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1. Inledning

I kapitlet ges en kort bakgrund av dmnet impulskop och exempel pd olika dtgdrder som
foretag kan arbeta med for att framja impulskép. Vidare beskrivs studiens syfte och
fragestdllning som handlar om hur fallforetaget 7-Eleven arbetar med impulskopsatgdrder
och hur det hdnger samman med mer overgripande affdrsstrategier.

1.1 Bakgrund

Svensk detaljhandel har sett en kontinuerlig uppgéng under de senaste dren enligt statistik fran
Statistiska centralbyran (2012). Skuldkrisen i Europa och en forsvagad exportkonjunktur med
okade varsel pd arbetsmarknaden gor dock att manga handlare i nuldget har en mer
pessimistisk syn pd handelns utveckling (Svensk Handel, 2012). Déaremot é&r tilltron till
forsdljningen 1 den egna butiken fortsatt hog enligt en undersékning fran Svensk Handel
(2012). For oktober ménad tror hela 39 procent av handlarna pa dkad forsdljning i den egna
butiken, motsvarande siffra for detaljhandeln i sin helhet dr dock bara 19 procent. Hur
forsdljningsutvecklingen kommer se ut framdver dr naturligtvis svért att uttala sig om men
detaljhandlarna arbetar standigt med att 6ka forsdljningen ute i butikerna.

Ett sétt att astadkomma 6kad forsdljning ér att ta fram strategier och atgirder som syftar till att
oka antalet impulskop hos kunderna. Historiskt sett har impulskdp varit av stor betydelse for
detaljhandeln. Enligt métningar av Bellenger, Robertson och Hirschman (1978) stod dessa
redan under 1970-talet for mellan 27-62 procent av den totala forsiljningen. Aven Liao, Shen
och Chu (2009) menar att impulskdp ar en viktig del for foretag inom detaljhandeln da de i sin
studie kommer fram till att impulskop kan std for 6ver 80 procent av den totala forsdljningen
inom vissa produktkategorier, som till exempel godis och tidningar. Mot bakgrund av detta
har det varit av intresse for bade forskare och foretag att avsitta resurser for att undersoka vad
som far kunder att impulskdpa En sddan kunskap bekréftar vikten av att utforma strategier
och ta fram olika dtgirder for att frimja impulskop (Masouleh, Pazhang & Moradi, 2012;
Liao et al, 2009).

Forskare har ldnge hévdat att det inom handeln varit viktigt att arbeta med impulskop och det
har gjorts tskilliga forsok att definiera fenomenet pa olika sitt. Forskningen utgér framst fran
att impulskdp ar en typ av oplanerat kop som sker da kunden far nagon form av impuls och
diarmed bestdmmer sig for att kopa en vara (Cobb & Hoyer, 1986). Foretag kan genom olika
atgirder forsoka forstirka de hir impulserna hos konsumenterna och dédrigenom oka antalet
impulskdp. Detta kan innefatta arbete med butikatmosfdaren, varuplacering och
varuexponering i butiken. Aven arbetet med vilken typ av musik som spelas i butiken, vilka
dofter som forekommer samt vilken belysning som anvénds dr betydelsefulla faktorer enligt
forskningen (Rook, 1987, Piron, 1991, Nordfilt, 2007).

Eftersom impulskdp sker spontant utan ndgon form av planering stélls det krav pa
butikskonceptens utformning da dessa i sa hog grad som mojligt maste inbjuda till impulskdp.
Utformningen och planeringen av strategier rorande impulskdp och utformningen av butiken



blir darfor en viktig del for foretag att arbeta med (Mattila & Wirtz, 2001, Nordfilt, 2007). En
annan del dr att studera sina kunder for att pd sd sitt ldra sig hur de ror sig och beter sig i
butiken samt pé vilket sétt de handlar. Detta gor det lattare for foretag att utforma strategier
som leder till ett starkare behov av impulskdp hos kunderna (Shapiro, 2001).

Gottwald (1982) samt Piron (1991) menar att sannolikheten att ett impulskdp dger rum é&r
storre om kunden stimuleras till det. Detta kan astadkommas genom att foretaget vidtar
strategiska &tgirder som syftar till att oka kundernas bendgenhet till impulskdp. En
grundldggande forutsittning dr dock att foretagen kommer underfund med vilka atgérder de
kan anvinda sig av samt vilken utformning som passar bést i deras butiker. Karbasivar och
Yarahmadi (2011) samt Mattila och Wirtz (2001) ndmner att atgiarder rérande butikskonceptet
och dven atgirder rorande forstdrkning av sinnena, ljud, ljus och doft beskrivs som viktiga.
Detta kan ske genom till exempel olika typer av musik, dofter samt ocksa genom en attraktiv
belysning. Aven placering av varor inne i butiken fungerar som en viktig strategisk tillgang,
exempelvis genom att gora vissa produkter ldttillgéngliga framfor kassan (Nordfdlt, 2007;
Hart & Davies, 1996). En annan aspekt som ses anses vara viktig ér olika ménskliga faktorer
som till exempel de anstélldas mdjlighet till att paverka impulskdp genom sitt agerande eller
genom att gora konsumenter uppmirksamma pd specifika varor (Matilla & Wirtz, 2008;
Naylor & Frank, 2002).

1.2 Problemdiskussion

Mycket av den tidigare forskningen inom impulskdp lagger fokus pa konsumenternas
perspektiv dir olika anledningar bakom impulskdp utreds. Detta innefattar exempelvis
undersokningar om vilka olika typer av kdnslor som foregér ett impulskdp (Liao et al, 2009).
Aven skillnader kring huruvida mén eller kvinnor och yngre eller dldre impulskdper &r nigot
som behandlas i tidigare forskning (Aylott & Mitchell, 1999; Virvilaite, Saladiene &
Bagdonaite, 2009). Tidigare forskning pekar dven pa att externa faktorer som till exempel
butikskoncept och personal har en stor paverkan pa konsumenten vid impulskop (Mattila &
Wirtz, 2001; Masouleh, Pazhang & Moradi, 2012; Stern, 1962).

Gemensamt for tidigare studier &r att de oftast utforts som kundundersdkningar och dérfor 1
huvudsak besvarar fragor utifran ett kundperspektiv. Ett exempel dr studien av Youn och
Faber (2000) som stillde fraigan om musiken som spelades 1 butiken paverkade kundernas
bendgenhet till impulskdp. Det visade sig att musiken hade positiv paverkan pé antalet
impulskop. Viljer foretag som vill 6ka impulskdpen i sina butiker att forlita sig pa den
informationen dr alltsd musik i1 butikerna en atgérd som potentiellt kan bli aktuell. Foretag
méste dock sélla mellan olika typer av impulskdpsatgédrder och prova sig fram for att se vilka
atgdrder eller kombinationer av éatgdrder som passar just dem. En 4tgidrd eller
atgdrdskombination som har visat sig ge effekt hos foretag A kan mycket vil vara praktiskt
ogenomfoOrbar hos foretag B. En flygplatsbutik som till exempel vill spela musik 1 butiken for
att stimulera kunderna till impulskép kan f{Orhindras att gora detta pa grund av
bestimmelserna pa flygplatsen. Det finns med andra ord inga garantier for att tgdrder som
enligt forskning okar impulskdpen ligger i linje med den nuvarande affdrsstrategin eller ér
forenliga med det befintliga butikskonceptet hos det enskilda foretaget. Anpassning behdver
som vi ser det ofta ske i det enskilda fallet. I och med detta uppstar en rad fragor hos foretag



som vill implementera impulskopsatgirder. Vilka atgirder eller kombination av atgédrder kan
bli aktuella och forvéntas ha effekt pa impulskdpen och forsdljningen? Hur implementeras
och inforlivas impulskdpsétgirder 1 butikskonceptet och hur paverkas konceptet av detta? Hur
hidnger  impulskopsatgirderna  samman med de  Overgripande  affirs-  och
forsdljningsstrategierna i foretaget?

