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1 INLEDNING

Av alla véra sinnen anvénder vi oss mest av vart synsinne. Méanniskor observerar saker
och ting runt omkring sig dagligen med hjdlp av vart synsinne. Undersdkningar visar att
75 % av all information ménniskor tar in till sitt medvetande kommer via synsinnet.
Detta dr da en mojlighet som bor utnyttjas i marknadsforingen i affarerna (Hirvi &

Karlsson 2014 s. 58).

Detta arbete kommer att handla om produktexponering som dr en del av visuell mark-
nadsforing inne i affaren. Arbetet kommer att undersoka produktexponeringens 16nsam-
het. Undersokningen gors for Polarn O. Pyret med varens nya ytterklader 2016 med ge-
nomténkta produkter och plats.

1.1 Visuell Marknadsforing

Visuell marknadsforing dr ett delomrade i marknadsforingen som kompletterar foreta-
gets marknadsforingshelhet med hjdlp av olika visuella atgérder. Huvudsakligen skall
visuell marknadsforing bygga en visuell bild av foretaget, som skall fastna i konsumen-
ternas minne ldttare. Visuell marknadsforing grundar sig pa foretagets afférs ide, mark-
nadsforingsplan och den image som foretaget strivar efter. Som frimsta uppgift har vi-
suell marknadsforing att skapa en positiv bild av foretaget och dess produkter och att
forstiarka foretagets image och identitet som skall leda till konsumtion av foretagets pro-

dukter (Nieminen 2013 s 8-9).

Férger har en stor betydelse i visuell marknadsforing och fungerar som effektivt hjélp
medel i kommunikationen. Olika farger har olika betydelser och med firger kan man
paverka beteendet hos konsumenter. T.ex. sdgs det att de varma farger som rott och

orange aktiverar hjdrnan medan bligrona farger fungerar som lugnande (Bergstrom

2014 s. 180).



Visuell kommunikation i affdren syftar till att 6ka forséljningen och l6nsamheten och
dven forsoka fa besokarna 1 affédren till kunder. Bland annat skall det informera kunden
om produktens egenskaper, formedla sortimentet pé ett tilltalandesétt, inspirera kunder
till impulskop och underlatta kopbeslut pa egenhand (Thurow & Nilsson. 2009 s. 118).

Syftet med visuell marknadsforing i affarer dr att fa en kund att trivas i affdren, skapa
positiva kdnslor och att fi kunden stanna i affiren en ldngre tid dd kunden antagligen

hinner bekanta sig med allt flera produkter (Hirvi & Karlsson 2014 s.33).

2 BAKGRUND

Svérigheterna i ekonomin talas det mycket om i nyheterna och om hur foretagen idag
kdmpar 1 hirda tiderna for att klara sig i sin ekonomi. Ingen ljusning i ekonomin har
skett inom detaljhandeln sen borjan av 2000-talet och prognoserna visar att mellan aren
2009-2016 kommer inga mirkvérdiga hojningar heller att ske (Laakso 2015). Detalj-
handeln kédmpar i svara tider och foretagen far gora sitt allt for att hallas pa marknaden

med hjdlp av olika dtgdrder som kan frdmja forsdljningen.

Jag har valt som mitt &mne att skriva om produktexponering i affdrerna for Polarn
O.Pyret. Foretaget dr en ledande barnklddeskedja fran Sverige som verkat sen 1976. Jag
har valt att géra min undersokning till Polarn O. Pyret {or att foretaget dr bekant for mig
och jag har jobbat dér i flera ar med olika arbetsuppgifter, dven tre dr som visuell mark-
nadsforare i Vanda kdpcentrum Flamingo. En stor orsak for valet av &mnet ér att jag har

kunskap och erfarenhet av branschen och ér intresserad av visuell marknadsforing.

Med hjilp av produktexponering kan butikerna péverka konsumenternas kinslor och
skapa behov. De lockande produktexponeringarna fungera i affaren for att attrahera och
locka kunderna till kop och dédrmed 6ka pé forsdljningen. Laget idag har gjort att vi kon-
sumerar allt forsiktigare och foretagen maste faktiskt forsoka paverkade och overtygade
konsumenterna om att vi har ett behov och denna produkt/tjinst verkligen kommer att

tillfredsstilla detta behov.



3 PROBLEMATISERING

Afférerna anvinder visuell marknadsforing som kommunikationsmetod for att kommu-
nicera och locka konsumenterna om deras urval. Denna kommunikation skdts inne 1 af-
féaren av forsdljarna eller visuella marknadsforaren s.k. visualister. Deras arbetsuppgift
ar att 0ka pa forsdljningen med visuella atgérder och formedla foretagets image pa rétt
satt. Som frimsta arbetsuppgifter hos en visualist dr: planering av en fungerande botten-
plan, bygga upp kampanjer, presentation av skyltar och annat visuellt material inne i
affaren, produktplacering, bygga upp skyltfonster, kld skyltdockor pd ett sdljande sitt,
planera och bygga upp produktexponering och att bygga upp en affar som hjilper till
kunderna att handla pé ett latt och smidigt sitt. I detta arbete kommer jag att fokusera

mig pé produktexponeringen.

Arbetet kommer att undersdka hur 16nsam produktexponeringen dr som en marknadsfo-
rings atgérd 1 Polarn O. Pyrets affdar. Hur man med hjélp av en vil planerad produktex-
ponering och med ritt produktkombinationer lyckas att 6ka dessa produkters forséljning
och skapa 0vrig merforsdljning. Produktexponeringens syfte ar att lyfta fram de valda

produkterna till konsumenternas medvetande och locka till kunder att kopa dem.

Med ritta produkter, en ritt plats i affaren och med rétt stddmaterial vill jag undersoka
ifall man kan med hjélp av det visuella padverka konsumentbeteendet och dka pa forsilj-
ningen utan olika prisforsdnkningar och erbjudanden. Produktexponeringen skall under-
sokas via datainsamling av kassamaskinerna pd tiden d& exponeringen utfors i affaren
och via en observation undersokning som skall underséka konsumenternas beteende un-

der exponeringen.

