This study aims to disclose how an asymmetric planogram structure of the brand with the
highest actual variety may come to affect the brand itself and its category as a whole. The
authors of the study feel that there is a gap still unfilled amongst previous extensive
research examining how differences in either space or price vary between categories,
products or brands. An in-store experiment was conducted by collecting quantitative data
from daily sales, observations of customers and questionnaires. The results show that an
asymmetric structure leads to customers being more attentive towards the brand, and
perceives it to be more dominant over its surrounding competitors. Furthermore, results
indicate that the customer perceived variety increases and we see tendencies to changes in
sales.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Fysiska butiker ar begrdnsade i sin storlek, varfor det ar viktigt att aktivt arbeta med
utrymmeshantering. Hyllutrymme ar en betydelsefull resurs for retailers och att effektivt
utnyttja denna kan innebdra minskade varulager, stirkta leverantdrsrelationer och 6kad
kundnoéjdhet, Fancher (1991). Det ar vedertaget att man kan paverka kunder genom att
manipulera placeringen av produkter, antalet produktansikten pa hyllans framre rad,
omgivning samt estetiska faktorer som storlek och fargkoordinering, Dréze et al. (1994).
Trots att forskning inom omradet lyckats pavisa generella sanningar for hur man bor
exponera produkter, kravs anpassade l6sningar for individuella butiker.

Det finns fem huvudsakliga dimensioner av utrymmeshantering. Dessa ar placering av
inventarier och hyllor, mellan kategorier, mellan produkter inom kategorier,
specialexponering och promotioner enligt Buttle (1994). Ett av de viktigaste verktygen
inom omrdadet dr planogram; den modell eller det schema som butiker anvander for att
placera produkter i hyllan, i syfte att optimera forsaljning och lonsamhet. Givet en
begriansad yta kan man sdledes anpassa utrymmet och placeringen individuella produkter
har i forhallande till varandra. Litteraturen kring detta systematiska verktyg for att
optimera hyllans anvdandning brukar delas in i empirisk forskning, en akademisk stréom av
statistiker som forsoker optimera modeller for hyllésningar samt en kommersiell
utveckling av planogramverktyg. Dessa kommersiella verktyg ar begransade i sin praktiska
anvandning, vilket akademiker har lyckats kringga. I olika steg har dessa berdknat olika
kategoriers ytelasticiteter, korselasticiteter och kannibalisering savdl inom som mellan
kategorier samt hur retailers lonsamhet paverkas av att arbeta med yteffektivitet, Nordfalt
(2011).

Vidare menar Nordfélt att hylloptimering ofta ar effektivt till en viss niva, da det finns
brister i de kommersiella programmen som pavisar avvikande skattade varden for
verkligheten. Den mest Kkritiska bristen ar att modellerna inte tar hansyn till strategiska
beslut da de bygger pa historisk data. Ofta anvander sig butiker inom samma format av
samma, eller liknande, planogram som utvecklas centralt.

Asikterna om vilken aktér som forst anvinde sig av planogram gar isir men idag ar
planogram nagot som anvands av alla storre aktorer inom retail for att 6ka sin forsaljning.
Ofta utvecklas planogram centralt for att sedan rullas ut i butiksledet med varierad
framgang (intervjuer ICA).
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1.2. Problemomrade

Som ovan ndmnt finns det fem huvudsakliga dimensioner for att hantera butikens
utrymme; inventarier och hyllor, yta mellan kategorier, yta mellan produkter inom
kategorier, specialexponering och promotioner. Det finns mangder av teorier och forskning
kring hur man kan styra en kategoris, en produkts eller ett varumarkes prestation med
hjalp av planogram. Mycket av forskningen kretsar kring hur mycket yta som tilldelas olika
produkter eller varumérken; tva vanliga tekniker for att allokera yta i hyllan ar sales
productivity method och buildup method. Den forsta metoden féresprakar allokering i linje
med hur en produkt presterar. Den andra metoden gar ut pa att produkten allokeras med
hansyn till hur stor kvantitet som finns av den, Mason & Meyer (1990). En vanlig metod att
anvanda sig av i experimentella studier ar produkters ytelasticitet, Curhan (1973).

Nordfalt (2011) beskriver ytelasticitet som forandringen i enheter forsiljningsvolym som
uppnds genom att forandra en enhet av sdljytan for en viss produkt. Vidare beskrivs
relationen mellan hyllutrymmet och forsdljning som en S-kurva, vilket innebar att
forsadljningen for en produkt kommer att na ett optimum oavsett hur mycket yta den far.
Dreze et al. (1994) resonerade likartat da de gjorde en rad experiment dar de visade att
laget i butiken hade stor inverkan pa forsaljningen, medan férandring i antalet facings for
ett varumarke hade mindre inverkan sa lange ett troskelvarde uppeholls. Doyle & Gidengil
(1997) papekade att det finns svarigheter med att anvanda sig av productivity och buildup
method som praktiska tillvigagangssatt inom retail. Desmet & Renauldin (1998) visade att
ytelasticiteten aven ar beroende av vilken kategori produkten tillhor; kategorier med hog
grad av impulskop har till exempel hogre ytelasticitet. Vidare menade de att elasticiteten pa
varumarkesniva inom en kategori borde vara hog om varumarkena ar latt utbytbara, det
vill sdga om de ar tillrackligt goda substitut for varandra. Eisend (2014) fann dock att
ytelasticiteten for varumirken &ar beroende av butikens storlek. Elasticiteten pa
varumarkesniva ar signifikant lagre an pa kategoriniva i stora butiker till skillnad fran sma-
och medelstora. Detta kan bero pa att storre butiker har ett bredare sortiment (fler
varumarken inom kategorin). Det leder i sin tur till att kunderna har lattare att byta mellan
varumdrken som star bredvid varandra i hyllan som en konsekvens av hur mycket
utrymme de ges och hur synliga de ar for kunden. Mindre butiker har ett smalare sortiment
med farre varumarken, varfor varumarket har stérre betydelse for elasticiteten i dessa
butiker.

Vilka metoder kan anvandas for att 6ka prestationen nar 6kad yta i hyllan inte langre ger
nagon effekt? Kahn & Wansink (2004) utgick ifran att sortimentets struktur och den
uppfattade variationen av sortimentet kan paverka konsumtionen. Uppfattad variation ar
vidare kopplad till sortimentets organisation och symmetri i form av produkternas
frekvens i sortimentet. Symmetri, eller entropi, dr distributionen av antalet facings inom
sortimentet. Det ar viktigt att ha i atanke att Kahn & Wansinks studie ar strikt
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konsumtionsrelaterad, trots att de fann intressanta resultat sd manipulerades antingen
sortimentets faktiska variation eller storlek. Broniarczyk et al. (1998) visade ocksa att om
en kategori ges mer yta sa okar kundens uppfattade variation av sortimentet. Darmed
befinner man sig aterigen i ett lage dar sortimentets faktiska storlek eller variation har
inverkan pa en kategoris, en produkts eller ett varumarkes prestation.

Problemet och svarigheten ar att det finns ett optimum gallande hur mycket forsaljningen
kan oka beroende av ytan. Uppsatsens problemomrade kretsar darmed kring detta
fenomen och syftar testa en alternativ metod till hur ett varumarkes prestation kan
forbattras, utan att trycka pd knappar kopplade till yta eller storlek. Ar det méjligt att
paverka kundens uppfattade variation och styra ett varuméarkes prestation med hjalp av
struktur och entropi, utan att 6ka dess yta i form av antalet facings eller faktiska variation?

Tidigare forskning gallande ytallokering i hyllan av en kategori har dven inbegripit hur
kompletterande kategorier paverkas. I linje med ovanstdende problematik ar det dven
relevant att undersoka huruvida en asymmetrisk exponering inom en kategori kan paverka
prestationen for dess kompletterande kategori.

1.3. Syfte

[ dagslaget grupperas ofta produkter per varumarke antingen vertikalt eller horisontellt i
hyllan och ett varumarkes prestation styrs genom att 6ka eller minska dess yta. Uppsatsen
syftar till att utreda huruvida retailers kan arbeta med planogrammets struktur for att
styra ett varumarkes prestation, utan att forandra tilldelad yta. Att dessutom pavisa om det
undersokta varumarkets prestation paverkar kompletterande kategorier undersoks.

Uppsatsen dmnar ha betydelse for saval retailers som leverantorer, da eventuella
kunskapsbidrag kan komma att ha inverkan pa deras respektive mal. Retailers kan
eventuellt anvdnda dessa for att manipulera olika varumarkens exponeringar och uppna en
hogre forsdljning. Leverantdrer kan d andra sidan anvidnda slutsatserna for att oka
forsaljningen av sitt varumarke i butik.

1.4. Fragestallning
Med héansyn till ovanstaende beskrivet problemomrade och syfte formuleras foljande
overgripande fragestallning:

Hur pdverkas prestationen for varumdrket med storst variation av att varumdrket i fraga
exponeras asymmetriskt i planogrammet?
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1.5. Definition och avgransning
Struktur - Graden av organisation, antalet facings och symmetri.

Facings - Antalet identiska produkter pa hyllans yttersta rad, vilka kunderna ser.
Asymmetri - Avvikelse fran ett symmetriskt planogram dar samtliga varianter av ett
varumarke exponeras rent horisontellt eller vertikalt. For definition i forhallande till
undersokningen, se avsnitt Forstudie.

Entropi - Distribution av antalet facings inom ett sortiment.

Variation - Antalet varianter av pasta korta former, till exempel penne och gnocchi.
Planogram - Schema 6ver produkternas placering i hyllan.

Exponering - Hur produkterna visas i hyllan.

Tahdjd - Strax under 6gonhojd (15 grader ner), vilket brukar innebara 130-135 centimeter
upp fran golvet for man och 12 centimeter lagre for kvinnor.

Manipulation - Forandring av planogrammet for att paverka kundens kdpbeteende.
Kontroll - Planogrammets disposition fore manipulationen.

Experimentsprodukterna - Barilla-produkterna som manipulerats, respektive kontrollerats.
Prestation - Avser forsaljning, kundens beteende och estetiska upplevelse.

Perception — Avser visuell perception; ett koncept som beskriver de processer som tolkar
sinnesintryck.

Kausalitet - Ett orsakssamband som innebar en form av nédvandighet i relationen mellan
tva empiriska fenomen, det ena orsak och det andra verkan.

Pastasdskategorin - Avser pesto-, tomatsas- och krossade tomatprodukter.
Generell produkt - Produkt som passar vid manga olika kop- eller konsumtionssituationer.

Typisk produkt - Produkter kunden automatiskt tianker pa vid olika kop- eller
konsumtionssituationer.
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Undersokningen avgrdnsas till att berdra pastakategorin samt pesto, tomatsds och
krossade tomater som den kompletterande Kkategorin pastasds. Vidare beror
manipulationen enbart Barilla, jamforelser gentemot kontrollen gors for
kolonialavdelningen, pastakategorin, varumarket Barilla samt experimentsprodukterna.
For att utrona hur manipulationen i pastakategorin kan komma att pdverka pastasas
jamfors underkategorierna pesto, tomatsds och krossade tomater samt eventuella
skillnader pa varumaéarkesniva. Studien genomfoérs i fyra butiker; tre av dem ligger i
Stockholms 1dn och den fjarde i Vastmanlands lan, varfor urvalet anses representativt
redogors for under metodavsnittet.