Utgingspunkten i studien &r att det krdvs ett perspektiv som striacker sig bortom det som
tillhandahélls av kundbaserade undersokningar for att besvara den hér sortens fragor. Tidigare
forskning har redan tagit fasta pa att impulskdpsatgdrderna har en effekt, men gar i de flesta
fall endast in ytligt pa hur foretag kan anvidnda sig av den informationen for att skapa nya
impulskdpsmojligheter. I och med detta gar det att argumentera for att det i tidigare forskning
saknas studier som undersoker hur foretagen arbetar med den hér sortens frdgor 1 praktiken.
Det finns med andra ord ett glapp mellan befintlig forskning (som utgir frén
kundperspektivet) och foretagsperspektivet som antas kunna ge nya kunskaper inom dmnet
impulskop. Pa basis av detta blir det intressant att utifran ett foretagsperspektiv undersoka hur
foretag arbetar med impulskopsétgéirder, hur det gér till i praktiken ute i butikerna och hur ett
sadant arbete hianger ihop med den 6vergripande affarsstrategin.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr darfor att undersoka hur foretag inom detaljhandeln arbetar med att
framja impulskdp och hur ett sddant arbete hanger ihop med den dvergripande affarsstrategin.
For att uppfylla syftet och besvara fragestéllningarna har vi valt att genomfora en fallstudie pa
servicehandelskedjan 7-Eleven Sverige. Studien baseras i huvudsak pa observationer i 7-
Elevens butiker och pd intervjuer med foretagsrepresentanter. Studien utgdr fran ett
foretagsperspektiv och tar avstamp i tidigare forskning inom d@mnet impulskdp. Utifran detta
ar malsittningen att bidra med nya insikter inom dmnesomradet som kan vara till nytta for
bade foretag och akademiker.

1.4 Fragestallningar
e Hur arbetar 7-Eleven med olika impulskdpsatgérder?

e Vilka kopplingar finns mellan impulskopsatgérder, 7-Elevens butikskoncept och den
overgripande affarsstrategin for kedjan?

1.5 Avgransningar

Studien intar ett foretagsperspektiv och fokuserar pd hur foretag inom detaljhandeln arbetar
med atgirder for att frimja impulskép och hur dessa forankras i butikskoncept och
affarsstrategier. Konsumentperspektivet har darmed valts att till storre del uteslutas eftersom
syftet inte &ar att undersoka konsumenter. Vidare &r studien avgrinsad till att gélla
servicehandeln och fallforetaget 7-Eleven. Anledningen &r att impulskdp bedoms vara vanligt
forekommande 1 branschen och fallforetaget arbetar aktivt med att dka impulskdpen i1
butikerna.



2. Impulskopsteori

Kapitlet inleds med en genomgdng av begreppet impulskop. Ddrefter behandlas interna
faktorer hos konsumenten som paverkar impulskop sasom kén, dlder och humor. Vidare foljer
externa faktorer foretag kan arbeta med for att framja impulskop. Dessa dr butiksatmosfir,
butikslayout och varuplacering, anstdllda, tidspaverkan, produkt- och sortiment, skyltning
och kampanjaktiviteter.

2.1 Impulskop

For att kunna definiera vad ett impulskdp dr maste begreppet forst karaktériseras. Impulskop
beskrivs 1 tidigare forskning som ett kop som gors utan ndgon typ av planering, det vill sédga
ett kop som inte foregés av en tidigare medveten tanke om att kopa produkten (Bellenger et al,
1978; Cobb & Hoyer, 1986). Detta till skillnad fran ett planerat kop diar kunden fran borjan
har en medveten tanke om att kdpa produkten (Harmancioglu et al, 2009). Rook (1987) anser
att den tidigare definitionen av impulskop inte &r tillrdckligt specificerad och diarmed inte
forklarar fenomenet pa ett korrekt sitt. Fortsdttningsvis beskriver Rook (1987) att impulskop
istéllet borde definieras som att konsumenten upplever en snabb vilja av att genast kdpa en
viss produkt. Denna pl6tsliga impuls kan forsiggds av att konsumenten utsitts for ndgon sorts
stimuli 1 butiken som 1 sin tur leder till ett impulskop.

Piron (1991) vidareutvecklar i sin studie konceptet och véljer att kategorisera impulskop
enligt fyra olika kriterier. Det tva forsta kriterierna gar likt tidigare forskning ut pa att kopet
skall vara oplanerat samt att kopbeslutet ska fattas direkt i1 butiken. Detta innebér alltsd att
konsumenten koper varan utan att tidigare ha dgnat en tanke &t den. Nista kriterium ar att
konsumentens kénslor paverkar beslutet. Det sista kriteriet r att kdpet ska forsiggds av ndgon
form av stimuli. Dessa stimuli kan beskrivas som en rad olika strategiska atgirder som butiker
kan anvénda sig av for att uppmuntra konsumenten till ett impulskép (Matilla & Wirtz, 2008;
Masouleh et al, 2012; Liao et al, 2009; Piron, 1991).

Olika faktorer som paverkar konsumenter kan sammanfattas i tva olika kategorier, nimligen
interna och externa. Bade interna och externa faktorer ligger till grund for impulskép och
forklarar vad det 4r som paverkar konsumenter vid kop. Dessa tva faktorer interagerar med
varandra och hor ihop vilket gor det viktigt for foretagen att kdnna till bada tva. De interna
faktorerna ror faktorer som péverkar konsumenter individuellt, detta kan vara genom till
exempel deras humér och kinslor. Aven konsumenternas personlighet och deras upplevelse i
butiken tillhér de interna faktorerna (Youn & Faber 2000). I foljande avsnitt kommer de
interna faktorerna att presenteras mer ingéende.



2.2 Interna faktorer

Youn och Faber (2002) samt Hausman (2000) menar att kinslotillstandet, som berdr vilken
sinnesstamning kunden befinner sig i, dr en faktor som forklarar varfor en konsument véljer
att impulskopa. Ett exempel pa detta ar att det &r mer sannolikt att en konsument som kénner
gladje 1 butiken impulskoper jamfort med en konsument som dr arg eller ledsen under
vistelsen.