3.1 Syfte

I detta arbete kommer jag att undersdka hur I6nsam produktexponeringen ér i foretaget
Polarn O. Pyrets affar som en del av foretagets marknadsforing. Syftet med arbetet &r att
undersoka ifall man med hjélp av produktexponeringen i affdaren kan paverka foretagets

forsiljning.



4 FORETAGET POLARN O. PYRET

Foretaget Polarn O. Pyret ér ett svenskt foretag som inlett sin verksamhet sen ar 1976.
Foretaget séljer barnkldder 1 hogkvalitet med unik design och &r viélként {for sina randiga
klader. Polarn O. Pyret har 6ver 50 affdrer i Sverige och dr ett mycket uppskattat varu-
mérke dir. Affarer finns dven runt i om Europa och i Amerika finns det en affir och

nétbutik. I Finland har Polarn O. Pyret redan 16 afférer och en egen nétbutik.

—
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Figur 1. Bild pa de klassiska rinderna sen 1976

Foretagets vision &r att sélja vérldens bésta barnkldder for barn i storlek 44-152 cm.
Kldderna skall vara praktiska med unik design och med egenskaper som underlittar fa-
miljens vardag. Unisex dr nagot som uppskattas och dr en viktig del i planeringen av
sortimentet. Idén &r att kldderna inte &r for flickor eller for pojkar utan for barn. Ett na-
turvinligt tdnkande &r ett av de viktigaste varden som Polarn O. Pyret kor med och dér-
for finns det ett brett urval av produkter som dr Eco mérkta. Eco sortimentet dr sen 2014

GOTS markta (Global Organic Textile Standard) som &r en vérldsledande certifierad



standard for naturvinligt tillverkade klider. Atervinning av material, naturvinliga alter-
nativ och icke anvindning av skadliga kemikalier dr grunden for Eco hos Polarn O. Py-

ret. (Polarn O. Pyret Finland, 2016)

4.1 Fokus/Avgransningar

Omradet som denna undersokning kommer att fokusera pd produktexponering i Polarn
O. Pyrets affdr i Kampen. Studien fokuserar pa lonsamheten av produkt exponeringen
och hur den pédverkar kunderna i affaren. Iden med exponeringen &r att anvéinda endast
produkterna och stodmaterial som skyltar, dockor och olika mdbler. I undersokningen
kommer det inte att anvéndas prismanipulering som t.ex. procentuella rabatter eller kop
3 for 2, for att fa reda pé hur sjdlva exponeringen med produkterna paverkar konsumen-

terna.

5 METOD

Detta kapitel kommer att presentera metoden som valts for arbetet. Metod anses vara ett
redskap som hjélper att uppna de maélséttningar som man har i undersékningar och
forskningar. Metoden skall 16sa problem och ge forskaren ny kunskap om dmnet som
undersoks. Det finns dé tv olika metodiska angegreppsitt att vélja emellan, den kvalita-

tiva metoden och kvantitativa (Holme & Solvang 1991 s. 7-9).

5.1 Observation som metod

Observation som metod passar in d& man vill samla in information om naturliga situat-
ioner och hur individerna i dessa skeenden beter sig. Detta kan sévél vara fysiska hand-
lingar som verbala yttranden, relationer mellan individer och kéanslouttryck (Patel &

Davidson 2011 s. 91).
For denna undersdkning har det valts observation som forskningsmetod som skall stoda

och ge ytterligare information om en produktexponering. Produktexponeringen kommer

att folja upp 1-2 veckors tid i affaren via data som insamlas av kassasystemet. Kassasy-
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stemets forsdljningssiffror skall jimforas fore och efter observationen utforts av pro-

duktexponeringen.

Observationen kommer att stoda data som insamlats frdn kassasystemet och ge inform-
ation om hur konsumenterna i affdren betet sig kring produkt exponeringen.

Observationen som gors for undersokningen kommer att vara en strukturerad observat-
ion. Detta betyder att observatoren har pa forhand valt ut de aktiviteter och beteenden
som kommer att observeras vid observationssituationen. Dessa aktiviteter kommer jag
att skriva ner som ett observationsschema (Pale & Davidson 2011 s. 93). Ett observat-
ionsschema dr ett hjalpmedel for att registrera hindelserna under observationen och sy-
stemet fOr registrering skall vara litt att anvdnda (Bryman & Bell 2003 s. 200). Obser-
vationen kommer att utféras som en dold observation var informanterna inte dr med-
vetna om att det sker en observation. Pa sa sitt nar man dkta och naturliga reaktioner
och beteenden av informanterna, dven resultatet blir mer sann (Holme & Solvang 1991.

5.127).

For att observationen skall lyckas pa bésta mojliga sétt, méste vissa faktorer beaktas.
Observationen maste ske sa att inte de som blir observerade forstar att de blir observe-
rade. D& maste man ha en roll” som passar in och inte vicka uppmérksamhet. Anteck-

ningarna maste skotas pd ett sitt att inte ndgon mérker (Holme & Solvang 1991. 5.128)

5.2 Tillvigagangssatt

Jag hade ett mote med butikschefen och affirsvisualisten dér vi diskuterade om olika
forslag om produkterna for produktexponeringen. Som slutsats kom vi dverens om att
produktexponeringen skall byggas av varens nya ytterkldder 2016 som i slutet av januari
kommit in till affaren. Dessa produkters forsaljningssiffror kommer jag att anvdinda mig
av som stdd till observationen och jamfora forsdljningen innan och under produktexpo-
neringen. Ytterkldderna har kommit droppvis till affdren och detta mojliggor att analy-
sera forsdljningen om dessa produkter pa flera olika sétt. T.ex. hur produkterna saldes

separat utan kompletterande produkter och hur de sdldes pé deras egen avdelning.

