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1 INLEDNING 

Av alla våra sinnen använder vi oss mest av vårt synsinne. Människor observerar saker 

och ting runt omkring sig dagligen med hjälp av vårt synsinne. Undersökningar visar att 

75 % av all information människor tar in till sitt medvetande kommer via synsinnet.  

Detta är då en möjlighet som bör utnyttjas i marknadsföringen i affärerna (Hirvi & 

Karlsson 2014 s. 58). 

 

Detta arbete kommer att handla om produktexponering som är en del av visuell mark-

nadsföring inne i affären. Arbetet kommer att undersöka produktexponeringens lönsam-

het. Undersökningen görs för Polarn O. Pyret med vårens nya ytterkläder 2016 med ge-

nomtänkta produkter och plats.  

 

1.1 Visuell Marknadsföring 

Visuell marknadsföring är ett delområde i marknadsföringen som kompletterar företa-

gets marknadsföringshelhet med hjälp av olika visuella åtgärder. Huvudsakligen skall 

visuell marknadsföring bygga en visuell bild av företaget, som skall fastna i konsumen-

ternas minne lättare. Visuell marknadsföring grundar sig på företagets affärs ide, mark-

nadsföringsplan och den image som företaget strävar efter. Som främsta uppgift har vi-

suell marknadsföring att skapa en positiv bild av företaget och dess produkter och att 

förstärka företagets image och identitet som skall leda till konsumtion av företagets pro-

dukter (Nieminen 2013 s 8-9). 

 

Färger har en stor betydelse i visuell marknadsföring och fungerar som effektivt hjälp 

medel i kommunikationen. Olika färger har olika betydelser och med färger kan man 

påverka beteendet hos konsumenter. T.ex. sägs det att de varma färger som rött och 

orange aktiverar hjärnan medan blågröna färger fungerar som lugnande (Bergström 

2014 s. 180). 
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Visuell kommunikation i affären syftar till att öka försäljningen och lönsamheten och 

även försöka få besökarna i affären till kunder. Bland annat skall det informera kunden 

om produktens egenskaper, förmedla sortimentet på ett tilltalandesätt, inspirera kunder 

till impulsköp och underlätta köpbeslut på egenhand (Thurow & Nilsson. 2009 s. 118). 

Syftet med visuell marknadsföring i affärer är att få en kund att trivas i affären, skapa 

positiva känslor och att få kunden stanna i affären en längre tid då kunden antagligen 

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

2 BAKGRUND 

Svårigheterna i ekonomin talas det mycket om i nyheterna och om hur företagen idag 

kämpar i hårda tiderna för att klara sig i sin ekonomi. Ingen ljusning i ekonomin har 

skett inom detaljhandeln sen början av 2000-talet och prognoserna visar att mellan åren 

2009-2016 kommer inga märkvärdiga höjningar heller att ske (Laakso 2015). Detalj-

handeln kämpar i svåra tider och företagen får göra sitt allt för att hållas på marknaden 

med hjälp av olika åtgärder som kan främja försäljningen. 

 

Jag har valt som mitt ämne att skriva om produktexponering i affärerna för Polarn 

O.Pyret. Företaget är en ledande barnklädeskedja från Sverige som verkat sen 1976. Jag 

har valt att göra min undersökning till Polarn O. Pyret för att företaget är bekant för mig 

och jag har jobbat där i flera år med olika arbetsuppgifter, även tre år som visuell mark-

nadsförare i Vanda köpcentrum Flamingo. En stor orsak för valet av ämnet är att jag har 

kunskap och erfarenhet av branschen och är intresserad av visuell marknadsföring.  

 

Med hjälp av produktexponering kan butikerna påverka konsumenternas känslor och 

skapa behov. De lockande produktexponeringarna fungera i affären för att attrahera och 

locka kunderna till köp och därmed öka på försäljningen. Läget idag har gjort att vi kon-

sumerar allt försiktigare och företagen måste faktiskt försöka påverkade och övertygade 

konsumenterna om att vi har ett behov och denna produkt/tjänst verkligen kommer att 

tillfredsställa detta behov.  
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3 PROBLEMATISERING 

Affärerna använder visuell marknadsföring som kommunikationsmetod för att kommu-

nicera och locka konsumenterna om deras urval. Denna kommunikation sköts inne i af-

fären av försäljarna eller visuella marknadsföraren s.k. visualister. Deras arbetsuppgift 

är att öka på försäljningen med visuella åtgärder och förmedla företagets image på rätt 

sätt. Som främsta arbetsuppgifter hos en visualist är: planering av en fungerande botten-

plan, bygga upp kampanjer, presentation av skyltar och annat visuellt material inne i 

affären, produktplacering, bygga upp skyltfönster, klä skyltdockor på ett säljande sätt, 

planera och bygga upp produktexponering och att bygga upp en affär som hjälper till 

kunderna att handla på ett lätt och smidigt sätt. I detta arbete kommer jag att fokusera 

mig på produktexponeringen. 