Utover detta beskrivs olika omgivningsfaktorer vid koptillféllet, som anses vara viktiga for att
forklara varfor en konsument véljer att impulskdpa. En omgivningsfaktor som tenderar att
kraftigt padverka konsumenten dr om de nyligen fétt 16n. Personer som nyligen fatt 16n
tenderar att vara mer mottagliga for olika impulskopsétgarder som foretag anvéander sig av pa
grund av att deras kénslotillstand fordndras och hidmningar sldpps 1 samband med
l6neutbetalningar (Dholakia, 2000). En annan intern omgivningsfaktor som pdverkar
impulskdp beskrivs vara om konsumenter handlar sjdlva eller 1 grupp. Detta pa grund av att de
har ett forandrat kanslotillstdnd som gor att de blir starkt paverkade av vad deras vanner koper
(Hoch & Loewenstein, 1991; Rook, 1987). Béda dessa typer av interna faktorer har
gemensamt att de inte kan paverkas av foretagens olika externa atgédrder utan istéllet helt
paverkas av konsumenternas uppfattningar och beteenden (Dholakia, 2000).

Aven konsumentens élder, kon och bakgrund har en stor paverkan pa om de impulskdper eller
inte (Aylott & Mitchell, 1999; Virvilaite et al, 2009). Studier visar till exempel att yngre
personer (under 30 ar) oftare impulskdper &n dldre personer. Detta kan bero pé att yngre
personer ser impulskdp som ett hedoniskt beteende, alltsd ett ndje eller en stunds avkoppling
samt en tillféllig flykt frin verkligheten (Virvilaite et al, 2009). Aven kvinnor tenderar till att
impulskopa mer dn mén. Typen av produkter som méan och kvinnor impulskoper skiljer sig
ocksa. Kvinnor tenderar att impulskdpa varor som till exempel kldder och hygienartiklar som
uttrycker deras egen personlighet och &sikter. Man impulskoper istéllet fritidsvaror som till
exempel bocker, spel och dven kldder som ger uttryck for ett sjilvstindigt och aktivt liv
(Verplanken & Herbadi, 2001, Dittmar & Drury, 2000, Zhou & Wong, 2003).

Rook och Fisher (1995) samt Hausman (2000) menar att impulskop ofta fran samhéllets sida
har en negativ klang kring sig. Detta har att gora med att konsumenten vid ett impulskdp
anses tillfalligt tappa kontroll Gver sina impulser och kénslor. Youn och Faber (2002) forsokte
1 sin studie komma fram till om det fanns specifika karaktdrsdrag som kunde passa in pa
konsumenter som ofta impulskdper varor. Ett resultat som kom fram ur studien var att kunder
som ofta visade brist pa sjdlvkontroll oftast var de som impulskopte. Studien pekar dven pé att
dessa personer dven dr mer lattpdverkade av externa faktorer, det vill sdga atgirder som
foretag anvander for att locka kunder till impulskop.

2.3 Externa faktorer

Eftersom studien inte fokuserar pa konsumenters uppfattningar och psykologin bakom varfor
den enskilde konsumenten impulskdper, ligger tyngdpunkten séledes inte pa interna faktorer.
Fokus ér istdllet pd externa faktorer rorande olika konkreta atgérder foretag kan arbeta med
och utveckla for att paverka konsumenter till impulskdp. Detta arbete dr en del av
marknadsforingsstrategin vars dvergripande syfte &r att attrahera kunder och driva forséljning.



Ett av de kanske mest klassiska exemplen pa hur en marknadsforingsstrategi for
detaljhandelsforetag kan se ut har presenterats av Armstrong och Kotler (2006). Kortfattat
innebér det att foretaget véljer vilken eller vilka mélgrupper de vill fokusera pé, positionerar
sig fOr att attrahera malgruppen och utarbetar en marknadsmix. For ett detaljhandelsforetag ar
bestandsdelarna i marknadsmixen 1 regel produkt- och serviceutbudet, pris(séttningen),
promotion/reklam samt plats det vill sdga den geografiska placeringen av butiken.

Eftersom studien utgar fran ett foretagsperspektiv dr uppfattningen att det kan vara nyttigt att
emellandt halla kopplingen mellan externa impulskopsatgdrder och bestdndsdelarna i den
klassiska marknadsmixen 1 atanke. Forhoppningsvis underldttar detta forstaelsen for hur och
varfor impulskopsatgirder anvinds, hur de samverkar och hur de hénger ithop med mer
overgripande affdrsstrategier. Samtidigt kan det vara en id¢ att skilja pd impulskopsétgérder
vars huvudsakliga syfte &r att Oka impulskopen frdn andra mer generella
marknadsforingsbeslut som syftar till att 6ka forséljningen dverlag. Inom detaljhandeln ér till
exempel placeringen av butiken otroligt viktig for att attrahera kunder, och det ar viktigt att
butiken ar lokaliserad dir foretagets malgrupp ror sig. Det dr ocksa viktigt for butikens
forsaljning att erbjuda konkurrenskraftiga priser (Armstrong & Kotler, 2006). Att placera sin
butik 1 ett for mélgruppen attraktivt 14ge och erbjuda bra priser handlar i forsta hand en om
grundldggande marknadsstrategi och siledes inte om specifikt riktade impulskopsatgérder,
dven om resultatet innebidr 6kad forséljning som till stor del kan bero pé just impulskdp (Liao
et al, 2009). Specifika impulskopsatgdrder tar istdllet fasta pd mer detaljerade faktorer i
butiksmiljon. Atgirder i butiksatmosfiren ir ett exempel pa detta och behandlas i nista
stycke.

2.3.1 Butikatmosfar

For att butiker ska kunna uppmuntra sina kunder till impulskop krévs externa stimuli 1 form
av olika strategiska atgirder. Dessa atgdrder kan vara riktade mot konsumenternas sinne i
form av ljud, ljus, doft och kinsla och pa sa sétt uppmuntra konsumenterna till att impulskopa
inne i butiken (Youn & Faber, 2000; Matilla & Wirtz, 2001; Virvilaite et al, 2009). Atgirder
rorande butiksatmosfaren anses ha mycket stark paverkan pa kundernas impulskop vilket gor
dessa till en viktig del for foretag att undersdka och anpassa (Virvilaite et al, 2009; Masouleh
et al, 2012).

Tva viktiga faktorer ndr det géller att 6ka impulskdp dr musik och doft. Beroende pa vilken
typ av musik och vilka dofter som fOretag véljer att anvdnda kan sannolikheten till impulskdp
hos konsumenterna dka (Youn & Faber, 2000). Det viktiga dr dock inte vilken typ av musik
eller doft som anvéinds utan snarare att kombinationen av dessa stimmer 0verens och ger ett
samlat intryck. Genom att matcha typen av musik som spelas med vilken doft som anvéinds
gér det att 0ka sannolikheten att konsumenter impulskoper. Ett exempel péd detta dr att lugn
musik bor kombineras med mjuka dofter som till exempel olika citrusdofter for att pa sa sitt
se till att det stimmer 6verens med de budskap som foretaget vill formedla till sina kunder
(Matilla & Wirtz, 2001). Doft ar dérfor ett viktigt verktyg nér det géller att paverka kundens
humor, tid 1 butiken eller vilka typer av produkter som de viljer att kopa. En annan aspekt att
ta hinsyn till dr att dofter som anvénds i butiken stimmer vil dverens med produkterna som
sdljs for att pa sa sitt 0ka kundernas intresse for produkterna och f4 dem att impulskopa



(Soars, 2009; Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996). Soars (2009) tar upp ett exempel
pa detta och beskriver ett shoppingcenter i Montreal som anvinde sig av citrusdofter for att fa
kunderna att stanna kvar lédngre i de olika butikerna. Detta visade sig ha en stark effekt pa
kundernas kopbetende da de handlade ungefér 14 procent mer i butikerna én vad de gjorde nér
dofter inte anvindes.

