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Vem far ligga nar man baddar?

En studie om specialexponeringar och dess sidoeffekter med utgangspunkt i varumarkesstyrka

Butiks- och varumarkeségare har insett fordelarna med forsaljningsdrivande aktiviteter i butik
och denna typ av investering har darfor blivit en allt vanligare syn fér konsumenterna under
livsmedelsinkdpen. Med hjélp av specialexponeringar kan ett varumarkes forsaljning 6ka mer
an 1000 procent. Vi ar dock av den uppfattningen att specialexponeringar kan ge an fler ringar
pa vattnet an vad tidigare studier har visat. Var undersokning syftade darfor till att kartlagga
de eventuella sidoeffekter som en specialexponering kan generera beroende pa det exponerade
varumarkets styrka.

Vi gjorde ett butiksexperiment dar tva varumarken ur samma produktkategori inom
dagligvaruhandeln, men med olika varumaérkesstyrka, specialexponerades. | samband med
detta testades dven betydelsen av exponeringens placering i butiken. Experimentet foljdes upp
med en enkat genom vilken vi &mnade faststilla att kdpet var av impulskaraktar och
undersoka vilka attityder och beteenden som kan kopplas till respektive varumarke.

Till grund for var undersokning ligger en ny teori som vi har utvecklat genom att ta
Nedungadis teori om varumarkesstyrka och spill-over-effekter ett steg langre. De resultat vi
erholl visar att da ett starkt varumarke specialexponeras okar forsaljningen for hela kategorin,
medan en specialexponering av ett svagt varuméarke minskar kategorins forséljning — nagot
som vi bendmner substitutions- och salienseffekter. Vi fann dértill att svaga varumérken
kannetecknas av en hogre andel impulskop én starka och att specialexponeringens placering i
butiksmiljon har storre betydelse for det starka varumarket.

Forfattare: Framlaggning:
Catharina Kinberg 2007-11-28

Lisa Ross Sal C606
Handledare: Opponenter:
Niclas Ohman Karl Prytz
Examinator: Erik Leijonhufvud

Micael Dahlén




Vem far ligga nar man baddar? Kinberg och Ross

L INLEDNING ...ttt et e teese e et et e tenneeneaneeneens 3
NI = Y Y ] 2T |\ RO PRR 4
1.2 PROBLEMOMRADE ......uviiiiiieiiite sttt ettt ste ettt ettt e e s bb e s st e st e e nnb e e e e nnbe e e nnbe e e e 5
00 T 1 = 1 TSP 5
1.4 AVGRANSNINGAR OCH DEFINITIONER.....uuttiittitestiressireessireessssesssssesssessssessssessssseessssessnsns 6
1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG .....cceiuttiaiutitesteeastteeaatteesasseesassessssseessseesseessseesssseessssessnnns 7

2 I = 1 = SRS 8
2.1 VARUMARKEN .....ccititeittiee ittt esteeassseeasssasasaeeasssaeaseseassesaasseeaasssesaseeesaseeesnsesesssseesnsseesseeans 8

2.1.1 Varumarkens funktion 0Ch VAFTE ..........ccoeiiiiiiiiie s 8
2.1.2 VarUMArKESSY KA. ... ...veiveeieeieieesie e se et e e ae e e esteeaeaneesreeeesneenrs 9
2.1.3 Nyttan med starka Varumarken ... 10
2.2 EXPONERING ....uvviiitiee ittt e siteeestiee e sttae e teaeataeeasteeeantaeessteaaasteeeseeeaseeeansaeeanseeeanseeennseeennenas 11
2.2.1 Omedvetna influenser bakom beslutsfattande.............ccoocovveiiiiniiiniciee 12
B 1111010 ]G PSSP 13
2.2.2.1 Variabler bakom impulskop ..........cccoveiiiiiiiccccc e 14
2.2.3 SPECIAIEXPONEIING ...vvevveitieie e te ettt e e e te e teereesteesbeeneesraeseeneesreenens 15
2.2.3.1 Betydelsen av specialexponeringens placering.........ccccoceevveveevievieeseevieseennens 17
2.2.4 SUDSEITULIONSETEKLET ... 19
2.2.5 SAlIENSEITEKLEN .....eeiiice et ara e 20
2.2.5.1 Tumregeln om tillganglighet...........coooiiii e 20
2.2.5.2 Salienta attribDUL ..........ccveieiie e 21
2.2.5.3 Varumarkens tillganglighet ... 22
2.2.5.4 Salienseffekter ur ett nytt PErsPektiV..........cccvevveieieeseseseese e 23

U IMETOD ..ottt b bbbttt bbbt 25
3. L DET INITIALA ARBETET ...tttttttittstesteeseestestestestesbessessesseesessessesbessesbesseaseessessessessessessessessens 25
A N I N N Y SRR 25
BB FORSTUDIE ...ttt sttt bbbttt b e bt bbbt se et e b et et bbb e ne s 26

3.3.1 Val @V ProduKIKALEGONT ......cveieieiiiiieeiieiee e 26
3.3.2Val @V VAIUMAIKEN ......ooiviciecc sttt et sta e sne e sraenne s 26
3.3.3 VAL AV DULTK. ...ttt sreene e nre e 27
3.3.4 Val av kongruent och icke-kongruent placering ..........ccccecceeveiveieiicsiece e 28
3.3.5Val av SpecialeXxpPOnEring .......cccccoeiieiriiieiere e 29
3.3.6 FOIESt @V ENKAL......c.ecieieiccie ettt sra e sraenre s 29
34 HUVUDSTUDIE .. ..iiitiie ittt e siee e iee sttt e st et et e e snte e e st e e e b e e e bb e e e nbae e enbe e e snbeeennbeeenneeas 29
3.4.1 Experimentets UtFOrande ...........ccccveeiieiicic e 29
K 1 I 11 = o ST RPR 30
B4 L2 THHTAIHEN .. bbb 30
3.4.2 ENKETINSAMIING .....ccviiiiiiieie et bbb 31
KB R U o - | USSR 31
3.4.3 UndersOkningsvariabIer....... ... 32
343, 1 IMPUISKOP ...ecvveeieie ettt e e e re e e e sraenne s 32
3.4.3.2 BULIKSKANNEUAOM ...ttt st 32
3.4.3.3 BULIKSDESOKELS KAraKLar.........cveivriieiieiie e sieesie et sna e 33
3434 INKOPSIISTA ...t ae s 33
3.4.3.5 ImpulskOPShENAGENNEL .........ccvieee e 34
BA.3.6 ATHLYAR ..ottt ne s 34
BA. 3T NOJUANBL ... bbbt 35



Vem far ligga nar man baddar? Kinberg och Ross

3. STUDIENS TILLFORLITLIGHET vttt et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeaaeeeeeeeeeeeeaaseeeeeeeeesnnaaasseeeeeeennnnnnns 35
3.5 L ENKALEN .ottt 35
3.5.2 EXPEIIMENTEL......ccueiiieie ettt e e e sae e e sraeneeneesnaeneas 36

30 AN ALY SVERKTY Gttt tieeeeteessstsssseesseessssaasssessseessssss s tesestsesstsssseesssesssrnstreessseesssnnnnns 37

A AN A LY S oottt ettt 1ttt ittt ittt Rttt 1ttt 1ttt 1ttt ettt e et e e e e e e e nnnnrnnnnne 38

4.1 SKILLNAD | VARUMARKESSTYRKA oevtttuitieeetteessttssssessseessssssssessssessssnsssesssssssssnneeeees 38

4.2 HYPOTESPROVNING ...ceeeeeeete e s e e e e e e et e e e e e e e e et ee e aaeeeeeeeeee e e e e eeeeeeeenn e eeseeereennnnaaeeeeees 39
4.2.1 Experimentets anvandbarhet. ... 39
4.2.2 ImpulskOp 0Ch VarumarkeSStYrKal..........ccoveiverieiieiieresee e see e 40
4.2.3 SPECIAIEXPONEIING ...ttt sttt st e bt e sbeesbeeneesbeeee s 41

4.2.3.1 Specialexponering och varumarkesstyrka............ccoovvvreiiienenciescsese 42

4.2.4 Specialexponering och dess placering i butiken ... 43
4.2.4.1 Placeringens betydelse och varumarkesstyrka ...........c.ccooeveieninciencniinnen, 44

4. 2.5 SUDSTIUTIONS I EKEEL ...ttt seeeeennnennnnnee 45
4,26 SAlENSEITEKIET ...eeeee ettt e e e e e e e e e et e e e e e e a e 46

4.3 SAMMANSTALLNING AV RESULTAT tovtttuttieeetteessssnsssseesseessssnsssessseessssneeesseessseea 47
B.DISKKUSSION .ottt ettt ettt ettt r e e e e e aaeees 48

5.1 DISKUSSION AV DELSYFTEN .euttuutiteeettessssunssseesseessssnnsesestssssssmteeessessreeessee 48

5.2 DISKUSSION AV HUVUDSYFETE .tuutieeeetteetttasseeeeseeesssnasssssessssssssnassssssssessssnaassesesseesssnnnns 49

B3 IMPLIKATIONER ...eetttttietieetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteteer et tetetete ettt e e ettt ertrtteetrtete et teeeeatetreeeeereeees 51

D4 KKRITIK TILL STUDIEN tttttetettutetessassesessassesessassessssnsssessnsessssnssessssntsesssnteeessonteeesnneeeesinns 52

5.5 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING ...eetvttiititieieitereeeeeeeeeterteeeerteteteerereeeeteteeeeeereeeeeeereeee 52

6. REFERENSER ..., 54
AP P EIND LX ettt ettt ettt ettt e nn e e nnnnnnnn 58



Vem far ligga nar man baddar? Kinberg och Ross

1. Inledning

| filmen Cabaret, baserad pa den framgangsrika musikalen med samma namn, sjong Liza
Minelli ”"Money makes the world go around”. 26 ar senare, 1998, formedlade Meja ett snarlikt
budskap genom sangen ”It’s all "bout the money”. Det skulle inte vara en Gverdrift att pasta

att nu som da ar detta precis vad allt handlar om — pengar.

Med undantag av ideella foreningar ar alla verksamhetsrelaterade strategier utformade for
blott en enda sak — att i slutdandan generera sa mycket pengar som mojligt. Detta resonemang
gar aven att applicera specifikt pa dagligvaruhandeln, en bransch som kan liknas vid en
djungel i vilken varuméarken pockar pa var uppmarksamhet och, framforallt, krigar om vara
pengar. Manga ar dem som talar om det tata reklambruset i denna djungel och bade butiks-
och varumarkeségare investerar darfor stora summor i forsaljningsdrivande atgarder i butik.
Knepen ar manga for att fa konsumenter att kdpa mer och visst later vi oss luras. Mellan 70
och 80 procent av kdpbesluten inom dagligvaruhandeln fattas i butiken (Dahlén, 2003), vilket
gor butiksmiljon till en oerhort viktig kommunikations- och exponeringskanal. Samtidigt ar
livsmedelsbranschen marig; av alla produkter och varumarken som finns i en butik kanner
konsumenterna till mindre an en procent av dem (Nordfalt, 2007). Sa vilka attribut ska egent-
ligen betonas for att oka k&nnedomen om och forsaljningen av exempelvis ett specifikt
brodvarumarke? Varfor ska konsumenter valja en sorts pasta framfor en annan och vilket

varumarke gor egentligen bast bomullspinnar?

For att vinna konsumenter pa en marknad som i mangt och mycket bestar av_homogena
alternativ kravs genomtankta investeringar. Med hjalp av visuella knep gar det att paverka
vilka produkter som uppmarksammas och hur olika intryck ska tolkas. Studier har visat att det
gar att oka ett varumarkes forsaljning med 400 procent bara genom att det lyfts fram. Om
investeringen tar formen av en specialexponering kan forséljningen 6ka med mer &n 1000
procent (Nordfalt, 2007). Det kan dock tyckas att kdnnedom om de olika férsaljningsknepen
borde kunna hjalpa oss konsumenter att undgd dem. Om vi ar medvetna om butiks- och
varumarkesagarnas bakomliggande forséljningstaktik, hur kommer det sig att vi anda tror att
varor som exponeras i en korg &r billigare &n de som presenteras i hyllan? Problemet med den
typ av subtila signaler som ovan exempel gor gallande &r att de talar till vart undermedvetna.

Det betyder att &ven om vi med egna 6gon kan se vad butiks- och varumérkeségare gor for att
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"lura oss” att kopa sadant som vi egentligen inte behdver, ar vi inte medvetna om det och hur

ska vi da kunna vérja 0ss?

1.1 Bakgrund

Som nédmnts ovan ar en stor andel av alla de kdp som genomfors i butik av impulskaraktar.
Teorierna som behandlar olika faktorer som ligger bakom impulskép ar manga och bland
butiks- och varuméarkeségare har marknadsfoéring i butik blivit en avgérande aktivitet. Ett
grundlaggande krav for att kbpintentioner ska formas ar att konsumenterna exponeras for det
specifika varumarket och darfor har butiksaktiviteter sdsom specialexponeringar blivit allt
vanligare. Det finns manga forfattare som har studerat saval utformningen som placeringen av
specialexponeringar och de har funnit lI6sningar som ar mer optimala an andra. Gagnon och
Osterhaus (1985) har exempelvis visat att forsaljningen dkar som mest nér exponeringen

placeras i omraden med stor kundgenomstrémning.

Faktumet att andelen forsaljningsdrivande atgarder i butik har okat innebar dock inte att
dvriga marknadsforingssatsningar har blivit farre. Dagligvaruhandeln kénnetecknas av en
oerhort hard konkurrens och varuméarkesdgare investerar numera, om mojligt, dn storre
summor pa att marknadsfora sina produkter dven utanfor butiksmiljon (Corstjens och
Corstjens, 1999). Mdjligheten att uppna synergieffekter ar en av anledningarna till att denna
marknadsféringskombination har blivit vanligt forekommande. Som namnts finns det flera
studier som har forsokt att kartldgga hur den optimala specialexponeringen ser ut i termer av
utformning och plats i butiken. Vad som daremot inte har studerats lika utforligt ar hur
forsaljningsdrivande atgarder av ett varumarke i butik kan paverka hela kategorin. Dessutom
saknar vi forskning kring hur tidigare marknadsforing, &mnad for att bygga ett varumérkes
styrka, kan forklara de resultat som senare kan uppnas med hjalp av forsaljningsdrivande

investeringar i butik sdsom specialexponeringar.

Starka varumarken kan beskrivas med hjalp av begreppet saliens som innebdr att de dyker upp
fort i konsumenters huvud och i manga olika konsumtionssituationer (Dahlén, 2003). En del
attribut ar vidare starkare kopplade till ett specifikt varumarke och sadana brukar bendmnas
salienta attribut (Park, 1978). | befintlig teori omnamns salienta attribut enbart pa

varumarkesniva. Vi ser dock bortom denna begransning och menar att saliens bor kunna
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kopplas till vilket objekt som helst; mer specifikt uttryckt menar vi att saliens &ven skulle

kunna férekomma pa kategoriniva dar varumarket utgor attributet.

1.2 Problemomrade

Vi anser att det saknas forskning kring vilken paverkan ett varumarkes styrka kan ha pa de
resultat som en specialexponering ger upphov till. De attityder till och den erfarenhet som
konsumenter har av ett specifikt varumarke innan de kliver in i butiken borde kunna paverka
hur specialexponeringens erbjudande tolkas, nagot som i sin tur skulle kunna spilla dver pa
och paverka uppfattningen av hela produktkategorin. Samma parametrar — konsumenters
attityder till och erfarenhet av varumarket innan de tréder in i butiken — skulle &ven kunna
paverka andelen impulskop av varuméarket och vilken effekt specialexponeringen har pa dess
forsaljning. Till skillnad fran svaga varumarken &r associationerna till starka varumarken
valetablerade och sdlunda borde dven specialexponeringens placering i butiken kunna ha
varierad betydelse for vilka resultat som uppnas.