11



Produkterna for produktexponeringen:

I
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Figur 2. Produkterna som valts for produktexponeringen

4

ah

Jag har byggt upp ett observationsschema som kommer att fungera som ett hjalpmedel
vid observationssituationen. Schemat innehdller en lista med de relevanta beteenden
som anses hidnda under observationen. Syftet med observationsschemat under observat-
ionen dr att pricka av varje beteende nér de intréffar. I observationsschemat finns det
dven plats for "nya beteenden” och dvriga kommentarer ifall sidana skulle ske. Beteen-

den pa schemat har jag valt pa grund av att jag sjélv jobbar pa affdren och dessa dr det

vanligaste beteenden vid en produktexponering som jag stot pa.

12



OBSERVATIONSSCHEMA

Plats: Polarn O. Pyret Kamppi

Datum: 16.2.2016

Observeras: Kundernas beteende vid en produktexponering av virens nya ytterklader (A-ytan |

affaren)

Beteenden som observeras

Kunden steg in i affaren och gick bara forbi produktexponeringen.

Antal

Kunden steg in i affdren och tittade snabbt pd
produktexponeringen men gick forbi.

Kunden steg in | affren mirkte exponeringen stannade en stund
vid den och gick sedan forbi.

Kunden steg In | affiren stannade vid exponeringen och
bekantade sig med produkterna.

Kunden steg in | affiren, stannade vid exponeringen, bekantade
sig med produkterna och frigade om mer information om
produkten med forsaljaren.

Kunden steg in | affiren, stannade vid exponeringen, bekantade
sig med produkterna och frigade om mer information om
produkten med forsdljaren och kdpte ndgon av produkterna vid
exponeringen.

Nigra andra beteenden som uppkom:

Figur 3. Observationsschema for produktexponeringen

13




6 PRODUKTEXPONERING

Produktexponering dr en del av visuell marknadsforing i affaren. Till produktexpone-
ring innebir planering och utférande av placering av produkterna pa ett lockande och
attraktivt sitt och skapa synlighet. Syftet dr att inspirera konsumenterna och leda till
kop. En vil dekorerad affiar med lockande produktexponeringar kan ha en stor roll till
kopbeslutet med att ha frambringat positiva kinslor hos kunden. (Thurow & Nilsson.

2009 s. 125-126)

I Finland har det mellan 1970-1980-talet uppstatt en trend till ett mer visuellt och af-
farsméssigt tinkande i affarerna, som skapat ett intresse for att satsa pa produktexpone-
ringen. Allt fler foretag satsar pa visuell marknadsforing och produktexponering inne i
affdrerna, som kan fungera i vissa fall som ett avgdrande konkurrensmedel i férhallande
till foretag med liknande priser och produkter. En undersdkning som undersokt konsu-
mentbeteende pévisar att 70-80% av kunderna gor sitt slutliga kopbeslut inne i afféren.

(Hirvi & Karlsson 2014 s. 8).

I flesta foretag utfors produktexponering av en anstélld visualist” 1 affdren som é&r sko-
lad for arbetet och dr den enda som har tillstand till det visuella som skall framf6ras i
affdren. Visualisterna i foretaget &r medvetna om foretagets affarsidé¢, marknads plan
och om bilden som foretaget vill férmedla vidare till kunderna, av dessa faktorer kan en
visualist genomf0ra sitt arbete pé foretagets villkor. Foretag brukar gora en arsplan infor
kommande &ret som innehaller tidtabell for arets kampanjer. Detta fungerar som ett
hjélp medel for visualisten som planerar kommande produktexponeringar. Storre kam-
panjer i storre foretag har strikta regler for hur exponeringen skall byggas upp och f6ljas

(Hirvi& Karlsson 2014 s. 68).

6.1 Specialexponeringar

Detta arbete kommer att undersdka en produktexponering som kallas for specialexpone-
ring. Med specialexponering menar man att man bygger upp en exponering med valda
produkter pa en “specialplats” i affiren som t.ex. pa ett bord eller gavel som 4r en annan

plats i affaren dn den ordinarie hyllplatsen for produkterna. Experiment och undersok-

14



ningar har gjorts och de péstar att med specialexponeringar kan man né en forséljnings-
okning pa 473 procent endast med sjdlva exponeringen dir man inte anvént sig av na-
gon nedsatt pris kampanj pd produkterna. D4 man kombinerar specialexponering med
nedsatta priser kan man né en forsdljningsdkning pa 808 procent. Specialexponeringar
ar alltsd effektivare verktyg dn den ordinarie hyllplatsen, men nackdelen é&r att en speci-

alexponering endast rymmer fatal produkter 4t gangen (Nordfélt 2011 s.71-72).

v
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Figur 4. En specialexponering pa Polarn O. Pyret Flamingo
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6.2 Regler i exponeringen

Foretag har i allménhet vl utarbetade reglar for hur det skall se ut i affdrerna. Visualis-
terna &r vil skolade och medvetna om givna regler och foljer noggrant foretagets kon-
cept. Aven utdver foretagens egna reglar finns det s.k. allménna regler i visuell mark-
nadsforing och produktexponering. Reglerna syftar till att slutresultatet skall vara luftig,

tydlig och sdljande.

Tips och dvriga regler for en tydlig och lyckad exponering:

* Liampliga méngder av en viss produkt framme vid exponeringen. T.ex. en
lamplig méngd for kldder &dr tva per storlek, klddracken och kladbuntarna
héller sig snygga och tydliga léttare.

* Inga tomma hyllor, bord eller viggar.

* Vid exponeringen anvdnda sig av kompletterande produkter som skapar en
helhet

* For att undvika att kunden har svérigheter att ta en produkt fran hyllan &r det
viktigt att hédlla exponeringarna luftiga.

* Anvind olika storleks produkter, detta skapar intresse.

* Firgerna frin det ljusare till morkare.

* Undvik onddiga skrép och forpackningsmaterial i affaren.