 

Arbetet kommer att undersöka hur lönsam produktexponeringen är som en marknadsfö-

rings åtgärd i Polarn O. Pyrets affär. Hur man med hjälp av en väl planerad produktex-

ponering och med rätt produktkombinationer lyckas att öka dessa produkters försäljning 

och skapa övrig merförsäljning. Produktexponeringens syfte är att lyfta fram de valda 

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

 

Med rätta produkter, en rätt plats i affären och med rätt stödmaterial vill jag undersöka 

ifall man kan med hjälp av det visuella påverka konsumentbeteendet och öka på försälj-

ningen utan olika prisförsänkningar och erbjudanden. Produktexponeringen skall under-

sökas via datainsamling av kassamaskinerna på tiden då exponeringen utförs i affären 

och via en observation undersökning som skall undersöka konsumenternas beteende un-

der exponeringen.  

3.1 Syfte 

I detta arbete kommer jag att undersöka hur lönsam produktexponeringen är i företaget 

Polarn O. Pyrets affär som en del av företagets marknadsföring. Syftet med arbetet är att 

undersöka ifall man med hjälp av produktexponeringen i affären kan påverka företagets 

försäljning.  

 



9 

 

4 FÖRETAGET POLARN O. PYRET 

Företaget Polarn O. Pyret är ett svenskt företag som inlett sin verksamhet sen år 1976. 

Företaget säljer barnkläder i högkvalitet med unik design och är välkänt för sina randiga 

kläder. Polarn O. Pyret har över 50 affärer i Sverige och är ett mycket uppskattat varu-

märke där. Affärer finns även runt i om Europa och i Amerika finns det en affär och 

nätbutik. I Finland har Polarn O. Pyret redan 16 affärer och en egen nätbutik. 

 

 

Figur 1. Bild på de klassiska ränderna sen 1976 

 

 

 

Företagets vision är att sälja världens bästa barnkläder för barn i storlek 44-152 cm. 

Kläderna skall vara praktiska med unik design och med egenskaper som underlättar fa-

miljens vardag. Unisex är något som uppskattas och är en viktig del i planeringen av 

sortimentet. Idén är att kläderna inte är för flickor eller för pojkar utan för barn. Ett na-

turvänligt tänkande är ett av de viktigaste värden som Polarn O. Pyret kör med och där-

för finns det ett brett urval av produkter som är Eco märkta. Eco sortimentet är sen 2014 

GOTS märkta (Global Organic Textile Standard) som är en världsledande certifierad 
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standard för naturvänligt tillverkade kläder. Återvinning av material, naturvänliga alter-

nativ och icke användning av skadliga kemikalier är grunden för Eco hos Polarn O. Py-

ret. (Polarn O. Pyret Finland, 2016)  

4.1 Fokus/Avgränsningar 

Området som denna undersökning kommer att fokusera på produktexponering i Polarn 

O. Pyrets affär i Kampen. Studien fokuserar på lönsamheten av produkt exponeringen 

och hur den påverkar kunderna i affären. Iden med exponeringen är att använda endast 

produkterna och stödmaterial som skyltar, dockor och olika möbler. I undersökningen 

kommer det inte att användas prismanipulering som t.ex. procentuella rabatter eller köp 

3 för 2, för att få reda på hur själva exponeringen med produkterna påverkar konsumen-

terna. 

5 METOD 

Detta kapitel kommer att presentera metoden som valts för arbetet. Metod anses vara ett 

redskap som hjälper att uppnå de målsättningar som man har i undersökningar och 

forskningar. Metoden skall lösa problem och ge forskaren ny kunskap om ämnet som 

undersöks. Det finns då två olika metodiska angegreppsätt att välja emellan, den kvalita-

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

5.1 Observation som metod 

Observation som metod passar in då man vill samla in information om naturliga situat-

ioner och hur individerna i dessa skeenden beter sig. Detta kan såväl vara fysiska hand-

lingar som verbala yttranden, relationer mellan individer och känslouttryck (Patel & 

Davidson 2011 s. 91). 

 

För denna undersökning har det valts observation som forskningsmetod som skall stöda 

och ge ytterligare information om en produktexponering. Produktexponeringen kommer 

att följa upp 1-2 veckors tid i affären via data som insamlas av kassasystemet. Kassasy-
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stemets försäljningssiffror skall jämföras före och efter observationen utförts av pro-

duktexponeringen.  

 

Observationen kommer att stöda data som insamlats från kassasystemet och ge inform-

ation om hur konsumenterna i affären betet sig kring produkt exponeringen.  

Observationen som görs för undersökningen kommer att vara en strukturerad observat-

ion. Detta betyder att observatören har på förhand 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 är ett hjälpmedel för att registrera händelserna under observationen och sy-

stemet för registrering skall vara lätt att använda (Bryman & Bell 2003 s. 200). Obser-

vationen kommer att utföras som en dold observation var informanterna inte är med-

vetna om att det sker en observation. På så sätt når man äkta och naturliga reaktioner 

och beteenden av informanterna, även resultatet blir mer sann (Holme & Solvang 1991. 

s.127).   

 

För att observationen skall lyckas på bästa möjliga sätt, måste vissa faktorer beaktas. 