1.6. Perspektiv och undersékning

Denna uppsats amnar svara pa fragestallningen samt askadliggéra inverkan av entropi och
symmetriska aspekter hos planogrammet. Analys, tolkning och diskussion ligger till grund
for att beskriva och tolka olika aspekter av problemet samt skapa ytterligare forstaelse for
struktur som redskap att styra prestation. Undersokningen bestod av ett experiment dar
varumarket Barilla manipulerades genom att exponeras asymmetriskt i pastakategorins
hylla. Experimentet genomférdes i fyra ICA-butiker under fem veckor i februari och mars,
2015-02-16 till 2015-03-22; formaten pa ICA-butikerna var MAXI och Kvantum, tva av
vardera. Under perioden gjordes ocksa observationer och enkdtundersokningar. Vidare har
aven forsaljningsdata fran perioden analyserats.

1.7. Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsens forvantade kunskapsbidrag ar pa en 6vergripande niva uppdelat pa tva, da det
kan ha betydelse for saval retailers som leverantorers resultatmadl. Vidare forvantas
studien, med dess inbegripna delar, bidra med kunskap kring huruvida en asymmetrisk
exponering i hyllan av varumirket med mest variation paverkar varumdirkets samt
kategorins forsaljning. Darutover forvantas studien ge kunskap om hur kompletterande,
typiska produkter, i en kategori paverkas av den asymmetriska exponeringen av generella
produkter i en annan kategori; sa kallade kors-kategorieffekter.

Uppsatsen forvantas &dven bidra med kunskap gdllande hur den asymmetriska
exponeringen paverkar kundernas estetiska upplevelse av och beteende gentemot
planogrammet, samt hur de exponerade varumarkena i hyllan uppfattas av dessa.
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1.8. Uppsatsens disposition

For att lasarnas forstaelse ska forbattras presenteras kortfattat de separata delarna, som
uppsatsen bestar av, nedan. Dessa ar uppdelade i enlighet med; Inledning, Teori, Metod,
Resultat och Analys, Slutsats och Diskussion, Implikationer, Begransningar samt Forslag for
Fortsatta Studier.

Inledande delar dmnar introducera lasarna for dmnet och beskriva bakgrund samt
problemomradet, i vilka var undersdkning tar avstamp. Dessa delar ska man kunna ha i
atanke under efterf6ljande lasning.

[ syfte att finna stdd for vara antaganden och formulera hypoteser redogors det i teoridelen
for befintligt akademiskt underlag och tidigare forskning. Denna del ger ocksa ldasaren en
battre forstaelse for vad som undersokts inom omradet och ar uppdelad i enlighet med de
huvudsakliga delomrdaden som avgransats under forfattandet.

Hur insamling av data skett och vilka variabler som bedéms och analyseras i senare delar
beskrivs grundligt i metoddelen. I denna del inkluderas dven en diskussion kring val av
undersokningsomrade, forberedelser infor experimentet och insamling av enkét- samt
observationsdata. Avslutningsvis bedoms uppsatsens reliabilitet och validitet i forhallande
till vald metod.

[ resultat- och analysdelen forkastas eller bekraftas formulerade hypoteser, genom att
redogora for resultaten av experimentet och undersoka dessa grundligt.

Begransningar och kritik dmnar belysa studiens inskrankningar samt ifragasatta studiens
genomférande genom ett konstruktivt utredande. Aven hur dessa paverkande faktorer
hanterats klarlaggs.

Slutsatsen utreder vad analysen av resultaten tyder pa for att besvara den formulerade
fragestdllningen. Efterféljande diskussionsdel dskadliggor studiens relevans och hur
kunskapen kan anvandas.

Hur resultat och slutsatser praktiskt ska kunna tillampas redogors for i implikationsdelen,
for att tydliggora hur kunskapen kan anvidndas i butiksledet och om man bor arbeta
annorlunda med planogrammens struktur.

Forslag till fortsatta studier behandlar hur undersékningen kan komma att anvdndas som

underlag for vidare forskning inom omradet. Dessutom beskriver denna del uppslag for
vidare studier forfattarna sjalva velat genomféra inom ramen fér uppsatsen.

10



Asymmetri - ett forraderi? D. Prien & A. Soderlund 2015

2. Teori och tidigare forskning

2.1. Kundens beslutsprocess

Inledningsvis ar det av stor vikt for lasaren att forstd hur marknadsforing i butik skiljer sig
fran traditionella marknadsféringsmodeller, vilka &r baserade pa antagandet att
konsumenter har lattillgangliga preferenser for varumarken och produkter, Nordfalt
(2011). Nordféalt menar vidare att kundens beslutsfattande i butik ar mer komplext da
denne tar manga beslut pa kort tid, har varit i samma situation manga ganger tidigare,
motivationen att gora stora utvarderingar innan kop ar begriansad samt att stimuli i
butiksmiljon har stort inflytande pa beslutet; diarmed kravs en modell med ett psykologiskt
perspektiv som tar hdnsyn till kundens begriansade medvetna.

Nedungadi (1990) genomforde ett experiment som illustrerade att manniskans hjarna har
en tendens att kategorisera minnet i olika subkategorier innehdllandes mindre an fem
element vardera, vidare visade experimentet att dessa element har en tendens att bli
ihagkomna som grupp. Darmed forlorar ofta det som kunden uppskattar mest mot vad
kunden oftast kommer ihdg. Nordfalt (2011) menar att detta kan vara en forklaring till att
vissa varumadrken eller produkter valjs framfor sddana som kunden har en hogre preferens
for, det ar dirmed minnesstrukturen som hindrar kunderna fran att vilja vad de faktiskt
vill; det rdacker inte med att varumarket eller produkten finns tillganglig i hyllan om kunden
inte spontant tanker pa den. Hoyers (1984) utredning pavisade att kunden inte gér nagon
jamforelse mellan varumarken i 95 % av fallen. Darmed ar problemet ofta att kunden inte
inser eller inte har energin att forestalla sig att kopa en produkt. Kunden koper saledes inte
vissa produkter for att den inte vill utan det finns andra anledningar, sd som brist pa
jamforelse, Nordfalt (2011).

Maéanniskans omedvetna utgor 95 % av hjarnkapaciteten (Zaltman, 2000) och hjarnan
filtrerar samt sorterar och tolkar all information, till exempel i form av stimuli, innan den
skickar vidare informationen som ar av vikt for det begransade medvetna. Darmed har det
“fornuftiga” omedvetna gjort ett val mellan alternativ, s som varumarken eller produkter,
som ska uppmarksammas eller inte av det medvetna. Dessa omedvetna val litar manniskan
ocksd pa. Det medvetna ar begransat, da korttidsminnet (KTM) enbart kan halla 7 +/-2
informationsenheter under 30-45 sekunder, Nordfalt (2011).

11
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Filter som avgdr pa vad och hur vi ska tédnka

Yttre information Inre information

Perceptuellt flyt Konceptuellt flyt

Figur 1. KTM-modellen, Nordfalt (2011)

Nordfalt (2011) presenterar ovanstaende modell om vad som paverkar kundernas beslut i
butik som ett alternativ till den traditionella képprocessen; har tillfors inslag av
perceptionspsykologi beroende av stimulus fran butiksatmosfaren. Den yttre ovalen i
modellen symboliserar de icke-medvetna filterprocesserna. Extern information assimileras
av kunderna genom att de anvadnder sina sinnen, medan intern information kommer fran
kundens minnen och KTM illustrerar det medvetna. Det perceptuella flytet ar en
automatisk process dar den selektiva perceptionen paverkar om kunden uppfattar ett yttre
stimulus eller inte, det ar sedan omojligt att sluta tdnka pa detta. Det konceptuella flytet ar
istdllet inre minnen som kunden latt kan uppmarksamma.

2.2. Planogram

Majoriteten av studierna inom omradet kring planogram behandlar utrymmet som tilldelas
produkter och Kkategorier samt hur f{orsdljningen paverkas av detta, alltsd hur
ytelasticiteter ser ut. Generellt tar dessa avstamp i Kotzan & Evansons (1969) studie som
pavisade att desto fler ansikten en produkt har i hyllan, desto mer séljer den. Hwang et al.
(2004) visade a andra sidan att den hyllniva en produkt placeras pa signifikant kan paverka
forsaljningen, vilket ytterligare bekraftade de slutsatser som Dréze et al. (1994) kom fram
till. Dessa konstaterade att hur en produkt placeras ar viktigt, sarskilt vertikalt och att en sa
kallad tahojd ar optimal, samt att placeringen av en produkt paverkar forsiljningen tre
ganger mer dn antalet facings. Hur en produkt star horisontellt i hyllan spelar daremot
mindre roll. Med tah6jd menas en hojd strax under 6gonhdjd (15 grader ner), vilket brukar
innebdra 130-135 centimeter upp fran golvet for man och 12 centimeter ldgre for kvinnor,
McGoldrick (2002).

Curhan (1974) uppvisade att placering utvarderas fore priset for dagligvaror, anledningen
till detta har med informationsprocessen hos konsumenter att gora; priset kan inte
utvarderas forran exponeringen har uppmarksammats. Darfor maste en butik ta hansyn till
konsumenters visuella perception, det racker med att kunden tittar och lagger marke till en
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produkt for att en kdpintention ska skapas enligt Nordfalt (2011). Enligt Frishman (2005)
kan den upplevda variationen och faktiska konsumtionen av ett sortiment 6kas om det
exempelvis sorteras utifran farg, i synnerhet om detta arrangeras vertikalt.

2.3. Exponeringens paverkan

Konsumenter tolkar exponeringar, vilket butiker kan anvinda for att signalera till dessa.
Enligt Buchanan et al. (1999) signalerar en hylla som blandar varumarken att dessa ar
jamforbara, det eller de varumarken som exempelvis ges storre utrymme tror dessutom
kunder att butiken vill marknadsféra som det battre valet. Simonson & Winer (1992)
undersokte huruvida ett planogram sorterat efter varumarke paverkade produktval, det
visade sig att fler konsumenter da valde billigare varumarken. Enligt Nordfalt (2011) kan
en sortering per varumarke gora det lattare for kunden att vélja ett billigare sddant. Detta
stods ytterligare av Areni et al. (1999) och Russo (1977) som pavisade att om en kund
tillats valja utifran en dimension, i detta fall varumarke, sa tar denne ofta chansen och gor
det.

2.4. Struktur och variation

Lasaren av denna uppsats behover kédnna till ytterligare tva begrepp for att kunna ta till sig
nedan f6ljande resonemang gallande struktur och variation; holistiska kontra analytiska
processer. Holistiska processer uppstar nar kunden med svepande blick forséker skapa sig
en uppfattning av butikens utbud. Dessa paverkar hur kunden uppfattar sortimentet utan
att denne ar direkt medveten om varfor. Analytiska processerna pdagar standigt och
parallellt, forutom nar kunden fokuserar pa en sak (produkt), i sddana fall uppstar en
analytisk process som kraver ett fokuserat medvetande hos kunden, Nordfalt (2011).