(Hirvi & Karlsson 2009 s.77)

Vid volym forséljning av produkter dr det bra att anvidnda sig av olika lador och korgar
som rymmer mycket produkter. Detta dr lockande for kunderna och en snygg l19sning

for afféren.

6.2.1 Anvandning av farger

En av de viktigaste aspekter i en produktexponering &r farger. Forskningar tyder pa att
farger fangar vart intresse, skapar olika kénslor hos oss, formedlar information och kan
fungera som ett sprak. Forskaren har kommit fram till att olika férgerna péverkar vara

attityder. Ett marknadsforingsexperiment av Joseph Bellizzi, Ayn Crowley och Ronald
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Hasty visar att farger upplevs och skapar olika kéinslor hos oss som t.ex att fargen rod i
experimentet upplevdes skapa en spénd kinsla av miljon i experimentet da fargen bla

skapade en avslappnad kansla (Nordfdlt 2011 s. 162-164).

Som sagt farger viacker var uppmérksamhet, men det &r viktigt att kunna anvinda dem
pa ett ritt sétt att exponeringen gynnas av dem. Det finns vissa regler hur farger kommer
att anvdndas 1 exponeringen. Vid val av férger till en exponering dr det bra att minnas
dessa regler: Folj fargcirkeln, avgransa antal farger (max 3) det goér en exponering tydli-
gare, kombinera motsatta farger detta skapar synlighet och ifall produkterna har monster
kombinera dem for att lugna ner med en fargade produkter (Hirvi & Karlsson 2014

s.55)

Figur 5 Férgcirkeln som anvinds vid planering av en produktexponering.

Ett hjdlp medel som anvénds vid farger ér fargcirkeln och kan anvindas pa olika sétt:

*  Monochrome innebér att man endast anvédnder sig av en féirg i exponeringen
och den férgens olika toner, kalla och varma.
*  Analogous ar att man anvéinder firger som i en fargpalett ligger bredvid va-

ran, s.k. i harmoni med produkten.
17



*  Complementary ar farger som &r varandras motpartners, i detta fall véljs en
huvudfirg som anvidnds mest i exponeringen och den andra fargen i mindre
volym.

* Triadic da anvdnder man tre farger i exponeringen, fargarna véljs ur férg
ringen sa att det formar en triangel.

* Double complementary ér da man valt tva huvudfarger och anvinder sig av
deras matparts farger som accent farger.

*  Split complementary anvinds farger som ligger i nirhet av varan och deras
motsats farger.

(Hirvi & Nyholm 2009 s. 46-47)

Figur 6. En specialexponering med "Complementary” firger

Klarhet och tydlighet skapas da produkterna frén hoger till vénster &r placerade fran de

ljusaste till de morkare fargerna. En luftig och tydlig exponering fis genom att placera
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de ljusare produkterna hogre upp pé vidggen och ner pa viggen de morkare. (Hirvi &

Karlsson. 2014 s. 28)

6.3 Fungerande layout i affaren

Olika undersokningar om kundstrommar i affaren har gjorts. Bland annat via observat-
ioner ddr en forskare studerar kundbeteendet inne i affiren bade s att kunden dr med-
veten och omedveten om att hen blir observerad. Undersokningarna pavisar att: ju
langre tid kunden spenderade inne i affdren, ju flera delar av affiren som kunden passe-
rar och ifall kunden hade séllskap med sig vid shoppande leder till 6kade kop.

De tvé forsta faktorer som dok upp i undersdkningen &r ndgot som en visualist kan med

en vilplanerad butikslayout pdverka pa konsumentbeteendet (Nordfélt 2011 s.150).

Aven om visuell marknadsforing inom affiren #r till for att attrahera kunder med lock-
ande produktexponeringar dr det viktigt att planera en fungerande layout for kunden.
Med en fungerande layout avses att kunden har litt att ta sig runt i affdren och inte rakar
ut for “hinder”. Butikslayouten planeras oftast sa att moblerna dr placerade sé att de
skapar en s.k. ’stig” som orienterar kunderna runt i affdren, syftet med detta &r att leda
kunden att se s& mycket som mojligt nir de besoker affdren. Undersdkningar har gjorts
att kunden 1 affdren borjar sin runda i affdren frdn den hogra sidan och det tyder pé att
hograsidan i affdren fungerar som basta forsiljningsplatsen. Dér placeras aktuella pro-

dukter (Hirvi & Karlsson 2014 s. 37).

Det finns instruktioner dven om hur breda gangerna for kunderna skall vara for att de
skall ha latt att ta sig runt i affdren. I mindre butiker kommer huvudgéngen att vara 1-2
meter och vid storre affdrer som t.ex. i storre mataffdrer kan huvudgangen vara 5 meter
bred. Sidogangarna dr 1,5-2 meter breda och utformas av affirens mobler (Hirvi &

Karlsson 2014 s. 42).
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6.4 De olika ytorna i affaren

I affaren finns det omrdden och ytor som fungerar béttre dn andra och det flesta foreta-
gen anvinder sig av A-, B- och C-ytor som star for det mest synligaste ytorna som ex-
poneringen ger bdsta forséljningen. Dessa ytor hélls oftast samma och alla arbetarna i
affdren vet om vilka dessa édr. A-ytan dr den ytan som kunderna ser forst, synligaste och
som dr bdsta forsdljningsplatsen och hér placeras: aktuella produkter, béstsdljaren och
kampanjer. Produkterna brukar bytas pa A-ytan mellan 1-2 veckor. B- och C- ytan fun-
gerar som ndst synligaste platserna efter A-ytan, pa dessa ytor kan man dven placera

kompletterande produkter till A-ytan (Thurow & Nilsson 2009 s. 124).