Observationen måste ske så att inte de som blir observerade förstår att de blir observe-

rade. Då måste man ha en ”roll” som passar in och inte väcka uppmärksamhet. Anteck-

ningarna måste skötas på ett sätt att inte någon märker (Holme & Solvang 1991. s.128) 

5.2 Tillvägagångssätt 

Jag hade ett möte med butikschefen och affärsvisualisten där vi diskuterade om olika 

förslag om produkterna för produktexponeringen. Som slutsats kom vi överens om att 

produktexponeringen skall byggas av vårens nya ytterkläder 2016 som i slutet av januari 

kommit in till affären. Dessa produkters försäljningssiffror kommer jag att använda mig 

av som stöd till observationen och jämföra försäljningen innan och under produktexpo-

neringen. Ytterkläderna har kommit droppvis till affären och detta möjliggör att analy-

sera försäljningen om dessa produkter på flera olika sätt. T.ex. hur produkterna såldes 

separat utan kompletterande produkter och hur de såldes på deras egen avdelning.  
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Produkterna för produktexponeringen: 

 

 

 

Figur 2. Produkterna som valts för produktexponeringen 

 

Jag har byggt upp ett observationsschema som kommer att fungera som ett hjälpmedel 

vid observationssituationen. Schemat innehåller en lista med de relevanta beteenden 

som anses hända under observationen. Syftet med observationsschemat under observat-

ionen är att pricka av varje beteende när de inträffar. I observationsschemat finns det 

även plats för ”nya beteenden” och övriga kommentarer ifall sådana skulle ske. Beteen-

den på schemat har jag valt på grund av att jag själv jobbar på affären och dessa är det 

vanligaste beteenden vid en produktexponering som jag stöt på.  
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Figur 3. Observationsschema för produktexponeringen 
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6 PRODUKTEXPONERING 

Produktexponering är en del av visuell marknadsföring i affären. Till produktexpone-

ring innebär planering och utförande av placering av produkterna på ett lockande och 

attraktivt sätt och skapa synlighet. Syftet är att inspirera konsumenterna och leda till 

köp. En väl dekorerad affär med lockande produktexponeringar kan ha en stor roll till 

köpbeslutet med att ha frambringat positiva känslor hos kunden. (Thurow & Nilsson. 

2009 s. 125-126) 

 

I Finland har det mellan 1970-1980-talet uppstått en trend till ett mer visuellt och af-

färsmässigt tänkande i affärerna, som skapat ett intresse för att satsa på produktexpone-

ringen. Allt fler företag satsar på visuell marknadsföring och produktexponering inne i 

affärerna, som kan fungera i vissa fall som ett avgörande konkurrensmedel i förhållande 

till företag med liknande priser och produkter. En undersökning som undersökt konsu-

mentbeteende påvisar att 70-80% av kunderna gör sitt slutliga köpbeslut inne i affären. 

(Hirvi & Karlsson 2014 s. 8). 

 

I flesta företag utförs produktexponering av en anställd ”visualist” i affären som är sko-

lad för arbetet och är den enda som har tillstånd till det visuella som skall framföras i 

affären. Visualisterna i företaget är medvetna om företagets affärsidé, marknads plan 

och om bilden som företaget vill förmedla vidare till kunderna, av dessa faktorer kan en 

visualist genomföra sitt arbete på företagets villkor. Företag brukar göra en årsplan inför 

kommande året som innehåller tidtabell för årets kampanjer. Detta fungerar som ett 

hjälp medel för visualisten som planerar kommande produktexponeringar. Större kam-

panjer i större företag har strikta regler för hur exponeringen skall byggas upp och följas 

(Hirvi& Karlsson 2014 s. 68).  

6.1 Specialexponeringar 

Detta arbete kommer att undersöka en produktexponering som kallas för specialexpone-

ring. Med specialexponering menar man att man bygger upp en exponering med valda 

produkter på en ”specialplats” i affären som t.ex. på ett bord eller gavel som är en annan 

plats i affären än den ordinarie hyllplatsen för produkterna.  Experiment och undersök-
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ningar har gjorts och de påstår att med specialexponeringar kan man nå en försäljnings-

ökning på 473 procent endast med själva exponeringen där man inte använt sig av nå-

gon nedsatt pris kampanj på produkterna. Då man kombinerar specialexponering med 

nedsatta priser kan man nå en försäljningsökning på 808 procent. Specialexponeringar 

är alltså effektivare verktyg än den ordinarie hyllplatsen, men nackdelen är att en speci-

alexponering endast rymmer fåtal produkter åt gången (Nordfält 2011 s.71-72). 

 

 

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

Företag har i allmänhet väl utarbetade reglar för hur det skall se ut i affärerna. Visualis-

terna är väl skolade och medvetna om givna regler och följer noggrant företagets kon-

cept. Även utöver företagens egna reglar finns det s.k. allmänna regler i visuell mark-

nadsföring och produktexponering. Reglerna syftar till att slutresultatet skall vara luftig, 

tydlig och säljande.  

 

Tips och övriga regler för en tydlig och lyckad exponering: 

 

• Lämpliga mängder av en viss produkt framme vid exponeringen. T.ex. en 

lämplig mängd för kläder är två per storlek, klädräcken och klädbuntarna 

håller sig snygga och tydliga lättare.  

