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Svangda hyllor - den raka vagen till en attraktiv
butik?

En kvantitativ studie om konkava hyllors effekter pa kundens
perception av sortimentet, upplevelse av butiksmiljon och
kOpbeteende.

Due to the harsh competition among Swedish food retailers, in-store marketing is a crucial
component in the stores marketing strategy. In an attempt to differentiate among its
competitors, COOP Sweden has begun to use concave store shelves. Although the food
retailing industry is one of the most studied, no research has been conducted on the concave
store shelves. The objective of this study is to describe how these shelves effect the customer
perception of the assortment, their experience of the store environment and their buying
behavior. An S-O-R framework is used as an overall basis in order to outline the effects
investigated in this paper. Two studies with three sources of data have been collected, which
combined achieves a triangulation study design. Study 1 include a questionnaire with 182
respondents as well as sales data covering a two month period. Study 2 consists of an
observational study with 412 observed customers and aims to explain the findings from study
1. The results from study 1 indicate that the concave store shelves have an impact on the
customers’ cognitive and affective processes as well as their shopping behaviour. The results
from study 2 showed that the design of the concave store shelves impact on customer shopping
behaviour. Combined, study 1 and 2 indicate that the design has an important impact on
customer perception of the assortment, their experience of the store environment as well as
their buying behaviour. Therefore, we argue that these shelves are a good way to create an
attractive store.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

“-Det hé&r &r det samsta jag sett!”

Aret &r 2008 och Niklas Aberg har just sett ritningarna éver den senaste Coop Extra butiken i
Enebyberg, strax norr om Stockholm. Tanken var att kunderna skulle fa en “wow-kansla” nar
de klev in i den stora och héftiga entrén. Vad som dock besvérade Niklas var att nar kunderna
val nadde kolonialavdelningen skulle den shoppinggladje och inspiration som entrén skapat
vara som bortblast. Niklas, med sin langa erfarenhet inom branschen, sag ett problem i att
kolonialavdelningen skulle upplevas trakig i jamférelse med entrén. For att skapa en mer
levande kolonialavdelning, i samma inspirerande anda som entrén, bérjade han tillsammans
med tva kollegor att skissa pa en butikslayout med ett helt nytt satt att presentera varorna pa.
Resultatet blev hyllor med en konkav form som omslét kunderna.

Nar vi fem ar senare, i februari 2015, besoker butiken for att traffa Niklas méts vi av en
inbjudande entré med generds takhdjd och en mycket inspirerande saluhallsmiljo. Niklas
forklarar att den huvudsakliga tanken med hyllorna var att skapa en ‘rumskansla’, fa maffiga
gavlar och synliggora sortimentet. Med vart intresse for livsmedelshbranschen, och tre larorika
ar pa Retail-Management programmet staller vi oss fragan: Ar svangda hyllor den raka vagen
till en attraktiv butik?

1.2 Problemomraden

| livsmedelsbranschen rader hard konkurrens (Sveriges Radio, 2015), men det ar ocksa har det
finns pengar att hamta ur svenskens planbok. Det genomsnittliga svenska hushallet lagger cirka
13 procent av sina inkomster pa livsmedel (Konkurrensverket, 2011), vilket belyser vikten av
att fa kunden till den egna butiken.

Med flera ar av tunga forluster i bagaget har Coop visat att de inte klarar av den tuffa
konkurrensen pa marknaden, och tvingades 2012 att stanga ner 19 butiker (SVT/TT, 2013;
Danielsson, 2013). De nya hyllorna pa Coop Extra i Enebyberg kan ses som en strategi for att
vanda kedjans forlusttrend, men ocksa som ett strategiskt drag for att differentiera sig fran
konkurrenterna.

En kund koper ungefér 50 olika produkter i en butik med 10.000 artiklar (Nordfalt, 2011). Att
kunden varierar mellan en sa pass begransad mangd produkter, visar pa den standiga kampen
om att fanga kundens uppmarksamhet. Studier har visat att specialexponeringar kan bidra med
forsaljningsokningar pa flera hundra procent (Nordfalt, 2011) vilket belyser det faktum att
kundens kopbeteende effektivt gar att paverka genom att se till att kunderna uppmarksammar
produkterna.
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Genom tiderna har det gjorts manga studier om hyllan som ett strategiskt verktyg (Shams,
2013) och da marknadsforingsmassiga atgarder i butik i vissa fall 6kat forsaljningen med uppat
tusen procent (Nordfalt, 2011) kan vi konstatera att det finns stora mojligheter att paverka
kunderna i butik. Idag finns de konkava hyllorna i 23 olika Coop-butiker runt om i landet, men
dess effekter har efter sju ar fortfarande inte kartlagts (Kristianssen, 2015).

1.3 Problemformulering

Utifran  ovanstdende bakgrund och problematisering formulerar vi  foljande
problemformulering:

Hur paverkar en konkav butikshylla kundens perception av sortimentet, den upplevda
butiksmiljén och képbeteende?

1.4 Syfte

Studiens 6vergripande syfte ar att beskriva vilka effekter de konkava butikshyllorna har pa
kundernas perception av sortimentet, upplevelse av butiksmiljon och kopbeteende. Mer
specifikt kommer vi att beskriva hur kunden paverkas av att handla i den konkava hyllan.
Utover att bidra till befintlig forskning om butikmarknadsforing amnar studien dven att
beskriva vilka implikationer de konkava hyllorna har for butikerna.

1.5 Kunskapsbidrag

Konkava hyllor &r idag ett omrade inom detaljhandeln som helt saknar akademisk forskning
och vetenskapliga beldagg for dess funktion som en del av butikens marknadsforing.
Avsaknaden av forskning innebar att vart forsta forvantade kunskapsbidrag &ar att ge en
grundlaggande bild av de konkava hyllornas effekt pa tre omraden som vi anser relevanta for
savaél teoretiker som praktiker inom detaljhandeln, och darmed bidra till forskningen. De
undersokta omradena aterges i uppsatsens problemformulering och ror saledes kundens
perception av sortimentet, upplevelse av butiksmiljon samt kdpbeteende. Vart andra forvantade
kunskapsbidrag, handlar om att utéver den teoretiska forstaelse vi dnskar bidra med, forklara
resultatens implikationer ur ett praktiskt perspektiv. Att utreda hur konkava hyllor paverkar
kunden och vad detta i sin tur kan ha for implikationer for butikerna kan ha en betydande roll
for detaljhandelskedjornas sétt att arbeta med butikslayouter framover. | forlangningen kan
denna typ av hylla dven bli ett kraftfullt marknadsféringsmedel fér butiker i den allt mer
konkurrensutsatta livsmedelsbranschen.

1.6 Perspektiv och avgransningar

Flertalet avgransningar har gjorts i denna studie for att behalla ett tydligt fokus i
undersokningen och for att komma fram till konkreta och generaliserbara slutsatser. Forst och
framst har vi valt att styra in studien till att mata den konkava hyllans effekt pa kunden. Vart
avsmalnande fokus pa hur kunden paverkas gor att vi isolerar de effekter som vi anser vara av
storst vikt. Vi har saledes bortsett fran att mata effekterna pa butiksniva, sasom forsaljning per
kvadratmeter. Dock raknar vi med att effekterna som kan matas pa kunderna har en inverkan
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pa butikerna, vilka presenteras under implikationer. Ytterligare avgransningar for studien ar att
ingen hansyn tagits till shoppingmotivation eller kdpsituation, vilket kan inverka pa kundens
kopbeteende (Arnold & Reynolds, 2003). Vidare har dven avgrénsningar gjorts till den svenska
dagligvaruhandeln eftersom de flesta produkterna kan anses standardiserade, vilket mojliggor
for generaliserbara resultat. Slutligen har dven en avgrénsning gjorts till att enbart undersoka
flingor- och miislikategorin, vilken kan beskrivas som en lagengagemangesproduktskategori
(Zaichkowsky, 1985). Den framsta anledningen till att denna kategori undersokts &r att hyllan
med fling- och muslikategorin, var den vi fann mest lik mellan butikerna for denna studie. Da
denna kategori inte ar en av de mest kampanjintensiva fann vi &ven detta vara en fordel. Innan
valet foll pa flingor var hyllan for kaffe aven med i utvarderingen da bada dessa kategorier
presenterades pa liknande satt i butikerna. Dock upplevde vi att kaffe dr en kategori dar
kampanjer intensivt anvands, och dessutom finns dven starka preferenser, vilket talade for att
genomfora studien pa fling- och muslikategorin. Darmed bor fling- och muslikategorin kunna
representera det stora utbudet av lagengagemangsprodukter som erbjuds i svenska
livsmedelsbutiker.

1.7 Undersdkningen

| denna uppsats presenteras tva kvantitativa studier som tillsammans besvarar studiens
problemformulering. Studie 1 testar den konkava hyllans paverkan pa kundens perception av
sortimentet, den upplevda butiksmiljon och kdpbeteende genom en enkétundersokning samt
en forsaljningsanalys. Eftersom studie 1 beskriver de effekter som kan ses pa kundens
kognitiva och emotionella processer ges har ingen forklaring till varfor dessa uppkommer.
Studie 2 testar darfor hur den konkava hyllan paverkar kundens kopbeteende med en
observationsanalys. Studie 2 syftar darmed till att forklara de samband som kan beskrivas i
studie 1.

1.8 Disposition

For att pa ett enkelt och metodiskt satt vagleda lasaren genom studien har vi valt att dela upp
den i atta avsnitt. | den inledande delen ges en inblick till det &mne som valts tillsammans med
en bakgrund. Detta leder i samma avsnitt fram till den problemformulering som studien &mnar
att svara pa, vilket foljs av syfte, forvantat kunskapsbidrag, en kort beskrivning av studie 1 och
2 och de definitioner och begrepp som anvénts i studien. Med utgangspunkt i stalld
problemformulering beskrivs relevant teori i avsnitt tva, vilken utgor grunden till de hypoteser
som presenteras i avsnitt tre. Har aterges kort de teorier som lett fram till hypoteserna, for att
pa sa satt knyta ihop avsnitt tva och tre. | avsnitt fyra foljer en metoddel dar bade studie 1 och
2 tacks in. | avsnitt fem presenteras resultat med en hypotesprévning foljt av en analys for
studie 1 och 2 separat. | avsnitt sex foljer en gemensam diskussion kring resultaten fran studie
1 och 2, vilken foljs at av implikaitoner. Vidare redovisas var slutsats i avsnitt sju, som besvarar
problemformuleringen och syftet for denna uppsats. | avsnitt atta diskuteras metodkritik liksom
forslag till framtida forskning. | avsnitt nio redovisas studiens referenser och avslutningsvis
aterfinns bilagor i avsnitt tio.
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1.9 Definitioner

| denna uppsats anvands ett antal definitioner och begrepp. Nedan ges en kort beskrivning av
innebdrden av dessa for att underlatta for lasaren och undvika syftningsfel.

Konkava hyllor: En butikshylla som till skillnad fran den raka hyllan &r svangd, vilket ger en
konkav form. De konkava hyllorna kommer i uppsatsen &ven att beskrivas som svéngda hyllor.

Butiksatmosfaren: Definieras som de fysiska och icke-fysiska delarna av en butik som
kontrolleras av detaljisten med syfte att influera kunderna (Nordfalt, 2011).

Coop Extra: Coop-kedjans nasta storsta format, med huvudsakligt fokus pa livsmedel. |
december 2014 fanns 88 butiker i detta format (Coop Sverige, 2014).

Perceptuellt flyt: Uppstar nar en individ utsatts for ett stimuli som av nagon anledning inte
sorteras bort av manniskans undermedvetna processer, vilket leder till att objektet
uppmérksammas (Nordfélt, 2011).

Konceptuellt flyt: P4 liknande satt som det perceptuella flytet fungerar det konceptuella flytet
sd att vi inte kan glomma vissa tankar eller intern information, exempelvis glommer vi inte att
kopa mjolk under butiksbestket (Nordfalt, 2011).

Korttidsminne: 1 korttidsminnet, dven kallat arbetsminne, sker manniskors medvetna
beslutsfattande. Korttidsminnet paverkas av bade perceptuellt och konceptuellt flyt, dvs. bade
inre och yttre information. De icke medvetna processerna som pagar filtrerar bort den inre och
yttre information som inte &r tillrackligt salient (Nordfalt, 2011).

Saliens: Ett stimulis saliens kan forklaras som hur starkt det &r. Ett stimuli med mer saliens har
darmed en starkare paverkan pa mottagaren.

Holistiskt seende: Anvands av manniskor nar de forsoker fa en dverblick, och kan beskrivas
som ett “orienterande” seende. (Van Der Lans, et al., 2008).

Analytiskt seende: Anvéands da en individ utvarderar eller jamfor en specifik produkt (Van
Der Lans, et al., 2008).

Impulskop: Ett oplanerat kdp, dar kunden inte haft produkten pa en fysisk inkopslista eller
memorerat i huvudet.
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2. Teoretisk referensram

Utifran uppsatsens syfte och problemformulering kommer detta avsnitt att beskriva de teorier
som ligger till grund for de tva studierna. Inledningsvis kommer vi att presentera stimuli-
organism-respons-modellen (S-O-R-modellen) vilken kommer att utgdéra grunden for
efterféljande teorier och fungera som psykologisk utgangspunkt for denna studie. Vi kommer
sedan att presentera relevant teori under S-O-R paradigmets delar, dvs. stimuli, organism och
respons, for att pa ett enkelt satt vagleda lasaren genom teorin.

2.1 Psykologisk utgangspunkt

| denna uppsats kommer S-O-R modellen ligga som psykologisk utgangspunkt. Denna modell
ger en generell 6verblick av sambandet for hur individer tar emot, bearbetar och svarar pa
stimuli. Modellen utvecklades inom psykologin av Robert Woodworth ar 1929 (Winston,
2000), och har tack vare sitt satt att forklara mentala processer blivit betydande for forskningen
inom marknadsforing. Modellen &r uppbyggd i tre delar dér den forsta delen, stimuli, kan
forklaras som da en individ utsatts for ett intryck av nagot slag, t.ex. ett reklamerbjudande. Nar
detta bearbetas hos kunden forklarar modellens andra steg; organism, reaktionen pa stimulit.
De kognitiva processerna och kanslorna ar det som paverkar hur reaktionerna av stimulit blir.
Dock kan daven modererande faktorer, s& som huruvida reklamerbjudandet véander sig till just
denna individ eller ej, ha en direkt inverkan pa hur stimulit utvarderas. Det tredje steget i
modellen, respons, beskriver den effekt stimulit har och skulle i detta exempel vara att kunden
koper produkten. Denna process sker standigt och aterkommande hos individer, men da den
ofta &r omedveten utvérderas den sallan. Vi kommer nedan att géra en djupdykning i de teorier
som berér modellens tre olika delar och darmed kunna forklara effekten av det undersokta
stimulit.