Svérigheten med att vdlja musik &r att det dr véldigt individuellt vilket gor att det ddrmed blir
svart att tilltala alla kunder i butiken. Foretag bor déarfor anvénda sig av musik som stimmer
vél overens med den valda malgruppen for att pa sa sétt se till att kunden alltid har en positiv
kdnsla 1 butiken och ddrmed konsumerar mer (Aylott & Mitchell, 1999; Soars, 2009). Ett
exempel pa detta beskriver Soars (2009) genom att foretag som riktar sig till en hippare och
yngre malgrupp bor anvédnda sig av modernare musik for att tilltala sina kunder medan foretag
som till exempel Banana Republic som har en mélgrupp pa 25+ bdr anvinda sig av lite
lugnare musik. Ett annat exempel som visar den effekt som musik kan ha ar hdmtat fran en
butikskedja som valde att anvinda sig av opera. Det visade sig att just denna musikgenre hade
en negativ effekt pd konsumenternas kdpbeteenden da kunderna forknippade opera med
olyckliga slut (Soars, 2009). En annan viktig faktor for foretag att overvédga &r tempot pa
musiken som spelas. Det har visat sig vara mer effektivt att anvidnda sig av lugnare musik da
det far kunder att spendera mer tid i butiken och ddrmed kdpa mer varor &n om foretaget
anvinder sig av snabb och hetsig musik (Aylott & Mitchell, 1999).

Kinsla och farger dr tva andra faktorer som foretag kan anvénda sig av for att 6ka impulskop.
Genom att uppmana konsumenterna till att ta upp och rdra vid vissa varor kan foretag oka
sannolikheten att kunderna koper just de varorna. Aven olika sorters firger kan anvindas for
att 6ka impulskop (Peck & Childers, 2006). Starka farger sa som orange, gul och réd beskrivs
ha en storre paverkan pa kunderna dn vad mildare farger har (Mattila & Wirtz, 2001). Foretag
kan dérfor anvinda sig av olika typer av exponeringsstrategier for att se till att starkare farger
anviands for att fa kunder att bli intresserade av de varor som foretaget vill (Peck & Childers,
20006).

Mattila och Wirtz, (2001) menar ocksé att dverstimulering av sinnena kan ha en stor paverkan
pd kunderna. Detta eftersom sinnesstimulering tenderar fa kunder att tillfalligt tappa
sjalvkontroll och bli mer mottagliga for impulskop. Detta kan ske genom att foretag
kombinerar till exempel snabb musik, kraftiga fiarger och starka dofter for att pd sa satt
overstimulera kundens sinnen vilket i sin tur kan leda till fler impulsk&p.

2.3.2 Butikslayout och varuplacering

Butikslayouten anses vara en viktig del nidr det kommer till att generera impulskdp hos
kunderna. Den bor dérfor utformas sé att den underléttar for kunderna att ta sig fram 1 butiken
och gor det mdjligt att hitta varor som eftersoks pa ett enklare sitt (Crawford & Melewar,
2003). En annan viktig aspekt som kommer att beskrivas senare i teorikapitlet &r den totala tid
kunden spenderar i butik, vilket ar tétt relaterat till butikslayouten. Genom att exempelvis ha
bredare géngar i butiken och gora kunderna uppmarksamma pd produkter genom skyltning
kan man underlétta for kunder som har lite tid att spendera i butiken att impulskdpa (Iyer,
1989; Crawford & Melewar, 2003). Aven omplacering av varor i butiken kan uppmuntra



kunder till impulskép genom att deras normala inkopsmonster bryts och de tvingas utforska
nya platser i butiken. Det &r dock viktigt att omflyttningen inte sker for ofta och inte dr av den
natur att kunder inte langre kan hitta sina varor och darmed bli forvirrade. Tanken &r istdllet
att de ska bryta sitt handlingsmonster och tvingas soka efter produkten vilket da kan leda till
impulskdp av andra produkter (Lyer, 1989).

Aven butikens lige dr nigot som #r viktigt for foretag att tinka dver di det kan ha en stark
paverkan pa forsiljningen. Det viktiga med placeringen av butiken ar att se till att de personer
som bor och ror sig i omradet runt butiken stimmer vil 6verens med den uttalade malgrupp
som foretaget valt att inrikta sig pd. Detta for att foretaget pa ett lattare sitt kan locka kunder
att komma in till butiken. En annan faktor som ar viktig att ta hinsyn till hir dr nédrheten till
konsumenterna. Butiken bor placeras pa platser dir det finns mycket personer i rorelse under
hela dagen for att pa sa sitt se till att hela tiden finnas tillgidnglig for konsumenterna nir de
behover handla en specifik vara (Armstrong & Kotler, 2006). Enligt Lee och Trim (2006) &r
just laget tillsammans med Sppettider nagra av de viktigaste faktorerna nér det kommer till att
skapa lojala kunder. Anledningen ar att foretaget dd uppfattas som mer kundorienterat och
mer ména om att ta hand om sina kunder.

Hart och Davies (1996) beskriver flera olika strategier foretag kan anvénda sig av vad géller
varornas placering i butiken. En atgérd &r att placera populéra varor langt inne 1 butiken vilket
gor att konsumenterna for att ta sig till varorna maste passera en méangd andra varor vilket
kraftigt 0kar sannolikheten att de impulskdper nagot de inte tinkt kopa frin borjan. En annan
viktig atgdrd dr att placera klassiska impulskdpsvaror pd platser i butiken dér kunderna oftast
tenderar att rora sig. Detta pa grund av att kunderna da oftare utsitts for frestelsen att kopa de
olika impulsprodukterna. Aven varor som placeras framme vid kassan dir kundstrémmen ir
som starkast tenderar att sdlja mer &n om de placeras ute 1 butiken. Ett exempel &r tidningar
som séldes i en stormarknad salde nistan dubbelt s& mycket nidr de placerades framme vid
kassan jamfort med nér de placerades ute 1 butiken. Detta skapar olika strategiska mojligheter
for foretag att anvinda sig av da de till exempel kan flytta produkter som séljer daligt och
placera dem framme vid kassan for att pd sd sitt oka forsdljningen av den specifika varan
(Hart & Davies, 1996). En annan strategi ér att placera populdra varor centralt pa hyllorna.
Atalay, Bodur och Rasolofoarison (2012) kommer i sin undersdkning fram till att varor som
placeras centralt pd hyllorna far mest uppmarksamhet och har dirmed storre chans att kdpas
av kunderna. Varan eller varumérket som placeras i mitten inom sin produktkategori kops
ocksé oftare @n varor som placeras ldngre ut frdn mitten dven om produktkategorin 1 sig inte
placeras centralt pa hyllan eller i konsumentens synfilt. Det betyder att konsumenten isolerar
den specifika produktkategorin frdn de andra varorna pa hyllan och fokuserar pa den centrala
produkten 1 kategorin vid kop.