• Inga tomma hyllor, bord eller väggar. 

• Vid exponeringen använda sig av kompletterande produkter som skapar en 

helhet 

• För att undvika att kunden har svårigheter att ta en produkt från hyllan är det 

viktigt att hålla exponeringarna luftiga. 

• Använd olika storleks produkter, detta skapar intresse. 

• Färgerna från det ljusare till mörkare. 

• Undvik onödiga skräp och förpackningsmaterial i affären.  

(Hirvi & Karlsson 2009 s.77)  

  

Vid volym försäljning av produkter är det bra att använda sig av olika lådor och korgar 

som rymmer mycket produkter. Detta är lockande för kunderna och en snygg lösning 

för affären.  

6.2.1 Användning av färger 

En av de viktigaste aspekter i en produktexponering är färger. Forskningar tyder på att 

färger fångar vårt intresse, skapar olika känslor hos oss, förmedlar information och kan 

fungera som ett språk. Forskaren har kommit fram till att olika färgerna påverkar våra 

attityder. Ett marknadsföringsexperiment av Joseph Bellizzi, Ayn Crowley och Ronald 
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Hasty visar att färger upplevs och skapar olika känslor hos oss som t.ex att färgen röd i 

experimentet upplevdes skapa en spänd känsla av miljön i experimentet då färgen blå 

skapade en avslappnad känsla (Nordfält 2011 s. 162-164).  

 

Som sagt färger väcker vår uppmärksamhet, men det är viktigt att kunna använda dem 

på ett rätt sätt att exponeringen gynnas av dem. Det finns vissa regler hur färger kommer 

att användas i exponeringen. Vid val av färger till en exponering är det bra att minnas 

dessa regler: Följ färgcirkeln, avgränsa antal färger (max 3) det gör en exponering tydli-

gare, kombinera motsatta färger detta skapar synlighet och ifall produkterna har mönster 

kombinera dem för att lugna ner med en färgade produkter (Hirvi & Karlsson 2014 

s.55) 

 

 

Figur 5 Färgcirkeln som används vid planering av en produktexponering. 

 

Ett hjälp medel som används vid färger är färgcirkeln och kan användas på olika sätt: 

 

• Monochrome innebär att man endast använder sig av en färg i exponeringen 

och den färgens olika toner, kalla och varma. 

• Analogous är att man använder färger som i en färgpalett ligger bredvid va-

ran, s.k. i harmoni med produkten. 
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• Complementary är färger som är varandras motpartners, i detta fall väljs en 

huvudfärg som används mest i exponeringen och den andra färgen i mindre 

volym. 

• Triadic då använder man tre färger i exponeringen, färgarna väljs ur färg 

ringen så att det formar en triangel. 

• Double complementary är då man valt två huvudfärger och använder sig av 

deras måtparts färger som accent färger.  

• Split complementary används färger som ligger i närhet av varan och deras 

motsats färger. 

(Hirvi & Nyholm 2009 s. 46-47) 

 

 

Figur 6. En specialexponering med ”Complementary” färger 

Klarhet och tydlighet skapas då produkterna från höger till vänster är placerade från de 

ljusaste till de mörkare färgerna. En luftig och tydlig exponering fås genom att placera 
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de ljusare produkterna högre upp på väggen och ner på väggen de mörkare. (Hirvi & 

Karlsson. 2014 s. 28) 

 

6.3 Fungerande layout i affären 

Olika undersökningar om kundströmmar i affären har gjorts. Bland annat via observat-

ioner där en forskare studerar kundbeteendet inne i affären både så att kunden är med-

veten och omedveten om att hen blir observerad. Undersökningarna påvisar att: ju 

längre tid kunden spenderade inne i affären, ju flera delar av affären som kunden passe-

rar och ifall kunden hade sällskap med sig vid shoppande leder till ökade köp.  

De två första faktorer som dök upp i undersökningen är något som en visualist kan med 

en välplanerad butikslayout påverka på konsumentbeteendet (Nordfält 2011 s.150). 

 

Även om visuell marknadsföring inom affären är till för att attrahera kunder med lock-

ande produktexponeringar är det viktigt att planera en fungerande layout för kunden. 

Med en fungerande layout avses att kunden har lätt att ta sig runt i affären och inte råkar 

ut för ”hinder”. Butikslayouten planeras oftast så att möblerna är placerade så att de 

skapar en s.k. ”stig” som orienterar kunderna runt i affären, syftet med detta är att leda 

kunden att se så mycket som möjligt när de besöker affären. Undersökningar har gjorts 

att kunden i affären börjar sin runda i affären från den högra sidan och det tyder på att 

högrasidan i affären fungerar som bästa försäljningsplatsen. Där placeras aktuella pro-

dukter (Hirvi & Karlsson 2014 s. 37).   