Broniarczyk et al. (1998) utgick ifran att kundens perception fungerar som en lins, vilken
valjer den information kunden blir medveten om och hur den ska tolkas; i linje med ovan
resonemang fran Nordfilt. Linsen tar hjilp av sa kallade cues, beslutssignaler som till
exempel kategorins yta i hyllan, for att underlatta intaget av en stor mangd information.
Experimentets resultat visade att om antalet artiklar i kategorin minskade med 25% 6kade
den upplevda variationen, givet att kundens favoritvarumarke fanns tillgangligt och att
kategorins yta hoélls konstant. Andra studier har visat att den enskilt viktigaste indikatorn
pa hur stor variation som upplevs ar den faktiska variationen i antalet unika
produktvarianter, Hoch et al. (1999). Forfattarnas resultat visade dven att kunder i
huvudsak jamfor produkter som ar placerade direkt bredvid varandra, samt att kunder gor
sin bedomning baserad pa jamforelse mellan produkter i direkt niarhet om hyllan ar
organiserad. Vidare upplevde kunder som skulle valja en produkt ur sortimentet storre
variation i de organiserade hyllorna, medan de som enbart skulle utvardera sortimentets
variation upplevde mindre sddan i de organiserade; dirmed har den analytiska respektive
holistiska processen inverkan pa hur kunden upplever variation.
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Kahn & Wansink (2004) utgick ifran ett psykologiskt experiment som visade att mer
yoghurt konsumeras nar det finns fler smaker att valja pa. Kahn & Wansink baserade sin
fragestallning pa huruvida den faktiska variationen i ett sortiment enbart var en av
faktorerna som kan forklara den uppfattade variationen. De definierade faktisk variation
som bestdende av tva komponenter; antalet individuella alternativ (smaker) samt antalet
facings. Resultaten visade att fler smaker okade konsumtionen, om sortimentet var
organiserat; om sortimentet ej var organiserat uppstod ingen skillnad i konsumtion mellan
fler kontra farre smaker. Likasd 6kade konsumtionen for fler facings, om sortimentet var
organiserat; om sortimentet ej var organiserat uppstod ingen skillnad i konsumtion mellan
fler kontra farre antal facings. En av slutsatserna var darmed att hogre faktisk variation
kraver att sortimentet ar organiserat for att konsumtionen ska oka.

Vidare visade resultaten att hogre faktisk variation 6kade konsumtionen, om sortimentet
var asymmetriskt distribuerat; om sortimentet var symmetriskt distribuerat uppstod ingen
skillnad i konsumtionen mellan hog kontra lag faktisk variation.

Kahn & Wansinks slutsats var att en visuell organisation eller asymmetrisk distribution av
ett sortiment med hog faktisk variation 6kade den uppfattade variationen och darmed
konsumtionen. Denna bekraftades ocksa i slutskedet av studien da resultatet visade att
sortimentets struktur (antalet facings samt graden av organisation och symmetri) ékade
den uppfattade variationen som i sin tur 6kade gladjen av konsumera. Dock viktigt att
papeka det faktum att studien utfordes pa ett satt dar forfattarna latt kunde manipulera
den faktiska variationen och strukturen; retailmiljoer ar mer komplexa och svara att
manipulera.

Faktisk variation K :
" onsumtions-
Antal distinkta produkter Upp|3"u"d variation kvantitet

och varianter

Paverkande
faktorer -

Upplevd variation

. Organisation
s  Symmetri

Figur 2. Asymmetri, variation och konsumtion, Kahn & Wansink (2004)
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Ytterligare en aspekt som paverkar den uppfattade variationen av sortimentet dr kundens
interna forvantningar pa retailers externa organisation av sortimentet. Om kundens
minnesstruktur och forvantningar matchar organisationen i hyllan, uppstar sa kallad
kongruens. Vid kongruens upplevde vana kdpare sortimentet som mer varierat och de tog
langre tid pa sig om hyllans organisation inte matchade deras minnesstruktur; kunderna
behovde da langre tid pa sig att processa informationen, Morales et al. (2005). Att langre
tid spenderas i hyllan skulle kunna leda till att foérsaljningen 6kar, Nordfalt (2011).

2.5. Estetik

Historiskt har estetisk skonhet beskrivits ur ett objektivt (balans, proportion, symmetri,
komplexitet, kontrast) samt subjektivt (skonhet ligger i betraktarens 6gon) perspektiv.
Detta forkastas av modern forskning enligt Reber et al. (2004). Istdllet menar dessa att
estetisk skonhet beror pa hur foljsamt en betraktare kan processa ett foremal, ju mer
foljsamt desto mer positiv respons. Symmetriska exponeringar underbygger generellt ett
battre perceptuellt flyt, i synnerhet sddana som sorterats vertikalt.

2.6. Firg

Farg ar en av de perceptuellt rikaste och tidigaste visuella dimensionerna méanniskan
uppfattar, dels pa grund av att farger vacker olika associationer, Nordfalt (2011).
Konsumenter analyserar ofta sortimentet hierarkiskt; enligt Hoch et al. (1999) ar farg
viktigast, sedan form och sist text.

Forskning pavisar att manniskan reagerar annorlunda beroende pa vilken firg denne
exponeras for. Generellt skiljer forskningen pa varma (rod, gul) respektive kalla farger (bla,
gron, vit), Bjerstedt (1959). I synnerhet beskrivs ofta blatt och rétt som varandras
motpoler. Det har genom experiment utférda av Bellizzi & Hite (1992) pdavisats att
sortiment uppfattas som battre och att forsiljning gynnas av bla fargsattning, jamfort med
rod. Den bld fiargen uppmuntrar till kdp av dyrare varor och medfoér att produkter
uppfattas som battre dn jamforbara artiklar med rod fargsattning. Dessutom fattades fler
kopbeslut vid anvandande av blatt an rott. Varma farger, a8 andra sidan, medfor ofta att
butik och sortiment upplevs som mindre trovardigt och adekvat.

2.7. Kompletterande kategoriers egenskaper

Med trafikbyggare menas produkter vars syfte dar att dra kunder till en butik eller
avdelning. Det som kdnnetecknar ett trafikbyggande sortiment ar en hog képfrekvens och
andel, hog penetration samt att den ar pris- och kampanjkanslig.

Transaktionsbyggare innefattar de produkter som syftar till att 6ka en butiks snittkop.

Denna vara har ofta mer impulsbaserade kopmotiv, sdljer bra nar den specialexponeras (pa
exempelvis gavlar) och utgor ofta sambandsvaror.

15



Asymmetri - ett forraderi? D. Prien & A. Soderlund 2015

Generella produkter kan inga i flera konstellationer och konsumeras i olika sammanhang,
vilket gor att dessa ofta passar att aktivt marknadsfora. Detta skiljer sig for typiska
produkter, vilka konsumenterna forknippar med eller tanker pa vid specifika kop- eller
konsumtionssituationer. Generella produkter har enligt Walters (1991) en storre paverkan
pa typiska produkters forsdljning dn tvart om. Nordfélt (2011) for ett resonemang baserat
pa spridande aktivering om hur dessa typer av produkter kan spela olika roller for en
butik; att generella produkter ar viktiga for att attrahera kunder till den egna butiken
medan typiska produkter aktiverar relevanta konsumtionstillfiallen for dessa. Spridande
aktivering ar en icke-medveten process som bygger pa att vissa associationer dr narmre
klustrade. Detta innebar att ett kop av en produkt kan aktivera kopet av en annan.

Flertalet studier undersoker kors-kategorieffekter, bland annat for just pasta och pastasas.
Chintagunta & Haldar (1998) pavisar att forsdljningen av pasta har en direkt positiv
korrelation med pastasdsers forsaljning och klassificerar dessa tva som kompletterande
kategorier. Vad dessa daremot ocksa undersoker ar huruvida ett lagt pris pa pasta driver
forsadljningen av pastasas, respektive om ett lagt pris pa pastasas driver forsdljningen av
pasta. Det visade sig att pasta som kategori inte ar priskdnslig, men att pastasas ar det; en
prispromotion pa pastasads har storre paverkan pa pastaforsiljningen dn tvartom. Song &
Chintagunta (2006) pavisade att storleken pa kors-kategorieffekter dr varumarkesspecifik,
ett pastaende Leeflang et al. (2008) utvecklade; positiva kors-kategorieffekter ar ofta
sarskilt framtradande for produkter som har samma varumarke i kompletterande
kategorier. Samtliga dessa studier baseras pa en prissiankning av antingen den generella
eller typiska varan, men slutsatserna kan analogiseras i forhallande till experimentets syfte.
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2.8. Hypotesformulering

Ovanstdende problemomrade och teori ligger till grund for de genererade hypoteserna.
Dessa handlar om huruvida en foérandring av planogrammet kan komma att paverka
kundernas upplevelse, beteende och kdpmonster inom berorda kategorier.

H1: Fler kunder uppmdrksammar Barilla i ett asymmetriskt planogram.

H2: Ett asymmetriskt planogram dr svdrare att utvdrdera och hitta rdtt i.

H3: Kundens perception av Barilla paverkas av asymmetri.

H4: Pastakategorins forsdljning pdverkas positivt av manipulationen.

H5: Experimentprodukternas och Barillas forsdljning pdverkas positivt av
manipulationen.

Hé6: Barillas pastasas dr ett bdttre komplement till Barillas pasta dn till 6vriga
pastakategorin.

H7: Samvariationen mellan experimentprodukterna och Barillas pastasds dr hégre vid
manipulationen avseende forsdljning.
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3. Metod

Nedanstaende del beskriver hur experimentdesignen utformats, varfor
undersokningsomradet valts samt hur tillvigagangssattet for att finna ratt information sett
ut.

3.1. Amnesval

Kursen Marknadsforing i Butik anses av forfattarna intressant, dirmed var ett dmne
kretsande kring detta ett sjilvklart val. Amnet ir extra intressant dd applicerande av en
traditionell kopprocess kan ifragasattas, eftersom inkongruensen mellan vad kunderna
koper och gillar ar pataglig. Tva tredjedelar av alla kopbeslut fattas i butik och en produkt
vdljs inom loppet av en sekund, utan analys av kringliggande produkter eller hylletiketter
och ovriga omgivande faktorer, Nordfalt (2011). Inom kursens ramar presenterades teori
och forskning om hur kunder kan paverkas att fatta olika kopbeslut i butik, for att i sin tur
oka forsaljningen eller lonsamheten for olika produkter och Kkategorier.
Specialexponeringar; exponeringar utanfor normalt omrade kan 6ka forsadljningen med
250-300%, medan ytelasticiteten generellt inom dagligvaruhandeln har ett medelvarde pa
0,2.

Forfattarna fastnade for hur man kan paverka kundernas kop utan att oka produkters
utrymme i hyllan eller flytta dem till speciella omraden i butiken, exempelvis gavlar.
Darmed tog man avstamp i teori och forskning gallande entropi och symmetri dar Kahn &
Wansink (2004) pavisade att en asymmetrisk sortimentsstruktur skapar battre utvaxling
for produkter med hogre kontra mindre variation. Detta ledde vidare till att planogram
valdes som dmnesomrade och hur ett sidant kan manipuleras for att paverka kundernas
upplevelse och beslutsfattande utan att 6ka antalet facings i hyllan.