2.2 Stimuli

Innan vi gar in pa de responser som kan ses hos kunden, kommer vi i denna del att redogéra
for teori kring hur och varfor individer uppfattar ett stimuli.

2.2.1 Perceptuellt flyt och kop

En vasentlig del géllande beskrivningen av vad som péaverkar kunden da denne utsatts for ett
stimuli ar att forstd sig pa den process som sker da kunden véljer att kdpa en produkt. Den
traditionella kopsbeslutsprocessen (Engel, et al., 1995) bestar av fem steg déar kunder maste ga
igenom vart och ett av dessa vid ett kdp. Av flera anledningar bor denna modell dock ej
appliceras i en butikskontext, varfor vi istéllet valt att anvdnda Nordfalts (2011) modell for
kopsbeslutsprocessen. Enligt denna modell bar individer pa mangder av behovsgap vilka inte
medvetandegors forran nagot paminner dem om behoven. Detta kan ske pa tva satt: antingen
genom att individen minns vad som ska kopa, s.k. konceptuellt flyt, eller genom yttre paverkan
(stimuli) som tas upp via kundens sinnen, s.k. perceptuellt flyt. Det perceptuella flytet kan
forklaras som da individen utsétts for “ratt” stimuli ar det omajligt att inte upptacka objektet.
Pa liknande satt fungerar det konceptuella flytet sa att vi inte kan glémma viss information.
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Nordfélt (2011) forklarar detta med en modell (se modellen nedan) dar extern information, dvs.
perceptuellt flyt, och intern information, dvs. konceptuellt flyt, forsoker gora sig pamint i
individens korttidsminne (KTM). | korttidsminnet sker det medvetna beslutsfattandet som
skyddas av undermedvetna processer i hjarnan. Dessa undermedvetna processer filtrerar bort
stimuli som inte &r tillrackligt salienta i syfte att hjarnan inte ska 6verbelastas.

Filter som avgdr pa vad och hur vi ska tdnka

”Yttre “Inre
information” :, ._ information”
Perceptuellt flyt — >~ = Konceptuellt flyt

Modell 1.1 Hur kunden fattar kdpbeslut i butiken. Nordfalt (2011)

Flera tidigare studier om konsumentbeteende visar att hela 65 procent av kdpbesluten tas i butik
(Rossiter & Percy, 1997; Dagnoli 1987) och att kunder fattar beslut mycket snabbt och efter
minimal sokning (Hoyer, 1984; Dickson & Swayer, 1990; Woodside & Wadle, 1975). Dessa
kopbeteenden belyser vikten av att stimuli ar tillrackligt salienta for att de inte ska filtreras bort
utan istallet skapa perceptuellt flyt som nar det medvetna beslutsfattandet i kundens
korttidsminne.

2.2.2 Kundens seende

Janiszewski (1998) visade att nar kunden fokuserade pa en produkt som omgavs av mer salienta
produkter hade kunden svarare att minnas och fokusera pa produkten i fraga, an nar de
omgivande produkterna var mindre salienta. Kunden kan i regel fokusera 1 cm pa 57,3
centimeters avstand, vilket motsvarar en visuell grad (Frishman, 2005). Detta kan ses som ett
normalt avstand mellan kunden och hyllan néar kunden undersoker produkter.

2.3 Organism

| denna del kommer tva olika skolor kring sambandet mellan tankar och kénslor beskrivas.
Darefter presenteras teorier kring kundens tankar om pris, kvalité, ndjdhet, variation och
ordning vilket féljs av teorier kring kundens kanslor i butiksmiljén. Teorier om manniskors
holistiska och analytiska seende avslutar denna del.

Som inledningsvis ndmnts i detta kapitel berdr denna del av S-O-R-modellen de teorier som
forklarar manniskors kognitiva och emotionella processer som ett resultat av att de blivit utsatta
for ett stimuli. En viktig utgangspunkt for de teorier som presenteras under S-O-R- modellen i
denna del, &r studien av Chebat & Michon fran 2003. Denna studie mater hur ett stimuli, i detta
fall lukt i butiksmiljon, paverkar bade kunders tankar och kéanslor samt hur dessa paverkar
kundernas beteende. Den tidigare forskningen som gjorts pa butiksmiljon och olika stimuli har
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fokuserat pa hur detta paverkat kanslor och hur det lett till ett visst beteende. Vi kommer senare
i detta avsnitt att gora en djupare beskrivning av butiksmiljon och forskning kring denna. Det
speciella som Chebat & Michon gjorde i sin studie var att de delade upp ménniskans processer
i tankar och kanslor och valde att testa forhallandet mellan dessa. For att forklara relationen
mellan tankarna och kéanslorna tog Chebat & Michon avstamp i tva olika skolor. Den forsta,
Kénslor-Tankar-teorin, av Zajonc & Markus (1984) visade att kanslor kan infinna sig utan
kognitiva processer, medan den andra skolan, Tankar-Kénslor-teorin, menar att tankar &r
nddvandigt men inte det enda for att frambringa kanslor (Lazarus, 1991). | experimentet av
Chebat & Michon (2003) visade resultaten att stimuli paverkar bade tankarna och kénslorna
varpa vi valt att anvanda Chebat & Michons indelning med tankar och kanslor. Vi kommer
darmed mata den konkava hyllans effekt pa dessa tva sorters variabler separat.

2.3.1 Tankar

2.3.1.1 Variation

Studier visar att ett varierat sortiment &r den tredje viktigaste faktorn efter l4ge och pris (Hoch,
et al., 1999). Liknande slutsatser har presenterats av Nordfalt (2011) som menar att ett varierat
sortiment varderas hogt av kunden. Kahn & Wansink (2004) gor en distinktion mellan faktisk
och upplevd variation da flertalet studier visar att bada dessa kan paverka kundens
variationsupplevelse.

| studier som testat den faktiska variationen har exempelvis Broniarczyk, et al. (1998)
undersokt hur konsumenter skapade sig en uppfattning om sortimentet utifran sortimentets
variation. Resultaten visade att butiker kan minska det faktiska sortiments storlek med sa
mycket som 50 procent utan att paverka kundernas variationsupplevelse. Studier som testat
och funnit satt att 6ka den upplevda variationen med olika stimuli &r exempelvis Hoch, et al.
(1999), dar organisering av sortimentet efter produktattribut jamférdes med att inte organisera
sortimentet. Aven Kahn & Wansink (2004) har i sin studie pavisat att ordning och oordning i
hyllan paverkat den upplevda variationen, vilket i sin tur visade sig ha en inverkan pa
konsumtionen. Samband mellan variation och konsumtion har tidigare aven lyfts fram av Rolls,
et al. (1981) som visade att ett mer varierat sortiment okade konsumtionen. Resultaten fran
denna studie visade att konsumtionen ¢6kade med 23 procent ndr kunden erbjods tre
yoghurtsmaker istallet for en.

2.3.1.2 Kvalité

Konsumenter utvarderar produkters kvalité med hjalp av enkla beslutsregler (Rao & Monroe,
1989) och anvandningen av dessa &r vanligare da kunden saknar tid eller motivation till att
gora ordentliga jamforelser mellan produkter (Dawar & Parker, 1994). Detta resultat talar for
att kunder kommer anvénda sig av en eller flera beslutsregler vid produktutvérderingen. Studier
visar att kunder bedomer produkters kvalité utifran beslutsregler sasom varumarkesnamn
(Aaker, 1996; Dodds, et al, 1991) eller pris (Olsson, 1977; Rao & Monroe, 1989; Wolinsky,
1983). Forskning visar &ven att butikens utforming kan ses som en viktig grund fér kundens
kvalitétsutvardering (Kotler, 1973; Olshavsky, 1985).
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2.3.1.3 Pris

En butiks prisimage beskrivs som konsumentens évergripande intryck av prisnivan hos butiken
(Chernev & Hamilton, 2013). Detta ar en funktion av butiks- och konsumentbaserade faktorer
dar de butikshaserade faktorerna delas in tva grupper: prisrelaterade och icke-prisrelaterade.
En icke-prisrelaterad butiksfaktor ar fysiska attribut, dar bland annat butikens inredning ingar
(Chernev & Hamilton, 2013). Tidigare forskning visar att fysiska attribut sdsom butikens
design, storlek och lage ar starkt bidragande vid utvérderingen av en butiks prisimage. Detta
beror pa att dessa attribut jamfors med kundernas erfarenheter och beslutsregler (Chaiken,
1980) vilket ger snabba och enkla signaler om butikens prisniva (Buyukkurt & Buyukkurt,
1986).

Tidigare studier har visat att interidren ar viktig eftersom butiker med dyrare och mer
fashionabel interior tenderar att ha hogre prisimage an butiker som upplevs ovardade och
nedgagna (Baker, et al., 2002; Brown, 1969). Utéver interidren visar ett flertal studier pa att
sortimentet har en direkt paverkan pa prisbilden. (Chaiken, 1980, Chernev & Hamilton, 2010).
Nagle (1987) har ett bredare perspektiv och argumenterar for att hela kdpsituationen, inkluderat
butiksmiljon, &r en avgorande faktor for kundernas prisupplevelse.

2.3.1.4 Nojdhet

NOjdhet definieras som en persons kansla av gladje, upphetsning och fortjusning medans
motsatsen, dvs. besvikelse &r ett resultat av att produktens upplevda prestation inte
dverensstammer med forvantningarna (Kotler, 2000). Gomes, et al. (2004) testade relationen
mellan attribut i butiken, ndjdhet och forsaljningen i livsmedelsbutiker. I studien delades dessa
attribut in i de tre grupperna: prisvéardhet, kundservice och kvalité, vilka sedan mattes i olika
delar av butiken. Resultatet visade pa att samtliga hade en inverkan pa nojdhet och att det i sin
tur ledde till 6kad forsaljning. Andra faktorer som paverkar nojdheten &r: det upplevda vardet
i forhallande till priset, butikens utseende, kundservicen, medarbetarnas vanlighet och
hjalpsamhet samt kvalitet och fraschhet pa produkterna, (Gail & Scott, 1995; Hackl, et al.,
2000; Jin & Jai-Ok, 2001).

Anderson, et al. (1994) visade att foretag som skapar hogre kundnéjdhet erhaller verlagsna
finansiella resultat. Vad som lag bakom detta var dock inte klargjort da prisrelaterade resultat
av kundngjdhet ofta forbisetts i tidigare forskning pa omradet. Homburg, et al. (2005) valde
darfor att undersoka vilken paverkan kundnojdhet hade pa betalningsviljan, dar resultaten
visade att ndjda kunder hade en hogre betalningsvilja, vilket kan paverka butikens prisstrategi.

2.3.1.5 Ordning

Tidigare studier som gjorts kring sortiments ordning och organisation och dess inverkan pa
perception av sortimentet har fokuserat pa hur ordningen och organisationen av sortimentet
paverkat variationsupplevelsen (Hoch et al, 1999; Kahn & Wansink 2004)*. B&de Hoch et al
(1999) och Kahn & Wansink (2004) visade i sina studier en effekt pa den upplevda variationen,
med andra ord pa perceptionen av sortimentet, genom att dndra ordningen i sortimentet. Da det

! Detta diskuteras mer ingdende under tanken “variation”
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rader en avsaknad av forskning kring den direkta effekten av sortimentets organisation
undersokte Piris & Guibert (2015) i sin studie hur variation och ordning var for sig paverkade
attityden till sortimentet och i sin tur kdpintentionen. Resultaten visade pa att bade dessa
paverkade perceptionen av sortimentet.

2.3.2 Kénslor

2.3.2.1 Butiksmilj6

Marknadsforare och forskare inom omradet forstod tidigt att butiksatmosfaren kunde anvéandas
som ett marknadsforingsverktyg (Kotler, 1973). Begreppet butiksatmosfar gavs redan 1973 en
definition av Kotler som: “affarsmiljéer utformade for att skapa specifika emotionella effekter
hos kunden som ¢kar sannolikheten fér kop”. En senare definition har gjorts av Nordfalt (2011)
som: “de fysiska och icke-fysiska delarna av en butik som kontrolleras av retailern med syfte
att influera dess kunder”. Butiker kan darfor utformas med syfte att kunder ska attraheras, ha
lattare att hitta varorna, motiveras till fler oplanerade kdp och erbjudas en tillfredsstéllande
shoppingupplevelse (Levy & Weitz, 2009). En bra butiksmiljo har exempelvis visat sig fa
kunderna att vilja stanna langre och utforska mer av butiken (Nordfélt, 2011).

2.3.2.2 Butiksmiljons effekter

Manga studier har gjorts om hur kunders kdpbeteende specifikt paverkas av olika butiksmiljoer
och vilka beteenden de orsakar. Den mest citerade studien i detta sammanhang &r Donovan &
Rossiter (1982) som revolutionerade detaljhandelsforskningen genom att anvénda den s.k. M-
R-modellen. Donovan & Rossiter anvdnde M-R-modellen, vilken ursprungligen anvants inom
miljopsykologin, och applicerade den i en butiksmiljo. Modellen utgar fran SOR-paradigmet
och bygger pa de tre kanslorna, Gladje, Upprymdhet och Dominans (eng. Pleasure, Arousal &
Dominance eller PAD), vilka uppstar nar kunden utsétts for ett stimuli. Gladje motsvarar
kénslan av att vara glad, nojd, lycklig och tillfredsstéalld; upprymdhet av att vara exalterad,
stimulerad, alert och aktiv; och dominans refererar till kundens kénsla av att ha kontroll dver
situationen och handla fritt.

Dessa kanslor leder till ett narmande- (eng. approach) eller undvikande-beteende (eng.
avoidance) dar ett nd&rmande-beteende kan beskrivas som att kunden (1) foredrar butiken, (2)
utforskar mer av butiken, (3) interagerar mer med personalen och (4) gér aterkommande kop
samt spenderar mer pengar i butiken, medan ett undvikande-beteende beskrivs som det
motsatta. Donovan & Rossiter kom fram till att upprymdhet paverkade hur ldnge kunderna
stannade i butiken och huruvida de ville interagera med personalen eller ej. Detta samband
kunde dock endast upptackas da kunderna redan upplevde att butiksatmosféaren var gladjande.
Kénslan av gladje ansags tydligt forklara huruvida kunden hade ett narmande- eller
undvikande-beteende samt hur mycket pengar kunden spenderade i butiken. Dominans gick
daremot inte att hérleda till fordndringen i ndrmande- eller undvikande-beteendet och dess
paverkan lamnas darfor odefinierad.