Afférens frimre del anvédnds for produkter som byts ofta som t.ex. olika kampanjer och
dér anvinds ldga moduler och bord som fungerar som A-yta. I mitten av affdren place-
ras mer s.k. ”grundprodukter” som haller sina platser en ldngre tid och byts enligt for-
sdljningen. Viggarna som exponerings ytor syns frin ett lingre héll och dérfor ar det
bra att placera synliga och uppmérksamhet vickande produkter pé viggen. For att nd en
luftigare och tydligare exponering pd viggen placeras storre produkter ner och mindre

produkter upp (Hirvi & Karlsson 2014 5.39-40).

Kassaexponering fungerar utmérkt som en yta for mer forsdljning. Det pastas att kun-
derna i affédren tittar ofta mot kassan och stannar vid nédrheten. Kunder som redan kom-
mit till kassan for att betala kan dnnu vid detta fall méirka produkterna som finns i nér-
heten av kassan och hitta ett impulskdp. Produkter som fungerar bra vid kassan dr bland

annat nyheter, mindre varor och aktuella sdsongvaror.

Golvytan fungerar for volymexponering var man anvinder sig av storre mingder av
produkter och storre produkter. En storre exponering vdcker uppmirksamhet med hjélp
av storre méngd med produkter och stddmaterial som skyltar och dockor och dessa fak-

torer leder till impulskdp (Thurow & Nilsson 2009 s. 126-127).
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6.5 Mobler

Produktexponeringen byggs upp pé affarens olika mobler och de olika mdblerna passar
for olika syften. Viktiga egenskaper hos moblerna dr att de ar hallbara, létta att flytta pa,
tidlésa och olika hojder som skapar en trapp effekt.

Bord dr en av de vanligaste moblerna i en affdr som anvinds for produktexponering. Pa
borden véljer man produkter som skapar en helhet. Det kan vara ett visst fargtema, pro-
dukter som bildar en helhet, eller produkter som hor ihop och kan kombineras. Bra hjilp
medel ndr man gor en produktexponering pa ett bord &r att dela bordet i kvadratformade
sektioner och fylla dem t.ex. enligt firger och former. Klarhet skapas med att placera
hogre produkter bak och ldgre fram. Produkterna skall placeras i raka linjer som skapar
tydlighet i exponeringen. Skyltar och skyltdockor fungerar som stddmaterial vid expo-

neringen som ger bordet intresse (Hirvi & Nyholm 2009 s. 62-69).

6.6 Skyltdockor och skyltar i affaren

Skyltdockor fungerar som hjélpmaterial i visuell marknadsforing och har en viktig roll i
produktexponering. S& kallade hérda dockor ér tillverkade av glasfiber och polyester
och de kan bade vara staende eller sittande. Dockor finns som kvinnor, min och barn
som har naturliga ansiktsdrag, naturlig hudfarg (ljus eller mork) och peruk. I en produkt
exponering ar dockornas uppgift att lyfta fram klédderna och inspirera kunderna med det

som klétts pd dockan (Hirvi & Karlsson 2014 s. 43).

Skyltarna skall fungera som och kan ha en avgdrande roll till merforsdljning. Skylt-
kommunikation skall vara genomtdnkt och ha ett mél varfor den finns placerad just pa
ett visst stélle. Syftet med skyltarna inne i affaren dr att ge kunder information. De kan
ge information om produkterna och dess unika egenskaper, styra kunder i afféren till
vissa produkter/avdelning, informera om priser, inspirera och vicka uppmaérksamhet.
Anvindning av for mycket skyltar i affiren med inte ett sérskilt syfte kan skapa forvir-

ring for kunderna (Thurow & Nilsson 2009 s. 129).
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Skyltarnas utseende spelar dven en stor roll och skall f6lja en och samma linje med typ-
snittet och utformningen och vara igenkinnbara. Det &r viktigt att ta i beaktan att dessa
fungerar dven som image skaparen och som marknadsforings material inne 1 affdren.
Sjdlv skrivna skyltar hor inte till nutid och rekommenderas endast att anvidndas vid ben-
sinstationer eller vid lager forséljningar. Detta kan ge en billig bild av foretaget och vara

en stor forlust for foretagets image (Nieminen 2013 s. 259-260).

Figur 7. Skyltdockor pa Polarn O. Pyret.

7 EMPIRI

I denna del kommer jag att gd igenom hur sjilva undersokningen &r gjord som &r upp-
byggd enligt teoridelen. Produktexponeringen utfordes pa Polarn O. Pyret den 17 febru-
ari 2016 med foretagets nya ytterplagg.

7.1 Planeringsfasen

Forsta steget infor undersokningen var att vélja produkterna och temat for produktexpo-
neringen. Planeringen om produkterna skedde med affarschefen Anna Neittamo och af-

farens visualist Mariikka Latva. Orsaken infor valet av produkterna var att de &r snart
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aktuella och att de dr varens nyheter i affaren. Nir produkterna for exponeringen var
utvalda bestdmdes platsen inne i1 affiren var produktexponeringen skulle byggas upp.
Platsen infor undersdkningen var ett bord som befinner sig bredvid kassan. I teoridelen
kom det fram att i undersdkningar som gjorts i affiren om kundbeteende kunde man
konstatera att kunderna stannar upp vid nérheten av kassan. Detta var en orsak till varfor
denna plats valdes for produktexponeringen. Bordet dr ganska i mitten av affiren fram-
for ytterklddernas avdelning och ér placerad pa ett sitt att kunden méste gé forbi det sa

att hen kommer fram till ytterkldderna.

Efter att ha valt ut produkterna och platsen bestimdes datum for att bygga produktexpo-
neringen och observationen. Datumet valdes sa att produkterna hade hunnit vara i affa-
ren en tid pé sin avdelning. Detta mdjliggor att analysera forsdljningen procentuellt ti-
den innan produktexponeringen utférdes och forséljningen under exponeringen. Inga
pris forsdnkningar pé produkterna fick uppkomma under exponeringen som ocksé hade

en stor roll infor valet av datumet.