3.2. Val av vetenskaplig ansats

[ enlighet med ansatser presenterade av Jacobsen (2002) anvdnds primart en deduktiv
sadan, da teoretiska ramverk anvadnds for att formulera hypoteser och testa dessa mot
verkligheten genom ett experiment. Detta val ar enligt samma forfattare den idealiska
kausala utformningen. Trots att ett experiment i grunden kan bendmnas som deskriptivt,
innebar ansatsen att man soker forklaring av forandrade beteenden genom manipulation.
Det kan dven, som en parentes, argumenteras for att experimentet dr induktivt och
holistiskt; detta eftersom empirin dmnar underbygga ny teori och dd undersékningen
utfors i en naturlig miljo genom enkater, observationer och sjidlva experimentet. Den
experimentella ansatsen baseras i mangt och mycket pa fyra element.

1. Randomisering innebdr att inga respondenter ej aktivt selekterades vid

datainsamlingen, utan att samtliga respondenter observerades samt delgavs
enkaten.
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2. Med aktiv manipulation menas i detta fall att hyllan mdblerats om och
planogrammet fordndrats under en begransad period, som jamfors med ett
ordinarie planogram.

3. Jamforelser gors emellan en kontrollgrupp och en grupp som exponeras for ett
manipulerat planogram, avseende férandringar i beteende samt forsaljning.

4. 1 enlighet med Shadishs (2002) rekommendation for butiksexperiment anvands
tidsseriedata efter en sa kallas latin-square utformning. Detta innebar att grupper, i
detta fall olika butiker, agerar kontrollgrupp vid samma tidpunkt och under samma
period. Under nastkommande period utsitts dessa grupper for en manipulation,
medan de grupper som under tidigare period utsitts féor en manipulation samtidigt
istdllet ar kontrollgrupp.

Eftersom experimentet utfors i dagligvarubutiker kan manga olika stimuli och influenser
enligt Nordfalt (2011) paverka berérda konsumenter. Den samme bendmner triangulering
som lamplig metod for att samla in olika typer av data och forklara sa val huvudeffekter
(effekter som ar sa tydliga att de gar att bevisa oavsett omstidndigheter) som
interaktionseffekter (effekter som varierar beroende pa forutsattningar och omgivning). Pa
sa satt kan forklaringsvardet for sa val hypoteser som 6vriga kausala samband forbattras.

Undersokningen innefattar saledes, i analogi med rekommenderad metod, analys av
forsaljningsdata, enkdter och observationer enligt en kvantitativ ansats. Ansatsen for
enkiter samt observationer ar sluten, varfor den ej dndras under experimentets gang.
Dessa olika typer av data kan beskriva vad som driver forandrade beteenden och forstarka
varandras resultat.

| Tidsperiod 1 > Tidsperiod 2 >
Vecka 1 Vecka 2 Vecka 3 Vecka 4
Butik 1 Manipulation Manipulation Kontrall Kontroll
Butik 2 Manipulation Manipulation Kontroll Kontroll
Butik 3 Kontroll Kontroll Manipulation Manipulation
Butik 4 Kontroll Kontroll Manipulation Manipulation

Figur 3. Latin-Square Design, Nordfalt (2011)

19



Asymmetri - ett forraderi? D. Prien & A. Soderlund 2015

3.3. Studieobjekt

3.3.1. Val av kategorier och varumarke

Forfattarna hade ett antal egna kriterier vid val av kategori samt varumarke. Dessa val var
dock beroende av att de var forsvarbara gentemot deltagande butiker ur ett ekonomiskt
perspektiv samt att experimentet kunde genomforas praktiskt utan att skapa onddigt
fysiskt eller administrativt arbete for butikerna. Att kategorin hade en jamn, relativt hog
forsaljning med valkdnda varumarken och att minst ett varumarke hade hogre variation dn
de andra i kategorin var viktiga kriterier for forfattarna. Av vidare vikt var att kategorin
normalt exponeras i ett hyllskepp och att planogrammen var helt symmetriska (sorterade
per varumarke antingen strikt vertikalt eller horisontellt).

Pastakategorin valdes som studieobjekt dd den uppfyllde forfattarnas kriterier samt att
kategorin var ekonomiskt forsvarbar och experimentet praktiskt genomfdérbart hos
deltagande butiker. Barilla ar det varumdrke som hade hogst variation inom kategorin,
varfor det valdes som manipulerat varumarke med hansyn till fragestallningen. Kategorin
innehaller en mangd olika varumarken utéver Barilla, sd som Zeta, Kungsérnen och ICAs
egna markesvaror (EMV).

For att kunna undersdka huruvida valet inom pastakategorin paverkar valet av
varumarken inom kompletterande kategorier valdes pastasaskategorin. Denna bestar i sin
tur av pesto-, tomatsas- och krossade tomatprodukter.

3.3.2. Val av de fyra butikerna

Forfattarna ansdg att storre butiker var o6nskvarda for undersokningen da de ofta har
relativt hog och jamn forsdljning inom berérda kategorier. Dessutom visade sig
pastakategorin ha stort utrymme i hyllskeppen och Barilla utgjorde snarlika andelar av
antalet facings inom planogrammen, vilket var kritiskt for att manipulationen skulle kunna
utforas. Baserat pa dessa rekvisit kontaktades ICA-butiker inom formaten MAXI och
Kvantum. Slutligen f6ll valet pa foljande butiker: ICA MAXI Haggvik, ICA MAXI Halla, ICA
Kvantum Vartan samt ICA Kvantum Arninge. Samtliga butiker ansags mota forfattarnas
kriterier for butiksval.

Att butiksvalen enbart utgors av ICA-butiker och inte innefattar andra dagligvarukedjor,
exempelvis COOP, kan ifragasattas da ett sddant urval skulle kunna ge ett mer rattvisande
resultat. Goda etablerade relationer till ICA gjorde dock att kedjan valdes; sekretess
gillande forsaljningssiffror och tillgdng till annan kinslig data underliattade
undersokningens arbetsgang. Forfattarna ar inféorstadda med att den slumpmassiga faktorn
gallande butiksvalen kan ifragasattas da tre butiker ligger i Stockholms lan, om an i olika
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kommuner; Haggvik i Sollentuna Kommun, Vartahamnen i Stockholms Kommun och
Arninge i Taby Kommun. Den fjarde butiken ligger i Vastmanlands lan, Vasteras Kommun.

3.4. Experimentdesign

3.4.1. Latin-Square 4x2

Latin-Square design innebar att om man vill méta effekten av en manipulation, i detta fall
en asymmetrisk exponering, beh6vs minst tvd butiker och tva tidsperioder. En tidsperiod
for manipulationen och en tidperiod for kontroll. For att berdkna effekten av exponeringen
slas tidperioderna féor manipulationen respektive kontrollen samman; diarmed uppnas ett
resultat som ar fritt fran kalender- och butikseffekter. Kalendereffekter kan till exempel
vara loneperioder medan butikseffekter kan vara interna och externa faktorer som
personal eller konkurrens som ar specifika for olika butiker. Latin-Square medfor fordelar
da designen ger inblick i det kausala sambandet for experimentet, det vill sdga orsak-
verkan; huruvida manipulationen har nagon effekt pa kategorins eller varumarkets
prestation. Designen blev sdledes en 4X2-design med fyra butiker och tva tidsperioder
(veckor) per butik, Nordfalt (2011).

D3 manipulationen kravde en omorganisation i hyllan gjordes detta pa sena séndagskvallar
innan respektive period pabodrjades; manipulationen fér ICA MAXI Halla gjordes till
exempel pa sondagen vecka 9, den 1:a mars. ICA Kvantum genomforde under vecka 11 en
central kampanj pad Barilla, vilket berdrde samtliga butiker inom formatet. Kampanjen
innefattade en betydande prissankning pa Barillaprodukter, varfor experimentet lopte en
vecka extra (till vecka 12) for att kunna exkludera eventuella kampanjeffekter ur analysen
pa ett rattvisande satt.

| Tidsperiod 1 ) Tidsperiod 2 >

Vecka 8 Veacka 8 Vecka 10 Veacka 12

1612 - 22/2 2302 - 113 2/3- 813 1613 - 2213

Imvlgvﬁzr:urn Manipulation Manipulation Kontroll Kontroll

'ﬁ‘:g';i:’ Manipulation Manipulation Kontroll Kontroll

|

S Kontroll Kontroll Manipulation Manipulation
ICA Maxi Halla Kontroll Kontroll Manipulation Manipulation

Figur 4. Latin-Square Design De Fyra Butikerna
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3.4.2. Forstudie

[ syfte att forsdkra forfattarna kring huruvida manipulationen kan bendmnas som
asymmetrisk eller inte utférdes en forstudie. Nedanstdende figurer 5 och 6 visades for 15
personer vardera, som sedan rangordnade huruvida de uppfattade manipulationen av
Barilla som symmetrisk enligt en skala 1 = Inte alls symmetriskt till 7 = Mycket
symmetriskt. Forstudien pavisade att ett manipulerat planogram upplevdes som mer
asymmetriskt.

Forstudie Asymmetri
T-Test Kontroll N=15 Manipulation N=15 Foérandring Signifikans
Var Barilla-exponeringen symmetrisk 5,33 3,53 -1,80 ,000

Tabell 1. Forstudie Asymmetri

3.4.3. Manipulationen

Det var enbart varumarket Barilla, det vill siga varumarket med hogst faktisk variation
inom kategorin, som aktivt manipulerades. Antalet facings i hyllan hélls konstant och
darmed dven den faktiska variationen mellan varumarkena. Manipulationen gick sdledes ut
pa en omstrukturering av Barillas facings enligt ett mer asymmetriskt planogram an vad
som normalt anvands. Manipulationen kan om nagot beskrivas som ett upp och nervant L,
dar Barillas produkter stod langst ut i kanten samt hogst upp i hyllan en langre bit in pa
hyllskeppet; likt en inramning. Samma manipulation genomférdes i samtliga fyra butiker.

Se nedanstdende Figur 5 och 6 for fortydligande av hur ett manipulerat planogram sag ut.

En bld ruta motsvarar en facing for Barilla, medan de andra fargerna representerar andra
varumarken.

KONTROLL

Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla

Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla

Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla

Barilla Barilla Barila Barilla Barilla Barilla

Figur 5. Planogram under kontrollperiod
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MANIPULATION

Barilla Barilla Barilla Barilla Barilla

Barilla Barilla  Barilla Barilla  Barilla

Barilla

Barilla

Figur 6. Planogram under manipulationsperiod

3.4.4. Triangulering

Barilla

Barilla

Barilla

Barilla

Barilla

Barilla

Barilla

Barilla
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Barilla

Barilla

Barilla

Barilla

Triangulering innebar att man samlar in data fran tre olika kéllor: observationer, enkater
och forsaljning. Pa satt och vis kan man se det som att dessa tre olika kéllor representerar

olika steg i en process fran tanke till handling.

e Enkiten kan fanga upp om kunden tdnker andra tankar om till exempel butiken,

avdelningen eller produkten beroende pa aktiviteten i butik.

e Observationen kan fanga upp om kunden visar intresse for produkten oavsett om

han eller hon kdper den eller inte.

e Till sist sa kan kdpet vara en signal om butiksaktiviteten lyckats fa kunden att ga

hela vagen till att dven genomfora ett kop.