Butiksmiljon har utover ett narmande eller undvikande beteende visat sig paverka
konsumenters utvardering av produkter, dar produkter utvarderas mer positivt nar kénslan av
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gladje ar hog (Yalch & Spangenberg, 2000). Dessutom leder en kansla av gladje ocksa till ett
hogre gillande av produkterna (Gardner, 1985).

Vad galler upprymdhet, rader det delade meningar gallande hur denna kénsla paverkar
kdpbeteendet. Milliman (1982) menar att upprymdhet minskar kundens kopintention och hur
mycket pengar denne spenderar, medan Smith & Curnow (1966) inte finner nagon effekt
mellan upprymdhet och ndrmandet éverhuvudtaget.

Kaltscheva & Weitz (2006) skapade ett teoretiskt ramverk for att forklara och mata hur nivan
av upprymdhet paverkade gladjen och hur den i sin tur paverkade narmandet. | denna studie
valde de dven att méata hur kunders shoppingmotivation paverkade nivan av upprymdhet och
darmed vad det fick for effekt pa den upplevda gladjen i butiksmiljon. I sina studier fann de att
nivan av upprymdhet paverkade kunderna olika beroende pa deras shoppingmotivation.
Kaltscheva & Weitz ramverk illustreras nedan:

Envi | .| Shoppi
nvironmenta ; Arousal Pleasantness |+ Shopping
characteristics| i | behavior
Motivational
orientation '

Modell 2.1 Ramverk av Kaltscheva & Weitz (2006)

Sherman, et al. (1997) testade i sin studie hur olika element i butiksmiljon péaverkade
butiksatmosfaren och kundens kopbeteende. Deras teoretiska ramverk skiljer sig fran det som
Kaltscheva & Weitz anvant sig av da de mater kanslan av gladje och upprymdhet separat, samt
hur dessa paverkar kopbeteendet. Resultaten fran Sherman, et al. (1987) visar att
designfaktorer, dar dels butikens interior ar inraknad, paverkade gladjen positivt. Vad de dock
inte raknat med var att designfaktorerna hade en negativ inverkan pa upprymdheten. Dessutom
fann de att bakgrundsfaktorer, vilka beskrivs som icke synliga element i butiksmiljon, hade en
signifikant positiv inverkan pa upprymdhet, vilket inte kunde visas pa gladje. Upprymdhet
visade sig i sin tur leda till att kunden spenderade mer tid i butiken och dessutom kopte fler
varor. Ramverket som anvénts av Sherman, et al. (1997) syns nedan.
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Stimulus Organism Response

Money

Social \ / Spent
Pleasure

Image Liking

Desian Number
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Arousal |

Ambiencel / \ gﬁlﬁrgr?t

Modell 2.2 Forenkling av modell ur Sherman, et al. (1997), i vilken gladje och upprymdhet
mats separat.

Da det rader oklarhet kring hur kéanslan av upprymdhet paverkar beteendet med studier vars
resultat pekar at olika hall, exempelvis Sherman. et al., 1997; Milliman, 1982; Kaltscheva &
Weitz; 2006; Smith & Curnow; 1966, kommer denna studie att utga fran den senare varianten
presenterad av Sherman et al (1997) dar kénslan av gladje och upprymdhet méts separat.

2.3.3 Holistiskt och analytisk seende

Nar en kund star framfor en hylla och ska kdpa en produkt kommer tva olika typer av seenden
att aktiveras. Det ena seendet kallas for holistiskt seende och kan beskrivas som en fas déar
kunden forsoker fa en dverblick av hyllan for att studera sortimentet. Nar en kund utvarderar
eller jamfor en specifik produkt i hyllan anvands istéllet ett analytiskt seende (Van Der Lans,
et al., 2008) vilket betyder att ett analytiskt seende kravs for vélja en produkt. Tidigare
forskning har visat att sokprocessens langd kan paverkas av olika stimuli s som att organisera
hyllans produkter efter exempelvis farg (Wolfe, 1994).

2.4 Respons

Vi har nu kommit fram till den tredje och sista fasen i S-O-R-modellen dar vi belyser de teorier
som ror kundernas respons.
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2.4.1 Narmande

Ett ndrmande beteende hos kunden innebér 6kade kop, 6kad shoppingtid och mer kontakt med
andra (Donovan & Rossiter, 1982), vilket betyder att det finns en monetdr, tidsméassig och
social aspekt av narmandet. Den tidigare forskningen som gjorts pa butiksmiljon har fokuserat
pa hur stimuli i butiksmiljon paverkat kanslor och hur det i sin tur paverkat narmande eller
undvikande (Donovan & Rossiter, 1982). Annan forskning visar dven att tankar kan ha en
inverkan pa kanslorna som i sin tur har en effekt pa narmande (Chebat & Michon, 2003).

Resultaten fran Baker, et al. (2002) visar att tankar har en inverkan pa narmande da olika
stimuli i butik paverkat tankar om pris och kvalitet och i sin tur beteende. Spies, et al. (1997)
testade hur det tvingande kundvarvet i tva olika IKEA-varuhus med upplevda skillnader i
butiksmiljon paverkade beteendet. Resultaten visade att de tva butiksmiljoerna fick olika effekt
pa kundernas kanslor som i sin tur paverkade kundernas narmande. I den trevligare butiken
visade resultaten att kunderna tyckte battre om miljon och att andelen oplanerade kop 6kade.

| studien av Sherman et al (1997) fann man att flera faktorer, déaribland butikens utformning
och image hade en paverkan pa narmande. Resultaten visade att dessa faktorer gav olika effekt
pa kundens upplevda gladje och upprymdhet, som i sin tur resulterade i olika typer av
narmande. De fann att kanslan av gladje paverkade hur mycket pengar kunden spenderade i
butiken samt gillandet av butiken. Kéanslan av upprymdhet paverkade hur ldnge kunden
stannade i butiken, hur mycket pengar som spenderades samt hur manga produkter som koptes.

2.4.2 Impulskop

Andelen impulskop ar en viktig och populdr variabel att mata eftersom andelen oplanerade kop
ar ett bra matt pd hur val butiken kommunicerar sitt sortiment (Nordfalt, 2011). Tidigare
forskning, dar matningar gjorts efter att kunden kopt produkten, brukar visa pa att tva
tredjedelar av alla kop ar oplanerade (Rossiter & Percy, 1997). Genomfdrs méatningen genom
att tillfraga kunden vilka produkter som ska kopas vid ingangen av butiken, och sedan jamféra
det med kvittot brukar i regel fyra femtedelar av inkdpen ha paverkats i butiken (Cobb & Hoyer,
1986). Studier har &ven visat att olika typer av produkter &r olika ké&nsliga for impulskop, dér
stapelvaror sasom brdd, mjol och &gg ar underrepresenterade jamfort med varor som inte anses
vara stapelvaror (Kollat & Willett, 1967, 1969).
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3. Hypoteser

Utifran de teorier som presenteras i avsnitt tvd, kommer vi i denna del att presentera de
hypoteser som arbetats fram. Hypoteserna har delats upp efter studie 1 och 2. I studie 1 testas
H1a-H2f och H3a-b med utgangspunkt i teorier om hur stimuli paverkar méanniskors kognitiva
respektive emotionella processer och hur detta i sin tur paverkar kundernas beteende. | studie
2 testas H4-H6 med utgangspunkt i teorier om kundens kopbeteende.

3.1 Hypoteser studie 1

Saval Baker, et al. (2002), Brown (1969), samt Chaiken (1980) ar dverens om att butikens
inredning har en inverkan pa det upplevda priset. Dessutom menar Nagle (1987) att kundens
prisupplevelse paverkas av hela kopsituationen, dar butiksmiljon kan ses som en paverkande
faktor. DA dessa forskare menar att butikens inredning inverkar pa prisupplevelsen vill vi darfor
testa om den konkava hyllan som ett element i butiksinredningen far en effekt pa det upplevda
priset. Var forsta hypotes ar saledes:

H1la: Den konkava hyllan paverkar det upplevda priset

Studier géllande produkters kvalité visar att kunder skapar en uppfattning om kvalitén efter
enkla beslutsregler (Rao & Monroe, 1989). Da bade Kotler (1973) och Olshavsky (1985) menar
att utformningen av butiken paverkar kundens kvalitetsutvardering, anser vi att den konkava
hyllan bor ge en effekt pd kundernas kvalitetsutvérdering av sortimentet. Med bakgrund i detta
resonemang staller vi var andra hypotes:

H1b: Den konkava hyllan paverkar den upplevda kvalitén

Gomes, et al. (2004) testade i sin studie prisvérdhet, kundservice och kvalitet i olika delar av
butiken och hur detta paverkade nojdhet. Da dessa tre faktorer mattes med olika attribut i
butiken, som antogs paverka kundnojdhet positivt, antar vi att den konkava hyllan &r ett attribut
som har en positiv effekt pa nojdhet. Trots att Gomes, et al. (2004) inte testade huruvida
inredningen paverkade nojdhet finner vi andra studier som pekar pa att den konkava hyllan
skulle ha en positiv inverkan pa nojdhet. Av dessa studier kan Gail & Scott (1995), Hackl, et
al. (2000) och Jin & Jai-Ok (2001) ndmnas, vilka menar att butikens utseende &r en faktor som
positivt paverkar néjdhet. Da den konkava hyllan paverkar butikens utseende, staller vi darmed
var tredje hypotes:

H1c: Den konkava hyllan leder till 6kad ndjdhet av sortimentet
Bade Hoch, et al. (1999) och Kahn & Wansink (2004) har i sina studier pavisat att den upplevda

variationen gar att paverka med olika stimulin. Da de bada visar pa att den upplevda variationen
gar att 6ka genom presentationen av sortimentet, antar vi att hyllans utformning leder till att
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sortimentet presenteras pa ett annorlunda sétt jamfort mot den raka hyllan. Hyllan som ett
stimuli bor darmed 6ka variationsupplevelsen och vi staller darmed var fjarde hypotes:

H1d: Den konkava hyllan leder till en 6kad variationsupplevelse av sortimentet

Piris & Guibert (2015) testade i sin studie hur upplevelsen av variation och ordningen i
sortimentet paverkade attityden och i sin tur kopintentionen. Precis som de véljer vi att géra en
distinktion mellan tankarna kring sortimentets ordning och variation, 6nskar vi med
utgangspunkt i Chebat & Michon (2003) mata hur den konkava hyllan paverkar tankarna om
den upplevda ordningen och stéller darmed var femte hypotes:

H1le: Den konkava hyllan paverkar den upplevda ordningen i sortimentet

Vi har valt att utga fran modellen beskriven av Chebat & Michon (2003) for att se om tankarnas
paverkan pa beteende ar applicerbara i denna studie. Vi har dock valt att inte undersoka
forhallandet mellan tankar och kanslor da detta ligger utanfor studiens problemformulering.
Vad galler prisutvardering och den upplevda kvaliténs paverkan pa narmande har vi dock ej
funnit entydiga och dverensstammande slutsatser i tidigare studier vilket motiverar att vi valt
att halla dessa hypoteser neutrala. En avsaknad av forskning for sortimentets ordning och dess
inverkan pa narmande gor att vi dven haller denna hypotes oriktad. For nojdhet och
variationsupplevelse har vi riktat hypoteserna positivt da studier av exempelvis Anderson, et
al. (1994) for nojdhet, respektive Rolls, et al. (1981) och Hoch, et al. (1999) for
variationsupplevelse, visat att dessa tankar positivt paverkat narmande. For att se om tankarna
har en generell effekt pa narmande har vi utdver dessa hypoteser dven valt att testa huruvida
hyllan har en effekt pa forsaljningen som vi, med stod i Chebat & Michon (2003), tror kommer
vara hogre for den konkava hyllan. Darmed staller vi féljande sex hypoteser:

H2a: Det upplevda priset paverkar narmande

H2b: Den upplevda kvalitén paverkar narmande

H2c: En 6kad ndjdhet av sortimentet leder till mer ndrmande
H2d: En 6kad variationsupplevelse leder till mer ndrmande
H2e: Sortimentets ordning paverkar narmande

H2f: Den konkava hyllan leder till htgre forsaljning

Vi finner det intressant att méta andelen oplanerade kop, eftersom detta skulle kunna ge en
indikation pa att den konkava hyllan visar upp sortimentet och paminner kunden om tomma
behovsgap. Resultaten fran studierna av Kollat & Willet, (1967, 1969) pekar pa att varorna i
den undersokta hyllan &r underrepresenterade vad galler impulskdp. Trots detta tror vi att
hyllans utformning synliggor fler produkter som darmed blir salienta och paminner kunden om
tomma behovsgap, varpa vi staller hypotesen:

H2g: Den konkava hyllan leder till fler impulskép
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Da Chebat & Michon (2003) kom fram till att ett stimuli fick en effekt bade pa tankar och
kénslor och Zajonc & Marcus (1984) har visat att kanslor kan infinna sig utan kognitiva
processer har vi valt att mata den konkava hyllans effekt pa de kanslor som hyllan skapar samt
hur dessa kanslor paverkar narmandet. Den mest betydelsefulla teorin som belyst
butiksatmosfarens paverkan ar den av Donovan & Rossiter (1982) som vi i forsta hand utgatt
fran da vi stallt vara hypoteser om den konkava hyllans paverkan pa butiksatmosfaren.
Eftersom de, liksom Spies, et al. (1997), i sina studier visade att det stimuli som testades bade
paverkade kundernas upplevelse av butiksatmosfaren och i sin tur narmandet, har vi i foljande
hypoteser forvantat oss ett liknande resultat:

H3a: Den konkava hyllan ger en battre upplevd butiksatmosfar
H3b: Butiksatmosfaren leder till mer nd&rmande

3.2 Hypoteser studie 2

For att fa en djupare forstaelse av hur stimulit paverkar de effekter vi forvantar oss i studie 1
har vi valt att undersoka hur den konkava hyllan péaverkar kundernas beteende. For de
hypoteser som stalls i studie 2 har vi tagit utgangspunkt i Hoyer, et al. (1984) och pa ett
jamforbart vis valt att undersoka de beteenden som vi forvantar oss har en inverkan pa
resultaten i studie 1.