Det har visat sig att traditionell marknadsforing, sasom annonsering och tv-reklam, kan spilla
over pa produktkategorins andra varumarken (Nedungadi, 1990), vilket vi dven tror kan vara
applicerbart pa specialexponeringar i butik. Hur en sadan spill-6ver-effekt ter sig borde ocksa
variera beroende pa varumarkets styrka, nagot som vi beskriver med hjalp av begreppet
salienseffekt. FOr varuméarkeségare med gedigna portféljer, dar flera av varumarkena konkur-
rerar inom samma kategori, blir det saledes viktigt att kanna till forekomsten och resultatet av
denna typ av sidoeffekt.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med uppsatsen éar:
att utreda huruvida en specialexponering kan generera substitutions- och salienseffekter inom

en given produktkategori

For att tydliggdra huvudsyftet har uppsatsen dven utformats med hjalp av féljande delsyften:
att utreda vilken effekt
(1) en specialexponering har pa andelen impulskép beroende pa varumarkets styrka

(2) specialexponeringens placering i butiken har beroende pa varumarkets styrka
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1.4 Avgransningar och definitioner

Syftet med var uppsats tar avstamp i specialexponeringar och eftersom denna typ av
forsaljningsdrivande atgard ar vanligast forekommande i dagligvaruhandelns storre
forsaljningskanaler har vi valt att fokusera pa livsmedelsbutiker snarare an kiosker, narbutiker
och bensinmackar. Vi har begransat uppsatsen till att behandla godiskategorin och mer speci-
fikt dari chokladstycksaker. Godiskategorin kénnetecknas av en oerhort stor andel impulskop
(Kollat och Willet, 1967) och eftersom specialexponeringar ar amnade att driva just den typen

av kop fann vi kategorin lamplig.

Det finns otaliga teorier kring oplanerade kdp och hur definitionen av impulskop lyder. Cobb
och Hoyer (1986) anvander en definition som fokuserar pa var och nar képbeslutet fattas. De
anser att kop ar av impulskaraktar enbart da konsumenten formar sin kopintention gallande
den specifika produkten forst efter att denne har tratt in i butiken. | var uppsats har vi valt att, i
linje med ovan forfattare, anvanda foljande definition av impulskdp: “ett impulskop ar ett kop
av en specifik produkt, dar kopintentionen uppstar forst efter det att konsumenten har tratt in i

butiken”.

Eftersom tidigare studier redan har undersokt specialexponeringars effekt pa enskilda
produkters forséljning, valde vi att ga ett steg langre genom att kontrastera tva varumarken
fran samma kategori som skiljer sig at i termer av varumarkesstyrka, for att kartlagga special-
exponeringars eventuella sidoeffekter. Genomgaende i uppsatsen ar det specialexponeringens
paverkan pa varumarkenas forsaljning som har varit féremal for var undersékning. Det bety-
der att vi har bortsett fran exponeringens effekt pa konsumenters kannedom om och attityder
till respektive varumarke. Med tanke pa att vi har avgransat oss till tva specifika varumarken
har vi utgatt fran varumarkeséagarens perspektiv snarare an butiksagarens, eftersom det sist-
namnda inrymmer forséljningsmaximering av butikens samtliga varumarken oavsett kategori
(Gruen och Shah, 2002). Vi har vidare avgransat oss till att enbart undersoka
forsaljningsokningen och bortser darmed fran de kostnader som specialexponeringen medfor

for respektive varumarke.

Varumarkesstyrka &r ett avgérande element i uppsatsen och det var saledes viktigt att hitta en
korrekt och entydig definition av begreppet. Enligt Aaker et al. (2004) kdnnetecknas starka

varumarken av konsumenters higa saval beteendemdassiga som attitydmassiga engagemang.
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Det finns ett flertal teorier som alla vidror detta synsétt och darmed har vi valt att lata det

tjana som definition i var atskillnad pa starka och svaga varumarken.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Genom att kombinera befintliga teorier med studier fran andra omraden dmnar vi ta tidigare
forskning ett steg langre. Vi forvantar oss att kunna bidra med intressanta resultat kring de
sidoeffekter som specialexponeringar kan ge upphov till inom en given produktkategori. Var
forhoppning ar aven att vi ska bekréafta varumarkesstyrkans betydelse for den forséljnings-
okning som uppnas med en specialexponering. Med hjalp av vara resultat vill vi ge
varumarkesagare Okad kunskap om hur de marknadsforingsinvesteringar som gors i
livsmedelsbutikerna kan optimeras. Vi vill fortydliga vilka aktiviteter som bor prioriteras
respektive undvikas. Vart mal ar dessutom att 6ppna upp for framtida forskning genom att

motivera andra till att bygga vidare pa de resultat som vi harigenom lagger grund for.
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2. Teori

| teoriavsnittet redogor vi for forskning och teorier som ligger till grund for vart uppsats-
omrade och som leder oss fram till vara hypoteser. Vi inleder med en beskrivning av
varumérkens betydelse vari vi skiljer pa starka och svaga sadana. Darefter redogor vi for
exponeringar, vilka vi aven kopplar till teorier om impulskép, specialexponeringar som en typ
av kommunikationsinsats, samt substitutions- och salienseffekter som ett resultat av
varuméarkesexponeringar. Avsnittet om salienseffekter ar utgangspunkt for var uppsats och
leder fram till var egen teori som presenteras sist; en teori som ar av stor betydelse i analys-

avsnittet langre fram i uppsatsen.

2.1 Varumarken

2.1.1 Varumarkens funktion och varde

Varumarken bor betraktas och behandlas som marknadsférarens skdtebarn eftersom de utgér
den kérna kring vilken marknadskommunikationen kretsar. Konsumenter kopplar sina associ-
ationer till det specifika varumarket och darmed blir det mgjligt att skilja mellan alla de olika
alternativ som finns pa marknaden. Associationerna fungerar i sin tur som byggstenar for

varumarket, eftersom de tillsammans tillagnar det ett visst varde (Dahlén och Lange, 2003).

Varumarken ar vardefulla for saval dess dgare som konsumenter, men dess funktion och bety-
delse skiljer sig at mellan de tva typerna av aktorer. Det kundbaserade vardet, sett ur
foretagets perspektiv, handlar om att konsumenter ser fordelar med ett specifikt varumarke
relativt dess konkurrenter. Vérdet skapas av kdnnedom och kunskap om, samt attityder till,
varumarket i relation till konkurrenterna, det vill sdga av konsumenternas associationer. Ju
starkare associationer desto hogre kundbaserat varumarkesvarde (Dahlén och Lange, 2003).
Mer specifikt uttryckt bygger kundbaserat varde pa kannedomen om varumarket och dess
image. Enbart hog kdnnedom ar emellertid inte tillrackligt, eftersom hég kdnnedom inte ndd-
vandigtvis behdver ha en positiv innebord. Darfor maste den kompletteras med en stark
varumarkesimage (Dahlén och Lange, 2003). Enligt Keller (1993) innebér stark image att
konsumenter knyter starka, fordelaktiga och wunika associationer till varumdrket -
associationer som utgérs av attribut, nyttor, samt attityder, och som leder fram till det

kundbaserade varumarkesvardet.
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Varumarkesvarde har dven en viktig roll for konsumenter. Det beror pa att ett hogt
konsumentbaserat varde underlattar kdpprocessen samtidigt som konsumtion av omtyckta
varumarken har ett vérde i sig eftersom det mojliggor vad Blackwell et al. (2001) bendmner
”conspicuous consumption” — individers 6nskemal om att férse omgivningen med konkreta
bevis pa sin framgang och mojlighet att konsumera lyxvaror. Erdem och Swait (1998) menar
att konsumenter uppfattar varumarken som vardefulla da de erbjuder en hog forvantad nytta.
De beskriver denna nytta som det slutgiltiga resultatet av marknadsférarens varumarkes-
byggande atgarder, de signaler som varumarket sander ut, och hur konsumenter darefter
varderar varumarket utifran parametrarna upplevd kvalitet och risk, samt vilka kostnader som

forknippas med insamling och bearbetning av information.

2.1.2 Varumarkesstyrka

For att kunna bygga ett starkt varumarke kravs, som namnts, att det férfogar dver ett hogt
saval kundbaserat som konsumentbaserat varde. Detta varde ar emellertid langt ifran
tillrackligt eftersom det egentligen endast vittnar om konsumenters attityder till varumarket.
Sann varumarkesstyrka kannetecknas av ett hogt saval attityd- som beteendemassigt engage-
mang i varumarket (Aaker et al., 2004). For de flesta typer av foretag handlar allt om att i
slutandan tjana sa mycket pengar som mojligt och darfor racker det inte med att investera i
aktiviteter som enbart bygger positiva attityder till varumarket. Det finns atskilliga exempel
pa varumarken med vad som kallas attitydoverskott — varumarken som ar oerhdrt omtyckta
men som konsumenter har slutat att kopa pa grund av att de har stannat i utvecklingen och
darmed inte langre &r intressanta. Exempel pd sddana "farmorsvarumarken™*
Pucko och GB:s Igloo (Dahlén och Lange, 2003). Machleit et al. (1993) har funnit att for

mogna varumarken dar konsumenters attityder redan ar vél inarbetade och etablerade &r

ar Pommac,

varumarkesintresse, snarare an attityder, en viktigare bestandsdel att beakta i varuméarkes-
byggandet eftersom det ar lattare att paverka. For varumarken med attitydoverskott handlar
det saledes om att skapa en nyfikenhet kring, samt ¢ka intresset for och viljan att komma i
kontakt med, varumarket och dess kommunikation. Oavsett vad som ligger bakom attityd-
overskottet kommer dock inga intidkter att genereras sa lange det rdder brist pa ett
beteendemassigt engagemang, det vill sdga kop av varumarket, och darmed kan ett sadant
varumarke inte anses vara starkt (Aaker et al., 2004).

'Ett begrepp som Micael Dahlén uttryckte under seminarier vid HHS (2006-11-27 och 2007-08-24) som handlar
om att vi inte saknar det vi har forran vi har forlorat det.
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Pa samma satt kan det omvanda galla — att konsumenter kdper ett varumérke trots avsaknaden
av ett attitydmassigt engagemang. Sadana situationer uppstar ofta som ett resultat av att nagon
typ av bytesbarriar foreligger (Séderlund, 2001). Manniskor kan exempelvis kdpa ett specifikt
varumarke enbart pa grund av att det inte finns nagot alternativ, sdsom varuméarken under
monopol. Da dessa konsumenter saknar en positiv attityd kommer de att byta sa fort det dyker
upp ett nytt varumarke som tillfredsstaller samma behov (Séderlund, 2001). Varumarkes-
byggande atgarder bor darfor bestda av l6pande investeringar i aktiviteter som skapar och

uppratthaller ett hogt saval attityd- som beteendeméssigt engagemang bland konsumenter.

2.1.3 Nyttan med starka varumarken

Ett foretag som investerar framgangsrikt i ett varumarke gor det till en av sina viktigaste till-
gangar. Starka varumarken kannetecknas av vad som brukar kallas saliens. Salienta
varumarken &r valdigt framtradande pa sa vis att de dyker upp fort i konsumenters huvud och
de begrénsas inte av specifika kategorier eller positioneringar (Dahlén, 2003). For
marknadsforaren &r det darfor viktigt att separera varumarket fran dess fysiska attribut for att
undvika att konsumenter associerar det till en viss kategori och darmed begrénsar varumarkets
relevans till ett sarskilt konsumtionstillfalle. Genom att lata varumarket utgora navet, kring
vilket marknadsforingsinvesteringarna kretsar, blir det mojligt att stdndigt addera nya
associationer och attribut till varumarket (Van Osselaer och Alba, 2003). Lyckas man med
detta kommer antalet situationer da konsumtion av det specifika varumarket anses vara

lamplig att 6ka och desto mer salient, det vill sdga starkare, blir varumarket (Dahlén, 2003).

Starka varumarken ar forenade med bade marknadsforingsmassiga och ekonomiska férdelar,
som ett svagare varumarke inte har atkomst till, vilka Dahlén och Lange (2003) delar in i
Ionsamhets- respektive tillvéxtrelaterade konsekvenser. Lonsamhetsrelaterade konsekvenser
handlar om hur ett varumarke kan kapitalisera pa den befintliga verksamheten. Sadana
fordelar kan innefatta Okad lojalitet Dbland existerande kunder, effektivare
marknadskommunikation till foljd av den véletablerade kdnnedomen om och de goda
attityderna till varumarket, samt 6kad makt inom distributionskanalerna tack vare det héga

saval kund- som konsumentbaserade varumarkesvardet (Dahlén och Lange, 2003).

Gallande de tillvaxtrelaterade konsekvenserna har Dahlén och Lange (2003) funnit att starka

varumarken atnjuter fordelar i termer av bland annat varuméarkesexpansion, det vill siga
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mojligheten att expandera verksamheten genom att lansera ytterligare produkter som alla
kapitaliserar pa det befintliga varumarket, 6kad attraktionskraft pa nya kunder som en foljd
av den uppmarksamhet och publicitet som varumérket tilldelas, samt konkurrensimmunitet
eftersom den starka relationen med kunderna skyddar varumarket mot konkurrenternas
erbjudanden (Dahlén och Lange, 2003).

Forutom att svaga varumarken inte kan tillga ovan namnda fordelar finns dven aspekter som
ar direkt negativa for dem. En sadan direkt nackdel ar exempelvis faktumet att de marknads-
foringsatgarder som investeras i svaga varumarken kan komma att gynna kategorins starka
varumarken istdllet (Nedungadi et al., 2001). Det kan forklaras med att vissa kategorier re-
presenteras av nagra i synnerhet starka varumarken och nér ett i kategorin svagt varumarke
marknadsfors erinrar sig konsumenter om det starka varumarket, eftersom det &r synonymt

med kategorin och mer framtradande i minnet, sa kallat "top-of-mind” (Nedungadi, 1990).

2.2 Exponering

Dahlén och Lange (2003) beskriver exponeringar som en typ av kommunikationsinsats och
som den sa kallade makromalskedjans forsta delmal. Syftet med makromalkedjan &r att fast-
stdlla de olika mal som marknadsféraren vill uppna med sin marknadskommunikation. For att
marknadsforingsatgarden ska bli en I6nsam investering ar det nédvandigt att konsumenter
kanner till varumarkets existens och darfor blir exponering det forsta malet som maste upp-
nas. Harefter foljer delmalen bearbetning, kommunikationseffekter, malgruppsrespons, det
vill sdga att konsumenter provar alternativt aterkdper produkten, och kedjans slutgiltiga mal
vinst (Dahlén och Lange, 2003).

De effekter som en kommunikationsinsats kan generera sammanfattas i mikromalskedjan.
Den "generella mikromalskedjan” &r uppbyggd av kategoriintresse, varuméarkeskannedom,
varumarkesattityd och slutligen kopintentioner. De har fyra delmalen kan i sin tur delas in i
tre delar som alla harror fran psykologiomradet och som benamns: (1) kognitiv: vad vi lar oss
om produkten; (2) affektiv: vad vi kanner och tycker om produkten, och (3) konativ: var
instélining till att prova eller kdpa produkten. En exponering i butik har starkast koppling till
den konativa delen, eftersom konsumenten spontant bestammer sig for att kbpa den expone-
rade produkten inne i butiken. Inom dagligvaruhandeln, dar produkterna ar billiga och dar

kopen inte ar forenade med nagon storre anstrangning eller risk, ar delmalet képintention inte
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lika viktigt att uppna med hjalp av kommunikationsinsatser utanfor butiksmiljon. Eftersom
kdpbesluten ofta inte fattas forran konsumenterna ar inne i livsmedelsbutiken ar det betydligt
viktigare att utforma marknadskommunikationen sa att den lockar konsumenter till kop nar de

val ar pa plats i butiken (Dahlén och Lange, 2003).

2.2.1 Omedvetna influenser bakom beslutsfattande

| samband med livsmedelsinkdp ar det vanligt att konsumenters beslutsfattande paverkas av
omedvetna influenser?. Nar en konsument exponeras for olika produkter i en livsmedelsbutik
ar det ofta omedvetna influenser som avgor huruvida denne medvetet betraktar produkterna
som l6sningar till ett specifikt behov. Influenserna paverkar aven vilka produkter som kom-
mer att valjas forst och hur de utvarderas (Nordfélt, 2005). Denna typ av kognitiva process,
som pagar oavsiktligt och utanfor manniskors medvetande, kan askadliggoras med hjélp av

3 ar det som anvands mest frekvent (Wegner och Bargh,

olika begrepp dar ’automaticity
1998). Definitionen &r i princip densamma for automatiska processer som for de omedvetna —

tankande som varken dr avsiktligt, kravande, kontrollerat eller medvetet (Bargh, 2002).

Baserat pa nar de intraffar delar Bargh (1989) vidare in de automatiska processerna i olika
kategorier. ”Pre-conscious automaticity’ dr en sadan och uppstar nar tillgangliga scheman
aktiveras i konsumentens huvud av vana, for att bista denne i situationer som kraver tolkning

»d

eller utvérdering. Ett typiskt exempel ar effekten av "mere exposure”” som har visat sig

paverka hur konsumenter reagerar pa reklam (Janiszewski, 1993).