Som redogjorts for i teorin ovan paverkas kopbesluten i butik av manga andra aspekter an
enbart sortimentets presentation i form av ett planogram. Triangulering anvands vidare for

att djupare studera de effekter som uppnds av en manipulation pa flera olika satt, genom
att samla in data fran ovanstaende presenterade Kkallor. Tillvigagangssattet soker finna ett
hogre forklaringsvarde till varfor kunderna beter sig och agerar pa ett visst sitt vid

manipulation respektive kontroll, Nordfalt (2011).
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3.4.4.1. Férsiiljningen

Forsaljningsdata fran samtliga butiker samlades in under saval tidsperiod 1 som tidsperiod
2. Fran denna kommer eventuella forandringar i forsdljningen for pastakategorin,
varumdrket Barilla, experimentprodukterna och pastasaskategorin att kunna utlasas.
Forsdljningsdata redovisas per dag och slds sedermera samman for att skapa de tva
perioderna for respektive kontroll och manipulation. Data hamtades med hjidlp av ICA
centralt, vilka bistod forfattarna med relevant underlag for hela experimentperioden.

3.4.4.2. Enkdtundersékningen

Ett frageformuldr anviands i undersokningen for att tillféra information om hur kunder
upplever faktorer som kan paverka kopbeslut. Enkdtdata kompletterar dessutom
forsaljningsdata, vilket leder till en forbattrad insikt om varfor eventuella forandringar i
uppfattning och beteende kan uppstd. Desto ndrmre kopbeslutet, dven kidnt som
sanningens 6gonblick, dessa svar kan fangas desto mer sanningsenliga svar erhdlls (Retail
Academics). I linje med ovan forklarade deduktiva ansats valde forfattarna fragebatterier
som tidigare anvants och validerats inom forskning. Enkdtundersékningen var uppdelad i
tva separata delar; en forsta som berdrde den upplevda variationen och prisniva samt en
andra som berdrde den estetiska upplevelsen av Barilla.

Enkatinsamlingen skedde vid 16 separata tillfdllen, 2 per tidsperiod och butik. En insamling
skedde under en veckodag och den andra under en helgdag, detta syftade minimera risken
for butikseffekter (exempelvis hur hyllan ar plockad en viss dag) samt kundernas
stressniva/tillstand.

Se nedanstdende redogorelse for enkdtens tva delar. Se dven Bilaga 5 och 6 for full
redogorelse.

Enkadt - Estetik

Fraga 1 ar en ren selekteringsvariabel av typen bindr nominalskala i Ja- eller Nej-form,
vilken anvandes for att utesluta respondenter som inte kom ihag Barilla-exponeringen och
darfor inte kunde uttrycka sig gillande dess estetik.

Fraga 2-7 damnar identifiera huruvida Barilla-exponeringen ar estetiskt tilltalande, med
fragor pa en 7-gradig skala. Fragorna ar baserade pa teori som redogors for i Reber et al.

(2004), vilken redogors for i teoridelen ovan.

Enkdt - Variation
Samtliga fragor, undantaget fraga 6, ar stallda pa en 7-gradig skala.

Fraga 1-5 fokuserar pa den upplevda prisnivan, storleken och variationen.
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Fraga 4, 5 och 7 tar sikte pd hur latt det ar att se varumarkenas uppdelning, vilka
varumarken som dr dominerande i hyllan och hur latt det var att hitta den sokta produkten.

Fraga 6 ar, likt fraga 2 i estetikdelen av enkdten, en selekteringsvariabel dar respondenten
far svara pa om inkopet var planerat eller inte. Denna fraga stélldes trots att Levy & Weitz
(2007) menar att kunder tenderar svara i linje med vad denne kopt.

Totalt 240 respondenter deltog i enkdtundersdkning; 30 stycken enkdter per butik for
vardera tidsperioden. Enkdterna samlades in direkt efter att kunden plockat en vara fran
pastakategorin for att pa sa satt sikerstilla att kunden exponerats for pastahyllan, oavsett
kontroll- eller manipulationsperiod.

3.4.4.3. Observationerna

Observationsdata anvands for att ge stod for hur kopbeteendet paverkar forsdljningen
(Retail Academics). Med hjalp av observationerna identifierades kunder som passerade,
tittade, stannade och Kkopte for att utg§ ifran Sorensens (2003) teori om
dubbelkonvertering. Forfattarna stod snett bakom pastahyllan under observationerna, som
genomfordes vid samma tillfdllen som enkadtinsamlingen. Totalt observerades 1200
kunder; 150 stycken per butik och period. Till hjalp anvandes tidtagarur och ett formular,
vilket i sin helhet finnes i bilaga 7.
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3.5. Analys och databehandling

3.5.1. Analysverktyg
SPSS och Microsoft Excel har genomgdende anvéants for all behandling och analys av data.

3.5.2. Analystyper

Olika analystyper har anvants beroende pa vilka data som behandlas. Frekvenstabeller har
anvants for att hantera data fran observationerna i en beskrivande analys och data ar av
typen enkel bindr skala, da kunden uppfyllt olika kriterier eller ej.

T-test har anvants vid analys av forsdljningsdata och data fran enkitundersokningen. Enligt
Malhotra (2004) antar ett T-test att tvd populationer ar normalférdelade med ett kant
medelvarde samt att variansen i urvalet dr uppskattad. Testet anvands for att analysera
skillnader mellan tva populationer och bekrifta om skillnader ar statistiskt sakerstallda.
Data fran forsdljningen har typen metrisk skala da forsaljning i teorin kan anta ett varde
mellan 0 och odndligheten, medan data fran enkéterna ar av typen ordinal skala da den ar
andlig men kunden rangordnar fragorna. Dock innehdller enkdten dven de tva
selekteringsfragorna som ar av typen bindr nominal skala, vilka analyserades genom att
anvanda korstabulering och skillnader sdkerstilldes med Pearson Chi-Square.

Forfattarna har valt att redovisa skillnader med f6ljande signifikansniva; 95 % = *, det vill
sdga att resultaten ar statistiskt sdkerstdllda med konfidensintervall pa 5 %. Nivan valdes
for att kunna pavisa hur sidkra resultaten ar ur ett statistiskt perspektiv. Forfattarna valde
att inte testa signifikansnivaer lagre an 95 % da ett sadant konfidensintervall ej ar
tillrackligt palitligt. Icke signifikanta resultat kan komma att redovisas da sddana kan vittna
om tendenser at det ena eller andra haéllet, trots att de inte ar statistiskt sakerstallda;
lasaren bor se sddana resonemang som parenteser vilka ger analysen och diskussionen
ytterligare forstaelse.

3.6. Tillforlitlighet och giltighet

3.6.1. Reliabilitet

Enligt S6derlund (2005) syftar undersokningens reliabilitet till att pavisa noggrannheten i
en undersokning och den eventuella avvikelsen som kan uppstd mellan verkliga och
observerade viarden som kan uppsta till foljd av slumpmassiga fel. En hog reliabilitet tyder
pa tillforlitlighet, det vill siga hur representativa studiens resultat ar for en total population
och bevisar att resultatet beskriver faktiska skillnader snarare dn matfel.

For enkatundersokning och observationer har forfattarna, som namnt, anvant sig av

etablerade och validerade fragebatterier. For att dven skapa en hog grad av tillforlitlighet
for experimentet anviands en Latin-Square design. Denna eliminerar eventuell variation
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tidsperioder och butiker emellan. Genom triangulering kompletterar de tre olika formerna
av data varandra, vilket ytterligare okar reliabiliteten genom att exempelvis pavisa att
forbattrad utvardering och uppmaéarksamhet hos kunder kan vara underliggande faktorer
till en 6kad forsaljning.

Det har papekats att berorda Kvantumbutiker under vecka 11 genomférde en omfattande
kampanj pa Barilla. Genom att anvidnda forsdljningsstatistik fran en forlangd
experimentperiod kommer forfattarna runt problematiken férknippad med férandrade
konsumtionsmonster till foljd av detta. Eftersom forsaljningsstatistik beskriver vad som
faktiskt hant kan denna ej vara forenad med en hég andel slumpmassiga fel.

3.6.2. Validitet

Med validitet menas generellt att man faktiskt mater det som man vill méta, denna delas i
sin tur in i intern kontra extern validitet. Det begransade urvalet som data behandlar ska
enligt Jacobsen (2002) kunna goras gallande for den totala populationen och sattet
matningar genomfors pa ska vara relevant.

3.6.2.1. Intern validitet

Intern validitet, aven kant som inre validitet, beskriver resultats giltighet och om effekter
av en studie beror pa andra faktorer dn de som har férandrats i praktiken, Jacobsen (2002).
[ ett forsok att hoja denna validitet har flertalet butiker, med liknande sortimentsstorlek
och en jamn forsaljning inom berdrda kategorier, anvants for experimentet. Planogrammen
har manipulerats pa nast intill identiska satt. For att dessutom 6ka innehallsvaliditeten har
forfattarna, i enlighet med Soderlunds (2005) rekommendationer, utformat
enkatformuldrens svar efter en skala bestdende av 1 (lagst) till 7 (hogst) for att fa sa stor
och tydlig distinktion mellan svarsalternativ som mojligt.

3.6.2.2. Extern validitet

Soderlund (2005) menar att extern validitet behandlar och pavisar om en studies resultat
gar att generalisera och kan appliceras pa en total population. Forfattarna har enbart utfort
tester med signifikansnivaer > 95 %. Saval enkadt- som observationsdata har samlats in
l6pande under tidsperiod 1 och 2, urvalsgrupperna har i samtliga fall varit storre an 30
(n>30), vilket ar ett tillrackligt stort stickprov ur statistiskt perspektiv for att resultaten ska
kunna generaliseras. Vidare insamlades forsiljningsdata och observationsdata utan
kundernas kdnnedom, vilket tillskriver underlaget en hog extern validitet.
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4. Resultat

Nedanstdende del behandlar resultaten som framkommit av experimentet och studien.
Dessa redogors for per formulerad hypotes i syfte att underlatta for lasaren.

4.1. Kundernas uppmarksamhet

H1: Fler kunder uppmdrksammar Barilla i ett asymmetriskt planogram.

Observationer
Crosstab Kontroll Manipulation Pearson Chi-Square
Passerar 600 600
Tittar 179 231 ,002
Stannar 56 79 ,036
Koéper 37 28 ,251

Tabell 2. Observationer

Resultatet ovan pavisar att fler kunder tittar pa exponeringen under manipulationen.
Antalet kunder som tittar 6kar med hela 29 % enligt observationsdata, en skillnad som
aven ar statistiskt sakerstalld (sig. 0,002). Det ar aven en storre mangd kunder som stannar
vid hyllan, men den procentuella andelen som stannar av de som tittar pa exponeringen ar
relativt oférandrad och 6kar endast 3 procentenheter (sig. 0,036). [ enlighet med Morales
et al.:s studie tyder resultatet pa att en exponering som ar inkongruent med kunders
forvantningar pakallar mer uppméarksamhet. Att lyckas med detta kan vara ett viktigt steg
for att skapa kopintentioner, dd exempelvis en varas pris generellt inte utvarderas forran
exponeringen i sig uppmarksammats. En asymmetrisk exponering av Barilla medfér
sdledes att en storre andel kunder uppmarksammar pastahyllan och i synnerhet Barilla
som varumarke.