Inledningsvis forvantar vi oss se en effekt av hyllans utformning pa kundens avstand till hyllan.
Studie 2:s forsta hypotes &r darmed:

H4: Kundens avstand till hyllan paverkas av dess utformning

Wolfe (1994) visar att den holistiska processens langd gar att paverka med olika stimuli.
Hyllans utformning antas forbattra det perceptuella flytet vilket gor att kunden
uppmarksammar fler produkter. Detta bor resultera i storre andel analytiskt seende, varpa vi
stéller foljande hypotes:

H5: Det analytiska seendet ar hogre i den konkava hyllan

Da en kund undersoker och véljer produkter anvéands ett analytiskt seende (Van Der Lans, et
al., 2008). Eftersom vi antar att det analytiska seendet kommer 6ka i den konkava hylla, pga.
forbattrat perceptuellt flyt, forvantar vi oss dven att det analytiska seendet kommer fa en
inverkan pa narmandet. Dessutom vill vi undersoka om vi kan se forandringar i kundens
beteende, vad galler narmande, utifran typ av hylla och staller darmed féljande tva hypoteser:

H6a: Ett mer analytiskt seende leder till fler kop
H6b: Den konkava hyllan leder till fler kop
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4. Metod

| denna del presenterar vi hur undersokningen har genomforts vilket saledes inbegriper metod
for bade studie 1 och 2.

4.1 Val av amne

Vart intresse for forskning inom butiksmarknadsféring kommer ursprungligen fran kurser i
amnet pa Retail Management-programmet dér vi fatt méjlighet att utveckla vara kunskaper pa
bade en teoretisk och praktisk nivd. Amnet lockar dven da det har en betydande inverkan pé
manga manniskors vardag dar de ofta tror att de har kontroll 6ver situationen men i mangt och
mycket styrs av marknadsforaren i butiken. Forskningen inom butiksmarknadsforing ar relativt
bred i USA, dar utvecklingen pa omradet legat langt fore den i Sverige. | takt med att
konkurrensen mellan matvarukedjorna har tatnat har ocksa butikerna insett vikten av att
utveckla kommunikationen mot kunderna vilket gjort att den svenska livsmedelsbranschen
tagit stora kliv mot en mer tilltalande butik. Nar vi fick hora talas om de konkava hyllorna,
vilket vi fick veta var ett helt nytt satt att presentera sortimentet pa, sag vi det som att den
svenska livsmedelsmarknaden blivit mogen att sjélv ga i braschen for utvecklingen inom
butiksmarknadsféring. Av denna anledning ar vi mycket intresserade av att fa folja denna
utveckling just i detta skede och applicera den kunskap och erfarenhet vi erhallit under dessa
tre ar.

4.2 Val av ansats

Till dessa tva studier har vi vi valt att anvdnda en deduktiv ansats dér insamlad teori star for de
forvantningar vi har, som vi sedan méter mot den insamlade empirin. Detta gor det mdjligt for
0ss studera ett outforskat butikselement utifran befintliga teorier och uppfylla syftet med denna
uppsats.

4.3 Studiernas tillforlitlighet

| denna del diskuteras tillforlitligheten i studie 1 och 2. Da varken studie 1 eller 2 &r baserade
pa ett experiment, kommer vi inte dra slutsatser om kausaliteter i denna uppsats. Darmed
redovisas endast tendenser utifran de resultat vi finner.

4.3.1 Studiernas reliabilitet

Begreppet reliabilitet &r ett matt pa avvikelse som uppstar av slumpméssiga fel mellan det
verkliga vardet och det observerade vardet (Soderlund, 2005). Med sma slumpmassiga
variationer i en studie antas reliabiliteten hog, vilket innebér att studiens resultat skulle bli
densamma vid ett nytt genomforande (Soderlund, 2005; Malhotra, 2004). Da vi inte haft
mojlighet att genomféra varken studie 1 eller 2 vid ett senare tillfalle kan vi inte sakerstélla
reliabiliteten for dessa. | stravan efter en hog reliabilitet har vi dock arbetat med beprévade
matskalor for de fragor som stalls i enkdt- och observationsundersokningen.
Observationsundersokningen reliabilitet starks dven av att vi genomfort en dold observation,
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vilket betyder att de observerade kunderna inte har nagra skal till att upptrada onormalt.
(Jacobsen, 2010).

4.3.2 Studiernas validitet

4.3.2.1 Intern validitet

Begreppet validitet ar ett matt pa hur val studien méater det den &r amnad att méta, dvs. hur val
studien ar befriad fran bade slumpmassiga och systematiska fel (Soderlund, 2005). Vidare kan
aven en distinktion goras mellan intern och extern validitet. Med intern validitet menas sjalva
resultatets giltighet (Jacobsen 2010), dvs. att studiens resultat stimmer 6verens med
verkligheten.

For studie 1 kan den interna validiteten antas hog, da enkatundersékningen genomforts i
befintliga butiker och forséljningsdata erhallits fran de faktiska butikerna som varit med i
studien. | enkatundersdkningen har vi anvint oss av en sju-gradig skala for att erhalla stora
skillnader mellan svarsalternativen vilket enligt Soderlund (2005) leder till en o6kad
innehdllsvaliditet. Da vi, vilket diskuterats under studiernas reliabilitet, anvint oss av tidigare
beprovade fragebatterier och matt ar begreppsvaliditeten i studie 1 relativt hog vilket
minimerar risken for feltolkningar.

Aven for studie 2 kan den interna validiteten antas vara hig dé& observationsundersokningarna
genomforts i de befintliga butikerna. Att vi befinner oss i butiksmiljon vid observationerna
innebér att kunden shoppar och inte &r intvingad i en shoppingsituation, vilket ytterligare
stérker studiens interna validitet.

4.3.2.2 Extern validitet

Den externa validiteten visar i vilken grad studiens resultat ar generaliserbara. For
enkatundersokningen kan den externa validiteten anses hdg eftersom vi genomfoért studien i en
befintlig butiksmiljé. Vi vill dock lyfta fram att det finns en méangd olika faktorer som kan ha
en inverkan pa den externa validiteten. Forst och framst har vi problemet med att studie 1 och
2 endast mats for en produktkategori. | en sarskild produktkategori skulle kunderna kunna ha
specifika preferenser, kopbeteende m.m., vilket gor det svart att generalisera mellan
produktkategorier. Darefter kan dven butiksunika faktorer, sd som kampanjintensitet och
produktkategorins placering i butik, inverka pa resultaten och diarmed paverka i vilken grad vi
kan generalisera resultaten for denna uppsats. For att undvika dessa effekter har vi valt att
utfora studie 1 och 2 i fyra butiker som bor ses som jamforbara utifran forsaljning och saledes
minimerar vi butiks- och kategorispecifika faktorer.

For forsaljningsanalysen i studie 1 kan den externa validiteten anses nagot hdgre an for enkat-
och observationsundersokningen. Anledningen till detta &r att vi i forséljningsanalysen &ven
tagit hansyn till skillnaderna i de fyra butikernas sortiment?.

2 For en vidare diskussion om butikernas jamforbarhet samt hur detta har behandlats i forséljningsanalysen, se
avsnitt 5.1.1
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Avslutningsvis vill vi poangtera det faktum att studie 1 baseras pa en enkatundersokning och
en forséljningsanalys samt att studie 2 baseras pa en observationsanalys vilket betyder att vi
uppnar en trianguleringseffekt. Med en triangulering skapar vi battre validitet for studien
(Bamberger, 2000). Dessutom ger det oss mojligheten att fanga upp sa manga effekter som
mojligt. Med dessa proaktiva atgarder ar vara forhoppningar att de resultat vi finner i studie 1
och 2 ska vara applicerbara pa andra produktkategorier i andra livsmedelsbutiker runt om i
Sverige.

4.4 Val av butiker och kategori

For denna studie har fyra butiker anvandts for att genomféra studierna. Tva av dessa butiker
har raka butikshyllor; butiken i Jakobsberg samt i Orminge. De resterande butikerna i
Akersberga och Sundby Park har konkava butikshyllor. Dessa butiker har valts tillsammans
med Coop dar hansyn tagits till flera variabler for att sakerstalla att butikerna inte skiljer sig at
for mycket. En av variablerna som tagits hansyn till &r socioekonomin i omradena, dér en av
butikerna med raka hyllor befinner sig i ett omrade med hogre socioekonomisk standard och
en av butikerna i ett omrade med lagre socioekonomisk standard. Det samma galler for
butikerna med konkava hyllor. Av praktiska skal aterfinns dock samtliga butiker i
Stockholmsomradet men vi anser att butiksurvalet ar representatibelt. Vi har valt att genomfora
studien pa produktkategorin flingor och musli dd denna kategori inte & en av de mest
kampanjintensiva eller styrs av starka kundpreferenser eller lojalitet. Flingor och musli-
kategorin ar, liksom sa gott som alla kategorier i en livsmedelshutik, av ldgengagemangs typ
(Zaichkowsky, 1985) vilket ytterligare bidrar till att starka den externa reliabiliteten.

4.5 Genomfdrande

For studie 1 har totalt 214 enkater samlats in i totat fyra olika butiker. Insamlingen har skett
samma dag och tid i den konkava och raka hyllan, for att i stérsta mojliga man utesluta
paverkan fran tids- och veckodagseffekter. Kunderna tillfragades for deltagande efter att de
kopt eller observerat produkterna i hyllan, dvs. ndar de var klara framfér hyllan. Néar
respondenterna besvarade enkaten bad vi dem att placera sig framfor hyllan. Da inget fortest
av enkaten genomfordes, tillfragades de forsta tio respondenterna huruvida de upplevde nagon
fraga i enkaten svar att besvara. Da ingen av dessa hade nagra bekymmer med fragorna
bestamde vi oss for att ga vidare med denna enkat.

Forsaljningsdata pa produktniva for samtliga butikers fling- och muslikategori har erhallits pa
dags-niva for tva manader, n=59, perioden mellan forsta januari och 28:e februari 2015.

For studie 2 har totalt 412 observationer, n=412, fordelat pa de fyra butikerna genomforts.
Sjéalva observationen gjordes genom att pa avstand betrakta kunder fran det att de kom in i
gangen vid fling- och muslihyllan till det att de lamnat denna hylla. For att kunderna inte skulle
paverkas av 0ss som observerar agerade vi kunder i narheten av hyllan.
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4.6 Urval

Urvalet vid enkatundersokningen bygger pa ett s.k. bekvamlighetsurval dar vi latit man och
kvinnor som handlat i hyllan med flingor och musli delta i undersdkningen. Detta gav oss ett
brett demografiskt urval bland respondenterna.

Urvalet vid observationsundersokningen bygger likt enkatundersokningen pa ett
bekvamlighetsurval, dér vi av praktiska skél har valt att observera samtliga kunder som handlat
och passerat hyllan.

4.6.1 Beskrivning av enkatundersokningens urval

For att ha mojlighet att genomféra statistiska tester samt for att gdra antaganden om
normalfordelningar har malet varit att ha sd manga respondenter som majligt, dar 30 varit en
undre grans (Séderlund 2010; Malhotra, 2010). Da vi sett att flera aldre personer haft svart att
forsta sig pa enkatfragorna har vi valt att endast rakna med respondenter i arbetsfor alder, det
vill sdga mellan 15-74 ar®. Dessutom har vi valt att exkludera de enkater som saknar
fullstandiga svar, med undantag for demografivariablerna da dessa endast syftar till att
sékerstélla en spridning bland respondenterna. Denna exkludering gjorde att enkatdatan
minskade fran 214 respondenter till n=182 respondenter.

Medelaldern hos de som svarat pa enkéaten var 41,6 ar och median-aldern var 42 ar. Av de
svarande var 89 kvinnor och 91 man samt 2 som valde att ej uppge kon. De flesta (63,2 procent)
besokte butikerna en eller flera ganger i veckan, medan 20,3 procent var dar ett par ganger i
manaden. Den mest forekommande sysselsattningen var arbetande, vilket var 80,2 procent av
respondenterna. Da vi har en jamn fordelning mellan man och kvinnor samt ett aldersspann
mellan 16-73 ar, anser vi att denna grupp bor kunna representera den svenska kunden val.

Hylla Raka hyllor Konkava hyllor
Foérdelning

av 182 93 (51,1%) 89 (48,9%)
respondenter

Butik Jakobsberg | Orminge |Sundby Park | Akersberga
Férdelning

av 182 43 (23,6%) @ 50 (27,5%) 44 (24,2%) @ 45 (24,7%)
respondenter

Tabell 4.1 Fordelning av respondenter mellan butiker

3 Enligt internationell standard raknas idag arbetsfor alder mellan 15 och 74 ar (SCB, 2015; Ekonomifakta, 2015)
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4.7 Utformning av undersdkningar

I denna del foljer en beskrivning av hur enkatundersdkningen, forsaljningsanalysen samt
observationsmallen har utformats.

4.7.1 Utformning av enkatundersokningen

Vid sammanstéllningen av enkéaten har vi utgatt fran befintliga fragebatterier och tidigare
forskning for att sékerstalla att fragorna fangar upp de variabler vi énskar undersoka. Vi har
stravat efter att halla enkaten relativt kort i ett forsok att undvika att kunden kryssar i ett
alternativ for att bli klar snabbare, samtidigt som det underlattar fér kunderna att koncentrera
sig och besvara enkéaten sanningsenligt. Enkaterna samlades in under eftermiddagar under
vecka 13 ar 2015. For att undvika paverkan av vilken veckodag vi stod i butiken delade vi upp
oss och samlade in enkéter i en butik med konkava hyllor och en med raka hyllor samtidigt.

Vi har valt en skala pa 1-7 da det majliggor for resultat av medelvarden som é&r enkla att
analysera (Malhotra, 2004). Vid utformningen av samtliga fragor i enkéten har vi utgatt fran
fragor anvanda i tidigare studier. Dessa fragor har sedan tolkats och dversatts for att undersoka
det de ar amnade for i denna studie. | enkaten ber vi kunden att 6verblicka sortimentet varpa
totalt 8 olika pastdenden som mater sortimentets ordning, den upplevda variationen samt
produkternas kvalitet foljer. For dessa fragor motsvarar 1 “instammer inte alls” och 7
“instammer helt”. Sortimentets ordning méats genom fragorna: “Det &r latt att Gverblicka hela
sortimentet i hyllan”, “Det ar latt att hitta vad jag soker i hyllan” och “Hyllan &r vélordnad”,
hédmtade ur Sloot, et al. (2006) samt Piris & Guibert (2015). Upplevd variation mats med
fragorna: “Hyllan har manga produkter i sitt sortiment”, “Det finns manga varianter av varje
typ av produkt i denna hylla”, “Sortimentet i hyllan &r varierat” och “Hyllan erbjuder ett fullt
utbud av den kategori du har framfor dig, hamtade ur Hoch, et al. (1999), Townsend & Kahn
(2014) och Sloot, et al. (2006). Kundernas upplevelse av sortimentets kvalitet méats med fragan:
“Kvaliteten pa produkterna i hyllan ar hég”, hamtad ur Purhoit & Srivastava (2001).