 

Det finns instruktioner även om hur breda gångerna för kunderna skall vara för att de 

skall ha lätt att ta sig runt i affären. I mindre butiker kommer huvudgången att vara 1-2 

meter och vid större affärer som t.ex. i större mataffärer kan huvudgången vara 5 meter 

bred. Sidogångarna är 1,5-2 meter breda och utformas av affärens möbler (Hirvi & 

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

I affären finns det områden och ytor som fungerar bättre än andra och det flesta företa-

gen använder sig av A-, B- och C-ytor som står för det mest synligaste ytorna som ex-

poneringen ger bästa försäljningen. Dessa ytor hålls oftast samma och alla arbetarna i 

affären vet om vilka dessa är. A-ytan är den ytan som kunderna ser först, synligaste och 

som är bästa försäljningsplatsen och här placeras: aktuella produkter, bästsäljaren och 

kampanjer. Produkterna brukar bytas på A-ytan mellan 1-2 veckor. B- och C- ytan fun-

gerar som näst synligaste platserna efter A-ytan, på dessa ytor kan man även placera 

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

 

Affärens främre del används för produkter som byts ofta som t.ex. olika kampanjer och 

där används låga moduler och bord som fungerar som A-yta. I mitten av affären place-

ras mer s.k. ”grundprodukter” som håller sina platser en längre tid och byts enligt för-

säljningen. Väggarna som exponerings ytor syns från ett längre håll och därför är det 

bra att placera synliga och uppmärksamhet väckande produkter på väggen. För att nå en 

luftigare och tydligare exponering på väggen placeras större produkter ner och mindre 

produkter upp (Hirvi & Karlsson 2014 s.39-40). 

 

Kassaexponering fungerar utmärkt som en yta för mer försäljning. Det påstås att kun-

derna i affären tittar ofta mot kassan och stannar vid närheten. Kunder som redan kom-

mit till kassan för att betala kan ännu vid detta fall märka produkterna som finns i när-

heten av kassan och hitta ett impulsköp. Produkter som fungerar bra vid kassan är bland 

annat nyheter, mindre varor och aktuella säsongvaror.  

 

Golvytan fungerar för volymexponering var man använder sig av större mängder av 

produkter och större produkter. En större exponering väcker uppmärksamhet med hjälp 

av större mängd med produkter och stödmaterial som skyltar och dockor och dessa fak-

torer leder till impulsköp (Thurow & Nilsson 2009 s. 126-127). 
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6.5 Möbler 

Produktexponeringen byggs upp på affärens olika möbler och de olika möblerna passar 

för olika syften. Viktiga egenskaper hos möblerna är att de är hållbara, lätta att flytta på, 

tidlösa och olika höjder som skapar en trapp effekt.  

 

Bord är en av de vanligaste möblerna i en affär som används för produktexponering. På 

borden väljer man produkter som skapar en helhet. Det kan vara ett visst färgtema, pro-

dukter som bildar en helhet, eller produkter som hör ihop och kan kombineras. Bra hjälp 

medel när man gör en produktexponering på ett bord är att dela bordet i kvadratformade 

sektioner och fylla dem t.ex. enligt färger och former. Klarhet skapas med att placera 

högre produkter bak och lägre fram. Produkterna skall placeras i raka linjer som skapar 

tydlighet i exponeringen. Skyltar och skyltdockor fungerar som stödmaterial vid expo-

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

6.6 Skyltdockor och skyltar i affären 

Skyltdockor fungerar som hjälpmaterial i visuell marknadsföring och har en viktig roll i 

produktexponering. Så kallade hårda dockor är tillverkade av glasfiber och polyester 

och de kan både vara stående eller sittande. Dockor finns som kvinnor, män och barn 

som har naturliga ansiktsdrag, naturlig hudfärg (ljus eller mörk) och peruk. I en produkt 

exponering är dockornas uppgift att lyfta fram kläderna och inspirera kunderna med det 

som klätts på dockan (Hirvi & Karlsson 2014 s. 43). 

 

Skyltarna skall fungera som och kan ha en avgörande roll till merförsäljning. Skylt-

kommunikation skall vara genomtänkt och ha ett mål varför den finns placerad just på 

ett visst ställe. Syftet med skyltarna inne i affären är att ge kunder information. De kan 

ge information om produkterna och dess unika egenskaper, styra kunder i affären till 

vissa produkter/avdelning, informera om priser, inspirera och väcka uppmärksamhet. 

Användning av för mycket skyltar i affären med inte ett särskilt syfte kan skapa förvir-

ring för kunderna (Thurow & Nilsson 2009 s. 129). 
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Skyltarnas utseende spelar även en stor roll och skall följa en och samma linje med typ-

snittet och utformningen och vara igenkännbara. Det är viktigt att ta i beaktan att dessa 

fungerar även som image skaparen och som marknadsförings material inne i affären. 

Själv skrivna skyltar hör inte till nutid och rekommenderas endast att användas vid ben-

sinstationer eller vid lager försäljningar. Detta kan ge en billig bild av företaget och vara 

en stor förlust för företagets image (Nieminen 2013 s. 259-260). 

 

 

Figur 7. Skyltdockor på Polarn O. Pyret. 

7 EMPIRI 

I denna del kommer jag att gå igenom hur själva undersökningen är gjord som är upp-

byggd enligt teoridelen. Produktexponeringen utfördes på Polarn O. Pyret den 17 febru-

ari 2016 med företagets nya ytterplagg.  