Enkét Variation & Prisniva
T-Test Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Férandring | Signifikans
Vilket av foljande varumarken upplever du som mest dominerande
Zeta 3,53 3,53 0,01 950
Barilla 4,58 5,09 0,51 ,000
ICAs Egna Varor 3,08 3,04 -0,04 , 717
Kungsérnen 4,00 4,02 0,02 ,908

Tabell 3. Enkatfraga: Dominans

Enkatresultatet pavisar dven att Barilla upplevs som ett mer dominerande varumarke i
hyllan (sig. 0,000), forskning har bevisat att vertikal organisation ar viktigare for att skapa
ett perceptuellt flyt. Eftersom manipulationen exponerar Barilla sa val horisontellt som
vertikalt i planogrammet verkar det perceptuella flytet ha paverkats och uppfattningen av
varumarkenas roll i hyllan férandrats. I enlighet med Buchanan et al.:s studieresultat kan
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det av kunderna uppfattats som om Barilla gavs ett storre utrymme i hyllan men utan att
fordelningen av facings egentligen forandrades.

Resultatet tyder sammanfattningsvis pa att varumarket Barilla uppmarksammas av fler
kunder i ett asymmetriskt planogram.

H1: Accepteras

4.2. Asymmetris effekt pa kundernas kopprocess

H2: Ett asymmetriskt planogram dr svdrare att utvdrdera och hitta rdtt i.

Enkat Estetik
T-Test Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Férandring | Signifikans
Latt att se Barilla i pastahyllan 5,93 5,93 -0,01 ,948
Syntes Barilla tydligt i omgivningen 6,05 6,06 0,01 ,948
Stack Barilla ut jamfért med omgivande VM 5,68 5,75 0,07 ,662
Var Barilla-exponeringen komplex 4,66 4,07 -0,59 ,000
Kédndes Barilla-exponeringen balanserad 4,63 3,87 -0,77 ,000
Var Barilla-exponeringen symmetrisk 5,26 4,63 -0,63 ,000

Tabell 4. Enkat: Estetik Fraga 2-7

Tabellen ovan tyder pa att det inte dr ndgon signifikant skillnad for hur latt det ar att se
varumarket Barilla i hyllan i ett manipulerat planogram. Daremot framgar det tydligt ur
enkatresultatet att Barilla-exponeringen upplevs som mer komplex (sig. 0,000), mindre
balanserad (sig. 0,000) och mer asymmetrisk (sig. 0,000) av respondenterna. Data pavisar
att en asymmetrisk exponering paverkar kundernas perceptuella flyt negativt och att
kunder da inte kan processa hyllan lika foljsamt, ett resultat i enlighet med Reber et al.:s
studie om estetisk skonhet.

Enkét Variation & Prisniva
T-Test Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Férandring | Signifikans
Hur enkelt dr det att se varumarkenas uppdelning i pastahyllan 4,58 4,20 -0,38 ,010

Tabell 5. Enkétfraga: Uppdelning

Vidare askadliggor enkatresultaten att varumarkenas uppdelning i hyllan ar svarare att
uppfatta (sig. 0,010) vid manipulation, en tydlig sortering per varumairke styr ofta
forsdljningen mot billiga sddana. Om tidigare forskningsresultat stimmer skulle detta
paverka forsiljningen, da en mindre tydlig varumarkesuppdelning gor det svarare for
kunden att vélja produkt utifran en dimension - antingen priset eller varumarket.
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Enkét Variation & Prisniva
T-Test Kontroll N=120 Manipulation N=120 |Férandring | Signifikans
Hur enkelt var det att hitta den produkt du sokte 4,09 3,08 -1,01 ,000

Tabell 6. Enkéatfraga: Latt att hitta

Enligt resultatet ar det svarare for kunderna att hitta ratt produkt vid ett manipulerat
sortiment (sig. 0,000), vilket medfor att de som stannar vid hyllan dven spenderar langre
tid vid denna. Observationsdata pavisar att man i snitt stannar cirka 3 sekunder langre
under manipulationen ar kontrollen (sig. 0,003). Under denna tid analyserar kunder en
storre andel av sortimentet, vilket enligt Nordfalt medfor att fler/starkare kdpintentioner
kan underbyggas.

Enkét Variation & Prisniva
Crosstab Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Férandring | Pearson Chi-Square
Antal kunder som hade bestamt vilket varumarke de skulle kdpa 66 57 -14% ,245

Tabell 7. Enkatfraga: Bestimt varumarke innan

Enkatresultatet pavisar dven ett forandrat antal planerade kop. Vid manipulationen var det
en lagre andel av kunderna som hade beslutat vilken produkt de skulle valja innan man
kom till hyllan jamfért med kontrollperioden, dock ar skillnaden ej signifikant sakerstalld
(sig. 0,245). Trots att skillnaden inte ar signifikant tyder detta pa att en asymmetrisk
exponering inverkar pa kunders kdpbeslut - man kanske dndrar sig vid hyllan och véljer en
annan produkt dn man planerat, eftersom man genom manipulationen uppmarksammar
produkter i hyllkanten man annars ej hade tankt pa.

Resultaten tyder pa att ett asymmetriskt planogram ar svarare att utvardera for kunderna,
samt att dessa till f6ljd av detta tar langre tid pa sig att hitta ratt produkt.

H2: Accepteras
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4.3. Hur perceptionen av Barilla fordandras

H3: Kundens perception av Barilla pdaverkas av asymmetri.

Enkét Variation & Prisniva
T-Test Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Forandring Signifikans
Hur upplever du prisnivan i Barilla-sortimentet 4,01 4,02 0,01 ,938
Hur upplever du Barilla-sortimentets storlek 4,79 4,80 0,01 ,951
Hur upplever du variationen med avseende pa antalet Barilla-produkter 3,99 4,30 0,31 ,059

Tabell 8. Enkét: Variation & Prisniva Fraga 1-3

Ovanstaende resultat pavisar att Barilla-sortimentets storlek upplevs som lika stort nar det
manipulerats som under kontrollperioden, medelvardesskillnaden ar mycket liten och ej
statistiskt sdkerstalld (sig. 0,951). Trots att Barilla upplevs som mer dominant i
planogrammet och att kunderna spenderar langre tid i hyllan paverkas inte heller
prisupplevelsen av sortimentet, vilket ej stimmer 6verens med Bellizzi & Hites forskning
om farg. Eftersom Barillas bld férpackningar uppmarksammas i storre utstrackning bor
sortimentet uppfattas som battre, dyrare och fler koépbeslut bor fattas vid hyllkanten.
Daremot tyder inte observationsdata pa att antalet kdpbeslut i hyllan signifikant paverkas
av manipulationen (sig. 0,251), se Tabell 2 pa s. 27.

Trots att skillnaden i hur varierat Barilla-sortimentet upplevs ej ar signifikant (sig. 0,059)
tyder tendensen pa att kunder uppfattar en storre variation vid en asymmetrisk
exponering, ett resultat i enlighet med Kahn & Wansinks studie. Detta gar i linje med att
kunder upplever varumarkesuppdelningen som otydligare i hyllan, eftersom experimentet
innebar en kombination mellan vertikal och horisontell exponering. Vidare pavisade Hoch
et al.:s studie att den enskilt viktigaste indikatorn pa hur stor variation som upplevs ar den
faktiska variationen, vilken inte forandrats under manipulationen.

Enkat Estetik
Crosstab Kontroll N=120 Manipulation N=120 | Férdandring | Pearson Chi-Square
Antal kunder som mindes Barilla-exponeringen 64 79 23% ,048

Tabell 9. Enkatfraga: Mindes Barilla-exponering

Resultatet pavisar att 23 % fler kunder pastar sig komma ihag Barilla-exponeringen (sig.
0,048) under manipulationsperioden, trots att sortimentet i sig inte utvarderas annorlunda
ur ett pris- eller storleksperspektiv. Daremot upplevs Barilla, vilket tidigare kommenterats,
som ett mer dominant varumarke vid manipulation - varfér perceptionen av sortimentet
anda kan anses paverkas.

H3: Accepteras
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4.4, Pastakategorins forsadljning
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H4: Pastakategorins forsdljning paverkas positivt av manipulationen.

Antal Enheter

Kolonial

Descriptives Kontroll N=56 Manipulation N=56 Total N=112 Forandring %

Pastakategorin 27 380 26 820 54 200 -2,05%
Forsdljningssumma

Descriptives Kontroll N=56 Manipulation N=56 Total N=112 Forandring %

Kolonialavdelningen 16 418 105 16 053 450 32 471 555 -2,22%

Pastakategorin 344 007 338118 682 125 -1,71%

Dagsforsaljning Medelvirde

T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Forandring | Signifikans

Kolonialavdelningen 293180 286 669 -6512 ,807

Pastakategorin 6143 6038 -105 ,846
Andelar Medelvarde

T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Forandring| Signifikans

Pastakategorins Andel av 0213 0217 0004 691

Tabell 10. Antal och forsaljningsstatistik Kolonial och Pasta

Fran ovanstdende tabell
forsdljning paverkas

pastakategorins

kan det utldsas att varken kolonialavdelningens eller

av manipulationen. Trots

att skillnaden i

medelvarden ar lagre for saval kolonial som pasta under manipulationen ar dessa inte
signifikanta (sig. 0,807 respektive 0,846). Pastakategorins forsaljningsandel av kolonial ar
nastintill oférandrad vid manipulationen och skillnaden &r inte heller statistiskt

sakerstalld.

H4: Forkastas

32



Asymmetri - ett forraderi?

4.5. Experimentprodukternas och Barillas forsaljning
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H5: Experimentprodukternas och Barillas féorsdljning paverkas positivt av

manipulationen.
Antal Enheter
Descriptives Kontroll N=56 Manipulation N=56 Total N=112 Forandring %
Experimentsprodukterna 4722 4791 9513 1,46%
Barilla Pasta 11330 11620 22950 2,56%
Forsdljningssumma
Descriptives Kontroll N=56 Manipulation N=56 Total N=112 Forandring %
Experimentsprodukterna 42 350 42 480 84 831 0,31%
Barilla Pasta 127 558 130507 258 065 2,31%
Dagsforsaljning Medelvirde
T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Forandring| Signifikans
Experimentsprodukterna 756 759 2 ,981
Barilla Pasta 2278 2330 53 ,807
Andelar Medelvirde
T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Forandring| Signifikans
Experlmentsprodukter_nas 123 126 003 853
Andel av Pastakategorin
Experimentsprodukternas
AnF:deI av Barﬁla 331 326 »005 /463
Barillas Ande! av 379 388 009 477
Pastakategorin

Tabell 11. Antal och Férsaljningsstatistik Experimentprodukter och Barilla pasta

Experimentprodukternas forsaljning 6kar med 0,31 % under manipulationsperioden, dock
ar medelvardesskillnaden inte statistiskt sdkerstalld (sig. 0,981). Resultatet uppvisar
darmed en tendens till att den asymmetriska manipulationen 6kar forsaljningen.