Det upplevda priset méts av fragan: “Hur skulle du utvardera priset pa produkterna i hyllan?”,
hamtad ur Chernev & Hamilton (2010), och foljs av skalan fran “lagt” (1) till “hégt” (7).
Kundernas nojdhet dver sortimentet mats med fragan “Hur nojd ar du med sortimentet?”,
hamtad ur Hoch, et al. (1999) foljt av skalan fran “valdigt missnojd” (1) till “valdigt n6jd” (7).

For att mata hyllans effekt pa butiksatmosféaren har vi utgatt fran Donovan & Rossiter’s (1982)
fragebatteri for variablerna gladje och upprymdhet samt de fragor som fangar upp narmande -
och undvikande-beteendet. For att halla enkéten enkel och kort har vi anvant ett befintligt och
mer avskalat fragebatteri (Lee et al., 2011) och jamfort dessa med svenska Oversattningar
(Nordfalt, 2011). | fragebatteriet har vi fragan; “Hur kanner du dig idag” med tva olika
pastaenden for upprymdhet samt fyra pastaenden for gladje. Vi har inga pastaenden for
dominans, da vi valt att utesluta denna kansla eftersom den enligt tidigare forskning inte varit
signifikant. Samtliga fragor i enkéaten ar pa likert-skala 1-7, med undantag for fragebatteriet for
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PAD* som &r pd semantisk skala. Vad galler pastdendena for narmande- och undvikande-
beteendet har vi ett fragebatteri med sex pastdenden (Kaltcheva & Weitz, 2006) med
oversattningar utifran Nordfalt (2011).

For att mata kundens kopbeteende i enkaten ber vi kunden att fylla i hur manga varor denne
har i korgen samt hur manga av dessa som varit oplanerade for att fanga upp andelen
impulskop. Detta har gjorts med fragan “Jag har varor i korgen. av dessa var
planerade (pa en fysisk lista eller memorerat i huvudet)”, som hamtats ur Cobb & Hoyer
(1986).

Enkaten avslutas med fyra demografiska fragor vilka syftar till att ge oss en bild av vilka kunder
vi tillfragat samt sdkerstalla att vi far en bra spridning bland respondenterna.

4.7.2 Utformning av forsaljningsanalys

Forséljningsdata fran samtliga fyra butiker som ingar i denna studie har analyserats.
Forsaljningsanalysen har genomforts genom att satta forsaljningen av fling och musli-
kategorin for bade de raka och konkava hyllorna i relation till butikens totala forsaljning. For
att eliminera butiksunika effekter kommer ett medelvarde av hyllans forsaljning i butiker med
raka hyllor och butiker med konkava hyllor att rdknas fram och sedan jamforas.

4.7.3 Utformning av observationsmall

For att uppna hogsta majliga reliabilitet och validitet har vi i observationsundersékningen
utgatt fran s.k. formell datainsamling (Flowerdew & Martin, 1997) dar en observationsmall
legat till grund for de beteenden vi har tittat pa. Vid utformningen av observationsmallen har
vi utgatt fran metoddelen i studier av Hoyer (1984) samt Dickinson & Swayer (1990) dar vi
héamtat variablerna: “passerar”, “stannar”, “tittar”, “vidror” och “koper”, varav vissa av dessa
variabler anvants for att besvara hypoteserna. Vi har sedan kompletterat med variabeln “tid”
fran Sloot, et al. (2006), som &r tiden mellan det att kunden gar in pa ena sidan av gangen
mellan hyllorna och gar ur pa samma eller andra sidan av gangen. Ut6ver dessa matt har vi
aven sjalva lagt till variabeln “avstand fran hyllan” dér vi genom diskreta markeringar var 30:e
centimeter pa golvet har matt avstandet mellan kunden och den observerade hyllan.

For att méata i vilken grad som kundernas seende kan beskrivas som holistiskt eller analytiskt
har vi skapat variabeln “Holistisk” som vi anser ger en antydan om kundernas holistiska eller
analytiska seende. For att skapa variabeln “Holistisk ” har vi dividerat “tid” pa “vidror”. For
att denna variabel pa basta satt ska mata kundernas analytiska eller holistiska seende har vi
skapat en ny variabel for tid, dér vi rensat bort de kunder som endast passerat hyllan. Som
tidigare diskuterats i teorin antar vi att ett analytiskt seende anvands da kunden vidror en
produkt. Variabeln “Holistisk ” undersoker darmed hur lang tid det tar i genomsnitt mellan det
att en produkt vidrors. Vi anser att fler vidrérda produkter per minut, vilket erhalls av ett lagre
varde pa variabeln “Holistisk™ tyder pa ett mer analytiskt seende medan ett hogre varde tyder

4PAD éren forkortning for de kanslor (gladje, upprymdhet) som méts i MR-modellen
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pa ett mer holistiskt seende eftersom det innebar att kunden star framfor hyllan langre utan att
vidrora produkter. For att avgéra om den holistiska processen 6vergar till att bli mer analytisk
eller om hela den holistiska och analytiska processen forandras jamfér vi dven variablen “tid”.
En forandring i tid tyder pa att hela processen forlangs eller forkortas medan avsaknaden av
forandring i “tid” tyder pa att summan av den holistiska och analytiska processen ar oférandrad
mellan hyllorna.

4.8 Analysverktyg

For att analysera den data vi har fatt in fran observationer, enkéatsvar och forsaljningsdata har
statistiskprogrammet SPSS 22 anvénts. | forsta hand har medelvardesjamforelser gjorts med
Independent Sample T-test nar endast tva grupper har jamforts. Vi kunde pa detta sétt hitta
skillnader i gruppernas beteende och svar som var signifikant skilda at. Nar flera gruppers
medelvarden jamforts har ett One-Way ANOVA test med efterfoljande post hoc Tukey-test
anvants. Utover detta har vi &ven genomfort korrelationsanalyser samt regressionsanalyser for
att se vilka beteenden och asikter som har ett samband. Medelvéarden kommer att presenteras
med px =y och korrelationsvéarden som r=z. Resultaten accepteras pa 10 procents signifikans-
niva, som marginellt signifikanta, 5 procents signifikans-niva, som signifikanta, och 1 procents
signifikansniva, som starkt signifikanta. Vi har valt att acceptera 10 procentiga signifikans
nivaer, aven da 5 procent ar att se som standard, for att ha méjlighet att kunna uttala oss om de
tendenser som framkommer och fanga upp mer av hyllans paverkan.

For att sakerstalla att vi fangar upp variationsupplevelsen anvéndes fyra olika fragor for att
mata denna tanke i enkéatundersokningen. Ett index mellan fragorna “Hyllan erbjuder ett fullt
utbud av kategorin du har framfor dig” och “Hyllan har manga produkter i sitt sortiment”
skapades eftersom dessa visade sig fanga upp kundernas asikter om variation béast, Cronbach
Alpha a = 0,711. Detta index kallas nedan for “variation”. Aven for sortimentets ordning
anvandes flera fragor for att sakerstalla att denna tanke fangas upp. Ett index mellan de fragor
som behandlade ordning skapades, Cronbach Alpha a = 0,890, och kallas nedan for “ordning”.
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5. Resultat och Analys

| detta avsnitt presenteras forst de resultat som ar kopplade till studie 1 och hur dessa i tur och
ordning motsvarar de hypoteser som stallts ovan. Till resultaten aterfinns ocksa en kort
beskrivning i forklarande syfte. Darefter foljer, utifran relevant teori en analys till de resultat
som framkommit. For studie 2 foljer samma struktur.

5.1 Studie 1

5.1.1 Resultat och Hypotesprovning

For att undersoka den konkava hyllans effekt pa tankarna har vi genomfort ett Independent
Sample T-test. Medelvardena for den raka och konkava hyllan samt signifikansniva redovisas
i tabellen nedan.

Pris Kvalitet Nojdhet  Variation  Ordning
HRak 4,47 5,23 4,81 5,19 5,36
HKonkav 4,38 5,34 5,30 5,51 5,36
Sig. 0,518 0,576 0,003 0,075 0,0974

Tabell 5.1 Medelsvardesjamforelse pa tankar

Av resultaten i ovanstaende tabell ser vi forst och framst att den konkava hyllan paverka vissa
av kundernas kognitiva processer. Nojdhet, liksom upplevelsen av variation i sortimentet,
paverkas bada positivt och visar signifikanta skillnader mellan hyllorna. Saledes kan vi
bekrafta foljande hypoteser:

H1c: Den konkava hyllan leder till en 6kad ndjdhet Over sortimentet.

H1d: Den konkava hyllan leder till en 6kad variationsupplevelse av sortimentet.

Vidare ser vi att denna effekt dock inte kunde urskiljas for samtliga kognitiva processer da det
saknades signifikanta skillnader i medelvardet for variablerna pris, kvalitet och ordning. D4 vi
inte finner nagra signifikanta skillnader i medelvérden for dessa variabler forkastas foljande
hypoteser:

H1a: Den konkava hyllan paverkar det upplevda priset.

H1b: Den konkava hyllan paverkar den upplevda kvalitén.

H1e: Den konkava hyllan paverkar den upplevda ordningen i sortimentet.

Med en korrelationsanalys har vi testat om de fem tankar som undersokts i studien har en
samvariation med variabeln kop. Da vi efter enkatinsamlingen kunde konstatera att flera
respondenter fyllt i hur manga produkter de hade kdpt under hela shoppingturen istallet for hur
manga produkter de kopt ur den undersokta hyllan behdvde vi ta hansyn till detta. For att anda
ha mojlighet att anvanda denna variabel i studien har vi forsokt minimera problemet genom att
exkludera de resultat dar respondenterna svarat att de kopt mer &n 4 produkter, eftersom dessa
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kan antas ha missforstatt kop-fragan. Fortséttningsvis kommer denna nya kopvariabel att
anvandas. Missforstanden tros bero pa att instruktionen till fragorna om kundens tankar och
kop inte lastes tillrackligt ordentligt. Dessutom féljde tio olika enkéatfragor efter instruktionerna
innan kép-fragan, vilket kan férklara att respondenterna hunnit glomma dessa instruktioner.
Med de exkluderade resultaten till foljd av missférstanden bor dessa resultat beaktas med
forsiktighet. Korrelationerna mellan kop och tankarna kan ses i tabellen nedan.

Pris Kvalitet No6jdhet Variation Ordning

r= 0,025 0,001 0,049 0,033 -0,064
Kop
p= 0,757 0,990 0,541 0,682 0,419

Tabell 5.2 Korrelation mellan tankar och kép

| resultaten fran tabellen ovan ser vi att samtliga korrelationer mellan kép-variablen och
tankarna saknar signifikans. Eftersom vi inte kan se nagra signifikanta véarden forkastas
féljande hypoteser:

H2a: Det upplevda priset paverkar narmande.

H2b: Den upplevda kvalitén paverkar narmande.

H2c: En 6kad ndjdhet av sortimentet leder mer narmande.

H2d: En 6kad variationsupplevelse leder till mer narmande.

H2e: Sortimentets ordning paverkar narmande.

Foljande hypotes, H2f: Den konkava hyllan leder till hogre forséljning, undersoks utifran
bade resultaten fran enkatens kop-fraga och forsaljningsanalysen. Vi har borjat med
enkatundersokningen och har testat detta med ett independent sample t-test:

Detta test ger oss foljande resultat: prak= 1,33, Hkonkav= 1,27; p=0,735. Resultatet visar att den
skillnad som finns mellan medelvardet for rak och konkav hylla inte &r signifikant och saledes
kan vi utifran detta resultat inte saga om forsaljningen ar hogre eller lagre i den konkava hyllan.
Vi fortsatter darfor med att undersoka forsaljningen utifran den forsaljningsdata vi erhallit fran
butikerna.

Inledningsvis har vi valt att jdmfora de olika butikernas forsaljning for att sékerstalla att
butikerna ar jamforbara. Av sekretesskal redovisas dock ej faktiska forséaljningssiffror utan
endast andelar och procentuella forandringar. Skillnaden 1 den genomsnittliga forséaljningen
mellan butikerna har matts i antal salda produkter och i kronor i forhallande till samtliga
butikers genomsnitt. Jdmforelsen har gjorts med ett One-way ANOVA test med efterféljande
post hoc Tukey-test som varit signifikant (p=0,000). Testet ger foljande medelvéarden:
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Forhallande till

férséljning i MJakobsberg Horminge HAkersherga Hsundby Park

genomsnitt i
antal képta produkter = -46,60 % 17, 02% 17,13 % -36,53 %
kronor -66,70 % 19,61 % 19,68 % -41,58 %

Tabell 5.3 Forsaljning mellan butikerna

Samtliga skillnader i forsaljning i antal produkter ar signifikant skilda (p=0,000) férutom den
mellan Jakobsberg och Sundby Park (p=0,111) samt den mellan Orminge och Akersberga
(p=1,000).

Mellan samtliga skillnader i forsaljning i kronor &r signifikant skilda (p=0,000) férutom den
mellan Orminge och Akersberga (p=1,000). Dessa resultat visar att det finns tydliga skillnader
mellan flera av butikerna bade vad galler forsaljning i antal produkter och i kronor. Bade
Jakobsberg och Sundby Park har en forsaljningsniva under genomsnittet medan Orminge och
Akersberga har en forséljningsnivd over genomsnittet. D& en av butikerna med béttre
forsaljning och en av butikerna med samre forsaljning har raka hyllor och det samma géller for
konkava hyllor har vi gjort ett Independent Sample t-test pa forsaljningsandelarna mellan
butikerna med raka och konkava hyllor for att se om dessa grupper av butiker kan anses
jamforbara i forséljningsanalysen.