7.1 Planeringsfasen 

Första steget inför undersökningen var att välja produkterna och temat för produktexpo-

neringen. Planeringen om produkterna skedde med affärschefen Anna Neittamo och af-

färens visualist Mariikka Latva. Orsaken inför valet av produkterna var att de är snart 
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aktuella och att de är vårens nyheter i affären. När produkterna för exponeringen var 

utvalda bestämdes platsen inne i affären var produktexponeringen skulle byggas upp. 

Platsen inför undersökningen var ett bord som befinner sig bredvid kassan. I teoridelen 

kom det fram att i undersökningar som gjorts i affären om kundbeteende kunde man 

konstatera att kunderna stannar upp vid närheten av kassan. Detta var en orsak till varför 

denna plats valdes för produktexponeringen. Bordet är ganska i mitten av affären fram-

för ytterklädernas avdelning och är placerad på ett sätt att kunden måste gå förbi det så 

att hen kommer fram till ytterkläderna.  

 

Efter att ha valt ut produkterna och platsen bestämdes datum för att bygga produktexpo-

neringen och observationen. Datumet valdes så att produkterna hade hunnit vara i affä-

ren en tid på sin avdelning. Detta möjliggör att analysera försäljningen procentuellt ti-

den innan produktexponeringen utfördes och försäljningen under exponeringen. Inga 

pris försänkningar på produkterna fick uppkomma under exponeringen som också hade 

en stor roll inför valet av datumet.  

7.2 Produkterna för produktexponeringen 

Allt som allt valdes det nio olika produkter till produktexponeringen som skapade en 

kläd helhet passade till vårens utomhusaktiviteter. Produkterna var från storlek 74-128 

som passar för nio månader gamla barn upp till åtta åringar.  



24 

 

 

Figur 8. Produkterna i produktexponeringen 

Lista om produkterna i produktexponering:  

 

• Två skaljackor 

• Vindtät fleecejacka 

• Skalbyxor  

• Skalvantar 

• Två mössor 

• Tubhalsduk 

• Gummistövlar 

7.2.1 Färgerna i produktexponeringen 

Färgarna är en mycket viktig del i produktexponeringen som skall tas i beaktande. Fär-

gerna fångar uppmärksamhet och intresse och skapar känslor. Vintern har varit lång och 

grå och därför valdes granna och glada färger för produktexponeringen som skulle 

väcka positiva och glada känslor hos kunden. Färgarna måste väljas väl så att slutresul-

tatet inte blir råddigt, därför valdes det tre huvudfärger ur färgcirkeln en metod som kal-

las för ”triadic”.  
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Figur 9 Färgerna som användes i produktexponeringen med ”triadic” metoden. 

 

 

Huvudfärgerna i produktexponeringen är alltså: gul, lila och blå och dessa skapar i färg-

cirkeln en triangel form. Som en lugnande färg i exponeringen finns det mörkblå som 

använts vid dekoreringen att lugnar ner helheten.  

7.2.2 Möbler för produktexponeringen 

Produkterna placerades på ett bord som skapar en ”trappeffekt” med tre olika storlekar 

av moduler. På bordet användes en s.k. t-stand som är en sorts rack på bordet som man 

kan hänga kläder på. För att det fanns accessoarer vid produktexponeringen avvände jag 

mig av en accesoar-stand som lyfter fram mössorna och tubhalsdukarna. 
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Figur 10. Möbler som användes i produktexponeringen 

 

 

Bredvid bordet placerades en klädrack som lyfter bra fram produkter och utvidgar ex-

ponerings ytan. Med hjälp av dessa möbler skapades det intresse och synlighet till pro-

duktexponeringen från ett lite längre avstånd.  

 

Bordet finslipades med en klädd skyltdocka med produkterna på bordet. Dock storleken 

som användes vid produktexponeringen är på bilden ovan nummer 4 och 5 som är i 

storlek 98/104. Dockan kläddes för att skapa synlighet och inspiration för kunderna hur 

man kan klä sitt barn nu till våren. Som andra dekorerings element för bordet användes 

det en dekorerings kub vart dekorerades kläder i en snygg hög och en dekorerings låda 

som hade i sig skalvantarna på ett annorlunda sätt. Två skyltar fanns på produktexpone-

ringen för att informera om pris på produkterna och en storleks guide.  
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Figur 11. Möbler i produktexponeringen. 

7.3 Resultat 

I denna del kommer jag att presentera hur den slutliga produktexponeringen blev och se 

ut. Även resultat av produkternas försäljning som samlats in via kassamaskinerna disku-

terar. Produkternas försäljning jämförs två veckor innan själva produktexponeringen 

utfördes och tiden under själva produktexponeringen. Dessa kommer att presenteras 

procentuellt. Till sist presenteras resultaten av observationen som undersökte konsu-

mentbeteendet under tiden produktexponeringen skedde.  