Hyllornas fyllnadsgrad 4r en annan faktor som kan paverka forsdljningen av varorna i butiken.
Razzouk, Seitz och Kumar (2002) kommer i en undersdkning genomfdrd i en stormarknad
fram till att 6verfulla hyllor kan ha negativ effekt pa konsumenternas kopbendgenhet jamfort
med om hyllorna istéllet dr halvfulla. Det beror pa att kunder kénner sig trygga i att kdpa en
specifik vara om de vet att andra kunder har kopt varan tidigare. En hylla i butiken som é&r
fylld med varor signalerar darfor att varan inte dr sérskilt populdr vilket kan f4 en negativ



effekt pa forsiljningen di kunderna tenderar att undvika varan. Ar istillet hyllorna lite
halvfulla kan det signalera att varan dr populdr och dérfor ar av hog kvalitet. Detta innebér att
konsumenter hellre viljer att kopa varor fran halvtomma hyllor &n frén fulla hyllor. Foretag
bor déarfor inte strdva efter overfulla och helt symmetriska hyllor utan istillet se till att
formedla bilden av att varorna &r populdra och didrmed siljs mer (Razzouk et al, 2002;
Nordfilt, 2007).

Nordfdlt (2007) beskriver bland annat att specialexponering och dubbelexponering ir tva
olika typer av exponeringsstrategier som kan anvéndas for att locka fram ett kop av en viss
produkt eller produktkategori. Specialexponering innebér helt enkelt att en produkt tas ur sin
vanliga hyllplats for att sedan placeras pa en central plats i butiken. Anledningen é&r att
kunderna pa ett lattare sdtt ska uppmirksammas pa och bli intresserade av produkten.
Dubbelexponering gar ut pa att exponera en specifik vara pé flera olika platser i butiken for
att pa sé sitt 0ka chansen att konsumenten blir intresserad av den.

2.3.3. Anstilldas paverkan

Enligt Matilla och Wirtz (2008) kan de anstéllda ha en positiv paverkan nér det giller att
forstarka kundernas vilja att impulskopa inne i butiken. Detta kan ske genom att de anstéllda
gor kunderna uppmiarksamma pé prissiankta varor och olika aktuella erbjudande, vilket i sin
tur kan leda till att konsumenterna koper nagot som de egentligen inte planerat att kopa fran
borjan. Nordfilt (2007) samt Crawford och Melewar (2003) menar ockséd att de anstéllda
genom sin kunskap om olika produkter kan guida konsumenterna rétt och uppmuntra till kop.
Enligt Naylor och Frank (2002) kan detta ocksa ske genom att de anstéllda ser till att ta forsta
kontakten med kunden, visar intresse och dr villig att hjdlpa kunden. Om en kund inte kan
hitta en specifik produkt och gér runt i butiken och letar ger det ett gott intryck om personalen
fragar kunden om den behdver hjilp, vilket dr en enkel atgird for att fa kunden att bli lojal
och ddarmed spendera mer tid och pengar 1 butiken.

En annan aspekt dr rekryteringen och uppldrningen av de anstéllda. Det dr viktigt att de
anstdllda kan visa gladje framfor kunderna och @ven att kunna dela med sig av gliddjen. Istdllet
for att endast fokusera pa att vara trevlig och ha god kunskap om produkterna kriavs det ocksa
att de anstillda vagar bjuda pa sig sjdlva och dela med sig av sin gliadje. Om foretag har denna
aspekt 1 dtanke under rekryteringen och upplérningen av ny personal sa kan de dela med sig
av den gliddje och lekfullhet som anses vara viktig for att skapa impulskdp (Hausman, 2000).
Stress ér en faktor som enligt Fowler och Bridges (2012) paverkar kunderna och de anstillda
negativt. Detta genom att de anstélldas kundbemoétande forsdmras vilket 1 sin tur leder till att
kunderna kénner sig forsummade och d& tenderar till att handla mindre varor. En 16sning kan
vara att arbeta med butiksatmosfédren for att minska stressen 1 butiken for bade anstéllda och
kunder. Fowler och Bridges (2012) kommer 1 sin undersdokning fram till att anvindningen av
doft 1 butiken pdverkar kunderna och de anstillda kraftigt och far de att bli lugnare 1 butiken
och didrmed inte stressa lika mycket. Detta leder 1 sin tur till att kunderna spenderar mer tid 1
butiken vilket kan leda till fler kop.

Foretag bor darefter kontrollera de anstédlldas attityd mot kunderna och deras kundbemétande
1 allminhet. Anledningen till detta ar att det ar viktigt att skapa en stressfri tillvaro for
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kunderna i butiken. Det gar att astadkomma genom en lugn och vélutbildad personal som
finns dér for att guida kunderna och se till att de 4r ndjda under hela sin vistelse i butiken
(Aylott & Mitchell, 1999). Ett sitt att kontrollera attityden hos de anstillda ar enligt Naylor
och Frank (2002) att anvédnda sig av ett sorts beloningssystem for personalen. Tanken &r att pa
sa satt fa de anstéllda att alltid gora sitt basta for att 6ka forsdljningen och se till att kunderna
trivs 1 butiken.

2.3.4 Tidspaverkan

Tiden kunden spenderar i butiken har stor betydelse for impulskop. Studier visar att ju ldngre
tid en kund spenderar i butiken, desto storre sannolikhet att vederborande impulskoper
(Underhill, 2009; Beatty & Ferrel, 1998). Det sdgs bero pa att kunden inte ar stressad utan
lugnt och sansat kan ta in intryck frdn butiken och dédrmed bli paverkad av olika stimuli. Ett
exempel ar fran butiker som ligger bendgna vid flygplatser dédr kunder ofta &r 1 butiken for att
doda tid utan nagon tanke pa att egentligen kdpa nadgonting. Dessa kunder visade sig vara mer
bendgna att kdpa varor pa impuls &n kunder som handlade i butiken med ett givet syfte att
kopa en viss produkt (Crawford & Melewar, 2003).

En annan intressant aspekt dr den tid pa dagen kunder véljer att handla. Kunder som handlar i
en butik tidigare pd dagen tenderar att kdpa mer varor én kunder som handlar senare pa dagen.
Anledningen till detta anses oklar, men skulle kunna bero pa att kunder som besoker en butik
tidigare pa dagen ofta har en storre vilja att spendera mer tid i butiken och ddrmed handla mer
varor (Nicholls, 1997).

Da kunder tenderar att endast spendera korta stunder inne i butiken blir det viktigt for foretag
att tanka pd frimst tva olika saker. Den fOrsta dr att se till s& att kunder som &r stressade och
vill géra snabba besok pd ett smidigt satt kan hitta produkterna de soker. Detta hor tétt ihop
med olika atgdrder foretag kan anvinda sig av i butiken, det vill sdga gora det enklare for
kunden att snabbt fa syn pd varor genom till exempel extraerbjudande, skyltning och genom
att placera varor pa ett bra stille i butiken (Beatty & Ferrel, 1998).