Istallet for ovan beskrivna automatik anvander Langer (1989) sig av begreppet tankléshet® for
att beskriva de kognitiva processer som pagar utan var vetskap. Tankloshet kan beskrivas som
en manniskas brist pd omtanksamhet och vakenhet, aven om personen i fraga kan vara med-
veten om sina saval handlingar som tankar (Fiske och Taylor, 1991). Graden av elaborering &r
valdigt 1ag i det tanklosa tillstandet, vilket betyder att de kognitiva processerna loper auto-
matiskt (Nordfalt, 2005). Langer (1989) skiljer pa tre olika typer av tankldshet varav en
beskrivs som att manniskor upptrader tanklost som ett resultat av att de ar fastlasta i kate-

gorier. Det betyder att manniskor inte bearbetar information tillrackligt mycket for att lyckas

2 \8r svenska dversattning av det som Jens Nordfalt (2005) benamner ”non-conscious influences”.
® Beskrivs emellanat med hjalp av det svenska uttrycket “automatiska processer”.

* Hur konsumenters attityd till ett objekt forandras ju mer de exponeras for det.

> Var svenska dversattning av det som Langer (1989) bendmner “mindlessness”
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aktivera sedan tidigare memorerad information utanfor kategorin i fraga. En konsument som
ser en McDonald’s-skylt och till fljd darav endast kommer att tanka pa andra snabbmats-

restauranger i sokandet efter lunchalternativ i minnet ar ett exempel pa sadan tankloshet.

Langer (1989) framhaller vidare en annan sorts tankléshet som intraffar nar manniskor fastnar
i vanor. En konsument som till exempel alltid kdper samma produkter i samband med
livsmedelsinkdpen far svart att komma ihdg att kdpa en produkt som inte finns med pa den
sedan tidigare utformade mentala inkopslistan. Forhastad kognitiv dvertygelse &r den tredje
typen av tankldshet och intraffar da méanniskor féljer sin forsta instinkt trots att detta inte &r
det mest optimala. | sadana situationer agerar konsumenter utan tillracklig uppmarksamhet for
att kunna ifragasatta det forsta intrycket. Som exempel kan vi se en konsument som pa vag till
butiken noterar att kundvagnarna ar slarvigt uppstallda och till foljd darav skapar sig en upp-
fattning om att &ven butiken ar stokig.

Av resonemanget framgar att automatiska processer och tankldshet ar tva valdigt snarlika
begrepp, dar den framsta skillnaden ligger i att automaticity avser automatiska processer,

medan tankloshet istéllet & mer utav ett mentalt tillstand (Nordfalt, 2005).

2.2.2 Impulskop

Som konstaterat tidigare har butiksexponeringar till syfte att skapa omedelbara kdpintentioner
genom att lata dem appellera till konsumenters omedvetna. Enligt Kollat och Willett (1967)
finns kopintentioner pa fem olika nivaer: (1) produkt och varumarke: konsumenten har plane-
rat att kopa saval en specifik produkt som ett specifikt varumarke; (2) produkt: konsumenten
har planerat vilken produkt som ska kdpas, dock ej varumarket; (3) produktkategori: konsu-
menten har planerat produktkategori men har inte bestamt vilken produkt ur kategorin som
ska inhandlas; (4) upptéackt behov: konsumenten har ett behov innan denne gar in i butiken
men har dock inte bestdmt sig for vare sig produktkategori, produkt, eller varumarke, och (5)
inte upptéackt behov: konsumenten gar in i butiken utan nagot sarskilt behov, da detta skapas

forst inne i butiken.
Aven om impulskop ar oplanerat till karaktaren ar det emellertid viktigt att skilja pa

begreppen. Stern (1962) har identifierat fyra olika typer av oplanerade kdp. Den forsta typen

ar rena impulskop, vilka kénnetecknas av att konsumenten koper en produkt som denne
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normalt sett inte brukar kopa. Den andra typen ar ett paminnande impulskdp som intraffar da
konsumenten ser en produkt i butiken och da paminns om ett behov som ar kopplat till just
den produkten. En konsument kan till exempel minnas att produkten &r slut hemma, alterna-
tivt erinra sig om en tidigare sedd annons for produkten. Forslagsimpulskop &r den tredje
sortens oplanerade kop och sker framst nar konsumenten ser en produkt for forsta gangen och
da forestéller sig ett behov av produkten. Skillnaden mellan paminnande impulskop och
forslagsimpulskdp ar att konsumenten, vid den forstndmnda typen, kénner till produkten till
skillnad fran den senare typen da konsumenten ser produkten for forsta gangen. Den fjarde
och sista varianten bendamns planerade impulskdp och innebar att konsumenten gar in i
butiken med avsikten att kopa en del produkter, vilka har planerats, samtidigt som andra

enbart kops under forutsattning att de aterfinns under ett bra erbjudande (Stern, 1962).

2.2.2.1 Variabler bakom impulskép

Beatty och Ferrel (1998) har funnit att stor impulskdpsbenagenhet och individens positiva
instélining till shopping i allménhet kan driva impulskdp. Jones et al. (2003) definierar
impulskdpsbendgenhet som den utstrackning i vilken en individ &r trolig att gora oplanerade,
plotsliga och irrationella kop. De har aven visat att en sadan impulskopsbenéagenhet galler pa

konsumentens alla olika kopintentionsnivaer.

Stern (1962) har identifierat olika produktspecifika variabler som alla uppmuntrar till impuls-
kop. Exempel pad nagra ar lagt pris, marginellt produktbehov, samt framstaende butiks-
displayer. Dessutom kan aven produktkategorin korrelera positivt med andelen impulskop.
Kollat och Willet (1967) har funnit att produkter som inhandlas frekvent, sdsom mjolk, brod
och agg, ar mer planerade till karaktaren &n produkter med lag inkopsfrekvens sasom hygien-

produkter, godis och desserter.

Narvaron av en inkdpslista under ett butiksbesok kan ocksa paverka andelen impulskop
(Kollat och Willett, 1967). Det har visat sig att konsumenter som har med sig en inkopslista in
i butiken koper férre varor totalt sett dn de utan. En forklaring till detta ar att nar inképen har
planerats i forvdag kravs mindre tid till butiksbesoket, vilket i sin tur begréansar mangden

pengar som spenderas (Thomas och Garland, 1993).
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Den planering som en inkopslista ar forknippad med kan brytas ned i olika grupper, ovan
beskrivna kopintentionsnivaer (Kollat och Willett, 1967). | vilken utstrackning en konsument
planerar pa varumarkesniva beror pa bade individen och produktkategorin i fraga. Spiggle
(1987) har funnit att i genomsnitt 25 procent av varorna pa inkdpslistan ar planerade pa varu-
markesniva, medan Block och Morowits (1999) menar att denna andel endast uppgar till 9,4
procent. Aven om deras resultat skiljer sig frdn varandra visar detta att konsumenter,
betraffande 75 till cirka 90 procent av varorna, inte bestimmer sig for det specifika varu-

market forran de har tratt in i butiken.

Ovan teorier kring impulskop leder oss fram till att rena, paminnande och planerade impuls-
kop kan associeras till starka varumaérken, samtidigt som svaga varumarken torde
karaktériseras av endast rena impulskop alternativt forslagsimpulskép. Kop av starka varu-
méarken borde dven planeras i storre utstrackning &n kop av svaga eftersom konsumenter
oftare har format specifika kopintentioner till starka varumérken innan de trader in i butiken
da de ar mer top-of-mind i kategorin. Saledes borde svaga varumarken generellt sett

karaktariseras av en storre andel impulskap, vilket far oss att formulera féljande hypoteser:

Hla: Svaga varumarken kannetecknas av en storre andel impulskop pa varumérkesniva an

starka varumarken.

H1b: Svaga varumarken kénnetecknas av en storre andel impulskop pa produktniva an starka

varumarken.

Hic: Svaga varumarken kannetecknas av en storre andel impulskop pa produktkategoriniva

an starka varumarken.

2.2.3 Specialexponering

For att ka forsaljningen av ett varumarke kan man ta hjalp av aktiviteter dels utanfor butiks-
miljon, sa kallat out-of-store, dels inne i butiken, in-store. De sistnamnda syftar till att skapa
kopintentioner nar konsumenten val star infor kopbeslutet. Hur produkten exponeras har en

avgorande betydelse da det kan ha stor inverkan pa forsaljningen. | takt med att antalet varor i
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butikerna okar kraftigt blir det allt viktigare for varumarkes- och butikséagare att se 6ver hyll-

platser samt de placeringar som de valjer till exponeringar (Dreze et al., 1994).

Dagligvaruhandelns olika produkter och varuméarken exponeras i normalfallet med hjélp av en
specifik hyllplats. Ett satt att 6ka ett varumarkes exponering &r att ge det fler "ansikten” i
hyllan, det vill séga ytterligare en plats. Det ar dock annu mer effektivt att 6ka varumérkets
yta genom en sa kallad specialexponering — ytterligare exponering i form av exempelvis en
Iada eller ett stall som placeras pa en gavel, i en produktgang, eller pa ett saljtorg (Nordfélt,
2007). Ett 6kat antal ansikten ar inte forenat med nagon avsevard forsaljningsokning (Curhan,
1973), utan det ar snarare varumarkets specifika placering i hyllan® som kan driva forsalj-
ningen (Nordfalt, 2007). En specialexponerings paverkan pa ett varumarkes forséljning ar
annu storre an de effekter som 6kad hyllplats genererar (Wilkinson et al., 1982) och sadana
exponeringar har dessutom visat sig vara mer lukrativa &n bade annonsering och promotion
(Gagnon och Osterhaus, 1985). En temporar specialexponering driver forséljning genom att
varumarket tilldelas stor yta och eftersom den aven &r forsedd med ett nyhetsvarde uppfattar
konsumenter den som lockande och spannande (Dréze et al., 1994). Det ar ovanligt att kon-
sumenter som koper en produkt under specialexponering hade den intentionen innan de gick
in i butiken och sadana kop kan darfor betraktas som impulskop (Chevalier, 1975-1976).
Séledes kan specialexponeringar vara ytterst 1onsamma for produkter i kategorier som é&r

starkt forknippade med impulskdp (Curhan, 1973).

Prisreduktioner &r vanligt forekommande i samband med specialexponeringar och fungerar
ocksa som forsaljningsdrivande faktorer (Nordfalt, 2007; Chevalier, 1975-1976). Det har dock
visat sig att konsumenter ofta uppfattar pris som en hygienfaktor medan en produkts placering
fungerar som motivator’. Det finns dven en interaktionseffekt som kan uppsta nar tva forsalj-
ningsdrivande atgarder kombineras och genomfors samtidigt. Forséljningsokningen blir till
exempel storre da varumarken specialexponeras och samtidigt saljs till reducerat pris. Detta
kan forklaras med att konsumenter byter varumarke, okar sin konsumtion, eller valjer att
genomfora kopet tidigare an planerat (Nordfalt, 2007). Vi véljer att sammanfatta och testa
detta resonemang i foljande hypotes:

® En placering i 6gonhdjd ar exempelvis béttre an en placering i niva med fétterna.

" Pris som hygienfaktor: om priset inte motsvarar konsumentens férvantningar kommer det att skapa missnoje.
Ett pris som ddremot upplevs som motiverat kommer dock inte att resultera i nagon direkt nojdhet.

Placering som motivator: en bra placering kan gora konsumenter nojda, samtidigt som en dalig placering inte
skapar direkt missnéje (Soderlund, 2001).
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H2: En specialexponering kommer, i kombination med en prisreduktion, att 6ka varumarkets

forsaljning.

Tack vare konsumenters véletablerade associationer till ett starkt varumaérke saljer det &ven
bra pa sin ordinarie hyllplats, vilket kan jamféras med svaga varumarkens forsaljning fran
hyllan. Detta resonemang kan aven understddjas med teorin om att svaga varumarken miss-
gynnas av vad som Kkallas dubbel fara®, vilket betyder att de képs av farre konsumenter och
darav ocksa alltmer séllan. | motsats till detta ar starka varumarken istéllet berikade med en
sorts "gillandespiral”; med hjalp av reklam kan det starka varumarket erhalla ett saval okat
antal kunder som dkad kopfrekvens i denna kundgrupp (Ehrenberg et al., 1990). Detta borde
betyda att svaga varumarken kan uppnd en storre procentuell forsaljningsokning nér deras
hyllexponering utdkas med specialexponeringar, kombinerat med ett reducerat pris, i
jamforelse med starka varumarken. Resonemanget fortydligas da det kopplas till teorin om
dubbel fara — eftersom det starka varumarkets tidigare kommunikationsinsatser har genererat
en stor kundgrupp med hdg kopfrekvens, kommer vart experiment inte att ha lika stor effekt

pa detta varumarkes forsaljning. Vi formulerar darfor foljande hypotes:

H3: | jamforelse med ordinarie hyllplats och pris, kommer ett svagt varumarke att uppna en
storre procentuell férsaljningsokning genom en specialexponering som kombineras med en

prisreduktion, jamfort med ett starkt varumarke.

2.2.3.1 Betydelsen av specialexponeringens placering

Hur I6nsam en specialexponering blir beror i hog grad pa var i butiken den placeras. Forsalj-
ningen Okar mest da exponeringen placeras i omraden dar kundgenomstrémningen &r stor,
ofta i narheten av kassorna (Gagnon och Osterhaus, 1985). Placeringar i slutet av en gang kan
ocksa driva varumarkens forséljning eftersom andelen impulskép da ékar (Inman och Winer,
1998). Curhan (1974) har undersokt hur en specialexponerings placering kan paverka forsalj-
ningen och fann ocksa att omraden med stor kundgenomstrémning var de mest effektiva. Det
forklaras med att konsumenter ofta har en visuell karta 6ver hur de ska ga i affaren, men nar

det finns en specialexponering som forenklar deras sokande — sa att de inte behdver ga hela

8 Vér dversittning av ”Double Jeopardy”.
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strackan fram till ordinarie hyllplats — kommer de istéllet att plocka upp det varumérke som

specialexponeringen tillhandahaller trots att detta inte ar konsumentens forstahandsval.

Vilka attribut som konsumenter associerar till ett varumarke beror till stor del pa hur de kate-
goriserar produkten i fraga. En kand produktkategori har en del attribut som é&r starkt
sammankopplade med specifika varumérken i denna kategori. Nar konsumenter har hdg
kdnnedom om en sarskild kategori forvéantar de sig ocksa att finna vissa produkter i nara an-
slutning till denna inne i butiken (Desrochers och Nelson, 2006). Konsumenters tidigare
erfarenhet av varumarket ligger till grund for hur de utvarderar det, men det har blivit allt
vanligare att situationsspecifika faktorer, exempelvis omgivande saval marknadsforings-
aktiviteter som produkter, paverkar konsumenters bedémning av varumarket (Buchanan et al.,
1999). Vid exponering pa en plats, annan &n den i anslutning till den ordinarie produkt-
kategorin, kommer konsumenter att utvardera produkten utifran sina tidigare uppfattningar,
men kan samtidigt ocksa lagga till eller ta bort en del produktattribut (Desrochers och Nelson,
2006). Kontexteffekter kan komma att &ndra tidigare uppfattningar om ett varumérke genom
att de satter igang en tillfallig bearbetningsprocess hos konsumenterna. Motséagelsefull
marknadskommunikation kan leda till att varuméarket omvarderas da de sedan tidigare upp-
byggda forvantningarna inte uppfylls. Detta kan resultera i att vardet pa varumarket, som en

tillgang for dess agare, minskar (Buchanan et al., 1999).

En kongruent placering av en specialexponering, sasom i narheten av kategorigangen eller vid
kassorna, kan oka ett varumaérkes forséljning utan att konsumenter tvingas skapa nya associa-
tioner till varumarket eller produktkategorin. En icke-kongruent placering kan déaremot
komma att paverka de associationer som ar forenade med varumarket i fraga och om special-
exponeringen star i narheten av en kategori, i vilken konsumenten inte kan placera varu-
market, kan forvirring uppsta. Visserligen kan icke-kongruenta placeringar fungera som posi-
tiva Overraskningsmoment som kan driva varumarkets forsaljning. Detta till trots borde for-
saljningen dnda oka mer nar exponeringen aterfinns nara kassorna, dar kundgenom-
stromningen ar som storst, eller i anslutning till kategorigangen eftersom konsumenter redan

har skapat sig ett behov da de besoker den delen av butiken. Vi staller darfor foljande hypotes:

H4: En kongruent placerad specialexponering kommer att generera en storre procentuell

forsaljningsokning @n en icke-kongruent placering.
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Hur en viss placering paverkar konsumenters uppfattning om och associationer till varumarket
beror dven pa dess styrka och varuméarkeskannedom. Dahlén (2003) menar att kéanda varu-
marken inte paverkas avsevart av inkonsistent reklam® eftersom konsumenter redan har ett
fardigt schema med véletablerade associationer som reklamen darmed inte behéver paminna
om. For mindre k&nda varumarken, dar samma tydliga schema inte finns, kan inkonsistent

reklam daremot skapa uppfattningar och associationer som inte ar férenliga med varumarket.