Experimentprodukternas andel av pastakategorin o6kade med 0,3 %, trots att
andelskillnaden inte ar signifikant (sig 0,853) ar tendensen intressant da den vittnar om att
den asymmetriska manipulationen tenderar att tillskriva experimentprodukterna en hogre
(om an knappt férandrad) andel av pastakategorin. Dessa tendenser till forsaljnings- och
andelsokningar kan bero pa att kunderna tillbringar langre tid i hyllan, vilket okar
forsaljningen enligt Nordfalt. Vidare uppfattade kunderna det asymmetriska planogrammet
som ndgot mer varierat, vilket ska 6ka forsdljningen enligt Kahn & Wansink; dock var
skillnaden i den upplevda variationen inte statistiskt sdkerstidlld vilket kan vara en
anledning till att forsdljningen av experimentsprodukterna inte heller uppvisade
signifikanta 6kningar. Utdver detta ar det mdojligt att den asymmetriska manipulationen
inte upplevs som tillrackligt organiserad; tidigare forskning pavisar att sortimentets
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struktur (antalet facings samt graden av organisation och symmetri) 6kar den uppfattade
variationen. En aspekt av resonemanget kring varfor forsdljningen och andelen av
experimentsprodukterna ej signifikant 6kade kan vara att kombinationen av asymmetri
och organisation inte var tillracklig. Enligt Tabell 4 pa s. 28 kan det konstateras att
kunderna upplevde manipulationen som mer obalanserad (sig 0,000).

Experimentprodukternas andel av Barilla under manipulationsperioden minskade; 32,6 %
respektive 33,1 % (sig. 0,463), medan Barillas andel av pastakategorin 6kade vid
manipulationen fran 37,9 % till 38,8 % (sig. 0,477). Trots att resultaten inte ar signifikanta
finns tendenser som tyder pa att experimentprodukternas forsaljningsokning inte medfor
en effekt pa varumarkesniva.

Ytterligare en aspekt som kan ha paverkat experimentprodukternas forsdljning och
bidragit till att den asymmetriska organisationen inte fatt tillrackligt genomslag ar det
faktum att manipulationen medférde en omstrukturering; skiftet fran en rent vertikal
exponering till att produkterna fick en kombination av vertikal och horisontell exponering.
Detta gar i linje med att en vertikal strukturering ar battre an en horisontell enligt Dreze et
al. Vidare kan det papekas att omstruktureringen aven bidrog till att en del av produkterna
tilldelades en samre taho6jd da de flyttades hogre upp i hyllan, vilket kan forsamra
forsaljningen. Forfattarnas resonemang ar darmed att den asymmetriska exponeringen kan
tankas parera den negativa effekten som en siamre tahodjd och horisontell struktur kan
medfora.

Ovan resultat visar att experimentprodukternas och Barillas forsiljning paverkas av
manipulationen, skillnaderna ar dock inte statistiskt sdkerstdllda och darmed forkastas

hypotes H5.

Hb5: Forkastas
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4.6. Kors-kategorieffekter

Heé: Barillas pastasas dr ett béittre komplement till Barillas pasta dn till 6vriga
pastakategorin.
H7: Samvariationen mellan experimentprodukterna och Barillas pastasas dr hégre vid
manipulationen avseende forsdljning.

Forsdljningssumma
Descriptives Kontroll N=56 Manipulation N=56 Total N=112 Férandring %
Pastasaskategorin 250 764 263519 514 283 5,09%
Barilla Pastasas 22 006 19 588 41594 -10,99%
Dagsforsiljning Medelvdrde

T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Foréndring | Signifikans
Pastasaskategorin 4478 4706 228 ,560
Barilla Pastasas 393 350 -43 ,208

Andelar Medelvarde
T-Test Kontroll N=56 Manipulation N=56 Forandring | Signifikans
Pastasaskategorins Andel av Kolonial ,016 ,017 ,001 ,259
Barillas Andel av Pastasaskategorin ,095 ,083 -,012 ,140

Tabell 12. Forsaljningsstatistik Pastasds

KORRELATIONSTABELL Kontroll N=56 Manipulation N=56

FORSALININGSSUMMOR Pastakategorin | Barilla Pasta |Experimentsprodukter| Pastakategorin | Barilla Pasta |Experimentsprodukter

Pastasaskategorin [Korrelation ,953* ,863* ,666* ,841* ,919* ,901*
Signifikans /000 ;000 000 000 1000 000

Barilla Pastasas Korrelation ,486* ,631%* ,481* ,423% ,465% ,278*
Signifikans ,000 ,000 000 001 ,000 038

Tabell 13. Korrelationstabell Pasta och Pastasas: Barilla och Experimentsprodukter

Korrelationerna i tabellen ovan visar, i enlighet med Chintagunta & Haldars resultat, att
pasta och pastasds har en positiv samvariation och far bekriftas vara kompletterande
kategorier. Samtliga korrelationer under kontroll- respektive manipulationsperioden ar
signifikanta. Det star dven klart att vaumarkeseffekten mellan de kompletterande
kategorierna ar stark; korrelationen mellan Barillas pastasas och Barillas pasta ar hogre an
korrelationen mellan Barillas pastasds och pastakategorin. I linje med Leeflang et al.:s
resonemang om att kors-kategorieffekter ar sarskilt framtradande fér varumarken som har
produkter i kompletterande kategorier bekraftas hypotes Hé.

Hé6: Accepteras
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Med hansyn till att hypotes H5 forkastades ovan ar det inte forvanansvart att H7 inte kan
bekraftas. Manipulationen orsakade en marginell, icke-signifikant 6kning i férsaljningen av
experimentprodukterna och det ar diarmed rimligt att samvariationen med Barillas
pastasas inte okade vid manipulationen. Detta stimmer dverens med teori av spridande
aktivering; eftersom att det inte ar fler kunder som koper experimentsprodukterna,
paborjas aldrig den omedvetna processen som aktiverar ett kop i den kompletterande
kategorin pastasas.

Det ar vart att notera det faktum att Korrelationerna mellan Barillas pastasds och
pastakategorin, Barillas pasta och experimentprodukterna ar lagre wunder
manipulationsperioden; de har trots detta samma inboérdes rangordning som under
kontrollperioden.

H7: Forkastas

4.7. Sammanfattande tabell

Nedanstdende tabell sammanfattar och askadliggéor samtliga hypoteser och respektive
resultat i syfte att underldtta for ldsaren. Resonemang kring dessa har ej inkluderats,
tabellen dmnar enbart att pa ett enkelt och lattoverskadligt satt presentera samtliga
resultat av studien.

Sammanstallning

Hypotes Resultat
H1: Fler kunder uppmarksammar Barilla i ett asymmetriskt planogram Accepteras
H2: Ett asymmetriskt planogram ar svarare att utvardera och hitta ratt i Accepteras
H3: Kundens perception av Barilla paverkas av asymmetri Accepteras
H4: Pastakategorins forsaljning kommer ej paverkas av manipulationen Forkastas
H5: Experimentprodukternas och Barillas forsaljning paverkas positivt av manipulationen Forkastas
H6: Barillas pastasas ar ett battre komplement till Barillas pasta an till vriga pastakategorin Accepteras
H7: Samvariationen mellan experimentprodukterna och Barillas pastasas ar hégre vid manipulationen |Férkastas

Tabell 14. Sammanstallning Hypoteser och Resultat
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5. Diskussion och slutsats

Denna del av uppsatsen dmnar belysa studiens begransningar samt patala aspekter vilka
tordes hanterats pa ett annorlunda satt genom konstruktiv kritik. Slutsatsen avser besvara
den formulerade fragestdllningen samt papeka vad analysen av resultaten tyder pa.
Efterfoljande diskussionsdel klarlagger studiens relevans och kunskapsbidrag, medan
praktiska implikationer tydliggér hur resultat och slutsatser kan tillaimpas i butik.
Avslutningsvis ges forslag till fortsatta studier baserade pa forfattarnas reflektioner.

5.1. Begransningar och kritik

Det finns ett antal faktorer som kan kritiseras gallande studien. Mest framtradande ar
mojligtvis hur planogrammen manipulerades i praktiken och att dessa inte blev identiska
experimentsbutikerna emellan. Forfattarna utgick fran hur hyllan sdg ut i praktiken och
omstrukturerade dessa i samforstand med ansvarig butikspersonal, varfoér viss variation
uppstod. Hyllornas héjd skiljde sig daven at mellan butikerna, vilket medférde att ett
manipulerat Barilla-sortiment hamnade hogre upp i vissa hyllor. Det viktiga i forhdllande
till undersékningen var dock att halla fordelningen av facings inom kategorin oférandrad
och att exponeringen foljde den framtagna modellen. Studien innefattar produkter fran en
huvudsaklig kategori inom dagligvaruhandeln, reliabiliteten kan givetvis stiarkas av att
studera flertalet produkter inom flertalet kategorier.

Under vecka 11 genomforde ICA Kvantum en central kampanj pa Barilla Korta Former,
vilka utgjorde experimentprodukterna. Huruvida denna kampanj paverkade forsaljningen
inom berorda kategorier kunde studeras narmre, da viss teori pavisar att priskampanjer
medfor minskad forsaljning for nedsatta produkter under en efterkommande period.

Totalt samlades forsadljningsdata in under 35 dagar, den planerade insamlingen forlangdes
men en ldngre tidsperiod ar sjdlvklart att foredra givet den begransade mangden
inkluderade butiker. Att samla in forsaljningsdata under en langre tid hade dessutom 6kat
chanserna for att lyckas uppnd signifikanta skillnader mellan Kkontroll- och
manipulationsperioderna. Forfattarna anser att enkdatundersokningen kunde kompletterats
med fragor avseende respondenternas profiler; hur ofta kunden handlar i butiken, hur ofta
kunden handlar pasta samt vilket varumarke som kunden favoriserar. Vidare kunde fragor
rorande varumarkesattityd askadliggora ytterligare en dimension av hur kunderna
paverkades av manipulationen.

Avslutningsvis ser forfattarna en begransning i det faktum att kvittodata inte analyserades

for att fa en battre traffsakerhet i huruvida kunder som kopte pasta dven kopte pastasas.
Kvittodata hade bidragit till en 6kad reliabilitet gallande kategoriernas samvariation.

37



Asymmetri - ett forraderi? D. Prien & A. Soderlund 2015

5.2. Slutsats

Inom dagligvaruhandeln kan man i butik arbeta med fem dimensioner gallande
utrymmeshantering; inventarier och hyllor, ytor mellan kategorier och produkter,
specialexponeringar samt promotioner. Majoriteten av tidigare forskning och teori utréner
om och hur man kan paverka prestation genom att manipulera tilldelad yta eller pris.
Daremot saknas kunskap kring huruvida man kan goéra det samma utan att fordndra en
produkts eller ett varumarkes faktiska yta i hyllan. Studiens inledande och 6vergripande
fragestdllning dmnar bringa klarhet i detta, genom ovanstdende resultat kan
fragestallningen besvaras:

Hur paverkas prestationen for varumdrket med stérst variation av att varumdrket i fraga
exponeras asymmetriskt i planogrammet?