HRak HEonkay SIQ

Forsaljning i antal salda produkter i férhallande _1479% -970% p=0,306

till genomsnittet for samtliga butiker

Procentuell forsaljning i kronor i férhallande till

genomesnittet fér samtliga butiker: -23,54 % -10,95 % p=0,039

Tabell 5.4 Forsaljning mellan butikerna med raka och konkava hyllor

Dessa resultat visar att butikerna med raka och konkava hyllor inte signifikant kan skiljas da
vi tittar pa antal salda produkter. Nér vi tittar pa forsaljning i kronor ser vi dock att skillnaden
ar signifikant vilket indikerar att vi inte bor jamfora forsaljningen baserat pa kronor. For att se
vad detta beror pa har en jamforelse av prisnivan mellan butikerna gjorts genom att dividera
forsaljningen i kronor pa antal salda produkter per dag. Prisnivan hos varje butik har sedan
satts i relation till genomsnittet for samtliga butiker och testats med ett One-way ANOVA test
och efterféljande post hoc Tukey-test (p=0,000).
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Prisnivan i genomsnitt for varje butik i forhallande till samtliga butikernas genomsnittliga
prisniva:

Miakobsberg= -11,34 %, Horminge= 5,31 %, HAkersberga= 5,23 %, Usundby park= -1,57 %. Samtliga
skillnader &r signifikant skilda (p=0,000) férutom den mellan Orminge och Akersberga
(p=0,999). Med ett Independent sample t-test har vi ocksa undersokt om skillnaden i prisniva
ocksa ar signifikant skild nar vi slar ihop butikerna med raka och konkava hyllor.

Prisniva i genomsnitt for butiker med raka och konkava hyllor i férhallande till genomsnittet
for samtliga butiker:

Mrak= -3,01 %, Hkonkav= 1,83 %; p=0,000

| forsaljningsanalysen kommer vi fortsattningsvis att utga fran forsaljningen av antal produkter
och darmed inte titta pa forsaljningen i kronor. Detta beror pa att vi ovan funnit att det finns
signifikanta skillnader i prisniva mellan butikerna och mellan grupperna av butiker med raka
respektive konkava hyllor vilket tyder pa att butikerna &r sa pass olika vad galler prisnivan att
de ej bor jamforas. Vidare har vi ocksa funnit att det finns signifikanta skillnader mellan
butikernas forsaljning i kronor vilket gor att vi vill undvika en jamforelse baserad pa denna
variabel. Dessutom har vi i bade enkat- och observationsundersokningarna utgatt fran
forsaljning matt i antal kopta produkter vilket gor det enklare att jamféra resultaten i
forsaljningsanalysen med de évriga undersékningarna.

For att se om den konkava hyllan paverkar forsaljningen har vi anvant oss av forsaljningsdata
pa artikel-niva och tittat pa hur stor del fling- och muslikategorin utgoér av butikens totala
forsaljning matt i antal produkter. For att butiksunika produkter inte ska paverka hyllans
forséaljning har vi exkluderat de produkter som inte aterfunnits i samtliga fyra butikers
forsaljningsdata under ndgon av de 59 dagar dar forsaljningsdata erhallts. Med denna rensning
minskade antalet artiklar fran 293 till 160 stycken. Séledes har endast forséljningen mellan de
160 artiklar som finns i samtliga butiker anvants vi jamforelsen. Vi har sedan jamfort dessa
andelar mellan den raka och konkava hyllan med ett Independent sample t-test.

Forséljningsandelen av raka och konkava hyllor i forhallande till butikens totala forséljning:
Mrak= 0,6338 %, Mkonkav= 0,6965 %; p=0,000

Resultatet visar att fling- och mislikatergorin utgor en storre del av den totala forsaljningen
da den presenterats i den konkava hyllan jamfért med nér den presenterats i den raka hyllan.
Att ga fran raka till konkava hyllor motsvarar saledes en forsaljningsokning pa 9,8882
procent i fling- och muslikategorin.

Om vi atergar till att titta pa enkatdatan har vi svart att se nagon paverkan av den konkava
hyllan. Med hjélp av forsaljningsdatan kan vi dock se att den konkava hylla har en signifikant
paverkan pa forséljningen. Da vi anser att forsaljningsdatan ger ett mer rattvisande resultat, i
och med att den visar den faktiska skillnaden, har vi tre tdnkbara anledningar till att enkéatdatan
inte motsvarar dessa resultat. FOr det forsta tror vi att vi stallt fragan otydligt i enkaten vilket
gjort att kunderna inte svarat pa vad fragan var amnad till att undersoka. Detta har lett till att
manga svar exkluderats, vilket diskuterats tidigare under detta avsnitt. For det andra tror vi att
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eftersom kunderna sjélva fatt fylla i enkaten kan de gjort detta pa ett felaktigt satt, antingen for
att de har glomt vilka produkter de kopt i hyllan eller for att subjektivt paverka svaret da de
inte velat erkanna hur manga produkter de tagit i hyllan. For det tredje &r delar av varje
sortiment butiksunikt, vilket ar korrigerat for i forsaljningsdatan, men inte gar att korrigera for
i enkatdatan. Dessa punkter gor att storre fortroende laggs vid resultaten fran forséljningsdatan
och darmed bekraftas hypotes H2e: Den konkava hyllan leder till mer kop. Darmed
konstaterar vi att hyllan har en effekt pa kundernas kdpbeteende, genom den monetéra aspekten
av narmande.

Vi lamnar nu forséljningsanalysen da kommande hypoteser har métts i enkatundersokningen.

Andelen impulskop mats genom enkatundersokningens kop-fraga genom att subtrahera det
antal kop en respondent gjort med det antal kbp denne hade planerat att géra. Skillnaden mellan
kop och planerade kop dividerades darefter med antal koép. Skillnaderna i andelar mellan
hyllorna méts med ett independent sample t-test:

Hrak= 0,2169, Mkonkav= 0,3506, p:0,161

Dessa resultat pekar pa att inga signifikanta skillnader i andelen impulskop finns mellan
hyllorna. Vi forkastar saledes foljande hypotes: H2g: Den konkava hyllan leder till fler
impulskop.

Den upplevda butiksatmosfaren har testats genom att undersdka hur variablerna gladje och
upprymdhet upplevs i de olika hyllorna, med index for dessa variabler som visat sig anvéndbara
i tidigare studier.

Gladje-index: 0=0,919

Upprymdhets-index: a=0,099

Som vi ser dr Cronbach Alpha for upprymdhets-indexet under 0,7, vilket indikerar att
variablerna egentligen inte gar att sla ihop. Da fragorna i indexet anvands med framgang i
tidigare studier har vi valt att &nda anvanda detta index for att mata den konkava hyllans
paverkan pa butiksatmosfaren.

For att mata om den konkava hyllan ger en béttre upplevd butiksatmosfar har ett independent
sample t-test for gladje-index och upprymdhets-index genomforts, se tabell nedan:

Gladje Upprymdhet
MRak= 5,10 3,91
HKonkav= 9,15 4,19
p= 0,761 0,094

Tabell 5.5 Medelvardesjamforelse pa kanslorna
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Resultaten i tabellen ovan visar att variablen upprymdhet har ett hogre medelvarde i den
konkava hyllan &n i den raka hyllan. D& denna skillnad mellan medelvérdena ar signifikant
konstateras att den konkava hyllan paverkar kundens upprymdhet. Vidare visar ocksa variabeln
gladje ett hogre medelvarde for den konkava hyllan. Denna skillnad ar dock inte signifikant
vilket gor att vi inte kan uttala oss om den konkava hyllans paverkan pa kundernas gladie.
Eftersom en av de kanslor som matts under butiksatmosfaren visat sig paverkas av den konkava
hyllan véljer vi att delvis bekrafta hypotes H3a: Den konkava hyllan ger en battre upplevd
butiksatmosfar.

For att undersoka om butiksatmosfaren paverkar ett narmande-beteende har en
regressionanalys genomforts. Regressionsanalysen genomfordes med den beroende variabeln
narmande/undvikande och de tva oberoende variablerna gladje-index och upprymdhets-index.
Regressionen ar signifikant (p = 0,000) dar gladje-index har ett beta-vérde pa p=0,249, p=0,001
och upprymdhets-index har ett beta-varde pa p=0,173, p=0,019. Modellen visar dven Durbin-
Watson: 2,139, Adjusted R-square: 0,107 och Condition Index: 10,704. Da dessa vérden &r
acceptabla innebar det att de kénslor som vi undersokt under butiksatmosféaren har en inverkan
pa kundens narmande. Saledes bekraftas hypotes H3b: Butiksatmosfaren leder till ett
narmande beteende.

5.1.2 Analys av studie 1

5.1.2.1 Tankar

Utifran slutsatserna i avsnittet ovan kan vi konstatera att hyllans utformning har haft en
paverkan pa de kognitiva processerna hos kunderna vilket ar i linje med Chebat & Michon
(2003).

Den storsta skillnaden aterfinns i medelvardena for variabeln nojdhet (ca. ett halvt skalsteg)
dar signifikansvardet ockséa ar som allra bast. Att den konkava hyllan paverkar nojdhet stods
av Gail & Scott (1995), Hackl, et al. (2000) och Jin & Jai-Ok (2001) som samtliga menar att
butikens utseende ar en faktor som positivt paverkar nojdhet. Da resultaten gar i linje med
tidigare studier och vara forvantningar ser vi detta som en indikation pa att kunderna &r mer
nojda med sortimentet da det presenteras i en konkav hylla.

For upplevelsen av variation i sortimentet fanns ocksa signifikanta skillnader, dven om dessa
inte var lika starka. Den 6kade variationsupplevelsen for den konkava hyllan ar likvél i enlighet
med tidigare studier av bade Hoch et al (1999) och Kahn & Wansink (2004) som visat att
variationsupplevelsen kan 6ka genom presentationen av sortimentet. Dessa studier mater hur
variationsupplevelsen paverkats av organiseringen av sortimentet i hyllan, och da vi inte har
genomfort en forandring i hyllans organisation, kan vi endast fundera 6ver varfor den konkava
hyllan ger en hogre upplevd variation. Detta innebar att vi, utifran enbart resultaten i studie 1,
har svart att forklara varfor den konkava hyllan ger en effekt pa variationsupplevelsen.

Da inga effekter kunnat ses pa kvalitet, pris eller ordning, motsager dessa resultat de teorier
som pastatt att dessa kan paverkas av ett stimuli. Vad galler den upplevda kvalitén motstrider
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resultaten bade Kotler (1973) och Olshavsky (1985) som menar att butikens utformning har en
effekt pa kvalitetsupplevelsen. Vara resultat motstrider aven resultaten fran Baker et al.,
(2002), Brown (1969), Chaiken (1980) samt Nagle (1987) som samtliga visar att butikens
inredning har en inverkan pa det upplevda priset. VVad galler den forskning som finns kring
kvalitet och pris, rader delade meningar kring huruvida ett stimuli skulle forbattra eller
forsamra dessa attribut, vilket betyder att vi skulle ha svart att tydligt ge ett svar med teoretisk
bakgrund till hur dessa tankar skulle paverkas at det ena eller det andra hallet. Att vi inte finner
nagon effekt pa ordningen stammer heller inte med tidigare studier som menar att ordningen
ar en av kundens kognitiva processer och att den paverkas av stimuli i butiksmiljon (Piris &
Guibert, 2015; Chebat & Michon, 2003).

5.1.2.2 Tankarnas paverkan pa narmande

| nasta steg tittade vi pa hur dessa tankar paverkade den monetara aspekten av narmande. Har
fann vi dock inga signifikanta samband mellan de fem undersokta tankarna och kdpvariabeln.
Eftersom vi sag att det fanns en signifikant skillnad i forséaljning mellan hyllorna, tror vi anda,
utifran den teori studien bygger p4, att tankarna paverkar kundernas kopbeteende och leder till
ett mer ndrmande beteende. Vilken eller vilka av dessa tankar som ligger till grund fér denna
okning har vi inte mojlighet att uttala oss om. En méjlig forklaring till avsaknaden i samband
mellan tankar och ndrmande, kan vara att det finns andra kognitiva processer som leder till
okningen i forséljning men som inte undersoks i denna studie. Da resultat fran flera tidigare
studier, exempelvis Anderson, et al., 1994; Rolls, et al., 1998; Hoch, et al., 1999, visat att just
dessa tankar haft en effekt pa kundens kop, tror vi att de uteblivna resultaten kan vara en
konsekvens av svarigheterna med att forsta kopfragan, vilket lett till att inga samband kunnat
skonjas.

5.1.2.3 Kénslor

For de kédnslor som undersokts kan vi konstatera att den konkava hyllan gér att kunderna blir
mer upprymda. Att detta ensamt visar pa en battre upplevd butiksatmosfar motséger flera
tidigare forskare som menar att gladje ar nodvandigt for att paverka butiksatmosfaren men
ocksa for att upprymdhet ska ha en positiv inverkan pa narmandet (Donovan & Rossiter, 1982;
Spies, et al. 1997). Sherman, et al. (1997) tolkade dock ké&nslorna separat och visade att stimuli
gav effekt pa bade gladje och upprymdhet och visade kénslornas enskilda paverkan pa
narmande. Det faktum att den konkava hyllan i var studie leder till en okad kansla av
upprymdhet motstrider dock resultaten i studien av Sherman, et al. (1997) som visade att
butikens inredning paverkade upprymdheten negativt. Trots att vara resultat motsager tidigare
studier, har vi utifran sattet som Sherman et al (1997) valt att mata kanslorna, tolka vara resultat
som att den konkava hyllan har en positiv effekt pa kundens kansla av upprymdhet om
butiksatmosféaren. Den upplevda butiksatmosfaren har i sin tur lett till ett mer ndrmande
beteende i den konkava hyllan. Att en béttre butiksatmosféar leder till mer ndrmande é&r
aterkommande i de flesta studier som utgatt fran MR-modellen (Kaltcheva & Weitz, 2006).
Detta indikerar att den konkava hyllan ar ett stimuli som paverkar kundernas kanslor och leder
till ett mer narmande beteende. Saledes tolkar vi dessa resultat som att den konkava hyllan
paverkar vissa emotionella processer, vilka har en inverkan pa kundernas beteende i butiken
genom ett nd&rmande.
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5.1.2.4 Narmande

Vad galler forséljningen i den konkava hyllan visar de tva undersokningarna olika resultat som
belyser en viss problematik kring slutsatsen. De svarigheter som fanns kring fragan om kop i
enkatundersokningen antas vara den frdmsta anledningen till att ingen signifikans syntes, men
dven andra faktorer kan ha paverkat utfallet®. Da forsaljningsdatan ger stod for att forsaljningen
ar hogre i den konkava hyllan argumenterar vi for att den konkava hyllan leder till ett mer
narmande beteende. Vi har inte funnit nagra signifikanta skillnader gallande andelen
impulskdp, vilket kan forklaras av att fling- och muslikategorin kan kategoriseras som en
stapelvara. Stapelvaror kdps enligt Kollat & Willett (1967, 1969) inte lika ofta pa impuls som
icke-stapelvaror.