Da4 ett starkt varumarke placeras i en butiksgang dar det vanligtvis inte gar att finna borde
konsumenters varumarkesassociationer inte paverkas namnvart, eftersom dessa associationer
ar val etablerade sedan tidigare. Ett svagt varumérke, som inte ar forenat med lika starka
varumarkesassociationer, borde emellertid paverkas mer av en placering i en butiksgang
annan an den ordinarie. En icke-kongruent specialexponering torde darfor oka forsaljningen
av ett starkt varumarke i ungefar samma utstrdckning som en kongruent placering. Special-
exponeringens plats blir daremot desto viktigare for ett svagt varumarke, eftersom en icke-
kongruent placering kan skapa felaktiga associationer och saledes ha en negativ effekt pa den
forsaljningsokning man avser driva med specialexponeringen, till skillnad fran en kongruent

placering som enbart ar positiv. Detta resonemang féranleder foljande hypotes:

H5: Skillnaden i genererad procentuell forsaljningsokning, mellan en specialexponerings
kongruenta och icke-kongruenta placering, kommer att vara storre for ett svagt varumérke an

for ett starkt.

Resonemanget som leder fram till denna hypotes kan, pa samma satt som i fallet med hypotes
3, understddjas med hjélp av teorin om att svaga varumérken ar férenade med dubbel fara
(Ehrenberg et al., 1990). Eftersom starka varumarken redan har relativt sett stérre forséljning,
tack vare vad vi kallar for gillandespiralen, torde den kongruenta placeringen kunna generera
en betydligt storre procentuell forséljningsékning for det svaga varumarket an for det starka.

2.2.4 Substitutionseffekter

Substitutionseffekter kan uppsta som resultatet av en specialexponering med prisreduktion,

eftersom konsumenter koper det exponerade varumarket pa bekostnad av ett annat givet val.

® Reklam som inte &r i linje med de associationer som konsumenter kopplar till varumarket.
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En studie som Chevalier (1975) har gjort visar dock att en specialexponering av ett specifikt
varumarke inte leder till minskad forsaljning av produktkategorins 6vriga varumérken. Det &r
snarare sa att forsaljningen kan oka en aning betraffande hela kategorin och saledes ar den
substitutionseffekt som en specialexponering kan astadkomma inom produktkategorin endast
marginell (Chevalier, 1975; Walters, 1991; Gagnon och Osterhaus, 1985). Den forsaljnings-
okning som uppstar kan istallet vara ett resultat av minskad forsaljning av liknande produkter
i en konkurrerande butik (Chevalier, 1975), alternativt av produkter tillhérande andra katego-
rier i den specifika butiken (Curhan, 1973).

Specialexponering av ett varumarke behover saledes inte reducera forsaljningen for kon-
kurrerande varumarken utan exponeringen kan snarare 6ka forsaljningen for hela kategorin.
Vi tror dock inte att detta resonemang galler for samtliga varumarken i kategorin utan det
beror pa varumarkesstyrka. Vi anser att en forsaljningsokning av hela kategorin endast kan
uppnas da ett starkt varuméarke exponeras, eftersom ett sadant kan lyfta fram positiva attribut i
kategorin som helhet. En 6kad forséljning for hela kategorin borde féljaktligen innebéra en

forséljningsdkning aven for ett svagt varumarke i kategorin och vi hypotiserar darfor foljande:

H6: Specialexponering av ett starkt varumarke kommer att resultera i en 6kad procentuell

forsaljning av ett svagt varumarke i samma produktkategori.

2.2.5 Salienseffekter

2.2.5.1 Tumregeln om tillganglighet

Alla kdp som genomfors ar forenade med en risk. Denna risk &r hogre for produkter som ar
komplexa, dyra och nya, men aven i situationer nar konsumenten inte har nagon erfarenhet av
produkten eller néar kdpet &r viktigt ur ett personligt perspektiv. For att kunna uppskatta den
risk som ar forknippad med ett specifikt kop kan konsumenter forlita sig pa externa faktorer,
till exempel personal och information, saval som interna faktorer, sdsom erinran och tidigare
erfarenhet (Folkes, 1988). Inom psykologin ifragasatts ofta konsumenters rationalitet i eko-
nomiska beslut och forfattarna Tversky och Kahneman (1973) menar att manniskor ar
oférmogna att fatta beslut gallande komplexa problem, eftersom det rader osékerhet kring
vilka konsekvenser som foljer. Vid beslutsfattandet maste manniskor darfor uppskatta sanno-
likheten for en handelses uppkomst, samt i vilken utstrackning denna férekommer, och for att
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underlatta berdkningarna anvénds ett flertal tumregler. Samma forfattare har myntat begreppet
availability heuristic” som beskriver manniskors bendgenhet att estimera férekomsten av en
héndelse som en funktion av hur latt man erinrar sig om héndelsen. Vi Oversatter detta
begrepp till tumregeln om tillganglighet'®. Tumregeln om tillgénglighet anvander styrkan i
associationer som grund i estimeringen av en handelses forekomst (Tversky och Kahneman,
1973). Det innebér att om en handelse latt kommer i atanke kommer manniskor att tro det ar
en handelse som férekommer ofta (Menon och Raghubir, 2003). For att ge ett exempel kan vi
betrakta en person som ska uppskatta forekomsten av mord respektive sjalvmord. | media
uppmarksammas mord i vasentligt hdgre grad an sjalvmord och darfor &r det mer troligt att en
person, som inte har nagon erfarenhet av vare sig mord eller sjalvmord, kommer att forestalla

sig en hogre forekomst av mord an sjalvmord baserat pa medias budskap (Folkes, 1988).

Om ovan resonemang istéllet appliceras pa forekomsten av produktmisslyckande kan estime-
ringen goras utifran hur latt det ar for konsumenter att minnas sadana handelser; det vill saga
tillgangligheten paverkar uppskattningen av i vilken utstrackning produktmisslyckanden fore-
kommer (Folkes, 1988). Samma forfattare menar aven att stimuli, som pad ndgot vis ar
avvikande eller utmérkande, kan dra till sig konsumenters uppmarksamhet och de kommer

saledes att vara mer tillgangliga och 6ppna for tolkning.

2.2.5.2 Salienta attribut

Salienta attribut definieras som attribut som &r mattligt, valdigt, eller extremt viktiga. De
salienta attribut som stimuli signalerar ligger saledes till grund for konsumenters kopbeslut
(Park, 1978). Shavitt och Fazio (1990) menar dessutom att vilka attribut som blir relevanta
beror pa den kontext som produkten utvarderas i. | brist pa kontextuella influenser kan varde-
ringen istallet komma att drivas av ett specifikt attribut. For en godisbit borde till exempel
attributet smak vara det mest salienta i konsumenters utvarderingsprocess (Shavitt och Fazio,
1990). Konsumenter ar bekvama till naturen och &r inte alltid beredda att genomga en lang
beslutsprocess dar alla attribut tas i beaktande. Menon och Raghubir (2003) skildrar detta med
hjélp av termen “cognitive load” som asyftar den tankeanstrangning som kravs vid mentala
aktiviteter sdsom erinran. Av detta foljer att det oftast blir det mest salienta attributet som lig-
ger till grund for beslutet (Park, 1978).

19 Ett beslut som fattades efter diskussioner med Niclas Ohman och Magnus Séderlund, Center of Consumer
Marketing (CCM), Handelshégskolan i Stockholm.
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En konsument kan dven bilda sig uppfattningar om en produkt utifran det attribut som gors
salient i en annons. Pa samma satt kan ett specifikt attribut bli patagligt till foljd av "word-of-
mouth” och tidigare erfarenhet av produkten. For att 6ka sannolikheten att konsumenter hér-
efter &ven ska kdpa produkten, &r det viktigt att samma produktattribut — som har lyfts fram i
exempelvis en annons — gors salient i butiksmiljon (Shavitt och Fazio, 1990). Leclerc (2002)
har undersokt hur produkter utvérderas i relation till den produktkategori som de forknippas
med och fann att en produkts status i kategorin kan vara mer salient an den status som hela
kategorin innehar. Det betyder att konsumenter foredrar en hogstatusprodukt i en lagstatus-
kategori, exempelvis en bra artikel i en dalig tidning, framfor en lagstatusprodukt i en

hogstatuskategori, sasom en dalig artikel i en bra tidning.

Areni et al. (1999) har genomfort ett experiment med viner som kan exemplifiera hela det
resonemang som vi hittills har fort om salienta attribut. 1 experimentet specialexponerades
viner fran Texas. Vanligtvis brukar konsumenter utvardera viner utifran framst farg men i den
hér specialexponeringen lyftes istallet regionen fram som det salienta attributet. Resultatet
blev att forséljningen for hela kategorin Texasviner minskade, eftersom Texas inte véarderades
positivt som vinregion. Nar det exponerade varumarket har en stark koppling till ett specifikt
attribut, kan specialexponeringen gora det specifika attributet mer salient i samband med kop-
beslutet. Specialexponeringar kan pa samma satt dven 6ka saliensen for ett negativt attribut
och foljaktligen paverka forséljningen negativt. Den negativa effekten blir stérre for starka
varumarken eftersom de har en hogre forsaljning pa ordinarie plats i butiken an vad svaga har.
En specialexponering som gor ett negativt attribut salient kommer alltsa att leda till minskad
forséljning for ett starkt varumarke, medan ett svagt varumarkes forsaljning i princip kommer

att vara ofdérandrad (Areni et al., 1999).

2.2.5.3 Varumarkens tillganglighet

Nar konsumenter erinrar sig om en specifik produkt ar det inte enbart varumarket i fraga som
de minns utan dven andra varumarken som ar jamforbara och kan fungera som substitut. Om
en konsument kommer att tanka pa ett annat varumarke an det som var malet for erinran
kommer det varumaérket att inhandlas istéllet. N&r valet grundar sig i erinran ar det varu-
mérkets tillganglighet eller saliens kopplat till det specifika tillfallet som formar konsumen-
tens “consideration set”. Nedungadi (1990) illustrerar resonemanget med f6ljande figur:
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Produktkategori
P
Stark Svag
underkategori underkategori
A B
al a2 bl h2

Starkt Svagt Starkt Svagt
varumarke varumarke varumarke varumarke

De olika punkterna (P, A, B, al-2 och b1-2) kallas for noder och nér en av noderna aktiveras i
konsumenters minne aktiveras dven de sammanlédnkade noderna. Nedungadi (1990) menar
aven att ett varumarkes tillganglighet i konsumentens huvud beror pa tre faktorer: 1) styrkan i
aktiveringen av varumdarkets nod; 2) styrkan i associationen mellan varumarkets nod och
andra aktiva noder, samt 3) tillgangligheten av signaler som aterkallar minnet. Minnet kan
aterkallas med hjalp av information — exempelvis kategori, varumarke och attribut — dar
varumarkesnamnet har visat sig fungera som en av de starkaste signalerna. Special-
exponeringar kan saledes vara effektiva nar det galler att aterkalla konsumenters minne av ett
varumarke. Resultaten av Nedungadis (1990) studie visar att aktiveringen av ett svagt varu-
mérke (a2 eller b2) kan gynna det starka varumarket i samma underkategori (al eller bl), eller

endast det starka varumérket i den starka underkategorin (al).

2.2.5.4 Salienseffekter ur ett nytt perspektiv

Ovanstaende teorier om tumregeln om tillganglighet, salienta attribut, samt varumarkens till-
ganglighet leder oss fram till hypoteser utifran vilka vi amnar utvidga Nedungadis (1990)
teoretiska modell betraffande erinran.

Tumregeln om tillganglighet kan vara svar att tillampa pa svaga varumarken, eftersom de inte
ar lika véletablerade i minnet hos konsumenterna. Starka varumérken borde emellertid vara
mer l&ttillgangliga och konsumenter kan déarmed tillampa tumregeln om tillganglighet i utvar-

deringsprocessen. Stimuli som ar avvikande gor enligt Folkes (1988) varumarket mer till-
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gangligt, ndgot som i sin tur underlattar utvarderingen. Sadana stimuli kan &ven framhéva det
salienta attributet, vilket skulle kunna vara det exponerade varumarket. Precis som i det
experiment som Areni et al. (1999) ligger bakom skulle en specialexponering kunna framhéva
salienta negativa attribut, vilket torde paverka kategorins évriga varumarken negativt. | en
sadan situation borde kategorins starka varumarken drabbas hardast eftersom de normalt sett
saljer battre. Nedungadi (1990) menar att starka varumarken paverkas positivt av situationer
dar konsumenter kommer i kontakt med svaga varumarken tillhdrande samma kategori, efter-
som en nod kan aktivera andra noder i samma natverk. Om daremot det svaga varumarkets
nod aktiveras genom ett salient negativt attribut borde detta pa samma satt dven kunna pa-
verka det starka varumarket negativt. Nar noder aktiveras genom att salienta attribut lyfts
fram &r det sannolikt att dven andra varuméarken paverkas av detta salienta attribut — oavsett

om det ar positivt eller negativt.

Som konstaterats &r kannedomen om och attityderna till svaga varumarken sdmre &n vad de &ar
for starka och konsumenter kommer darfor att sakna information i utvarderingsprocessen. Det
salienta attribut som framhéavs da ett svagt varumarke specialexponeras, det vill saga varu-
market, borde saledes betraktas som negativt. Nar ett svagt varumarkes nod aktiveras skulle
detta salienta negativa attribut darfor kunna smitta av sig pa attityderna till det starka varu-
market i kategorin och saledes forsamra dess forsaljning. En liten del av den minskade
forsaljningen kan sjalvklart uppkomma genom substitutionseffekter men sadana har visat sig

vara marginella (Chevalier, 1975-1976). Utifran resonemanget stéller vi féljande hypoteser:

H7: Specialexponering av ett svagt varuméarke kommer att resultera i en minskad procentuell
forsaljning av ett starkt varumérke i samma produktkategori till féljd av:
a: substitutionseffekter

b: salienseffekter
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3. Metod

| detta avsnitt redogor vi for och motiverar valet av de metoder som vi har anvant for att testa
tidigare formulerade hypoteser. Vi borjar med en beskrivning av det initiala arbetet, vilket
foljs av redogorelser for uppsatsens ansats. | forstudien motiverar vi de val som ligger till
grund for butiksexperimentet och, som tillsammans med var enkét, beskrivs mer detaljerat i
huvudstudien. Metodavsnittet avslutas med en redogorelse av studiens tillforlitlighet och de
analysverktyg vi har valt att anvanda.

3.1 Det initiala arbetet

Efter att ha definierat det Gvergripande undersokningsomradet genomférdes en omfattande
litteraturstudie bestdende av artiklar med framst akademisk karaktar. Litteraturen berorde
framforallt konsumentbeteende i samband med exponeringar, varumarkesstyrka och impuls-
koép men dven litteratur om manskligt beteende som tar avstamp i psykologin behandlades.
Extensiva diskussioner forekom mellan forfattarna och handledaren Niclas Ohman'! géllande
valet av saval undersokningsomrade som utforande. Vidare konsulterades Johan Sundh,
Category Manager pa Cloetta Fazer Sverige AB. Valet foll till slut pa ett butiksexperiment
foljt av en enkét. Syftet med butiksexperimentet var framst att kartldgga eventuella sido-
effekter av en specialexponering. Dartill &mnade vi undersoka hur dessa resultat skiljer sig at
beroende pa varumarkesstyrka och var i butiken specialexponeringen placerades. Med den
uppfoljande enkaten &mnade vi utreda huruvida kopet var av impulskaraktar och om varu-

markena skiljer sig at i termer av konsumenternas attityd och beteende.

3.2 Val av ansats

Eftersom vi utgar fran befintlig teori, och da vi i vara hypotestester anvander oss av ett stort
och representativt urval, har vi valt en konklusiv ansats (Malhotra 2004). Vi anser det vara
onskvart att utoka existerande litteratur pd omradet och &@mnar bidra med ytterligare
information kring vad varumarkeségare ska beakta gallande specialexponeringar. Da var for-
hoppning dar att kartldgga eventuella samband mellan varumaérkesstyrka och special-

exponeringar har vi vidare valt en kausal undersokningsmetod (Malhotra, 2004).

1 Doktorand p& CCM vid Handelshégskolan i Stockholm.
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Undersokningen tog formen av ett faltstudieexperiment med fordelen att vi, genom att komma
narmare verkligheten, ska kunna ge en mer realistisk bild av vart &mnesomrade och saledes
Oka trovardigheten i resultaten. Studien var vidare av en kvantitativ karaktar, vilket dppnar

upp for mojligheten att dra generaliserbara slutsatser.

3.3 Forstudie

Innan experimentet iscensattes gjorde vi en forstudie for att kunna motivera valet av produkt-
kategori, varumarken, butiker, samt specialexponering och dess placering. Forstudien
baserades pa teoretiska kunskaper, men ocksa pa diskussioner mellan forfattarna, handledaren
Niclas Ohman och var kontaktperson pa Cloetta Fazer, Johan Sundh.