Inledningsvis kan det konstateras att prestationen paverkas. For att tydligt besvara
fragestadllningen delas slutsatsen i sin tur upp i tvd separata delar med hansyn till
definitionen av prestation; kundens beteende och estetiska upplevelse samt férsaljning.

5.2.1. Hur paverkas kundernas beteende och upplevelse?

Forfattarna har i studien funnit att sd val upplevelsen av sortimentet som beteendet
forandras hos kunderna genom en asymmetrisk exponering. Trots att Barilla lika latt
identifieras i hyllan upplevs den manipulerade exponeringen som mer asymmetrisk,
obalanserad och komplex. Samtidigt som Barilla upplevs som ett mycket mer dominerande
varumarke gor manipulationen det svarare att urskilja varumarkesuppdelningen inom
kategorin, vilket medfor att kunder har det svarare att hitta ratt produkt i hyllan. Det
innebar i sin tur att man spenderar langre tid vid pastahyllan och aktivt behéver processa
en storre andel av sortimentet &n man annars skulle gjort, vilket verkar ha underbyggt fler
impulskoép eftersom -14 % farre kunder angav att man planerat sitt kop under
manipulationen. Detta ar en indikation pa nagot som kan utnyttjas i praktiken. Genom en
asymmetrisk exponering bor man saledes kunna styra kunderna till impulskop i storre
utstrackning.

Trots att varken uppfattningen om Barilla-sortimentets storlek eller prisniva paverkas av
en asymmetrisk exponering antyder tendenser att kunder upplever variationen inom
varumarket som hogre. Dessutom ar det 23 % fler kunder som minns exponeringen under
manipulation, vilket kan bero pa att en hogre andel av de kunder som passerar hyllan
faktiskt uppmarksammar och stannar vid en asymmetrisk exponering. Huruvida detta i sin
tur beror pad inkongruens med forvantningar eller att exponeringen i sig ar mer
iogonfallande ar svart att resonera Kkring, men skillnaden mellan kontroll- och
manipulationsperioden ar tydlig.
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Genom en enkdtundersokning och observationer padvisar forfattarna att sa val varumarkes-
som kategoriperceptionen paverkas av den genomférda manipulationen. Slutsatsen som
kan dras av detta dar att man, genom en asymmetrisk exponering av varumarket med storst
variation, i allra hogsta grad kan férdndra sa val kundernas bild av som beteende gentemot
kategorin i sin helhet.

5.2.2. Hur paverkas forsdljningen?

Det star klart att en asymmetrisk struktur i planogrammet av varumarket med storst
faktisk variation paverkar kundernas beteende. Dock ser forfattarna att effekten inte slar
hela vagen ut och paverkar forsdljningen signifikant, varken positivt eller negativt. Varfor
den asymmetriska exponeringen inte far nagon positiv effekt pa experimentprodukterna
och diarmed inte pa varumarket eller kategorin kan bero pa att produkterna flyttats och
tilldelats en samre tahojd, eller att de arrangerats horisontellt snarare dn vertikalt i hogre
utstrackning. Detta kan vara en god forklaring till att manipulationen upplevdes som mer
komplex och obalanserad. Komplexiteten i kombination med obalans kan ha slagit ut en
okning av kundens upplevda variation som den asymmetriska strukturen kunnat medféra,
vilken i sin tur skulle kunnat leda till en 6kad forsaljning. Studiens resultat bestrider
ddrmed tidigare forskning och teori om att asymmetri ska 6ka kundens upplevda variation,
som i sin tur ska oka forsaljningen.

Pasta och pastasas bekraftas vidare vara kompletterande kategorier dd samvariationen
mellan dessa ar hog. Dock okar inte samvariationen mellan kategorierna vid
manipulationen; experimentsprodukterna verkar inte o©ka forsdljningen av varken
pastasaskategorin eller Barillas pastasas.

Studiens resultat gar stick i stiv med den teoretiska referensramen gaillande asymmetri,
variation och forsaljning. Trots att studiens fragestallning besvaras ar forfattarnas slutsats
att en asymmetrisk exponering av varumarket med hogst faktisk variation inte ska
anvandas da den mest kritiska aspekten av prestation inte paverkas, vilken ar

Figur 7. Sammanfattning Slutsatser

forsaljningen.
Assymetrisk
exponering
’ COkad upplevd Svarare att Tenderar tka Upplevd variation
Fler kunder tittar dominans processa impulskop oforandrad
| | |
Fler kundear Svarare att hitta Farsaljning
stannar ratt produkt ofgrandrad
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5.3. Diskussion

Medan denna studie inte kunde bekridfta att en asymmetrisk exponering paverkade
forsadljningen, bekrdftade den dock delvis att kundernas upplevelse och beteende
fordandrades genom manipulationen. Data uppvisar dessutom tendenser till att den
upplevda variationen inom sortimentet 6kade. Resultaten uppvisar ett nast intill signifikant
samband mellan kontroll- och manipulationsperioden for detta, vilket utgér en viktig
bestandsdel i den teori som studien tog avstamp i. Vidare bekriftades dven att den
asymmetriska exponeringen 6kade kundens upplevelse av hur dominant varumarket var.

Utover detta kunde tendenser till forsdljningsokningar identifieras for sa val
experimentprodukterna som varumadrket Barilla under manipulationen, trots att
forsdljningen for pastakategorin i sin helhet inte paverkas. Det antyder att en
konsumtionseffekt i enlighet med den som Kahn & Wansinks studie dskadliggoér kan havdas
vara gallande. Dock framhavs vikten av att praktiskt testa teorier som appliceras analogt
inom marknadsforing i butik i en faktisk butiksmiljo, da dessa tydligen inte alltid stimmer.

Forfattarna kunde pavisa att pasta och pastasas ar kompletterande kategorier och dairmed
bekrafta tidigare forskningsresultat. Dessutom visade resultaten att samvariationen
mellan Barillas produkter i de tva kategorierna var hogre; vilket vittnar om en
varumarkeseffekt. Resultatet uppvisar dock ej att samvariationen mellan
experimentprodukterna och Barilla pastasas var hogre under manipulationen, darmed
okade inte den asymmetriska exponeringen forsaljningen av Barillas pastasaser.

5.4. Praktiska Implikationer

Om de samlade resultaten beaktas tyder det pa att en asymmetrisk struktur paverkar
kundens uppfattning av det exponerade varumairket pa mindre positivt sitt, samt att
forsdljningen av varumarket inte fordndras. Butiker bor darfor inte aktivt soka uppna en
asymmetrisk exponering i sitt praktiska arbete om de inte stravar efter att oka den
upplevda dominansen for ett specifikt varumarke.

Resultatet av studien ar darmed av vikt for sdval butik som leverantor; leverantoren kan
onska framstdlla sitt varumirke som mer dominant trots att det inte ger nagra
forsaljningsokningar och darmed uppfattar kunderna butikens EMV som mindre dominant,
eller vice versa.
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5.5. Forslag till fortsatta studier

Trots att en forbattrad forsdljning inom kategorierna inte lyckats identifieras genom
studien, framgar det att en asymmetrisk exponering i hyllan paverkar kundernas beteende
och utvardering av sortimentet. Ett forsta forslag till vidare studier ar saledes att prova
andra typer av asymmetriska strukturer i planogrammet. Att dven manipulera ett eller
flera av de varuméarken som inte har storst forsaljningsandel inom kategorin skulle kunna
genomforas, for att dskadliggéra huruvida dessa varumarkens egenskaper kan paverka
upplevd variation och prestation.

Att undersoka huruvida en asymmetrisk exponering av en typisk, snarare an generell,
kategori kan paverka prestation skulle vara intressant eftersom tidigare studier exempelvis
har pavisat att kompletterande kategorier kan driva forsdljning i huvudkategorier. Om
effekterna av ett asymmetriskt manipulerat planogram skiljer sig for impulsvaror kontra
stapelvaror och for olika karaktarer av hyllor kan studeras.

Det visar sig att forskningsresultat fran andra omraden som analogiserats for att anvandas
som sanningar inom marknadsforing i butik inte alltid stimmer, varfor det ar viktigt att
kritiskt utreda sddana pastaenden och slutsatser i en faktisk butiksmiljo.

Denna studie hade klart signifikanta resultat gidllande kundens upplevelse av asymmetri
samt dominans. Vidare intressanta studier skulle vara sdadana vars perspektiv fangar
skillnader mellan asymmetrisk organisation och hur dominant ett varumarke upplevs;
huruvida det finns andra typer av asymmetriska organisationer som inte inbegriper en
hogre upplevd dominans.
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Bilagor

Bilaga 1 — ICA Kvantum Arninge
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Bilaa 2 — ICA Maxi Haggvik
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Bilaga 3 — ICA Kvantum Vartan
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Bilaga 4 — ICA Maxi Halla
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Bilaga 5 — Enkat: Estetik
1. Kommer du ihag Barilla-exponeringen?
JA NEJ

2. Var det latt att se Barilla i pastahyllan?
Inte Alls Latt
1 2 3 4 5 6

3. Syntes Barilla tydligt i omgivningen?
Inte Alls Tydligt
1 2 3 4 5 6

4. Stack Barilla ut jamfort med omgivande varumarken?
Inte Alls
1 2 3 4 5 6

5. Var Barilla-exponeringen komplex?

Inte Alls Komplex
1 2 3 4 5 6

6. Kandes Barilla-exponeringen balanserad?
Inte Alls Balanserad
1 2 3 4 5 6

7. Var Barilla-exponeringen symmetrisk?
Inte Alls Symmetrisk
1 2 3 4 5 6

Mycket Liitt
7

Mycket Tydligt
7

Vildigt Mycket
7

Vildigt Komplex
7

Mycket Balanserad
7

Mycket Symmetrisk
7
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Bilaga 6 — Enkat: Variation & Prisniva

1. Hur upplever du prisnivan i Barilla-sortimentet?

Mycket Ldg Mycket Hég
1 2 3 4 5 6 7

2. Hur upplever du Barilla-sortimentets storlek?
Mycket Litet Mycket Stort
1 2 3 4 5 6 7

3. Hur upplever du variationen med avseende pa antalet Barilla-produkter?
Mycket Ldg Mycket Hég
1 2 3 4 5 6 7

4. Hur enkelt ar det att se varumarkenas uppdelning i pastahyllan?
Mycket Svar Mycket Ldtt
1 2 3 4 5 6 7
5. Vilket av foljande varumarken upplever du som mest dominerande i hyllan?
ZETA Inte alls Mycket

1 2 3 4 5 6 7

Barilla Inte alls Mycket
1 2 3 4 5 6 7

ICA:s Egna Varor Inte alls Mycket
1 2 3 4 5 6 7

Kungsoérnen Inte alls Mycket
1 2 3 4 5 6 7

6. Hade du bestamt dig for vilket varumarke du skulle képa innan du kom till hyllan?
JA NEJ
7. Hur enkelt var det att hitta den produkt du sokte?

Vildigt Svart Mycket Ldtt
1 2 3 4 5 6 7
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Bilaga 7 — Observationsformular

D. Prien & A. Soderlund 2015

Observation

Passerar

Tittar

Stannar

Koper

Tid

10
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