7.2 Produkterna for produktexponeringen

Allt som allt valdes det nio olika produkter till produktexponeringen som skapade en
klad helhet passade till varens utomhusaktiviteter. Produkterna var frin storlek 74-128

som passar for nio ménader gamla barn upp till itta aringar.
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Figur 8. Produkterna i produktexponeringen

Lista om produkterna i produktexponering:

e Tvé skaljackor

* Vindtit fleecejacka
* Skalbyxor

* Skalvantar

e Tva mossor

¢ Tubhalsduk

e  Gummistovlar

7.21 Fargerna i produktexponeringen

Férgarna dr en mycket viktig del i produktexponeringen som skall tas i beaktande. Far-
gerna fAngar uppmérksamhet och intresse och skapar kénslor. Vintern har varit lang och
grd och dérfor valdes granna och glada farger for produktexponeringen som skulle
vicka positiva och glada kdnslor hos kunden. Fiargarna méste véljas vél sa att slutresul-

tatet inte blir raddigt, darfor valdes det tre huvudfirger ur fargcirkeln en metod som kal-

las for “triadic”.
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Figur 9 Firgerna som anvdndes i produktexponeringen med “triadic” metoden.

Huvudfirgerna i produktexponeringen é&r alltsd: gul, lila och bl& och dessa skapar i farg-
cirkeln en triangel form. Som en lugnande firg i exponeringen finns det morkbla som

anvénts vid dekoreringen att lugnar ner helheten.

7.2.2 Mobler for produktexponeringen

Produkterna placerades pa ett bord som skapar en “trappeffekt” med tre olika storlekar
av moduler. P4 bordet anvéndes en s.k. t-stand som &r en sorts rack pa bordet som man
kan hinga kldder pa. For att det fanns accessoarer vid produktexponeringen avvénde jag

mig av en accesoar-stand som lyfter fram mossorna och tubhalsdukarna.
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- Klddrack
Skyltdockorna pad Polarn O. Pyret adrac

Figur 10. Mobler som anvindes i produktexponeringen

Bredvid bordet placerades en klddrack som lyfter bra fram produkter och utvidgar ex-
ponerings ytan. Med hjélp av dessa mobler skapades det intresse och synlighet till pro-

duktexponeringen frén ett lite lingre avstind.

Bordet finslipades med en kldadd skyltdocka med produkterna pa bordet. Dock storleken
som anvindes vid produktexponeringen dr pd bilden ovan nummer 4 och 5 som é&r i
storlek 98/104. Dockan kldddes for att skapa synlighet och inspiration for kunderna hur
man kan kl& sitt barn nu till varen. Som andra dekorerings element f6r bordet anvindes
det en dekorerings kub vart dekorerades kldder i en snygg hog och en dekorerings lada
som hade i sig skalvantarna pé ett annorlunda sitt. Tva skyltar fanns pé produktexpone-

ringen fOr att informera om pris pa produkterna och en storleks guide.
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Figur 11. Mobler i produktexponeringen.

7.3 Resultat

I denna del kommer jag att presentera hur den slutliga produktexponeringen blev och se
ut. Aven resultat av produkternas forsiljning som samlats in via kassamaskinerna disku-
terar. Produkternas forséljning jimfors tvd veckor innan sjélva produktexponeringen
utfordes och tiden under sjdlva produktexponeringen. Dessa kommer att presenteras
procentuellt. Till sist presenteras resultaten av observationen som undersokte konsu-

mentbeteendet under tiden produktexponeringen skedde.

7.3.1 Produktexponeringen

Produktexponeringen byggdes den 17 februari i Kampens affar med utvalda produkter
och utvaldplats. Exponeringen uppvisades i affdren i en veckas tid. Nedan bilder om den

fardiga produktexponeringen.
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Figur 12. Bild pa den féirdiga produktexponeringen som byggdes 17.2.2016 i kampens affir
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Figur 14. Placering av produkterna i produktexponeringen
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Figur 16. Produktexponeringen frdn ett annat hall
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Katso torvitiem

Figur 17. Anvéindning av kidderna som dekorering i produktexponeringen.

7.3.2 Forsiéljningsdata fran kassamaskinerna

Forséljningen pa produkterna vid produktexponeringen foljdes i tva veckor tid innan
produktexponeringen byggdes upp och veckan dé produktexponeringen péd gick i affa-
ren. Nedan presenteras en Excel tabell om produkternas forsiljning. I Excel tabellen ne-
dan presenteras forsdljningen pa foljande sétt: hur manga stycken det sdlts av produk-
terna och en procentuell hojning eller forsdnkning som skett i jamforelse till veckorna

innan produktexponeringen.

forsdljningens %:lla Sndring
Jamforts frdn den forsta
forsljning 17. - 24.2. |veckan till den sista

Skaljacka (turk.) 0 0 of WIAKO/O!
0 0 1| 100 %

1 0 of BAKD/OI

0 0 of AKO/OI
0 0 2 100 %
1 0 4 5%
8 2 4| -100 %
2 1 3 8%
1 0 4| 7%

2 1 of RIAKO/O!
1 1 3 7%
0 1 H 100 %
0 3 100 %
0 7 7 100 %
3 1 -1 400 %
1 5 12 92%
20! 13 a7 7%

Figur 18. Forsdljnings resultat
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Den forsta veckan (03.02-10.02.2016) som forséljningen foljts med har produkterna
funnits pa egna avdelningar i affiren. Allt som allt har det sélts 20 stycken av dessa
produkter den forsta veckan. Veckan fore sjédlva produktexponeringen (11.02-
16.02.2016) sjonk forsdljningen och da sdldes 15 produkter. Den sista veckan som for-
sédljningen foljdes med (17.02-24.02.2016) var total forsiljningen 47 produkter som &r i

jamforelse till den forsta veckan ar en forhojning pa 57 %.