7.3.1 Produktexponeringen 

Produktexponeringen byggdes den 17 februari i Kampens affär med utvalda produkter 

och utvaldplats. Exponeringen uppvisades i affären i en veckas tid. Nedan bilder om den 

färdiga produktexponeringen.  
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Figur 12. Bild på den färdiga produktexponeringen som byggdes 17.2.2016 i kampens affär 
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Figur 13. Skyltdockan i produktexponeringen 

 

Figur 14. Placering av produkterna i produktexponeringen 
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Figur 15. Produktplacering i produktexponeringen 

 

Figur 16. Produktexponeringen från ett annat håll 
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Figur 17. Användning av kläderna som dekorering i produktexponeringen. 

7.3.2 Försäljningsdata från kassamaskinerna 

Försäljningen på produkterna vid produktexponeringen följdes i två veckor tid innan 

produktexponeringen byggdes upp och veckan då produktexponeringen på gick i affä-

ren. Nedan presenteras en Excel tabell om produkternas försäljning. I Excel tabellen ne-

dan presenteras försäljningen på följande sätt: hur många stycken det sålts av produk-

terna och en procentuell höjning eller försänkning som skett i jämförelse till veckorna 

innan produktexponeringen. 

 

Figur 18. Försäljnings resultat  
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Den första veckan (03.02-10.02.2016) som försäljningen följts med har produkterna 

funnits på egna avdelningar i affären. Allt som allt har det sålts 20 stycken av dessa 

produkter den första veckan. Veckan före själva produktexponeringen (11.02-

16.02.2016) sjönk försäljningen och då såldes 15 produkter. Den sista veckan som för-

säljningen följdes med (17.02-24.02.2016) var total försäljningen 47 produkter som är i 

jämförelse till den första veckan är en förhöjning på 57 %. 

7.3.3 Observations resultat 

Allt som allt observerades det 76 kunder inom en veckas tid för undersökningen. Syftet 

var att observera kundernas beteenden kring produktexponeringen som byggdes med 

utvalda produkter den 17 februari 2016 i Polarn O. Pyret Kamppens affär. Observation-

en delades i tre delar på tre olika dagar och tider om dygnen. Observationen delade jag i 

tre delar för att få olika kundströmmar med på undersökningen. Observationen utfördes 

enligt observationsschemat som planerats för denna studie. Allt som allt undersöktes sex 

olika beteenden som kunde inträffa under observationen, men även nya beteenden an-

tecknades. Schemat fungerade som ett styrande verktyg vart avprickades beteendena när 

de inträffade. 

 

Första observationen skedde onsdagen den 17 februari 2016 klockan 11.00 ända till 

klockan 12.30. Då observerades 14 kunder och dess beteenden kring produktexpone-

ringen. Två av dessa 14 ignorerade total produktexponeringen. De 12 andra lag någon 

sort av uppmärksamhet till produktexponeringen som procentuellt är 86 % av de obser-

verade. I denna del ledde två besök till köp beslut av produkterna i observationen. Även 

ett s.k. ”nytt beteende” märktes under den första observationen som inte fanns med på 

observationsschemat. Nedan finns renskrivet observationsschemat som användes den 17 

februari vid observationen. 
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Figur 19. Observationsschemat som användes vid den första observationen 17.2.2016 

 

.

Några.andra.beteenden.som.uppkom:.
.

E Kunden!steg!in!i!affären!gick!direkt!till!bordet!plockade!upp!
produkten!och!gick!till!kassan.!./!

.

Övriga.kommentarer:.
.

E Det!var!lite!kunder!i!affären!och!största!delen!verkade!vara!på!
”mammaledighet”!och!slösa!tid!med!att!gå!runt!i!affärer.!!

E Flesta!kunder!som!besökte!var!inte!i!affären!för!att!handla!utan!för!
att!kolla!upp!vad!som!kommit!till!affärerna.!!

E Den!ena!som!köpte!produkter!från!själva!produktexponeringen!var!
ett!impulsköp.!!

!



34 

 

Den andra observationen skedde lördagen 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 märke till produktexpone-

ringen. Fem stycken köpte produkterna på exponeringen som är 11,5 %. Som övriga 

kommentarer av de observerade kom kommenterade kunderna mycket positivt om fär-

gerna på exponeringen. Flera kunder bekantade sig med produkterna med att gå igenom 

produkterna och tog dem i handen. Inga nya beteenden upptäcktes.  

 

 

 

 

 

 

Figur 20. Observationsschemat som användes vid andra observationen 20.2.2016 

.

Några.andra.beteenden.som.uppkom:.

.

Övriga.kommentarer:.
.

6 Största.delen.av.kunderna.lag.märke.på.bordet.
6 Bekantade.sig.och.tog.i.handen.produkterna.som.fanns.vid.bordet.

men.lad.sedan.tillbaka.(tordes.inte.än.köpa?.).
6 Kommenterade.färgerna.mycket.att.de.var.härliga.

!



35 

 

Den sista observationen gjordes tisdagen den 23 februari 2016 klockan 17.00 till 19.00 

och antalet kunder som observerades var 20 stycken. Endast två kunder reagerade inte 

till produktexponeringen som gör att 90 % av de observerade lag någon sort av upp-

märksamhet till exponeringen.  Det vanligaste beteendet som inträffade var att kunden 

snabbt tittade på produktexponeringen men fortsatte sin väg, totalt sex stycken av kun-

derna. I denna del inträffades två köp av produkter från produktexponeringen som är en 

10 % av de observerade kunderna.  