Det andra &r att forsoka se till sd att kunder som kan ténka sig att spendera lite ldngre tid 1
butiken inte kdnner sig stressade utan istdllet kan handla i lugn och ro. Detta kan
astadkommas genom att skapa en butiksatmosfar som gor att kunden vill spendera mer tid i
butiken. Butiksatmosfaren bor framkalla en positiv kinsla hos kunden, fa den att koppla av
och pa ett littare sdtt ta in olika intryck av butiken, vilket 1 sin tur kan leda till impulskdp.
Vikten for foretag ligger ddrmed 1 att balansera butiksatmosfdren for att framja impulskop
bade hos stressade kunder och hos de som har tinkt spendera ldngre tid i butiken (Anic &
Radas, 2006; Nicholls, 1997).

2.3.5. Skyltning och kampanjaktiviteter

En stor del av impulskdpen dr beroende pa kundens tidigare kunskaper om produkten. Det dr
storre sannolikhet att en kund impulskdper varor som personen har god kunskap om sedan
tidigare. Det kan handla om produkter som butiken marknadsfort for att géra kunderna
uppmérksammade pa eller 6ka kunskapen om. Traditionellt sett syftar reklam till att 6ka de
planerade kdpen, men genom att 6ka produktkunskapen om en viss produkt kan effekten bli
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att kunden véljer just den varan 6ver en annan i butiken nir det kommer till ett impulskop
(Stern, 1962; Jones, Reynolds, Weun & Beatty, 2003; Masouleh et al, 2012).

Konsumenter som dr intresserade av eller involverade i1 en sdrskild produktkategori har en
storre bendgenhet att impulskdpa dn kunder som inte har ett stort intresse for den givna
produkten/produktkategorin. En viktig del for foretag blir dérfor att rikta in sig pd de
involverade kunderna och uppmuntra dem till att fortsatta impulskopa inne i1 butiken. Det kan
goras genom olika aktiviteter som till exempel events, produktdemonstrationer och
kundklubbar. Dessa syftar bade till att skapa lojala kunder, men ocksé till att mojliggdora
direkt marknadsforing av en viss produktkategori. Detta gor att foretag kan rikta in sin
marknadsforing av en viss produktkategori till de kunder som é&r intresserade av just den
kategorin vilket 1 sin tur leder till 6kade impulskop av dessa produktkategorier i butiken
(Jones et al, 2003).

En annan aspekt dr olika typer av promotion inne i butiken. Prisrabatter och olika
produkterbjudande ses som viktiga strategiska &tgidrder for att Oka konsumenternas
uppmirksamhet pa en viss produktgrupp och ddrmed 6ka antalet impulskop (Parsons, 2003;
Virvilaite et al, 2009). En av de storsta orsakerna till vad som far konsumenter att impulskopa
anges vara prisrabatter och attraktiv reklam. Dessa stimuli blir ddrmed viktiga strategiska
atgarder for foretag nér det géller att forst gora kunderna uppmérksamma pa en viss vara, och
dérefter locka till impulskop (Virvilaite et al, 2009; Beatty & Ferrell, 1998).

Olika displayer eller erbjudande inne i butiken kan ses som en omedelbar mdjlighet for
foretag att paverka konsumenter till impulskdp, da en stor del av impulskdp baseras pa just
vad kunden ser inne i butiken for tillfdllet. Skyltningen och olika displayer syftar da till att
snabbt 0ka kundernas intresse och uppmirksamhet for en viss produkt vilket har visat sig ha
en stark genomslagskraft och leda till 6kade impulskdp (Zhou & Wong, 2003). Istillet for att
anvinda sig av normal skyltning beskriver Soars (2009) att digitala TV-skdrmar kan vara ett
bra komplement da de tenderar att 6ka forséljningen om de anvinds pa ritt satt. Det dr viktigt
att inte anvénda alltfor komplexa meddelanden, utan istdllet kommunicera enkla budskap som
konsumenterna litt kan ta till sig. Overanvindning av TV-skiirmar ir en annan faktor som kan
f4 kunderna att bli forvirrade och ddrmed inte ta till sig de budskap som visas pé skdrmarna.
En negativ aspekt med att anvinda TV-skdrmar 1 butiken anses vara den hdga kostnaden
vilket gor att foretag som anvinder sig av skdrmarna pé ett felaktigt sétt riskerar att inte tjéina
ndgonting pa investeringen (Soars, 2009).

2.3.6 Produkter och sortiment

Produktdesign och utseende &r tva faktorer som kan péverka hur kunder impulskdper. Genom
produktens design och utseende kan foretag skapa uppmirksamhet kring produkten for att
kunderna léttare ska ldgga maérke till den. Attraktiva produkter som dr létta att upptécka pa
hyllorna far ofta mer uppmérksamhet &n produkter som inte sticker ut tillrackligt mycket. Det
blir darfor viktigt for foretag att vilja produkter som sticker ut och som kan skapa ett intresse,
en kénsla eller tillhorighet hos kunderna vilket kan leda till impulskép (Verplanken &
Herbadi, 2001; Masouleh et al, 2012; Dholakia, 2000).
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Det géar dven att se skillnader pa impulskop mellan vissa olika typer av varugrupper. Mai,
Jung, Lantz och Loeb (2003) beskriver att varor som kops for personligt bruk, sd som klider,
godis och hygienartiklar oftare impulskops dn varor som anvinds gemensamt sa som till
exempel matvaror och presenter till andra. Anledningen till detta dr att kunden behdver ta
mindre hdnsyn till andra och istillet koncentrera sig pa sig sjdlv och dédrmed blir
beslutsfattandet léttare. Jones et al (2003) menar ocksa att det dr viktigt for foretag att se
skillnader mellan vilka typer av varor som kunder impulskoper. Vidare menar Jones et al
(2003) att tidigare forskning ofta klumpar ihop olika produktkategorier med varandra istillet
for att peka pa vilka typer av varor som impulskdps mest. Detta gor det svart for foretag att
veta vilka typer av produktkategorier de ska rikta in sig pd och nir det kommer till att 6ka
impulskop hos kunderna.

Chris, Lin och Chang (2012) menar att det &r viktigt att butiker kontinuerligt uppdaterar
sortimentet. Det &r ett sitt att differentiera sig frdn konkurrenter och ge kunderna en anledning
att regelbundet komma tillbaka och besoka butiken da de vet att det alltid finns nagot nytt att
kopa (Chris, Lin & Chang, 2012). Att inneha exklusivitet pA marknaden for vissa varor &r
ocksd en mojlighet nir det kommer till att skapa ett lockande sortiment for kunderna. Aven
exklusivitet 1 form av produktnyheter kan vara ett bra sitt att ge kunderna en anledning att
besoka butiken d& de inte kan hitta varan hos ndgon konkurrent. Detta kan leda till
konkurrensfordelar dd konsumenter viljer just din butik istéllet for konkurrentens, da de vet
att det alltid finns nyheter 1 sortimentet och produkter som inte gér att hitta ndgon annanstans
(Park & Sternquist, 2008).