7.3.3 Observations resultat

Allt som allt observerades det 76 kunder inom en veckas tid for undersokningen. Syftet
var att observera kundernas beteenden kring produktexponeringen som byggdes med
utvalda produkter den 17 februari 2016 i Polarn O. Pyret Kamppens affar. Observation-
en delades i tre delar pa tre olika dagar och tider om dygnen. Observationen delade jag i
tre delar for att fa olika kundstrommar med pd undersokningen. Observationen utfordes
enligt observationsschemat som planerats for denna studie. Allt som allt undersoktes sex
olika beteenden som kunde intriffa under observationen, men &ven nya beteenden an-
tecknades. Schemat fungerade som ett styrande verktyg vart avprickades beteendena nir

de intriaffade.

Forsta observationen skedde onsdagen den 17 februari 2016 klockan 11.00 dnda till
klockan 12.30. D4 observerades 14 kunder och dess beteenden kring produktexpone-
ringen. Tvé av dessa 14 ignorerade total produktexponeringen. De 12 andra lag ndgon
sort av uppméirksamhet till produktexponeringen som procentuellt dr 86 % av de obser-
verade. I denna del ledde tv besok till kdp beslut av produkterna i observationen. Aven
ett s.k. "nytt beteende” maérktes under den forsta observationen som inte fanns med pa
observationsschemat. Nedan finns renskrivet observationsschemat som anvédndes den 17

februari vid observationen.
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OBSERVATIONSSCHEMA

Plats: Polarn O. Pyret Kamppi

Datum: 17.2.2016
Tid: 11.00-12.30

Observeras: Kundernas beteende vid en produktexponering av varens nya ytterklader (A-ytan |

affaren)

Beteenden som observeras

Antal

Kunden steg in i affaren och gick bara forbi
produktexponeringen.

/1

Kunden steg in i affaren och tittade snabbt pa
produktexponeringen men gick forbi.

/]

Kunden steg in i affiren markte exponeringen stannade en
stund vid den och gick sedan forbi.

1

Kunden steg in | affaren stannade vid exponeringen och
bekantade sig med produkterna,

Kunden steg in i affaren, stannade vid exponeringen, bekantade
sig med produkterna och fragade om mer information om
produkten med forsaljaren,

Kunden steg in i affiren, stannade vid exponeringen, bekantade
sig med produkterna och fragade om mer information om
produkten med forsaljaren och képte nagon av produkterna vid
exponeringen.

/]

/1

Nagra andra beteenden som uppkom:

produkten och gick till kassan. /

- Kunden steg in i affaren gick direkt till bordet plockade upp

Ovriga kommentarer:

att kolla upp vad som kommit till affarerna.

ett impulskop.

- Det var lite kunder i affaren och storsta delen verkade vara pa
“mammaledighet” och sl6sa tid med att ga runt i affarer.
- Flesta kunder som besdkte var inte i affaren for att handla utan for

- Den ena som kopte produkter fran sjalva produktexponeringen var

Figur 19. Observationsschemat som anvindes vid den forsta observationen 17.2.2016
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Den andra observationen skedde 16rdagen den 20 februari 2016. Allt som allt observe-
rades 42 kunders beteenden mellan klockan 12.00 till 14.30. I denna del ignorerades
bordet endast av tre kunder och 93 % av de observerade lag marke till produktexpone-
ringen. Fem stycken kdpte produkterna pa exponeringen som &r 11,5 %. Som &vriga
kommentarer av de observerade kom kommenterade kunderna mycket positivt om far-
gerna pa exponeringen. Flera kunder bekantade sig med produkterna med att ga igenom
produkterna och tog dem i handen. Inga nya beteenden uppticktes.

OBSERVATIONSSCHEMA

Plats: Polarn O. Pyret Kamppi Datum: 20.2.2016
Tid: 12.00-14.30

Observeras: Kundernas beteende vid en produktexponering av varens nya ytterklider (A-ytan i

afféren)

Beteenden som observeras Antal
Kunden steg in i affiren och gick bara forbi produktexponeringen, ///

Kunden steg in | affiren och tittade snabbt pé I

produktexponeringen men gick forbi,

Kunden steg in i affiren mirkte exponeringen stannade en stund

vid den och gick sedan forbi. ///// ///

Kunden steg in i affiren stannade vid exponeringen och ///// //// /
bekantade sig med produkterna

Kunden steg in i affiren, stannade vid exponeringen, bekantade
sig med produkterna och fragade om mer information om
produkten med forsaljaren. ///// //

Kunden steg in | affdren, stannade vid exponeringen, bekantade

sig med produkterna och frigade om mer information om /////
produkten med férsiljaren och képte ndgon av produkterna vid

exponeringen

Ovriga kommentarer:

- Storsta delen av kunderna lag marke pa bordet

- Bekantade sig och tog i handen produkterna som fanns vid bordet
men lad sedan tillbaka (tordes inte dan képa?)

- Kommenterade fargerna mycket att de var harliga

Figur 20. Observationsschemat som anvdndes vid andra observationen 20.2.2016
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Den sista observationen gjordes tisdagen den 23 februari 2016 klockan 17.00 till 19.00
och antalet kunder som observerades var 20 stycken. Endast tvd kunder reagerade inte
till produktexponeringen som gor att 90 % av de observerade lag nédgon sort av upp-
mérksamhet till exponeringen. Det vanligaste beteendet som intrédffade var att kunden
snabbt tittade pa produktexponeringen men fortsatte sin vég, totalt sex stycken av kun-
derna. I denna del intrdffades tva kdp av produkter fran produktexponeringen som &r en

10 % av de observerade kunderna.

OBSERVATIONSSCHEMA

Plats: Polarn O. Pyret Kamppi Datum: 23.2.2016
Tid: 17.00-19.00 |

Observeras: Kundernas beteende vid en produktexponering av varens nya ytterkldder (A-ytan i

affaren)

Beteenden som observeras Antal
Kunden steg in i affaren och gick bara forbi produktexponeringen. //

Kunden steg in | affaren och tittade snabbt pa

produktexponeringen men gick forbi. ///// /

Kunden steg in i affiren markte exponeringen stannade en stund
vid den och gick sedan forbi. ////

Kunden steg in i affiren stannade vid exponeringen och ///
bekantade sig med produkterna.