3.3.1 Val av produktkategori

Da vi med hjalp av vart experiment framst amnade undersoka hur specialexponeringar kan
driva ett varumérkes forséljning och eventuella sidoeffekter, var valet av produktkategori
viktigt. Livsmedelsinkdp planeras idag i allt mindre utstrackning (Nordfélt, 2005). Dértill har
Kollat och Willett (1967) funnit att somliga av dagligvaruhandelns produktkategorier &r
sarskilt forknippade med impulskdp. Enligt samma forfattare ar godis ett typexempel pa en
sadan kategori, vilket motiverar varfor vi valde den till vart experiment. Denna produktkate-
gori ar i sin tur indelad i olika underkategorier som aven de handlas pa impuls i varierad
utstrackning. Pris, forpackningsstorlek, samt konsumtionstillfalle & exempel pa faktorer som
kan paverka andelen impulskop i den specifika underkategorin (Stern, 1962). Kop av godis pa
pase planeras till exempel i storre utstrackning an stycksaker™® och med anledning av detta

valde vi underkategorin chokladstycksaker till experimentet.

3.3.2 Val av varumarken

| valet av varumarken var det viktigt att kunna se en tydlig skillnad i varumaérkesstyrka mellan
de tva vi slutligen bestamde oss for, eftersom denna skillnad skulle ligga till grund for det som
vi &mnade testa med experimentet. Vi bestdmde oss for att anvdnda Kexchoklad som det
starka av de tva varumarkena som vi vill jamfora i vart experiment. I kategorin chokladstyck-

saker kan det varumarket utan tvekan definieras som starkt, vilket framgar da vi senare tittar

12 Sundh, Johan, intervju, 2007-01-31.
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narmre pa de variabler som varumarkesstyrka forklaras av. Samma variabler underbygger
aven vart val av experimentets svaga varumarke, vilket foll pa Sportlunch, och i en inbérdes
jamforelse mellan Kexchoklad och Sportlunch blir skillnaden i varumarkesstyrka annu tydli-
gare. Betréffande det beteendeméssiga engagemanget i respektive varumarke kan vi
konstatera att det foreligger en avsevard skillnad da man tittar pa varumarkenas forsaljnings-
siffror. | segmentet dagligvaruhandeln uppgick Kexchoklads forsaljning under ar 2006 till 18
procent (136 046 000 SEK) av den totala forsaljningen pa 754 263 000 SEK i kategorin
chokladstycksaker, vilket kan jamforas med forséaljningen av Sportlunch som endast utgjorde
0,9 procent (6 935 000 SEK)*®.

Johan Sundh pa Cloetta Fazer bekraftar att &dven det attitydmassiga engagemanget i
Kexchoklad &r valdigt stort**. Detta framgér dven av de attitydundersékningar som féretaget
latit gora i samarbete med Ungdomsbarometern dar Kexchoklad hamnar i topp pa fragor som
berér status, image, prisvardhet, smak och kvalitet™. Kexchoklad ar Sveriges stérsta godis-
varumarke och i termer av varumarkeskannedom, en nddvéandig komponent for att attityder
ska kunna formas, kan vi dven konstatera att 99 procent av landets befolkning kénner till
Kexchoklad®®. Det attitydmassiga engagemanget i Sportlunch ar betydligt lagre, d&ven om
detta inte testas i samma utstrackning som attityderna till Kexchoklad'’. Faktumet att Cloetta
Fazer inte gor sadana investeringar i Sportlunch torde dock kunna ses som ett bevis pa att
varumarkena ar av olika stor betydelse for foretaget. Resonemanget kan, om &an med
forsiktighet, kompletteras med faktumet att 840 traffar erhalls nar man soker pa Sportlunch pa
Internet, vilket kan jamfoéras med Kexchoklads 102 000 traffar.

3.3.3 Val av butik

Vi valde att utféra experimentet i livsmedelsbutiker, snarare an i kiosker, narbutiker och pa
bensinmackar, eftersom det ar lattare att skilja den kongruenta placeringen fran den icke-
kongruenta i en storre och mer organiserad butiksmiljo. Dartill & andelen impulskop pa
varumarkesniva storre da forsaljningskanalen ar av mindre karaktar (Inman och Winer, 1998),

sasom i en narbutik, vilket skulle kunna péaverka vara experimentresultat negativt. Ytterligare

3 Marknadsinformation inhamtad av ACNielsen, erhdllen av Cloetta Fazer, 2007-05-15.
“ Intervju, 2007-02-15.

5 http://www.cloettafazer.se/ (2007-05-14).

1 http://www.godochglad.nu/sv/Om-kexchoklad.aspx (2007-05-15).

7sundh, J., intervju, 2007-02-15.
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en aspekt viktig att beakta &r att produktutbud och antalet besokare 6kar med butikens storlek
— parametrar som aven de skulle kunna ha betydelse for de tva varumarkenas forsaljning. For
att rensa experimentet fran butiksspecifika forhallanden®® och den inverkan de skulle kunna
ha pa vara resultat anvande vi oss av fyra olika butiker som alla tillhérde samma butikskedja.
| samrad med Johan Sundh foll valet pa Coop Extra-butiker eftersom det var viktigt att
butikerna var av samma storlek med avseende pa utformning och sortiment. Vidare ar Coop
en centralstyrd organisation vilket gjorde det mojligt for oss att tillga forsaljningssiffror fran
alla butikerna, uppdelat pa experimentets olika dagar. De valda butikerna aterfinns i fyra olika
fororter till Stockholm; Huddinge, Upplands Vasby, Vallentuna och Taby. Anledningen till att
det blev butiker i Stockholms forort beror pa Coops strategi om att Extra-butikerna ska inneha

ett sadant perifert geografiskt lage.

3.3.4 Val av kongruent och icke-kongruent placering

Det radde inga tvivel om valet av specialexponeringens kongruenta placering eftersom
konfektyr i allménhet tilldelas ett stort utrymme i en egen del av butiken. Vi valde mellan en
placering i slutet av godisgangen, alternativt en i anslutning till kassorna déar godis ofta

specialexponeras och bestdmde oss slutligen for det senare alternativet.

Betraffande den icke-kongruenta placeringen hade vi egentligen kunnat anvanda vilken
placering som helst i butiken, under forutsattning att den var skild fran godisgangen. Valet
foll till slut pa not- och chipsgangen da denna produktkategori kan betraktas som saval
substitut som komplement till den kategori som vara tva varumarken huvudsakligen tillhor. |
de valda butikerna var nét- och chipsgangen tydligt skild fran godisgangen. Oavsett om kate-
gorin notter och chips ses som ett substitut eller komplement till godis kan andelen impulskop
av Kexchoklad och Sportlunch komma att ¢ka av den valda icke-kongruenta placeringen.
Detta beror pa att konsumenter, da de soker sig till not- och chipsgangen, redan har skapat sig
ett behov av négon typ av tilltugg*® som de nskar tillfredsstalla.

'8 s8som geografiskt lage och nérhet till andra butiker, butikens utformning, samt sortiment och storlek.
9 Med begreppet avses exempelvis chips, notter, choklad, godis, glass, kakor och kex.
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3.3.5 Val av specialexponering

Den specialexponering som vi anvande oss av var inte specifikt utformad for vare sig Kex-
choklad eller Sportlunch utan tog snarare en neutral form. Eftersom bade Kexchoklad och
Sportlunch dgs av Cloetta anvéande vi ett gult pappstall forsett med Cloettas logotyp till bada
varumarkena pa den savél kongruenta som icke-kongruenta placeringen (se bild pa stallet i
Appendix). |1 samband med specialexponeringen hade vi aven ett kampanjpris pa de bada
varumarkena. Eftersom Sportlunch ar nagot storre an Kexchoklad (80 gram jamfort med 55
gram), och eftersom ordinarie priser skiljer sig at, kunde vi inte erbjuda lika manga choklad-
kakor till samma reducerade pris for de bada varumarkena. Darfor fick Sportlunch ett
kampanijpris om tva stycken for 15 kronor medan Kexchoklad hade ett antal om tre stycken
for 15 kronor. Som enda marknadsforingsinvestering lyftes kampanjpriset fram med hjalp av

en skylt pa exponeringsstallet.

3.3.6 FOrtest av enkat

For att sakerstalla att enkatens fragor skulle komma att uppfattas korrekt, och att de matte de
teoretiska egenskaper som de var avsedda att gora, valde vi att fortesta enkaten. Fortestet gick
till pa sa vis att 20 utvalda respondenter utfragades muntligen och det var vi som fyllde i
svaren i enkaterna. Anledningen till att respondenterna inte fick fylla i enkaten sjalva var for
att de inte skulle fa gora det i den verkliga undersokningen heller och vi ville saledes forsakra
oss om att fortestet var sa verklighetstroget som mojligt. Till fortestet gjorde vi ett sa kallat
bekvamlighetsurval (Malhotra, 2004) och bland de tillfragade finns studenter vid Handelshog-
skolan i Stockholm, familj, samt vanner och bekanta. Respondenterna i fortestet hade en jamn
spridning med avseende pa kon och alder. Efter fortestet reviderades enkaten pa sa sitt att tre
fragor om “utstrackning” omformulerades. Darutéver andrade vi skalan som svarsalternativet

till fragan om “butiksbesokets karaktar” hade utformats utifran.

3.4 Huvudstudie

3.4.1 Experimentets utforande

For att rensa resultaten frdn butiks- och dagsspecifika forhallanden®® utformade vi

experimentet enligt en ”Latin Square”-design (Shadish et al., 2002), vilket framgar av

20 Dagsspecifika forhallanden sésom véder, hégtider och veckodag, samt konkurrerande erbjudanden i butik.
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matrisen nedan. Som n&mnts tidigare anvande vi oss av fyra butiker och eftersom vi
genomforde fyra olika test blev det ocksa fyra tillfallen under vilka experimentet dgde rum.

En Latin Square-design innebar att samma test inte far férekomma mer an en gang pa en och

samma rad, eller i samma kolumn, och foljaktligen innehaller var matris 16 rutor.

Tillféalle 1 Tillfélle 2 Tillfélle 3 Tillfélle 4

Butik 1 Kexchoklad Kexchoklad Sportlunch Sportlunch

IE KE IE KE
Butik 2 Kexchoklad Sportlunch Sportlunch Kexchoklad

KE IE KE IE
Butik 3 Sportlunch Sportlunch Kexchoklad Kexchoklad

IE KE IE KE
Butik 4 Sportlunch Kexchoklad Kexchoklad Sportlunch

KE IE KE IE

Foérklaring: IE: Icke-kongruent placering

KE: Kongruent placering

3.4.1.1 Testen

Ett av de fyra testen, se raden for butik 1, gick ut pa att specialexponera Kexchoklad pa den
icke-kongruenta placeringen i butiken, det vill sdga vid nét- och chipsgangen. Test nummer
tva innebar att Kexchoklad aterigen specialexponerades, men denna gang pa den kongruenta
placeringen, vid kassan i narheten av konfektyrgangen. | det tredje testet specialexponerades
Sportlunch pa den icke-kongruenta placeringen och i det fjarde testet pa den kongruenta pla-

ceringen i butiken.

3.4.1.2 Tillfallen

Som namnt anvande vi fyra Coop Extra-butiker, dar endast ett av testen utfordes at gangen i
respektive butik. Samtliga fyra test genomfordes dock under nagot av de nedan beskrivna
tillfallena i den specifika butiken. Anledningen till varfor ett och samma test aldrig utfordes i
mer an en butik at gangen var for att rensa resultaten fran dagsspecifika forhallanden. Vid
tillfalle 1 genomfordes alltsa samtliga fyra test, dock uppdelat pa de fyra olika butikerna.
Varje tillfalle innefattade tva dagar och med fyra tillfallen kravde experimentet saledes totalt
atta dagar per butik. For att oka majligheten att erhalla sa tydliga resultat som mojligt valde vi

de dagar i veckan da godisforsaljningen ar som storst, namligen onsdag, torsdag, fredag, samt
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lordag?. Tillfalle 1 utgjordes av onsdagen och torsdagen i vecka 11 2007 och tillfalle 2 av
fredagen och I6rdagen i samma vecka. Tillfalle 3 bestod av onsdagen och torsdagen i vecka

12 och tillféalle 4 av samma veckas fredag och I6rdag.

3.4.2 Enkatinsamling

For att faststélla vilka attityder och vilket beteende som konsumenter hade till respektive
varumarke innan de genomgick vart experiment, och for att utreda i vilken utstrackning den
forséljningsdkning som vi amnade driva utgjordes av impulskop, valde vi att komplettera och
folja upp butiksexperimentet med en enkat. FOr att undvika risken att betrakta och definiera
vart problemomrade for snavt valde vi dven att i enkaten inkludera fragor kring olika variabler
som har visat sig kunna paverka konsumenters impulskop, attityder och nojdhet. Pa sa satt
kunde vi dessutom garantera att det var skillnaden i varumérkesstyrka, och inga andra

impulskoépsdrivande variabler, som I3g till grund for de erhallna resultaten.

Pa plats i butik, i slutet av kassorna, fick kunder som hade observerats kopa Kexchoklad eller
Sportlunch svara pa enkaten. Valet att genomfora undersokningen i slutet av kassorna gjordes
med avsikten att besvara respondenterna i minsta mojliga utstrackning. Tanken var att genom
att stalla fragorna medan respondenten var upptagen med att packa sina matkassar skulle vi
kunna erhalla en storre svarsfrekvens. Ett annat knep som vi anvéande oss av for att 6ka svars-
frekvensen var att vi, innan utfragningen paborjades, meddelade kunden att en chokladstyck-
sak vantade som tack for hjélpen. Ett sadant incitament kan namligen féranleda reciprocitet,
vilket innebér att respondenterna kanner tacksamhetsskuld da de erhaller chokladstycksaken
och darav vill lamna sa fullstandiga och korrekta svar som mojligt (Dahlén, 2003).

3.4.2.1 Urval

De respondenter som i kassan uppmarksammades ha kopt det exponerade varumarket fick
svara pa enkaten. Totalt fick vi in 127 enkater dar 38 procent av respondenterna var man och
62 procent var kvinnor. Vi kunde godkéanna samtliga enkater da de var korrekt ifyllda och

darmed anvandbara i var analys.

21 sundh, J., intervju, 2007-03-13.
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3.4.3 Undersdkningsvariabler

Den person som hade till uppgift att 6vervaka experimentet och utféra enk&tundersokningen i
respektive butik gjorde forst och framst en notering om detta sa att varje enkat efterat skulle

kunna kopplas till ratt saval butik, tillfalle, som typ av test.

3.4.3.1 Impulskdp

Enkatens forsta fragor, matta pad nominalskalor, testade huruvida inhandlandet av godis,
chokladstycksaker, samt experimentets varumérken, hade planerats. Harigenom amnade vi
sékerstélla att den forsaljningsokning som experimentet forvantades generera skulle kunna
forklaras av impulskdp. Vidare hade vi for avsikt att utreda vilken intentionsniva som impuls-
kopet 1&g pa; produktkategori-, produkt- eller varumarkesnivd. Med produktkategori avses
godis och med produkt menar vi chokladstycksaker. Fragorna utformades i enighet med var
tidigare ndmnda definition av impulskop, det vill sdga kop som konsumenten inte hade
bestamt sig for innan denne tradde in i butiken. Vi valde att formulera féljande tre fragor

géllande impulskdp, dar alla hade svarsalternativen ja eller nej:

’Hade du planerat att képa godis innan du gick in i butiken?”’
’Hade du planerat att képa en chokladstycksak innan du gick in i butiken?”’

’Hade du planerat att kbpa Kexchoklad/Sportlunch innan du gick in i butiken?”

Vilket varumarke som ingick i den tredje och sista fragan berodde pa vilket varumarke som
respondenten hade kopt. Vi undersokte aven om produkten hade plockats fran var special-
exponering eller fran dess vanliga hyllplats. De respondenter som hade tagit produkten pa
ordinarie hyllplats fick ocksa fragan om de hade sett produkten nagon annanstans i butiken
och om de i sa fall hade bestamt sig for att kdpa produkten fore eller efter detta.

3.4.3.2 Butikskdnnedom

Hur val konsumenter kanner till butikens utformning kan paverka andelen impulskop (lyer,
1989; Granbois, 1968). Med anledning darav formulerade vi foljande fraga dar svar kunde

lamnas pa en sjugradig intervallskala med extremerna inte alls, samt helt och hallet:

”Hur val hittar du i den har butiken?”
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Butikskdnnedom hénger samman med hur ofta konsumenten besoker butiken, vilket i sin tur
kan bero pa huruvida butiken &r konsumentens huvudbutik eller inte. Vi stallde foljande fraga
for att finna ett andelsmatt och dar svarsalternativen var inga eller alla pa en sjugradig

intervallskala:

’Hur stor andel av dina livsmedelsinkdp gor du i den har butiken?”