Babin, Darden och Griffin (1994) menar att det gér att skilja pd tvd olika typer av
produktkategorier, ndmligen hedoniska och funktionella produkter. De funktionella
produkterna kan beskrivas som produkter som kops for deras egenskaper. Héar fokuserar
kunderna pa varans pris och funktion for att komma fram till ett rationellt kdpbeslut.
Hedoniska produkter kategoriseras som produkter som kdps spontant, oplanerat, dir pris och
funktion inte spelar lika stor roll, dar konsumenten vill ha produkten till vilket pris som helst.
De hedoniska produkterna beskrivs darfor vara de produkter som konsumenter frimst
impulskoper, vilket betyder att de ar dessa typer av produkter som foretag bor anvédnda sig av
om de vill 6ka impulskdpen (Babin et al, 1994).

Produktens pris dr ofta en faktor som spelar stor roll ndr det kommer till impulskdp. Studier
visar att varor med ldgre pris har storre tendens att handlas pa impuls. En av anledningarna till
detta dr att kunden inte behover lagga sarskilt mycket vikt vid sitt kopbeslut utan kan kopa
produkten utan négra storre konsekvenser. Det innebdr att dyrare produkter s som till
exempel bilar eller vitvaror oftast inte impulskops da kunder upplever priset som
avskrickande och darfor vill planera sina kop mer noggrant (Stern, 1962; Mai et al, 2003).

Som tidigare beskrivits dr det ocksa storre chans att prissdnkta varor eller varor med olika
erbjudande oftare impulskops. Olika prisstrategier blir darfor viktigt att arbeta med for
foretag. Dels genom att se till att priserna hélls pd en nivd diar kunderna &r villiga att
impulskdpa och dels genom olika erbjudande som syftar till att skapa ett 6kat intresse kring en
viss typ av produktkategori (Zhou & Wong, 2003; Dittmar & Drury, 1999).
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2.4 Sammanfattning av impulskopsteori

Enligt tidigare forskning kan impulskdp beskrivas som ett oplanerat kop som bade kan bero
pa interna och externa faktorer. De interna faktorerna ror olika attribut hos kunderna s& som
till exempel &lder, kon och personlighet. En viktig del for foretag ar dérfor att kénna till sin
malgrupp och kundfaktorer sd som kon, alder och personlighet. Detta for att littare kunna
anpassa de externa atgirderna i butikerna och dérmed si effektivt som mojligt framja
impulskdp. Externa faktorer behandlar olika strategiska dtgdrder foretag kan anvédnda sig av i
butikerna for att oka impulskop. Tidigare forskning som presenterats ovan beskriver hur
foretag kan anpassa butiksatmosfiar och butikslayout, varors placering, produkt- och
sortimentegenskaper, kampanjaktiviteter samt anvdnda sina anstillda for att stimulera kunder
till impulskop.
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3. Kvalitativ metod

I kapitlet presenteras och diskuteras valet av metod. Forst beskrivs forskningsansatsen och

sedan anges varfor fallstudier har valts som metodologi. Vidare beskrivs
datainsamlingsmetoder som anvints samt analysen av data.

3.1 Abduktiv forskningsansats

Den hir kvalitativa studien avser att undersdka och oka forstéelsen for hur 7-Eleven arbetar
med atgidrder for att framja impulskop och hur ett sddant arbete hdnger samman med
overgripande affarsstrategier. Studien tar avstamp i tidigare forskning kring impulskdp och
anvander befintliga teorier och modeller som verktyg for att undersoka, definiera, tolka och
forstd dmnet utifrdn insamlad data. Den teoretiska referensramen som anvénds har under
arbetets gang reviderats. Viss teori har tagits bort medan annan tillkommit. Avsikten har varit
att 6ka den teoretiska relevansen i forhallande till den empiri som framkommit ur studien.
Studier som innehéller bade induktiva och deduktiva inslag brukar betecknas som abduktiva
(Eriksson & Kovalainen, 2008). Utifran ovanstaende &r det rimligt att pasta att studien har en
abduktiv forskningsansats.

3.2 En fallstudie av 7-eleven

Metoden som anvinds for att undersoka och besvara frigestillningarna &r fallstudier. Den
grundldggande formen for en fallstudie ar ett ingdende och detaljerat studium av ett enda fall.
Fallet som viljs att studera kan till exempel vara en viss del av ett samhille, en specifik
person eller familj, en viss héndelse eller en viss organisation (Bryman, 2008). Fallet som
valts ut i den hér studien ir servicehandelskedjan 7-Eleven.

Enligt Yin (2009) kan det finnas olika mél med fallstudier. Fallstudier kan vara teoritestande,
teorireviderande eller teoribyggande. Enligt Yin (2009) &r det vanligt forekommande med
explorativa ansatser, eftersom forskaren ofta inte kénner till undersdkningsobjektet 1 forvig,
eller pa forhand kan konstruera hypoteser kring forvantade resultat av sin undersokning. Den
beskrivningen kan tyckas stimma in pad utgangsliaget for studien da det saknas befintlig
forskning om impulskop och impulskopsétgirder pa fallforetaget, vilket sédledes komplicerar
mojligheterna att konstruera hypoteser kring forvéntade resultat. Tyngdpunkten for oss ligger
dock inte 1 en fordjupning av vilken forskningsansats som dr mest passande eller 1 att dverdsa
ldsaren med kunskaper som bara géller for sjdlva fallet i sig. Istdllet finns en malsdttning att
generera ny kunskap utifrin fallet som kan anvédndas 1 en bredare kontext. I det avseendet gér
det att argumentera for att studien &r av instrumentell karaktér. Enligt Eriksson och
Kovalainen (2008) ligger fokus i en instrumentell fallstudie pa frigor som kan studeras med
hjdlp av det valda fallet, som endast &r ett instrument forskaren anvinder for att generera
kunskaper som stricker sig bortom fallet i sig.

Yin (2009) samt Eriksson och Kovalainen (2008) menar att fallstudier kan generera empirisk
kunskap som é&r teoretisk generaliserbar och kan dirmed vidareutveckla befintlig teori eller
konstruera ny. Bryman (2008) menar att begrepp som extern validitet, himtade frén
kvantitativ forskning, gar att Oversétta 1 kvalitativa forskningssammanhang vilket ddrmed
mojliggér anvandning i till exempel fallstudier. Vidare dr det enligt Bryman (2008) vanligt
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inom kvalitativ forskning att extern validitet 6versatts till 6verforbarhet eller "transferability”,
vilket syftar pa overforbarheten av de kvalitativa forskningsresultaten till en annan milj6é &n
den de uppkommit ur. Eftersom kvalitativ forskning oftast inbegriper ett intensivt studium av
ett visst fenomen tenderar kvalitativa resultat fokusera pd det kontextuellt unika, pa meningen
hos eller betydelsen av den aspekt inom den sociala verklighet som studeras. Dérfor bor
kvalitativa forskare strdva efter att producera tita, fylliga och detaljerade beskrivningar som
forser andra personer med ett underlag eller en ’databas” med vars hjélp de kan bedéma hur
pass Overforbara resultaten ar till en annan miljé (Bryman, 2008). Vi tolkar detta resonemang
som att det ar upp till ldsaren att bedoma fallstudiens externa validitet, samtidigt som det ar
upp till forfattaren att argumentera och Overtyga lasaren om att studiens resultat faktiskt gar
att generalisera, overfora och tillimpa i andra sammanhang.