Kunden steg in i affiren, stannade vid exponeringen, bekantade 11/
sig med produkterna och fragade om mer information om
produkten med forsaljaren.

Kunden steg in i affaren, stannade vid exponeringen, bekantade

sig med produkterna och frigade om mer information om

produkten med forsaljaren och képte nagon av produkterna vid //
exponeringen.

Figur 21. Observationsschemat som anvdndes i den tredje observationen 23.2.2016
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Hir presenteras ett sammandrag om alla tre observationer procentuellt i ett cirkeldia-
gram. De olika beteendena som undersoktes hittas nedan forklarade vad numrorna i
cirkeldiagrammet stir for. Beteendet som intrédffades mest under observationen var be-
teende nummer tva pa cirkeldiagrammet “Kunden steg in i affdren och tittade snabbt pa
produktexponeringen men gick forbi” som star for 22 % av de observerade. Som nist
mest vanligaste beteendena som intréffade var beteende nummer tre och fyra pa cirkel-
diagrammet, bddas andel stod for 20 % av de observerade. En 11 % av de observerade

kopte produkter fran produktexponeringen.

Observations resultat
1%

Ml o2 —43[ ua u5 ue 7z

Figur 22. Ett cirkeldiagram om alla observations resultat

1. ”Kunden steg in i affaren och gick bara forbi produktexponeringen.”

2. ”Kunden steg in i affdren och tittade snabbt pa produktexponeringen men gick
forbi.”

3. ”Kunden steg in i affaren, mirkte exponeringen, stannade en stund vid den och
gick sedan forbi.”

4. ”Kunden steg in i affaren stannade vid exponeringen och bekantade sig med

produkterna.”
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5. ”Kunden steg in i affdren, stannade vid exponeringen, bekantade sig med pro-
dukterna och frdgade om mer information om produkterna.

6. ”Kunden steg in i affdren, stannade vid exponeringen, bekantade sig med pro-
dukterna och frdgade om mer information om produkterna och kdpte ndgon av
produkterna vid exponeringen”.

7. Nytt beteende: Kunden steg in i affaren gick direkt till bordet, plockade produk-

ten och gick till kassan.

8 SLUTSATSER

I detta kapitel tas upp hur sjdlva undersdkningen har gatt. Syftet med detta arbete var att
undersoka ifall man med en lockande produktexponering som inte anvédnder sig av né-
gon typ av pris manipulering kan pdverka pé forséljningen pa Polarn O. Pyret. Med att
analysera och studera data som samlats in frdn observationen och kassamaskinen kan

vissa slutsatser dras.

Produktexponeringen byggdes enligt planerna och enligt kriterier som kom fram i teori-
delen. Vid exponeringen anvéndes det ett fargtema med hjilp av fargcirkeln, olika mob-
ler for att hjélpa lyfta fram produkterna och skyltar for att informera kunderna om pro-
dukterna vid exponeringen. Platsen valdes enligt rekommendationer i teoridelen. Med
att anvinda alla dessa komponenter tycker skribenten att hon lyckats med att bygga upp

en lockande och attraherande produktexponering i affdaren.

Observationen som gjordes for denna studie forekom det vissa saker som skulle ha kun-
nat goras pd ett annat sétt, men huvudsakligen &r skribenten n6jd med observationen.
Resultaten som kom fram i observationen visar att storsta delen av kunderna i affaren
lag midrke och intresse pa produktexponeringen. Resultaten fordelades ritt s jaimt mel-
lan beteenden som visade ndgon typ av intresse mot exponeringen. Produkterna vid ex-
poneringen var inte vid detta tillfille det mest aktuella, for att det var relativt kallt &nnu
och storsta delen av kunderna letade efter vinterkldder. Med att ténka pé att produktsor-
timentet i affdren dr stort och med att vid varje observationstillfille skedde det kdpbe-
slut av produkterna vid produktexponeringen tycker skribenten att exponeringen har pa-

verkat pd konsumentbeteenden positivt och lett till 6nskat resultat.
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Vid observationstillféllet antecknade skribenten &ven allmdnna kommentarer som upp-
kom vid observationen. Bland annat kommenterade kunderna om hur ljuvliga farger det
fanns vid bordet. Med detta kan man komma fram med att bordet véckte positiva kéns-
lor hos kunden. Som andra kommentarer kom det fram att manga bekantade sig med

produkterna och holl dem i handen men endast var for att titta pd nyheterna.

Tidsperioden och produktvalet infor undersokningen tycker skribenten kunde ha haft en
paverkan pa resultaten i undersokningen. Tidsperioden rakade &ga rum vid sportlovs tid
som orsakade att kundflodet i affaren var dalig. Veckan rdkade &ven vara kall som kan
ha paverka att inte kunder vill kopa vérkldder. Med att ha byggt upp samma produktex-

ponering vid ett senare tillfdlle ndrmare varen kunde det ha skett mer kopbeslut.

Data fran kassamaskinerna tyder pa en okning i forsdljningen i jimforelse med tva
veckor innan sjilva produktexponeringen. Okningen pa sélda produkter angett i stycke
var totalt 47 styck som i jimforelse till den forsta veckan dr en dkning pé 57 %. Allt
som allt steg fem produkters procentuella forséljning 100 % frén forsta veckan. Vid tva
produkter hdande det en forsdnkning. Orsaker till en sdnkning kan bero pa att det har va-

rit slut pé lagret.

Skribenten tycker att resultaten som kommit fram frdn unders6kningen tyder pd att man
med en vél planerad och utférd produktexponering kan paverka konsumentbeteendet.
Med att vélja aktuella produkter som &r passliga for tidsperioden kan man péverka och
inspirera kunden for att kdpa produkter som &r byggt enligt metoder som nédmns i teori-

delen.
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