Denna fraga kompletterades sedan med en frdga matt pa nominalskala dar respondenten

kunde svara ja eller nej:

”Ar den har butiken din huvudbutik?”’

3.4.3.3 Butiksbesokets karaktar

Impulskop kan aven paverkas av butiksbesokets karaktar. Huvudbesok kannetecknas ofta av
en storre andel impulskép &n kompletteringsbesok eftersom konsumenten, vid det forst-
namnda, spenderar mer tid i butiken och foljaktligen da ocksa kommer i kontakt med fler
forséljningsdrivande aktiviteter (Kollat och Willett 1967; Inman och Winer 1998). Komplette-
ringsbesok utfors for att tillfredstalla ett akut behov som nér exempelvis hushallet har slut pa
brod eller mjolk. Huvudbesok a andra sidan kénnetecknas av sedvanliga butiksbesok, vilka
utfors pa en specifik veckodag och med malet att inforskaffa hushallets vanliga fornédenheter
(Nordfalt, 2005). Med anledning av detta fick respondenterna svara pa nedan fraga som

mattes pa en sjugradig intervallskala med extremerna huvudbesok och kompletteringsbesok:

”Av vilken karaktar var ditt butiksbesok?”

3.4.3.4 Inkopslista

Eftersom narvaron av en inkdpslista har visat sig kunna inverka pa andelen impulskép (Kollat
och Willett, 1967; Thomas och Garland, 1993) formulerade vi foljande fraga, matt pa

nominalskala och med svarsmojligheterna ja eller nej:

’Hade du med dig en inkdpslista in i butiken?”’
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3.4.3.5 Impulskdpsbenagenhet

Beatty och Ferrel (1998) har funnit att stor impulskdpsbendgenhet och individens positiva
installning till shopping i allménhet kan driva impulskop. Matt pa en sjugradig intervallskala

och med ytterligheterna inte alls, samt helt och hallet, fragade vi darfor harnast:

Hur bené&gen att handla pa impuls anser du dig vara?”

| vilken utstrackning en konsument &r impulskopsbenagen kan ocksa forklaras med hur
frekvent denne koper produkter ur den specifika kategorin. Om en konsument véldigt séllan
koper av kategorin, produkten eller varumarket, men &nda har kopt det exponerade varu-
market under vart experiment, ger detta oss en indikation pa att konsumenten ar impulskops-
bendgen och i hog grad paverkades av var specialexponering. Med anledning av detta
resonemang formulerade vi fragor gallande i vilken utstrackning respondenterna koper av
produktkategorin, produkten samt varumarkena. Respondenterna utfragades om bada varu-
markena, oavsett vilket de hade kopt, och darfor uppgick antalet fragor till fyra stycken som
alla mattes pa en sjugradig intervallskala med extremerna aldrig och ofta:

| vilken utstrackning kdper du godis?”
’Nar du kdper godis, i vilken utstrackning koper du chokladstycksaker?”
’Nar du kdper chokladstycksaker, i vilken utstrackning kdper du Kexchoklad?”

’Nar du kodper chokladstycksaker, i vilken utstrackning képer du Sportlunch?”

3.4.3.6 Attityder

Eftersom vart val av varumarken till experimentet huvudsakligen grundade sig i varumarkes-
styrka ville vi underséka kundernas attityd till det kdpta varumarket, men ocksa till det
varumarke som inte var under exponering. Respondenten fick svara pa féljande tva fragor

géllande attityd till varumarkena oavsett vilket varumarke som hade kopts:

Vad tycker du om Kexchoklad?”

’Vad tycker du om Sportlunch?”

En sjugradig intervallskala anvandes, med tre motsatspar som svarsalternativ: bra/illa, tycker

mycket om/tycker inte om och inte alls tillfredstallande/mycket tillfredstallande.
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3.4.3.7 N6jdhet

Nojdhet, som ett resultat av tidigare erfarenhet av ett specifikt varumarke, kan ha inverkan pa
konsumenters kopintentioner (Soderlund, 2001). Av den anledningen fick respondenterna ta
stallning till tva pastdenden gallande noéjdhet till det kopta varumarket som bada mattes pa en

sjugradig intervallskala med svarsextremerna stammer inte alls och stimmer mycket val.

’Kexchoklad/Sportlunch ar min favorit bland chokladstycksaker”

””Jag skulle rekommendera Kexchoklad/Sportlunch till ndgon annan’

3.5 Studiens tillforlitlighet

3.5.1 Enkaten

En studies tillforlitlighet och kvalitet kan beskrivas med hjalp av begreppen reliabilitet och
validitet. Ett matt som har hog reliabilitet ar forenat med sma slumpméssiga variationer, vilket
betyder att samma resultat erhalls dd matningen genomférs pa nytt (Soderlund, 2005;
Malhotra, 2004). For att estimera reliabiliteten i enkatens fragor valde vi att anvanda oss av
snarlika fragor och flerfragebatterier som fangar in den specifika teoretiska egenskapen. De
flerfragebatterier som vi anvande indexerades i de fall da intern konsistens forelag, det vill
sdga néar Cronbach’s Alpha 6versteg 0.7 (S6derlund, 2005; Malhotra, 2004).

Precis som reliabilitet avser validitet i vilken utstrdckning slumpmassiga variationer fore-
kommer. Skillnaden mellan begreppen é&r att validitet darutover adven tryggar ett matts
avsaknad av systematiska matfel. Ett matt anses ha hog validitet nar undersokningsvariablerna
faktiskt mater det som de ar avsedda att mata. Innehallsvaliditet méater i vilken grad innehallet
i frdgor och svar tacker innehdllet i den teoretiska variabel som ar avsedd att matas
(Soderlund, 2005). For att kunna uppskatta innehallsvaliditeten i enkatens matt anvande vi oss
av de termer och begrepp som vi fann i den teori som vi, med hjalp av vara fragor, stravade

efter att utreda.

Till skillnad fran innehallsvaliditet mater begreppsvaliditet hur méatningens resultat forhaller
sig till den teoretiska variabel som fragorna avser (Soderlund, 2005). Som namnts tidigare
anvande vi snarlika fragor och vélbeprévade fragematt och darmed kan vi estimera mattens

begreppsvaliditet. Det finns tre olika ansatser med hjélp av vilka ett matts begreppsvaliditet
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kan uppskattas, varav nomologisk validitet ar en. Skattning av nomologisk validitet utgar fran
teori som uttrycker hur en variabel forhaller sig till andra variabler inom samma teoretiska
ramverk (Soderlund, 2005). Enkéten syftade framst till att uppskatta den andel impulskdp som
vart experiment genererade. Férutom fragor om huruvida respondenternas kop var planerade
eller inte stalldes dven fragor rorande variabler som i teorin beskrivs som impulskops-
drivande. Pa sa satt kan flera av de matt som vi anvande &ven anses ha god nomologisk
validitet. Det bor dock framhallas att en god validitetsniva endast kan ses som en temporar
fortroendeforklaring for mattet eftersom teorin, avseende den egenskap som mats, kan komma
att &ndras over tiden (Soderlund, 2005).

3.5.2 Experimentet

Tillforlitlighet och kvalitet var dven nagot vi tog i beaktande gallande utférandet av vart
experiment. Faktumet att vi tillampade en Latin Square-design innebdr att experimentet kan
tillskrivas en viss grad av intern validitet. Intern validitet bekréftar att det verkligen &r de
oberoende variablerna som paverkar den beroende variabeln, det vill sdga att resultatet inte
harror fran andra omstandigheter (Malhotra, 2004). | var undersokning starks den interna
validiteten av att experimentets samtliga fyra butiker var lika stora, erbjod samma sortiment
och var belagna i samma typ av geografiska omrade i anslutning till en konkurrerande butik.
Det som daremot kan paverka den interna validiteten negativt ar det faktum att vi anvande oss
av verkliga butiker. Saledes kan konsumenterna ha paverkats av omgivande externa faktorer
som exempelvis andra exponeringar och forséljningsdrivande aktiviteter, ndgot som inte

skulle ha forekommit i en artificiellt uppbyggd miljo.

Vart experiment kan vidare anses ha hog ekologisk validitet (Shadish, 2002) eftersom vi
anvande en manipulation i verkliga butiker, vilket &r en naturlig miljé for konsumenterna,
snarare an laboratorier. Extern validitet visar i sin tur i vilken grad studien kan anses vara
generaliserbar (Malhotra, 2004). En hdg ekologisk validitet paverkar den externa validiteten
positivt och saledes kan vi dven fastsla att experimentet har en god extern validitet. Dessutom
starks den externa validiteten av att vi anvande oss av fyra veckodagar, som alla ar forknip-
pade med hog forséljning i produktkategorin och darav kan anses representera en normal
forsdljning inom kategorin. Eftersom var produktkategori kannetecknas av en hdg andel
impulskép och en relativt 1dg involveringsgrad torde vara resultat dock enbart vara

generaliserbara for liknande produktkategorier inom dagligvaruhandeln. Darutdver ar ett av
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vara undersokta varumarken ett i kategorin extremt starkt varuméarke, vilket ocksa kan

begransa i vilken utstrackning resultaten kan appliceras pa andra varumarken.

3.6 Analysverktyg

For att kunna analysera enkatsvaren tog vi hjalp av statistikprogrammet SPSS. Innan vi
genomforde vara test indexerade vi de flerfragebatterier som avsdg attityder till respektive
varumarke i de fall Cronbach’s Alpha oversteg 0,7. Relevanta fragor testades sedan med
oberoende t-test, tvavags-ANOVOR, samt logistiska regressioner. Vi valde att genomgaende
acceptera en signifikansniva pa 5 procent men i vissa fall godtog vi dven en niva pa 10
procent, nagot som da emellertid kommenteras kritiskt.

| analysen av de forséljningsforandringar som experimentet generade valde vi att titta pa
antalet chokladkakor som saldes per kund i de olika butikerna. Vi bestamde oss for mattet
chokladkakor per kund, framfor omséttning i kategorin, eftersom det underlattade utférandet
av signifikanstest. Signifikansnivan testades genom ett populationsproportionstest (Newbold
et al., 2007), vilket aterfinns i Appendix. Som referenspunkt, det vill sdga normal forsaljning
utan vart experiment, valde vi att anvanda respektive varumarkes forséljning i termer av
chokladkakor per dag under forsta kvartalet 2007. Mer specifikt uttryckt jamfoérde vi vara
resultat med forsaljningen under alla onsdagar, torsdagar, fredagar, samt I6rdagar under arets
forsta kvartal nar vart experiment inte var under utférande. Anledningen till att vi valde att
jamfora forsaljningen under experimentet med forsaljningen tidigare samma ar beror pa att en
ny typ av Kexchoklad introducerades vid arsskiftet 2006/2007 — Kexchoklad doppad i mork
choklad. Eftersom endast den klassiska Kexchokladkakan anvandes i experimentet skulle
introduktionen av den nya, morka kakan kunna ha paverkat 2007 ars forsaljning, relativt tidi-
gare ar, och av den anledningen skulle forséljningssiffrorna fran 2006 vara oanvandbara som
referenspunkt.
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4. Analys

| analysavsnittet redovisar och analyserar vi de resultat som framkom av butiksexperimentet
och enkaten. Den inledande delen av analysen beskriver de test som genomfordes i syfte att
faststalla experimentresultatens anvandbarhet i var hypotesprévning som utreds déarefter.
Flera av hypoteserna prévades for att senare ligga till grund for och leda oss in pa analysen

av var nya teori som testas i den sista delen av avsnittet.

4.1 Skillnad i varumarkesstyrka

Eftersom vi kompletterade butiksexperimentet med en enkatundersokning kunde vi pa egen
hand sakerstélla att den tidigare diskuterade skillnaden i varumérkesstyrka mellan Kex-
choklad och Sportlunch verkligen forekommer. Med hjélp av en logistisk regression testade vi
hur konsumenters attityder och beteende hénger ihop for respektive varumarke; ett test som
kan betraktas som lampligt da Nagelkerke uppgick till 0,75 och Hosmer och Lemeshow var

icke-signifikant pa 0,78.

Logistisk Regression med kopt produkt som beroende variabel | Exp(B) Signifikans
(Kexchoklad=0 och Sportlunch=1)

Attityd Kexchoklad 0,25 0,002*
Attityd Sportlunch 2,52 0,001*

* Signifikant pa 1%-nivan

Betraffande Sportlunch erhéll vi signifikanta resultat pa att i takt med att attityden till varu-
market Okar med ett steg pa intervallskalan, ¢kar sannolikheten att kunderna koper
varumarket i fraga 2,52 ganger. Samma test visade att da attityden till Kexchoklad okar med
ett steg, okar oddsen att kunderna koper varumarket 3,97 ganger®. Tillsammans indikerar
dessa resultat att Kexchoklad &r ett starkare varumarke an Sportlunch, da kopplingen mellan
konsumenters attityder och beteende &r starkare for detta varumarke. Av resultaten framgar
ocksa att attityderna till Kexchoklad ar starkare eftersom varumarket ar mer top-of-mind i

situationer da inkopet av chokladstycksaker har planerats.

22 0,25-1

38



Vem far ligga nar man baddar? Kinberg och Ross

Med hjalp av oberoende t-test erholl vi ytterligare resultat som starker vart resonemang kring
varumarkesstyrka. Vi skiljde pa de kunder som hade kdpt Sportlunch och de som hade kopt
Kexchoklad, under respektive varumarkes exponering, och stallde frdgan i vilken utstrackning

de koper de specifika varumarkena — oavsett vilket de hade kopt under experimentet.

Variabel Kexchokladkund | Sportlunchkund | Differens | Signifikans
Utstrackning 1,71 3,09 -1,38 0,026**
Sportlunch

** Signifikant pa 5%-nivan

Variabel Kexchokladkund | Sportlunchkund | Differens | Signifikans
Utstrackning 4,18 4,30 -0,12 0,488
Kexchoklad

Medelvardet for i vilken utstrackning Sportlunch inhandlas av de kunder som ocksa hade kopt
varumarket under dess exponering, skiljde sig signifikant fran medelvardet for i vilken ut-
strackning Sportlunch kops av de kunder som hade kopt Kexchoklad da det exponerades. Néar
samma test genomfordes for i vilken utstrackning Kexchoklad inhandlas av kunderna till
respektive varumarke under de specifika exponeringstillfallena fann vi daremot ingen signifi-
kant skillnad mellan medelvérdena. Tillsammans innebar detta, helt naturligt, att Sportlunch-
kunderna koper detta varumérke i storre utstrackning &n vad Kexchokladkunderna gor. |
avsaknad av signifikanta resultat kan vi ddremot inte saga att det omvénda galler. Det var till
och med sa att Sportlunchkunderna gav ett hogre medelvarde &n Kexchokladkunderna pa i
vilken utstrdckning de koper Kexchoklad, aven om resultaten inte var signifikanta. Samman-
taget far vi dock ytterligare bevis pa att Kexchoklad ar ett starkare varumarke an Sportlunch.

4.2 Hypotesprévning

4.2.1 Experimentets anvandbarhet

Med hjélp av en tvavags-ANOVA erholl vi vidare stod for valet och utformandet av vart
experiment. Det framgar av att exponeringsplats saval som exponeringsprodukt visade sig ha
en signifikant inverkan pa vilket av de tva varumarkena som konsumenterna kopte. Dessutom
fann vi att det kopta varumarket dven paverkas av en signifikant interaktionseffekt mellan
exponeringsplats och exponerat varumarke. Aven om det inte framgar var den genererade
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effekten gar att finna, eftersom vi inte kunde genomféra nagot “post hoc-test”, underbyggs

emellertid resultaten av de férsaljningssiffror som redovisas nedan.

4.2.2 Impulskdp och varumarkesstyrka

Som beskrivits i teorin finns det en rad olika variabler, sasom forekomsten av en inkopslista,
butiksbesokets karaktér, impulsképsbendgenhet och kdnnedomen om butikens utformning,
som driver impulskop. Med hjélp av t-test, tvavags-ANOVOR, samt logistiska regressioner
undersokte vi om kunderna till experimentets tva varumarken skiljer sig at betraffande dessa
impulskoépsdrivande variabler. Det visade sig dock att varumarkena inte avviker fran varandra
i termer av sadana variabler, och eftersom skillnad i varuméarkesstyrka ligger till grund for var
uppsats, konstaterar vi att de impulskép som varumérkena genererade &r resultatet av

specialexponeringen samt varumarkesstyrka och inte av andra impulskdpsdrivande variabler.

| var analys av enkéatsvaren framkom att en majoritet av bade Kexchoklad- och
Sportlunchinkdpen hade skett pa impuls. Resultaten for andelen oplanerade kop pa varu-
markesniva talade ett pafallande tydligt sprak gallande Sportlunch. Det visade sig namligen
att 100 procent av Sportlunchinkdpen var oplanerade, vilket kan jamforas med 74 procent
som utgjorde andelen oplanerade Kexchokladinkop. For att forsakra oss om att resultaten var
trovardiga och anvéndbara, med andra ord signifikanta, valde vi att komplettera siffrorna med
en medelvardesjamforelse. | ett oberoende t-test jamforde vi darfor de bada varuméarkena och
det visade sig att skillnaden i medelvardena var signifikant, det vill saga de tva kundgrupperna

skiljer sig at gallande planering pa varumarkesniva. Darmed kan vi acceptera Hla.