5.2 Studie 2

5.2.1 Resultat och Hypotesprovning

For att mata om kundens avstand till den konkava hyllan ékar kravs en signifikant skillnad i
avstand mellan den raka och konkava hyllan. Detta testas med ett Independent sample t-test:
Hrak = 76,2394 cm, Hkonkav = 87,7412 cm; p=0,048. Detta resultat visar att kunden star langre
ifrdn den konkava hyllan och vi kan saledes bekréfta H4: Kundens avstand till den konkava
hyllan okar. Dessa resultat visar pa att kundens avstand till den konkava hyllan 6kar, da
kunden star cirka 12 centimeter langre ifran den konkava hyllan &n den raka.

For att mata om det analytiska seendet ar hogre i den konkava hyllan kravs ett lagre varde pa
variabeln “Holistisk”. Detta testas med ett Independent sample t-test: prak = 33,6830, pkonkav =
26,1422; p=0,038. Dessutom krévs att tiden spenderad framfor hyllan inte signifikant skiljer
sig at, vilket dven detta testats genom ett Independent sample t-test for tid: prak = 42,0426,
Hkonkav = 41,0235; p=0,831. Dessa resultat tyder pa ett mer analytiskt seende i den konkava
hyllan, och vi kan séledes bekrafta H5: Det analytiska seendet ar hogre i den konkava
hyllan. Dessa resultat visar att det tar kortare tid mellan det att kunderna vidror produkter i den
konkava hyllan samtidigt som tiden spenderad ar densamma i hyllorna da ingen signifikans ses
for tid. Detta tyder pa att kunderna ar inne i ett analytiskt seende under en langre tid i den
konkava hyllan an i den raka och vi kan déarmed konstatera att det analytiska seendet ar hogre
i den konkava hyllan.

For att pavisa ett samband mellan ett mer analytiskt seende och fler kép har en
korrelationsanalys med variablerna “holistisk ” och “kdp’” genomforts dér korrelationen var r=-
0,153, p= 0,021. Detta resultat visar att ett mer analytiskt seende leder till fler kop, vilket
innebér att vi kan bekréfta H6a: Ett mer analytiskt seende leder till fler kdp. Detta resultat
visar ett negativt samband mellan holistiskt seende och kop, vilket tyder pa att ju mer tid som
kunderna studerar sortimentet holistiskt, desto mindre kdper kunderna. Kunder som ar mindre
holistiska kdper darmed fler produkter.

5 Se avsnitt 5.1.1

Sida 35



For att testa om den konkava hyllan leder till fler kop, har ett ett Independent sample t-test pa
variabeln “kdper” gjorts: Hrak = 0,8730, pkonkav = 1,0769; p=0,048. Detta resultat visar att fler
kop gors i den konkava hyllan och vi bekraftar darmed H6b: Den konkava hyllan leder till
fler kop. Kunden koper darmed fler produkter i den konkava hyllan.

5.2.2 Analys av studie 2

5.2.2.1 Avstand till hyllan

Som vantat, far den konkava hyllan en effekt pa kundens avstand till hyllan, dar avstandet till
den konkava hyllan &r langre an for den raka hyllan. Att detta resultat var véantat beror pa att vi
forvantat oss att hyllans utformning skulle leda till att kunden hamnar pa ett langre avstand
fran hyllan. Att kunden star langre ifran hyllan bor ocksa fa en effekt pa hur kunden ser
sortimentet, da vi antar att hyllans utformning forbéattrar det perceptuella flytet. Det forbattrade
perceptuella flytet kan forklaras av de visuella graderna som kunden fokuserar pa (Frishman,
2005). Eftersom kunden star pa ett langre avstand fran hyllan bor den del av hyllan som
synfaltet tacker in oka och leda till att kunden kan uppfatta fler produktansikten. Aven om
skillnaden i avstand endast handlar om cirka 12 centimeter, motsvarar detta en okning pa 15
procent i jamforelse med den raka hyllan.

5.2.2.2 Kundens seende

Vi kan dven konstatera att det analytiska seendet &r hogre i den konkava hyllan, vilket &r i linje
med Wolfe (1994). Anledningen till att det analytiska seendet ar hogre i den konkava hyllan
kan forklaras av att det perceptuella flytet déar forbattras. Forandringen i perceptuellt flyt
forklaras av den konkava hyllans utformning, som vénder produktansiktena mot kunden och
gor att kunden hamnar pd ett langre avstand fran hyllan. Da dessa tva faktorer gor att fler
produkter blir mer salienta for kunden kommer de, enligt Janiszewski (1998), i storre
utstrackning konkurrera om kundens uppmarksamhet. Detta far kunden att fokusera mindre tid
vid en enskild produkt samtidigt som kundens far svarare att minnas den. Det forbattrade
perceptuella flytet leder i forsta hand till att den holistiska processen forkortas da det
perceptuella flytet gor att kunden snabbare hittar den eller de produkter som soks. | andra hand
leder det, enligt Nordfalt (2007), till att fler produkter gor sig paminda i kundernas
korttidsminne och darmed paminner kunden om flera behov som de ursprungligen inte var
medvetna om. Nar kunderna paminns om dessa tomma behovsgap utvérderar och undersoker
de fler produkter varpéa den analytiska processen forlangs.

5.2.2.3 Narmande

Att vi funnit ett negativt samband mellan holistiskt seende och kop, innebér att det finns ett
positivt samband mellan analytiskt seende och kop, da kunden antingen kan ha ett holistiskt
eller analytiskt seende (Van Der Lans, et al., 2008). Resultaten indikerar saledes att ett mer
analytiskt seende, vilket kan ses forekomma framfor den konkava hyllan leder till ett 6kat antal
kopta produkter.

Resultaten fran observationsundersékningen visar ocksa att den konkava hyllan som ett stimuli
leder till fler kop, vilket ar ett resonemang som stods av tidigare teorier, exempelvis
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Broniarczyk, et al., 1998 och Chebat & Michon, 2003. Darmed anser vi att det &r tydligt att
kundernas kopbeteende paverkas pa flera satt framfor hyllan, inte minst nar det kommer till
antal kop.

Nedan presenteras det reviderade hypotesschemat dar bekréftade och delvis bekraftade
hypoteser aterstar.

Respons

Stimuli Organism

Pris-
upplevelse |
Kvalitets-
upplevelse

ch’/' Néjdhet

{

Variations-

Narmande

upplevelse

Ordning

“f Kanslor
Butiks-
atmosfaren |

|

|
Ha

|

|

|

_ Hypotes bekraftad
s i studie 1
Hypotes delvis
bekraftad i studie 1
_ Hypotes bekréftad
i studie 2

' e
,{ Analytiskt- |, 7

Avstandfran| g s
hyllan » seende (

Modell 5.6 Reviderat hypotesschema

-

Sida 37



6. Diskussion och implikationer

6.1 Diskussion av resultat

I denna del féljer en gemensam diskussion kring de resultat vi funnit i studie 1 och 2. For att
forenkla for lasaren har vi valt att l1ata de tre omradena i var stallda problemformulering
utgdra huvudrubriker for diskussionen. Efter diskussionen foljer uppsatsens implikationer.

6.1.1 Perception av sortimentet

| studie 2 kunde vi konstatera att kunderna hamnar langre ifran den konkava hyllan vilket
forvantas forbattra det perceptuella flytet, och darmed inverkar pd kundens perception av
sortimentet. Det forbéattrade perceptuella flytet kan forklaras av de visuella graderna (Frishman,
2005) som i och med det langre avstandet fran hyllan bor omfatta ett storre omrade av hyllan.
Detta bor i sin tur paverka kundens tankar om variation.

Den Okade variationsupplevelsen tros framst bero pa det forbattrade perceptuella flytet som
gor att fler produkter blir salienta och darmed nar kundens korttidsminne. Dessutom kan vi
konstatera att den konkava formen pa hyllan vander fler produktansikten mot kunden jamfort
med den raka hyllan. Detta forklarar &ven varfor kunden uppmarksammar fler produkter i den
konkava hyllan och saledes upplever sortimentet mer varierat. Att kunden upplever en hogre
variation i den konkava hyllan kan dven ha en tredje forklarande faktor, ndmligen det analytiska
seendet, som konstateras hdgre. Att det analytiska seendet &r hdgre i den konkava hyllan beror
troligtvis pa det forbattrade perceptuella flytet som forkortar den holistiska processen samt
underlattar for kunderna att se produkter som de ursprungligen inte planerat att kdpa. Till foljd
av detta har kunderna nu fler produkter att undersdka och jamfora vilket visar sig i det 6kade
analytiska seendet.

Utifran resultaten i studie 2, finner vi ingen majlig forklaring till varfor kunderna ar mer nojda
over sortimentet. Dock visar tidigare forskning att butikens utseende har en inverkan pa nojdhet
(Gail & Scott, 1995; Hackl, et al., 2000; Jin & Jai-Ok, 2001), vilket vi kan forstd som att den
konkava hyllan genom sitt utseende har en inverkan pa kundernas nojdhet 6ver sortimentet. Da
vi ser att den konkava hyllan gor att kunderna blir mer njda Gver sortimentet, kan vi dven anta
att de skulle kunna ténka sig att betala ett hogre pris for produkterna (Homburg, et al. 2005).
Da vi inte matt huruvida kunden skulle vara villig att betala mer for produkterna i hyllan,
uteldamnar vi darmed en vidare diskussion kring denna fraga.

Nagot vi finner intressant fran studie 1 ar att de tankar som paverkats av den konkava hyllan, i
tidigare studier pavisats ha ett positivt samband (Hoch, et al., 1999). Ett mer varierat sortiment
har saledes visat sig leda till mer nojdhet. Dessa resultat ar nagot som skulle kunna forklara att
vi fatt signifikanta resultat pa just dessa tankar och inte pa nagon av de andra. Med bakgrund i
denna uppsats syfte och problemformulering anser vi att de inbdrdes relationerna mellan de
olika kognitiva processerna ligger utanfor ramarna for denna uppsats.

Sida 38



6.1.2 Butiksmiljon

Det faktum att vi endast funnit signifikanta resultat for upprymdhet och inte gladje, har lett till
att vi delvis bekraftat hypotesen om att den konkava hyllan leder till en béttre upplevd
butiksatmosfar. Anledningen till att vi delvis bekraftat denna hypotes beror pa att Donovan &
Rossiter (1982) argumenterat for att miljon maste vara gladjande for att upprymdhet ska ha en
inverkan pa narmande.

Da konsumenter utvarderar produkter mer positivt nar kanslan av gladje ar hog (Yalch &
Spangenberg, 2000) och gillar produkterna mer (Gardner, 1985), talar detta for att butiksmiljon
kan ha en paverkan pa kundernas beteende vad galler tankarna som matts i studie 1. Oversatt
till var studie kan vi konstatera att avsaknaden av signifikans for gladje, saledes kan forklara
att vi inte funnit signifikanta skillnader for tankarna om kvalité, pris och ordning som
undersokts i denna studie.

Chebat & Michon (2003) fann i sin studie ett samband mellan tankar och kénslor samt hur detta
paverkade kop. Dessutom konstaterades ett starkare samband mellan tankar-kanslor till kop,
an mellan kanslor-tankar till kop. Dessa resultat visar att det kan vara viktigare att paverka
kundens tankar istallet for att arbeta med att forbéattra kanslor i butiksmiljon.

De resultat vi fatt fram gallande den konkava hyllans inverkan pa kundens tankar bér med
utgangspunkt i Chebat & Michon (2003) darmed ges stérre betydelse dn kanslorna. Som
tidigare ndmnts har vi dock inte matt relationen mellan tankarna och kénslorna, och kan darfér
inte dra nagon slutsats kring huruvida de kognitiva eller emotionella processerna hos kunden
har olika starka effekter pa kop.

6.1.3 Kopbeteende

Vad galler kundens kdpbeteende kan vi se att hyllans utformning inverkar pa hur kunden beter
sig framfor hyllan. Ett mer analytiskt seende visade sig, som véntat, aven leda till fler kop.
Resultaten fran bade studie 1 och 2 visar ocksa att den konkava hyllan som ett stimuli leder till
fler kop, vilket stods av tidigare teori (Broniarczyk, et al., 1998; Chebat & Michon, 2003). 1
och med att forséljningen visade sig oka i bada studierna anser vi att det darmed finns annu
storre mojlighet att saga att en konkav hylla paverkar kundernas kopbeteende. Denna skillnad
i kopbeteende kan bero pa flera skilda faktorer, s& som 6kad nojdhet och variationsupplevelse
eller av den 6kade kanslan av upprymdhet, som visat sig leda till fler kop. Sambandet mellan
tankarna och kop kan dock ej sakerstallas varpa vi endast kan fora ett resonemang utifran
befintlig teori.

Tidigare studier visar att en 6kad variation leder till 6kad konsumtion (Rolls et al, 1981; Kahn
Wansink, 2004). Av denna anledning tror vi att forandringen i variationsupplevelsen bor
forklara en del av den 6kning i kép som setts, trots att vi inte funnit nagra signifikanta samband
mellan denna tanke och fler kop. Avsaknaden av samband mellan bade tanken om variation
samt nojdhet till kop, kan forklaras utifran att manga respondenter hade svart att forsta kop-
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fragan. En vytterligare forklaring kan vara att andra kognitiva processer ligger bakom
forsaljningsokningen.

Vi kan dven se att kundens kopbeteende paverkas av den battre upplevda butiksatmosfaren for
den konkava hyllan. Dessa resultat gar helt i linje med tidigare studier (Donovan & Rossiter,
1982; Spies, et al., 1997;Yalch & Spangenberg, 2000; Sherman et al, 1997 m.fl.). Saledes tolkar
vi dessa resultat som att den konkava hyllan genom kanslorna av gladje och upprymdhet, dar
vi kan konstatera att den senare signifikant 6kar i butiksmiljon med de konkava hyllorna, leder
till mer ndrmande beteende.