 

 

Figur 21. Observationsschemat som användes i den tredje observationen 23.2.2016 
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Här presenteras ett sammandrag om alla tre observationer procentuellt i ett cirkeldia-

gram. De olika beteendena som undersöktes hittas nedan förklarade vad numrorna i 

cirkeldiagrammet står för. Beteendet som inträffades mest under observationen var be-

teende nummer två på cirkeldiagrammet ”Kunden steg in i affären och tittade snabbt på 

produktexponeringen men gick förbi” som står för 22 % av de observerade. Som näst 

mest vanligaste beteendena som inträffade var beteende nummer tre och fyra på cirkel-

diagrammet, bådas andel stod för 20 % av de observerade. En 11 % av de observerade 

köpte produkter från produktexponeringen. 

 

 

Figur 22. Ett cirkeldiagram om alla observations resultat 

 

1. ”Kunden steg in i affären och gick bara förbi produktexponeringen.” 

2. ”Kunden steg in i affären och tittade snabbt på produktexponeringen men gick 

förbi.” 

3. ”Kunden steg in i affären, märkte exponeringen, stannade en stund vid den och 

gick sedan förbi.” 

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

produkterna.” 
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5. ”Kunden steg in i affären, stannade vid exponeringen, bekantade sig med pro-

dukterna och frågade om mer information om produkterna. 

6. ”Kunden steg in i affären, stannade vid exponeringen, bekantade sig med pro-

dukterna och frågade om mer information om produkterna och köpte någon av 

produkterna vid exponeringen”. 

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

ten och gick till kassan. 

8 SLUTSATSER 

I detta kapitel tas upp hur själva undersökningen har gått. Syftet med detta arbete var att 

undersöka ifall man med en lockande produktexponering som inte använder sig av nå-

gon typ av pris manipulering kan påverka på försäljningen på Polarn O. Pyret. Med att 

analysera och studera data som samlats in från observationen och kassamaskinen kan 

vissa slutsatser dras. 

 

Produktexponeringen byggdes enligt planerna och enligt kriterier som kom fram i teori-

delen. Vid exponeringen användes det ett färgtema med hjälp av färgcirkeln, olika möb-

ler för att hjälpa lyfta fram produkterna och skyltar för att informera kunderna om pro-

dukterna vid exponeringen. Platsen valdes enligt rekommendationer i teoridelen. Med 

att använda alla dessa komponenter tycker skribenten att hon lyckats med att bygga upp 

en lockande och attraherande produktexponering i affären.  

 

Observationen som gjordes för denna studie förekom det vissa saker som skulle ha kun-

nat göras på ett annat sätt, men huvudsakligen är skribenten nöjd med observationen. 

Resultaten som kom fram i observationen visar att största delen av kunderna i affären 

lag märke och intresse på produktexponeringen. Resultaten fördelades rätt så jämt mel-

lan beteenden som visade någon typ av intresse mot exponeringen. Produkterna vid ex-

poneringen var inte vid detta tillfälle det mest aktuella, för att det var relativt kallt ännu 

och största delen av kunderna letade efter vinterkläder. Med att tänka på att produktsor-

timentet i affären är stort och med att vid varje observationstillfälle skedde det köpbe-

slut av produkterna vid produktexponeringen tycker skribenten att exponeringen har på-

verkat på konsumentbeteenden positivt och lett till önskat resultat.  
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Vid observationstillfället antecknade skribenten även allmänna kommentarer som upp-

kom vid observationen. Bland annat kommenterade kunderna om hur ljuvliga färger det 

fanns vid bordet. Med detta kan man komma fram med att bordet väckte positiva käns-

lor hos kunden. Som andra kommentarer kom det fram att många bekantade sig med 

produkterna och höll dem i handen men endast var för att titta på nyheterna.  

 

Tidsperioden och produktvalet inför undersökningen tycker skribenten kunde ha haft en 

påverkan på resultaten i undersökningen. Tidsperioden råkade äga rum vid sportlovs tid 

som orsakade att kundflödet i affären var dålig. Veckan råkade även vara kall som kan 

ha påverka att inte kunder vill köpa vårkläder. Med att ha byggt upp samma produktex-

ponering vid ett senare tillfälle närmare våren kunde det ha skett mer köpbeslut.  

 

Data från kassamaskinerna tyder på en ökning i försäljningen i jämförelse med två 

veckor innan själva produktexponeringen. Ökningen på sålda produkter angett i stycke 

var totalt 47 styck som i jämförelse till den första veckan är en ökning på 57 %.  Allt 

som allt steg fem produkters procentuella försäljning 100 % från första veckan.  Vid två 

produkter hände det en försänkning. Orsaker till en sänkning kan bero på att det har va-

rit slut på lagret.  

 

Skribenten tycker att resultaten som kommit fram från undersökningen tyder på att man 

med en väl planerad och utförd produktexponering kan påverka konsumentbeteendet. 

Med att välja aktuella produkter som är passliga för tidsperioden kan man påverka och 

inspirera kunden för att köpa produkter som är byggt enligt metoder som nämns i teori-

delen. 
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