Kop pa varumarkesniva | Andel planerade | Andel oplanerade | Differens | Signifikans

Sportlunch 0% 100%

Kexchoklad 26% 74% 0,20 0,000*

* Signifikant pa 1%-nivan

Hla: Svaga varumarken kannetecknas av en storre andel impulskop pa varumarkesniva an
starka varuméarken. ACCEPTERAS

Da vi undersokte graden av planering pa produktniva for respektive kundgrupp erholl vi

resultat i linje med dem som ovan beskrivits pa varumarkesniva. 82 procent av dem som hade
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kdpt Sportlunch hade inte planerat att kopa produkten. Bland Kexchokladkunderna uppgick
motsvarande andel till 61 procent. Aven denna gang genomforde vi ett signifikanstest med
hjalp av en medelvardesjamforelse och fann att skillnaden gallande planering pa produktniva

mellan Kexchoklad- och Sportlunchkunderna var signifikant. Vi kan saledes acceptera H1b.

Kop pa produktniva Andel planerade | Andel oplanerade | Differens | Signifikans
Sportlunch 18% 82%
Kexchoklad 39% 61% 0,19 0,043**

** Signifikant pa 5%-nivan

H1b: Svaga varumarken kannetecknas av en storre andel impulskép pa produktniva &n
starka varuméarken. ACCEPTERAS

Pa det mest 6vergripande planet, narmare bestamt produktkategorinivan godis, var inkopet
oplanerat for 74 procent av Sportlunchkunderna, medan samma siffra uppgick till 54 procent
for Kexchokladkunderna. Precis som tidigare valde vi att komplettera resultaten med ett signi-
fikanstest och dven denna gang visade sig medelvardena for de tva kundgrupperna avvika fran
varandra géllande planering pa produktkategoriniva. Darmed kan vi acceptera H1c dven om

det bor understyrkas att det endast kan ske pa en signifikansniva om 10 procent.

Kop pa Andel planerade | Andel oplanerade | Differens | Signifikans
produktkategoriniva

Sportlunch 26% 74%

Kexchoklad 46% 54% 0,19 0,064***

*** Signifikant pa 10%-nivan

Hic: Svaga varuméarken kénnetecknas av en storre andel impulskop pa produktkategoriniva
an starka varumarken. ACCEPTERAS

4.2.3 Specialexponering

Som namnts i metodavsnittet anvénde vi varumarkenas forséljning under kvartal 1, nér expe-
rimentet inte var under utférande, som referens i vara berakningar. For att oka tillforlitligheten
i resultaten raknade vi aven ut forsaljningsfoérandringen under de dagar da experimentet

genomfordes. For exempelvis Sportlunch innebar detta att vi tittade pa hur forséljningen
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Okade nér varumérket exponerades, i jamforelse med de dagar under experimentet som
Sportlunch inte exponerades. | samtliga tabeller som foljer nedan redovisar vi resultaten da
bade kvartalet och experimentet har anvants som referenspunkter. Nar resultaten ar signifi-

kanta kommer dock endast kvartalet att anvandas som referenspunkt i den diskussion vi for.

En specialexponering har visat sig ha storre paverkan pa ett varumarkes forséljning dan vad
6kad hyllplats och annonsering har (Wilkinson et al., 1982; Gagnon och Osterhaus, 1985) och
effekten blir &nnu stérre om specialexponeringen kombineras med en prisreduktion (Nordfalt,
2007). Nar vi berédknade den procentuella forsaljningsokning som experimentet genererade for

respektive varumarke fann vi foljande:

Procentuell Relativt | Z-védrde | Signifikans | Relativt Z-varde Signifikans
forandring kvartal 1 experiment

under

exponering

Sportlunch 1026% | 34,56 0,000* 585% 12,63 0,000*
Kexchoklad 4% 1,16 0,123 28% 4,88 0,000*

* Signifikant pa 1%-nivan

Aven om den procentuella forsaljningsokningen for Kexchoklad, med kvartalet som referens-
punkt, inte var signifikant visar ovan resultat, med experimentet som referenspunkt, att en
specialexponering som kombineras med en prisreduktion kan 6ka ett varumarkes forséljning

och saledes accepterar vi H2.

H2: En specialexponering kommer, i kombination med en prisreduktion, att 6ka varumarkets
forsaljning. ACCEPTERAS

4.2.3.1 Specialexponering och varumarkesstyrka

Varumarkesstyrka kannetecknas av ett hogt saval attityd- som beteendeméssigt engagemang
bland konsumenter (Aaker et al., 2004), vilket innebar att ett starkt varumarke séljer béattre an
ett svagt pa ordinarie hyllplats. En specialexponering borde saledes leda till en stérre procen-
tuell forsaljningsokning for ett svagt varumaérke, till foljd av den utdkade exponeringsytan,
eftersom varumarket normalt sett séljer relativt lite pa ordinarie hyllplats. Resultaten i tabellen

ovan stodjer detta resonemang da vi kan se att Sportlunchs forséljning 6kade med 1026
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procent nar det specialexponerades med reducerat pris, medan Kexchoklads forsaljning endast
Okade 4 procent Eftersom resultatet for Kexchoklad inte var signifikant anvande vi istéllet
experimentdagarna som referenspunkt, vilket gav oss likartade skillnader mellan de bada
varumarkena; 585 procent for Sportlunch jamfort med Kexchoklads 28 procent. Vi accepterar
darfor H3.

H3: | jamforelse med ordinarie hyllplats och pris, kommer ett svagt varumarke att uppna en
storre procentuell forsaljningsékning genom en specialexponering, som kombineras med en
prisreduktion, jAmfort med ett starkt varumarke. ACCEPTERAS

4.2.4 Specialexponering och dess placering i butiken

Atskilliga teorier har visat att de effekter som specialexponeringar kan ge upphov till varierar
beroende pa var i butiken exponeringen placeras. Forsaljningsokningen blir som storst under
en placering i anslutning till kassorna, alternativt pa gaveln till en butiksgang. Placeringen &r
dessutom av betydelse for hur konsumenter uppfattar och kategoriserar varumarket (Gagnon
och Osterhaus, 1985; Inman och Winer, 1998; Curhan, 1974). Vi jamforde darfér den
procentuella forsaljningsokningen for respektive varumérke mellan en kongruent och en icke-

kongruent placering och fann:

Procentuell Relativt | Z-vdrde | Signifikans | Relativt Z-varde Signifikans
forandring kvartal 1 experiment
under

exponering

Sportlunch 1119% | 30,47 0,000* 642% 12,64 0,000*
Kongruent

Sportlunch 933% 26,21 0,000* 529% 11,10 0,000*
Icke-kongruent

Sportlunch 21% 1,34 0,090***
Kongruent vs.
Icke-kongruent

* Signifikant pa 1%-nivan *** Signifikant pa 10%-nivan
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Procentuell Relativt | Z-véarde | Signifikans | Relativt Z-varde | Signifikans
forandring kvartal 1 experiment
under

exponering

Kexchoklad 15% 3,03 0,001* 42% 5,89 0,000*
Kongruent

Kexchoklad -6% -1,26 0,104 15% 2,27 0,012**
Icke-kongruent

Kexchoklad 280% 3,03 0,001*
Kongruent vs.
Icke-kongruent

* Signifikant pa 1%-nivan ** Signifikant pa 5%-nivan

Resultaten visar att den kongruenta placeringen genererade en storre procentuell forsaljnings-
okning an den icke-kongruenta for saval Sportlunch som Kexchoklad. Nar kvartalet anvandes
som referenspunkt framkom dock att den icke-kongruenta placeringen resulterade i en forsalj-
ningsminskning med 6 procent for Kexchoklad. En forklaring till detta kan vara att
Kexchoklad i princip alltid aterfinns under nagon typ av kongruent butiksexponering — det vill
séga aven under de veckor i kvartal 1 som vi jamfor med. Av den anledningen ar det inte
konstigt att forséljningen minskade nér vi ersatte den kongruenta exponeringen med en icke-
kongruent. Resultatet var emellertid inte signifikant och darfor gick vi istallet vidare med att
anvéanda experimentet som referenspunkt. | denna jamforelse fann vi en signifikant skillnad i
den procentuella forsaljningsokning som de tva olika placeringarna genererade for bada
varumarkena. Sportlunchs kongruenta exponering genererade en 21 procent stérre forsalj-
ningsokning an den icke-kongruenta dven om resultatet endast ar signifikant pa 10 procents-
nivan. For Kexchoklad var effekten av exponeringens placering annu storre och den
kongruenta placeringen frambringade en forséljningsokning som ar 280 procent stérre an den

icke-kongruenta. Av resultaten att ddma accepterar vi H4.

H4: En kongruent placerad specialexponering kommer att generera en storre procentuell

forsaljningsokning &n en icke-kongruent placering. ACCEPTERAS

4.2.4.1 Placeringens betydelse och varuméarkesstyrka

Var i butiken specialexponeringen placeras kan paverka konsumenters uppfattning om ett
specifikt varumérke (Buchanan et al., 1999). Eftersom de associationer som &r kopplade till
starka varumarken redan &r véletablerade &r det dock inte sakert att specialexponeringens pla-

cering har lika stor betydelse. VVad géller svaga varumarken kan icke-kongruenta placeringar
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emellertid leda till att konsumenter istéllet skapar sig felaktiga uppfattningar om och associa-
tioner till varumarket, vilket kan vara negativt for forséljningen. Vi undersokte darfér om
skillnaden i genererad forsaljningsokning, mellan en kongruent och icke-kongruent placering,
var storre for ett svagt varumarke an for ett starkt. | berdkningen utgick vi ifran de procentu-

ella forséljningsférandringarna som visas i tabellerna ovan.

I motsats till vad vi hade hypotiserat visade det sig att skillnaden i den procentuella férsalj-
ningsokningen, mellan den kongruenta och icke-kongruenta placeringen, inte var storre for
Sportlunch &n for Kexchoklad. Resultaten visade snarare det motsatta da special-
exponeringens placering hade storst inverkan pa det starka varumarket — en skillnad pa 280

procent for Kexchoklad och 21 procent for Sportlunch — och saledes forkastas H5.

H5: Skillnaden i genererad procentuell forsaljningsdkning, mellan en specialexponerings
kongruenta och icke-kongruenta placering, kommer att vara storre for ett svagt varumérke an
for ett starkt. FORKASTAS

4.2.5 Substitutionseffekter

I linje med uppsatsens huvudsyfte valde vi att testa vilka substitutionseffekter som kan uppsta
till foljd av en specialexponering. Det har visat sig att specialexponering av ett specifikt
varumarke inte behover resultera i minskad forsaljning for produktkategorins évriga varu-
marken. Tvartom kan det vara sa att specialexponeringar kan 6ka forsaljningen for hela kate-
gorin (Chevalier, 1975; Walters, 1991; Gagnon och Osterhaus, 1985). Vi anser dock att en
sadan forsaljningsokning endast kommer att ske nar det ar ett starkt varumérke som special-

exponeras eftersom ett sddant lyfter fram positiva attribut for hela kategorin.

Substitutions- och Relativt Kvartal 1 Z-vérde Signifikans
salienseffekter

Sportlunch 64% 2,87 0,002*
Kexchoklad -19% -5,15 0,000*

* Signifikant pa 1%-nivan

Resultaten visar att nar ett starkt varumarke specialexponeras gynnas det svaga varumarket i
samma produktkategori i termer av 6kad procentuell forsaljning (64 procent). Vart experiment

genererade saledes de substitutionseffekter vi hade forvantat oss och darfor accepterar vi H6.
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H6: Specialexponering av ett starkt varumérke kommer att resultera i en 6kad procentuell
forsaljning for ett svagt varumarke i samma produktkategori. ACCEPTERAS

4.2.6 Salienseffekter

Specialexponering av ett svagt varumérke kraver 6kad tankeanstrangning hos konsumenter till
foljd av den laga varumarkeskannedomen. Nar varumarket och dess positiva attribut ar
svartillgangliga i konsumenternas minne kan det leda till att varumarket utvarderas negativt.
Det beror pa att manniskor inte orkar anvéanda sig av all information som finns tillganglig i
utvarderingsprocessen och kommer darfor endast att soka efter de mest salienta attributen
(Menon och Raghubir, 2003). Ett salient attribut pa kategoriniva torde kunna vara varumarket
i sig och darmed kan specialexponeringar av ett svagt varumérke framhdva ett for kategorin
salient negativt attribut. Nedungadi (1990) har visat att aktiveringen av ett svagt varumarke
kan gynna det starka i samma kategori. Istéllet for att gynna det starka varumarket anser vi att
nér ett svagt varumérkes nod aktiveras, genom att ett salient negativt attribut lyfts fram, borde

detta kunna smitta av sig pa det starka varumarket i kategorin och forsamra dess forséljning.

Fran foregaende tabell ser vi att det starka varumarkets forséljning minskade med hela 19
procent nar det svaga varumarket specialexponerades. En del av minskningen kan bero pa
substitutionseffekter, men trots att forséljningen av Sportlunch 6kade med 1026 procent vid
specialexponeringen (se tabell i H1) ar denna siffra inte tillrackligt hdg for att Kexchoklads
forsaljning ska minska med 19 procent. Eftersom Sportlunch hade en tamligen lag forsaljning
fran borjan innebar en 6kning pa 1026 procent inte séarskilt manga chokladkakor. Kexchoklad
hade daremot en hog ursprunglig forsaljning, vilket betyder att 19 procent ar en minskning av
ett storre antal kakor an den dkning som Sportlunch omfattades av. En stor del av det starka
varumarkets forsaljningsminskning kan darfor forklaras med hjélp av resonemanget om

salienseffekter som fordes i foregaende stycke. Vi accepterar darfor bade hypotes 7a och 7b.

H7: Specialexponering av ett svagt varumérke kommer att resultera i en minskad procentuell
forsaljning av ett starkt varumérke i samma produktkategori till féljd av:

a: substitutionseffekter ACCEPTERAS

b: salienseffekter ACCEPTERAS
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4.3 Sammanstallning av resultat

Hla

Svaga varumérken kannetecknas av en storre andel impulskop pa

varumarkesniva an starka varumarken.

ACCEPTERAS

H1b

Svaga varumérken kannetecknas av en storre andel impulskop pa

produktniva an starka varumérken.

ACCEPTERAS

Hlc

Svaga varumarken kannetecknas av en storre andel impulskop pa

produktkategoriniva an starka varumarken.

ACCEPTERAS

H2

En specialexponering kommer, i kombination med en

prisreduktion, att 6ka varumarkets forsaljning.

ACCEPTERAS

H3

I jamforelse med ordinarie hyllplats och pris, kommer ett svagt
varumérke att uppna en storre procentuell forsaljningsokning
genom en specialexponering, som kombineras med en

prisreduktion, jamfort med ett starkt varumarke.

ACCEPTERAS

H4

En kongruent placerad specialexponering kommer att generera en
storre procentuell forsaljningsokning an en icke-kongruent

placering.

ACCEPTERAS

HS

Skillnaden i genererad procentuell forsaljningsokning, mellan en
specialexponerings kongruenta och icke-kongruenta placering,

kommer att vara storre for ett svagt varumarke an for ett starkt.

FORKASTAS

H6

Specialexponering av ett starkt varumarke kommer att resultera i
en Okad procentuell forsaljning av ett svagt varumarke i samma

produktkategori.

ACCEPTERAS

H7

Specialexponering av ett svagt varumarke kommer att resultera i
en minskad procentuell forsaljning av ett starkt varumarke i
samma produktkategori till foljd av:

a: substitutionseffekter

b: salienseffekter

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
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5. Diskussion

| den avslutande delen av uppsatsen for vi en diskussion kring de resultat som var studie
frambringade. Vi fokuserar framst pa de mest intressanta upptackterna som stodjer var nya
teori kring salienseffekter. Vidare diskuterar vi de implikationer som resultaten kan ge upp-
hov till for framst varumarkesagare, men ocksa for butiksagare och forskare. Avslutningsvis

staller vi oss kritiska till en del aspekter i studien och ger forslag pa framtida forskning.