6.2 Implikationer

Att den konkava hyllan leder till ett sortiment som upplevs mer varierat, paverkar butikerna
eftersom kunder varderar ett varierat sortiment hogt (Nordfalt, 2011). Att kunderna dessutom
upplever en hdgre ndjdhet dver sortimentet i den konkava hyllan kan vara av betydande vikt
for butiker, da tidigare studier visat pa att néjdhet leder till battre finansiella resultat (Anderson,
et al., 1994). Samband mellan n6jda kunder och en hogre betalningsvilja har &ven setts av
Homburg, et al. (2005), vilket pekar pa att butiker med konkava hyllor bor fundera Gver sin
prissattning, om de inte redan gjort det.

Utifran ovanstaende resonemang kan vi konstatera att detta tyder pa att ett varierat sortiment
samt nojdhet &r viktiga konkurrensmedel for en butik. Av denna anledning finner vi att de
signifikanta resultat som visas for bade variation och nojdhet, ar tva av hyllans stora fordelar
som bor tas i beaktning.

Att forsaljningen i den konkava hylla &r 9,8882 procent hogre an i den raka hyllan, paverkar
givetvis butikerna som far en hogre forsaljning i denna kategori. Denna 6kning i endast en
hylla kan anses liten men med tanke pa att detta endast avser en hylla i butiken skulle denna
okning aven kunna gélla de 6vriga konkava hyllorna. Detta bygger pa antagandet att samma
forsaljningsokning aven skulle finnas i andra kategorier. En jamforelse kan ocksa goras mot
specialexponeringar, dar forsaljningsokningar pa upp emot 1000 procent setts (Nordfalt, 2011).
Dock bor hansyn da tas till att dessa resultat endast galler en produkt medan en konkav hylla
paverkar ett helt sortiment. De konkava hyllorna bor darmed inte ses som ett alternativ till en
specialexponering utan snarare som ett langsiktigt marknadsforingsverktyg som ger positiva
effekter pa saval kundernas perception av sortimentet, upplevelse av butiksmiljo som
kopbeteende.
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7. Slutsats

| detta avsnitt kommer vi kort att besvara var problemformulering:

Hur paverkar en konkav butikshylla kundens perception av sortimentet, den upplevda
butiksmiljon och kdpbeteende?

| studie 1 fann vi att den konkava hyllan paverkar bade kundens kognitiva och emotionella
processer. En paverkan pa de kognitiva processerna kan konstateras da kunderna upplevde en
hogre variation samt en 6kad ndjdhet dver sortimentet. Vi finner &ven ett samband mellan den
konkava hyllan och den monetéra aspekten av narmande, vilket indikerar att hyllan paverkar
kundens kdpbeteende. Den effekt som synts mellan den konkava hyllan och en delvis béttre
upplevd butiksatmosfar visar hyllans paverkan pa de emotionella processerna. Vidare kan vi
konstatera att en positiv butiksatmosfar leder till att kunderna far ett mer narmande beteende.
| studie 1 finner vi darmed att den konkava hyllan paverkar bade perceptionen av sortimentet,
den upplevda butiksmiljon och kdpbeteendet.

For att forklara dessa effekter, syftade studie 2 till att undersoka kundens beteende. Genom att
observera kunderna, kan vi konstatera att deras kdpbeteende framfér den den konkava hyllan
karaktariseras av ett langre avstand till hyllan samt ett mer analytiskt seende. Dessutom finner
vi precis som i studie 1 ett mer narmande beteende hos kunden. Utifran de resonemang som
forts genom saval analys samt diskussion kan de beteenden som konstateras i studie 2 till viss
del forklara effekterna pa de kognitiva processerna liksom narmandet som pavisats i studie 1.
Med dessa slutsatser uppkommer implikationer for butikerna. Den 0Okade
variationsupplevelsen, ar av betydande vikt for butikerna da kunder varderar ett varierat
sortiment hogt. Den 6kade nojdheten Gver sortimentet kan paverka de finansiella resultaten, da
nojda kunder ofta kan betala mer och saledes kan detta innebéra att en butik med konkava
hyllor kan hoja sina priser. Sett ur butikens perspektiv ger den hdgre forsaljningen givetvis
positiva finansiella implikationer.

Utifran ovanstaende slutsats konstateras att den konkava hyllans utformning paverkar kundens
perception av sortimentet, den upplevda butiksatmosfaren samt kopbeteende. Dessa effekter
pa kunderna leder till viktiga implikationer for butikerna. Darmed finner vi att svanga hyllor
ar den raka vagen till en attraktiv butik.

Sida 41



8. Metodkritik och forslag till framtida forskning

| denna del kommer studiens metodkritik och forslag till framtida forskning att presenteras.
Metodkritiken syftar till att diskutera de brister och fel som uppkommit under studien och som
darmed bor tas i beaktning av lasaren. Darefter foljer forslag till vidare forskning pa omraden
dar den konkava hyllan kan téankas ha en effekt.

8.1 Metodkritik

Da de slutsatser vi dragit gallande den konkava hyllans inverkan pa perception av sortimentet,
den upplevda butiksmiljon och kdépbeteende bygger pa resultat som setts for fling- och
muslikategorin, kan vi inte med sékerhet veta om samma resultat aterfinns aven for andra
kategorier. Dock anser vi, vilket diskuterats under studie 1:s validitet, att den externa
validiteten kan antas vara relativt hog da studien baseras pa en lagengagemangsprodukt, vilket
ar den mest vanligt forekommande produkten i en livsmedelsbutik. Att vi endast har haft
mojlighet att mata hyllornas effekt i ett enda butiksformat betyder att vi inte kan sékerstélla att
hyllorna far samma effekt i ett annat format. Detta galler dven for andra branscher &n
livsmedelsbranschen.

Vad galler de slutsatser och den diskussion som bygger pd de resultat vi erhallit fran
regressionsanalysen, med de tvd oberoende variablerna gladje och upprymdhet och den
beroende variabeln narmande, vill vi poangtera att regressionsanalysen har ett lagt adjusted R-
square varde. Detta visar pa att modellens forklaringsvérde ar lagt och darmed att det kan finnas
andra faktorer som ockséa paverkar den beroende variabeln. Dessutom ser vi att de oberoende
variablernas betavéarden &r laga (gladje-index: B=0,249 och upprymdhets-index: p=0,173).
Detta indikerar att de tva kanslorna gladje och upprymdhet endast har en liten paverkan pa
forandringen i narmande och darmed kan deras betydelse ifragaséttas.

Vad galler de slutsatser som dragits utifran kundens holistiska och analytiska seende, vill vi
tydliggora att vara matt endast ger indikationer pa kundens typ av seendet. Detta beror pa att
vi utgatt fran att mata seendet genom tid och antal produkter som vidrorts. For att vi ska kunna
uttala oss exakt om nar och hur lange kunden &r holistisk eller analytisk i sitt seende kravs eye-
tracking-studier med avancerade matinstrument. Vi anser dock att en eye-tracking-studie i var
undersokning inte skulle ge en helt rattvis bild av den konkava hyllans effekt, da kunden sétts
i en intvingad och onaturlig situation vilket kan inverka pa resultatet.

Som diskuterats under kop-fragan i empirin, fann respondenterna svarigheter med att svara pa
denna fraga, vilket gett implikationer for senare analyser. Detta har tagits hansyn till och
diskuterats under berdrda delar. FOr att minimera dessa problem har vi exkluderat de svar som
mojligen varit felaktiga. Denna metod &r inte helt séker och saledes ska de slutsatser som tagits
baserade pa denna fraga tolkas med forsiktighet.
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Vi vill aven vi lyfta fram att vi sjélva kan vara partiska och darmed paverkas av de tankar och
asikter vi besitter. Aven den kontakt vi haft med Coop, de berérda butikerna och dess anstallda,
gor att vi kan ha blivit paverkade i var tolkning av resultaten.

Auvslutningsvis vill vi betona att denna studie inte bygger pa nagra kausala samband. Detta
innebdr att de samband och resultat som diskuteras i studien endast &r tendenser. Detta beror
pa att vi av praktiska skl inte haft mojlighet att gora ett experiment.

8.2 Forslag till framtida forskning

Till denna studie har vi forslag pa ett antal olika omraden dar vidareforskning kan vara
lampligt. Da de slutsatser vi dragit gallande den konkava hyllans inverkan pa perception av
sortimentet, den upplevda butiksmiljon samt kundens kopbeteende bygger pa resultat som setts
for fling- och maslikategorin, bor denna studie genomforas pa fler lagengagemangskategorier
for att starka den externa validiteten. Utifran det resonemang som drivits under metodkritik
gallande butiksformat, déar vara studier endast omfattar Coop Extra-formatet, bor saledes
studier &ven genomforas i andra format, for att sékerstélla att resultaten inte ar unika till det
undersokta formatet.

Aterigen vill vi poédngtera att vi i denna studie inte kunnat dra kausala samband. For att
mojliggora detta skulle ett renodlat experiment dar en ombyggnation fran en rak till en konkav
hylla krdvas. For detta experiment skulle denna underséknings trianguleringsmetod, med
samma observations- och enkétundersokning tillsammans med forsaljningsanalys lampligen
anvéndas.

Da vi funnit att den konkava hyllan har en effekt pa den upplevda butiksatmosfaren, kan
kunders shoppingmotivationer vara ett mycket intressant &mne for vidareforskning. Kaltcheva
& Weitz (2006) fann i sin studie att en hog upprymdhet paverkade trivseln negativt, da kunden
var uppgiftsorienterad. For den fritidsorienterade kunden hade en hég upprymdhet en positiv
effekt pa trivseln. Med utgangspunkt i Kaltcheva & Weitz (2006), anser vi att en studie som
undersoker shoppingmotivationers paverkan ar ett relevant omrade for vidare forskning,
eftersom det klargor néar det ar Iampligt att anvanda konkava hyllor.

Fokus i denna studie har legat pa att mata hyllans effekt pa kunden, varpa vi forbisett den
konkava hyllans effekt pd ekonomiska och operationella matt, vilka exmeplifierades under
avsnittet perspektiv och avgransningar. Trots att hyllan visat sig paverka bade kundens tankar,
ké&nslor och ndrmande positivt ser vi att hyllans konkava utformning leder till mycket
outnyttjad butiksyta bakom hyllorna. Av denna anledning anser vi att hyllornas yteffektivitet
ar en intressant aspekt for vidare forskning, eftersom detta skulle generera en bredare forstaelse
for de konkava hyllorna.

Slutligen tror vi att en studie som syftar till att mata om den konkava utformningen paverkar

produkterna och dess forsaljning orattvist, beroende pa placering i hyllan, ar en viktig
forskningsfraga som diskuterats flertalet ganger i denna uppsats. Detta skulle testas genom att
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mata huruvida produktens forséljning paverkas av dess placering, antingen i hyllans
mittsektion, dvs. den raka delen, eller pa nagon av hyllans ytterkanter. Det ar mycket mojligt
att produkterna som ar placerade pa den del av hyllan som ar vand mot kunden nar denne
kommer in mot hyllan gynnas. Resultaten fran denna studie skulle bidra med implikationer av
stor vikt for leveranttrer och butiker.
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10.2 Enkaten

Hej! et
Vi ar tva studenter frAn Handelshogskolan i Stockholm som

arbetar med var kandidatuppsats. Vi ar valdigt tacksamma over att du tar dig
tid och svarar pa samtliga frAgor s& noga som mdjligt. Enkaten tarca 5
minuter att svara pa och tveka inte med att frAga oss. Tack pa forhand!

I Therése Casserlov & Bjorn Gustafsson

Vanligen markera pa skalorna hur Du kanner Dig just nu. Markera det
begrepp som bast beskriver Din kansla. Kann efter och var inte radd att

utfryeka vad du kanner.
Glad 1 2 3 4 5 6 7 Ledsen
Tillfredsstalld 1 2 3 4 5 6 7 Ofilifredsstalid
Nojd 1 2 3 4 5 6 7 Missnojd
Belaten 1 2 3 4 5 6 7 Tungsint
Stimulerad 1 2 3 4 5 6 7 Ostimulerad
Stressad 1 2 3 4 5 6 7 Lugn

I nedanstaende stycke vill vi be Dig tanka efter vad som galler i just denna
butik jamfart med andra livsmedelsbutiker. Vanligen ange pa skalan hur Du
staller dig till foljlande pastaenden.

Instdmmer Inst&mmer
Inte alls Helt
Jag gillar att handla i denna hylla 1 2 3 4 2 6 T

Jag vill inte &tervanda till denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle undvika att titta runt i

eller undersoka denna butiksmiljo 1 2 = 4 5 6 7
Detta ar ett stalle dar jag skulle kunna

téankas undvika folk och undvika att 1 2 3 4 5 6 7
behova prata med folk

Jag skulle garna handla i denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle garma rekommendera

denna butik ill mina vanner 1 2 3 4 5 6 7
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Féljande fragor galler fér hyllan framfor dig. Overblicka nu sortimentet pa
hyllan och svara sedan pa fragorna nedan genom att markera pa skalorna
hur Du kanner.

Instimmer Instimmer
Inte alls Helt
Det ar latt att overblicka
hela sortimentet 1 hyllan 1 2 3 4 5 6 7
Det ar latt att hitta vad jag soker i hyllan 1 2 3 4 5 6 7
Hyllan ar valordnad 1 2 3 4 5 6 7
Hyllan har manga produkter
| sitt sortiment 1 2 3 4 5 6 7
Det finns manga varianter av varje
typ av produkt i denna hylla 1 2 3 4 2 6 7
Sortimentet i hyllan ar varierat 1 2 3 4 5 6 7
Hyllan erbjuder ett fullt utbud
av den kategori du har framfor dig 1 2 3 4 5 6 7
Kvaliteten p& produkterna i hyllan ar hog 1 2 3 4 5 6 7
Lagt Hogt
Hur skulle du utvérdera priset pa 1 2 3 4 5 6 7
pa produkterna i hyllan?
Vildigt mlssndjd Valdigt ndjd
Hur ndjd ar du med sortimentet? 1 2 3 4 5 & 7
Jag har varor i korgen. av dessa var planerade (pa en

fysisk lista eller memorerat i huvudet)

Nu har vi bara nagra korta fragor om dig kvar. Ringa in eller skriv ditt svar.
Hur ofta besdker du denna butlk?

\arje dag En eller flera Ettpargdnger Engangi Aldrig
gangeriveckan imanaden manaden

Kdn Man Kvinna Vill ] uppge

Alder _ ar Vill ej uppge

Sysselséttning:

Student Arbetssokande Arbetande Pensionar WVill ] uppge
Annat

Tack sa mycket fér din hjalp!
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10.3 Observationsmallen

Butik:

Daburm:

Passarar

Stannar

4l hyion | Vidre | Kopor
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