5.1 Diskussion av delsyften

For att fortydliga och starka huvudsyftet kompletterades var uppsats dven med tva delsyften
varav det forsta var att utreda vilken effekt en specialexponering har pa andelen impulskop
beroende pa varumarkets styrka. I linje med befintlig teori fann vi att en specialexponering, i
kombination med en prisreduktion, ¢kar ett varumarkes procentuella forsaljning. Resultaten
visade dven att det svaga varumarket uppnadde en hogre procentuell forsaljningsokning nar
det specialexponerades &n vad det starka gjorde. Det kan férklaras med att det svaga varu-
market dels salde mindre fran borjan, dels kannetecknas av en hogre andel impulskop. Efter-
som starka varumarken ar forenade med saliens uppfattas de som lampliga i samband med
manga olika konsumtionstillfallen. Situationerna ar betydligt farre da konsumenter erinrar sig
om svaga varumarken. Daremot kan konsumenter fortfarande kdnna igen det svaga varu-
market nar de kliver in i butiken och exponeras for det men da sker kopet ocksa oftare pa
impuls. Av denna anledning ter det sig naturligt att en specialexponering oOkar den
procentuella forsaljningen mer for, och har saledes en storre paverkan pa, det svaga

varumarket jamfoért med det starka.

Vart andra delsyfte var att utreda vilken effekt specialexponeringens placering i butiken har
beroende pa varumarkets styrka. Tidigare studier har visat att den placering som en special-
exponering tilldelas kan vara betydelsefull, vilket ocksa var fallet i vart experiment. Den kon-
gruenta placeringen, vid kassan nara kategorigangen, 6kade forséaljningen mer an den icke-
kongruenta, vid nét- och chipsgangen. Att forsaljningen 6kade mer nar specialexponeringen
placerades dar kundgenomstrémningen ar stor ar ganska sjéalvklart eftersom fler konsumenter
da exponeras for varuméarket. Det som &r forvanansvart ar att placeringen visade sig ha en
storre betydelse for det starka varumarket an for det svaga. Nar varumarket specialexponeras
med en icke-kongruent placering borde varumadrkesstyrka spela en storre roll for hur
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varumarket uppfattas i och med att det aterfinns utanfor sin normala kontext. Resultaten
skulle snarare kunna bero pa att den kongruenta placeringen genererar en storre effekt for ett
starkt varumarke och att det inte ar sa att den icke-kongruenta placeringen ar samre for ett
starkt varumarke an for ett svagt. Den kongruenta placeringen torde saledes ge en storre effekt
for ett starkt varumérke eftersom konsumenter uppmarksammar denna exponering i storre
utstrackning till foljd av att varumérket aterfinns i deras consideration set. Av denna anled-
ning beslutar sig dven fler konsumenter for att kopa varuméarket. Aven om ett starkt varu-
mérke kannetecknas av fler planerade kop &n ett svagt kommer antalet konsumenter som kan
tanka sig att handla ett starkt varumarke pa impuls vara storre, eftersom de redan har

erfarenhet av och kdnnedom om varumarket.

5.2 Diskussion av huvudsyfte

Huvudsyftet med uppsatsen var att utreda huruvida en specialexponering kan generera
substitutions- och salienseffekter inom en given produktkategori. Var studie visade att bade
substitutions- och salienseffekter kan uppsta till foljd av en specialexponering av ett varu-
marke genom att dess effekt spiller 6ver pd andra varumérken i kategorin. Konsumenter
agerar rutin- och vanemassigt nar de inhandlar livsmedel och genomgar darfor inte nagon
storre kognitiv anstrangning da de fattar sina kopbeslut; framforallt i situationer da beslutet
inte ar sarskilt viktigt och nar produkten kannetecknas av lagt engagemang. Omedvetna influ-
enser paverkar konsumenter vilket forklarar de resultat som vi har erhallit. Konsumenters
mentala scheman aktiveras nar de genomfor rutinméassiga aktiviteter sasom livsmedelsinkop.
Med hjélp av tumregeln om tillganglighet och salienta attribut har vi utvecklat Nedungadis
modell och skapat en egen teori som visar att det inte enbart &r det exponerade varumaérkets
forsaljning som paverkas vid en specialexponering. Nar ett attribut — varumarke — lyfts fram i
en specialexponering paverkas uppfattningen om hela produktkategorin. Da en specialexpone-
ring visar ett varuméarke som finns tillgangligt i schemat 6kar sannolikheten att konsumenter
valjer att kdpa just det varumérket. Starka varumarken ar betydligt mer tillgangliga i konsu-
menters scheman &n vad som &r fallet med svaga. Nér ett starkt varumarke exponeras kan den
positiva effekt som det ger upphov till spilla 6ver pa kategorins andra varumérken och darfor
gynnas aven ett svagt varumarke av att ett starkt sadant exponeras. | och med att vi har valt att
betrakta varumarken som attribut i produktkategorin kan vi konstatera att nar ett positivt attri-
but lyfts fram kan andra varumarken i kategorin gynnas. Konsumenter valjer ofta att kdpa ett

starkt varuméarke som specialexponeras men samtidigt kan exponeringen skapa positiva
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associationer till kategorin som helhet, vilket kan fa till féljd att konsumenter gar till hyllan i

kategorigangen och valjer ett annat varumarke.

Ar det salienta attributet istallet negativt, ett svagt varumarke, paverkas produktkategorins
andra varumarken negativt. Den negativa effekten paverkar framst starka varumarken efter-
som de ursprungligen har en relativt hog forséljning. Var teori kan fortydligas med hjalp av
resonemanget kring forhastad kognitiv dvertygelse — att konsumenter foljer sin forsta instinkt
aven om den inte &r den mest optimala. Nar konsumenter ser specialexponeringen av ett svagt
varumarke kan de istallet komma att bestdamma sig for att inte handla av kategorin i fraga
overhuvudtaget. Detta dr kanske inte den mest optimala l6sningen men konsumenter vidtar
ingen kognitiv anstrangning pa sa satt att de koper ett annat varumarke &n det exponerade nar

det exponerade varumarket inte framkallar nagra positiva kanslor.

Ett starkt varumarke som Kexchoklad & sammankopplat med manga olika associationer,
vilket skulle kunna vara spréda kex, choklad, mellanmal, friluftsliv, godis och mattande. | och
med att varumarket har sd manga associationer blir det lattare for konsumenter att tanka pa
andra varumarken i kategorin som ocksa forknippas med ovan associationer. Om en konsu-
ment genast erinrar sig om exempelvis mellanmal nar denne exponeras for Kexchoklad kom-
mer dven andra varumarken som forknippas med den specifika associationen att bli aktuella. 1
situationer da Sportlunch utgor ett sadant alternativ kanske en viss konsument foredrar det
varumarket framfor Kexchoklad med anledning av att det anses mer lampligt som mellanmal.
Om det istéllet ar associationen choklad som vacks till foljd av Kexchokladexponeringen gar
tankarna till varumarken som é&r starkt forknippade med choklad. Eftersom Kexchoklad &r
salient, och sammankopplat med manga olika associationer, betraktas varumarket som
lampligt i manga olika konsumtionssituationer. Av den anledningen oékar forsaljningen nar
varumarket specialexponeras. Samtidigt kan de olika associationerna &ven aktivera natverk av

andra varumarken och pa sa vis kan aven konkurrerande varumarken gynnas.

Né&r konsumenter istéllet exponeras for ett svagt varumérke som Sportlunch &r antalet till-
gangliga associationer i minnet begrénsade. | de mest extrema situationerna forknippas ett
svagt varumarke inte med nagon specifik association dverhuvudtaget. Konsumenter paminns
saledes heller inte om andra varumarken, vilket kan minska forsaljningen for hela kategorin.
Associationen sport, som kan tankas vara kopplad till Sportlunch, behdver inte locka
konsumenter till att kopa varumérket. Samtidigt ar det heller inte en association som spiller
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over pa andra varumarken i kategorin och darmed gynnas inte kategorin av att ett sadant
varumarke specialexponeras. Foljaktligen &r den varumarkesagare som bekostar en special-
exponering inte nodvandigtvis den enda som tjanar pa en sadan investering. Vem som

egentligen far ligga nar man baddar beror saledes till stor del pa varumarkets styrka.

5.3 Implikationer

Ur ett varumarkeséagarperspektiv ger var studie ytterligare bevis pa effekterna av en special-
exponering samtidigt som vi utokar befintlig teori genom att visa att dessa effekter beror pa
varumarkesstyrka. Vi tillfér ny kunskap kring hur hela kategorin kan paverkas av special-
exponeringar, vilket varumarkesagare med omfattande varumarkesportfoljer kan ta lardom av
nar det galler att optimera satsningarna pa specialexponeringar. Var studie har dven visat att
placeringen ar av stor betydelse och att det for svaga varuméarken inte gor nagon skillnad om
exponeringen ges en kongruent eller icke-kongruent placering. Om ett foretags portfolj bestar
av varumaérken av olika styrka och som konkurrerar med varandra &r det att rekommendera att
specialexponera de starka framfor de svaga. For att en exponering av ett svagt varumérke ska
kunna bli 16nsam ar det nédvandigt att forst 6ka varumarkets kommunikation utanfor butiken

for att pa sa vis gora varumarket till ett salient positivt attribut i produktkategorin.

Aven om vi avgransade oss till ett varumarkesagarperspektiv kan vara resultat anda vara rele-
vanta for butiksagare. Genom var studie far butiksagare kad kannedom om vilka varumarken
som dr mest gynnsamma att exponera och hur detta paverkar hela produktkategorin. For
butikségaren ar det aven viktigt att undersoka hur andra produktkategorier kan paverkas av att
ett specifikt varumarke specialexponeras, nagot som vi emellertid inte undersokte i denna
uppsats. Nar ett svagt varumaérke exponerades minskade forsaljningen for hela produkt-
kategorin och for butiksagare hade det varit intressant att dven titta pa forséaljningen i
substituerbara produktkategorier. Da forséljningen i produktkategorin chokladstycksaker
minskar skulle eventuellt forsaljningen av mellanmal, sdsom bananer och yoghurt, kunna oka.
Séadana resultat hade varit intressanta for butikségare eftersom det ar butikens totala forsalj-

ning, och inte forséljningen av specifika varumérken, som ar av intresse.

51



Vem far ligga nar man baddar? Kinberg och Ross

5.4 Kritik till studien

En viktig aspekt for varumarkesagare att ta hansyn till ar hur det exponerade varumarket pa-
verkas i termer av lénsamhet. Vi valde att endast titta pa procentuell forsaljningsékning och
betraktade saledes inte de kostnader som specialexponeringar ar forenade med for varu-
markeséagaren. Studien kan darfor inte bista varumarkesagaren med information om special-
exponeringens paverkan pa varumarkets vinst. Det ar viktigt att veta att vi dven avgransade
oss till att enbart titta pa forsaljningen och darmed valde bort analys av specialexponeringens
paverkan pa konsumenters attityder till varumarket. Attityd och beteende ligger till grund for
varumarkets styrka, men i var studie tittade vi enbart pa specialexponeringens paverkan pa

konsumenters beteende.

| experimentet anvéander vi oss av tva varumarken inom en kategori som ar karaktariserad av
lagt engagemang och en hog andel impulskop. De slutsatser vi drar torde darfor vara applicer-
bara pad liknande kategorier med samma karaktdrsdrag, sasom andra produkter inom
dagligvaruhandeln. Att effekten av en specialexponering skulle spilla ver pa hela kategorin,
nér kategorin karaktériseras av hogt engagemang, ar kanske inte lika troligt eftersom konsu-
menter lagger storre vikt vid kopbeslutet av sadana produkter. Tillsammans med faktumet att
Kexchoklad ar ett i sin kategori extremt starkt varumarke, nagot som inte aterfinns i alla

produktkategorier, begransar detta vara resultats generaliserbarhet.

5.5 Forslag till framtida forskning

Vi valde att ta ett varumarkesagarperspektiv i var studie och till foljd av den avgréansningen
kvarstar mojligheten for andra att genomfora ett liknande experiment, men ur butiksagarens
perspektiv. Samma experimentsdesign kan anvandas fast med skillnaden att man inte enbart
undersoker hur specialexponeringens effekt kan spilla 6ver pa varumarkets produktkategori
utan dven pa andra, substituerbara produktkategorier. Butiksagaren skulle darmed fa okad
kannedom om specialexponeringens effekt pa butikens totala forsaljning, samt om den
minskade forsaljningen i produktkategorin, till foljd av ett svagt varuméarkes exponering,

genererar en 6kad forsaljning av andra kategorier eller om butikens totala férsaljning minskar.

En ytterligare forlangning av var studie kan vara att testa var nya teori om salienseffekter pa

andra produktkategorier som inte karaktariseras av vare sig lagt engagemang eller en hog
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andel impulskop. Samma teori kan anvandas men istéllet med fokus pa varumarkeskannedom
och attityder. | och med att vi enbart tittade pa specialexponeringens effekt pa konsumenters
beteende kvarstar majligheten att testa var teori pa konsumenters attityder till varumarket.
Vidare kan framtida forskning utreda hur ett varumérkes kampanjsatsningar utanfor butik
paverkar en senare specialexponerings effekt. Det vore intressant att genomfdra experimentet
i ndra anslutning till en sadan kampanj for att se hur investeringarna utanfor butiksmiljon

skulle kunna paverka efterfoljande satsningar inne i butiken.
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Appendix

Specialexponeringsstall

Sportlunch icke-kongruent Kexchoklad kongruent

Populationsproportionstest

S - Px ™ Py
N, + N
Jpo (1'p0) {%
Nx NY
. Py * Ny +py * N
dar  P,= X
Nx + NY
P = antal kakor/kund N, = antal kun_der i butik
under exponering under exponering
P,, = antal kakor/kund N, = antal ku_nder i butik
utan exponering utan exponering

58



	Framsida.doc
	Vem får ligga när man bäddar?

	The final uppsats 4 december.doc
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemområde
	1.3 Syfte
	1.4 Avgränsningar och definitioner
	1.5 Förväntat kunskapsbidrag
	 2. Teori
	2.1 Varumärken
	2.1.1 Varumärkens funktion och värde
	2.1.2 Varumärkesstyrka
	2.1.3 Nyttan med starka varumärken

	2.2 Exponering
	2.2.1 Omedvetna influenser bakom beslutsfattande
	2.2.2 Impulsköp
	2.2.2.1 Variabler bakom impulsköp

	2.2.3 Specialexponering 
	2.2.3.1 Betydelsen av specialexponeringens placering

	2.2.4 Substitutionseffekter
	2.2.5 Salienseffekter
	2.2.5.1 Tumregeln om tillgänglighet
	2.2.5.2 Salienta attribut
	2.2.5.3 Varumärkens tillgänglighet
	2.2.5.4 Salienseffekter ur ett nytt perspektiv



	 3. Metod
	3.1 Det initiala arbetet
	3.2 Val av ansats
	3.3 Förstudie
	3.3.1 Val av produktkategori
	3.3.2 Val av varumärken 
	3.3.3 Val av butik
	3.3.4 Val av kongruent och icke-kongruent placering
	3.3.5 Val av specialexponering
	3.3.6 Förtest av enkät

	3.4 Huvudstudie
	3.4.1 Experimentets utförande
	3.4.1.1 Testen
	3.4.1.2 Tillfällen

	3.4.2 Enkätinsamling
	3.4.2.1 Urval

	3.4.3 Undersökningsvariabler
	3.4.3.1 Impulsköp 
	3.4.3.2 Butikskännedom 
	3.4.3.3 Butiksbesökets karaktär
	3.4.3.4 Inköpslista 
	3.4.3.5 Impulsköpsbenägenhet
	3.4.3.6 Attityder 
	3.4.3.7 Nöjdhet


	3.5 Studiens tillförlitlighet
	3.5.1 Enkäten
	3.5.2 Experimentet

	3.6 Analysverktyg

	 4. Analys
	4.1 Skillnad i varumärkesstyrka
	4.2 Hypotesprövning
	4.2.1 Experimentets användbarhet
	4.2.2 Impulsköp och varumärkesstyrka
	4.2.3 Specialexponering
	4.2.3.1 Specialexponering och varumärkesstyrka

	4.2.4 Specialexponering och dess placering i butiken
	4.2.4.1 Placeringens betydelse och varumärkesstyrka

	4.2.5 Substitutionseffekter
	4.2.6 Salienseffekter 

	 4.3 Sammanställning av resultat

	 5. Diskussion
	5.1 Diskussion av delsyften
	5.2 Diskussion av huvudsyfte
	5.3 Implikationer
	5.4 Kritik till studien
	5.5 Förslag till framtida forskning

	 6. Referenser
	 Appendix
	Specialexponeringsställ
	Populationsproportionstest