Det har ofta debatterats huruvida det dverhuvudtaget &r mdjligt att Gversétta och tilldimpa
kvantitativa  forskningsbegrepp som  validitet och reliabilitet 1  kvalitativa
forskningssammanhang. Bryman (2008) menar att det rader olika uppfattningar om den
mdjligheten. En uppfattning dr att det gér att anvéinda begreppen i kvalitativ forskning utan att
dndra dess betydelse men diremot ligga mindre vikt vid fragor som rér métning. Detta
eftersom kvalitativ forskningsmetodik snarare undersoker, observerar och identifierar dn
miter. I den mén validitet och reliabilitet gér att Gversétta och anvédnda i1 kvalitativa syften
anvinds de 1 den hér studien. Nér begreppen ndmns 1 text dr det de egenskaper och betydelser
de tillskrivs inom ramen for kvalitativ forskning som avses. Dessa egenskaper och betydelser
ar 1 sin tur hdmtade fran beskrivningar i den metodlitteratur som anvénts i studien.

Bortsett frdn ovanstdende kritik finns en rad positiva aspekter och styrkor med kvalitativa
metoder och fallstudier. Tillsammans utgér dessa styrkor anledningar till varfor fallstudier
valts som forskningsdesign. En av anledningarna ar att fallstudier &r ett vanligt angreppsétt
nér forskaren vill g& in pa djupet och Oka fOrstaelsen for ett visst fenomen. De svarar med
fordel pa fragestillningar som “hur?” och varfor?”. De ér lampliga for att undersoka t.ex. hur
en organisation eller bransch fungerar (Yin, 2009). Fallstudier ger forskaren mojligheten att
vélja ut olika kéllor for information och kombinera dessa for att etablera en “evidenskedja”
som syftar till att 6ka validiteten i studien (Yin 2009:42). En annan fordel ar att komplexa
eller abstrakta fenomen kan séttas in 1 en “verklig” kontext for att littare kunna studeras (Yin,
2009). Forst maste dock forskaren definiera vad som ska ingé och vad som bor lamnas utanfor
fallstudien, vilket innebdr avgrinsningar i tid och rum (Eriksson & Kovalainen, 2008). I det
hir fallet gors detta genom att undersoka fenomenet impulskdp utifran valt perspektiv,
bransch och foretag.

3.2.1 7-Eleven som fallforetag

Studiens overgripande d&mne dr som tidigare ndmnts impulskdp. Vid studiens start gjordes en
avgransning géllande vilka branscher som kunde anses ldmpliga att titta ndrmre pd i1 syfte att
studera impulskdp. Vidare har avgrinsningar gjorts gillande potentiella fallféretag och
studien &r begrinsad till att gélla hur 7-Eleven arbetar med impulskdp och impulskdpsatgirder
samt vilken forankring ett sddant arbete har i kedjans mer Svergripande afférsstrategi. Yin
(2009) menar att vid val av fall bor forskaren “screena” potentiella fall och sitta upp
urvalskriterier for dessa. Syftet ér att undvika bakslag i datainsamlingen da risken finns att det
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valda fallet inte motsvarar det forskaren tinkt sig studera fran borjan. Ddrmed méaste data som
kommer ur det valda fallet vara relevant for syftet — en frdga om wvaliditet. En annan
grundfOrutsittning dr mdjligheten till insamlande av analyserbar data i tillricklig omfattning,
dé det inte finns tid att ga tillbaka och vilja andra eller kompletterande fall.

Mot bakgrund av detta utgick vi fran tre olika urvalskriterier vars uppfyllande anséags
nddvindigt for genomforandet av studien. Ett forsta kriterium géller huruvida impulskop ar
vanligt forekommande i branschen. Det maste med andra ord vara en betydelsefull del av
verksamheten och mdjlig att undersdka. Ett annat kriterium &r huruvida aktorer i branschen pa
ett aktivt och innovativt sitt jobbar med impulskop for att 6ka sin forsdljning, detta underlattar
for insamlandet av analyserbar data och for att se hur denna varierar. Ett tredje giller fragan
kring tillgédnglighet till information, dvs. hur pass sannolikt det 4r att inom den givna
tidsramen fa tillgdng till data som krdvs for genomférandet av studien med framgangsrikt
resultat och ddrmed minska risken att drabbas av tidnkbara bakslag i datainsamlingsprocessen.

Det fanns i utgdngsldget for studien en rad olika branscher inom svensk handel som kunde
antas vara ldmpliga att titta ndrmare p4, till dessa hor bland annat dagligvaruhandeln,
kladesbranschen, hemelektronikbranschen, servicehandeln et cetera. 1 frdga om wval av
fallforetag gillde samma kriterier som for branschvalet med tilldgget att foretaget dessutom
maéste tillhora de ledande aktorerna inom sin bransch. En tanke &r att ett storre foretag &r mer
representativt for branschen i stort 4n en mindre aktdr. Samtidigt kan storleken pa foretaget ha
betydelse for tillgangligheten av information.

Utifrdn ovanstaende kriterier valdes servicehandeln och 7-Eleven Sverige som fallforetag. I
enlighet med det forsta kriteriet gar det att argumentera for att impulskdp ar vanligt
forekommande inom servicehandeln som bransch. Det finns exempel frén tidigare forskning
som stddjer detta pdstdende, t.ex. dar konfektyr (som det i regel finns mycket av i
servicebutiker) en varugrupp som ofta impulskops (Mai et al, 2003). Detta géller ocksa for 7-
Elevens butiker vars sortiment till stor del bestdr av impulsprodukter och kan anses som
typiska miljoer i vilka impulskop ar vanligt forekommande. 7-Elevens mélsittning dr att vara
marknadsledande inom servicehandeln och kedjan arbetar aktivt med atgirder for att frimja
impulskdp, som dr en viktig del av forsdljningen (Intervju Forsshéll). Darmed uppfylls dven
det andra kriteriet samt tilliggskriteriet. Det tredje kriteriet géllande tillgdnglighet till
information uppfylls ocksa, detta eftersom vi i utgangsldget hade personliga kontakter inom
fallforetaget vilket underldttar mojligheterna att fi tag i intervjupersoner, fa tillatelse att
observera i butikerna samt fa tillgdng till internt material som t.ex. kampanjmaterial och
liknande som kunde vara av vikt for vér analys.

Utifrdn urvalskriterierna och enligt den logik som fors av Yin (2009) kan 7-Eleven
karaktdriseras som ett typiskt eller representativt fall, om syftet dr att studera hur foretag
arbetar med impulskop. Det gir dven att argumentera for att valet av fallforetag dr gjort pa
basis av det Bryman (2008) bendmner som malinriktat eller strategiskt urval. Sddana urval
gors strategiskt for att de samplade objekten (personer, organisationer och sd vidare) ar
relevanta for forskningsfragorna och for forstdelsen av det fenomen som ska studeras.
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Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wingnerud (2004) viljer att skilja pa typiska fall och
kritiska fall. T det senare avses strategiskt utvalda fall som valts ut pa grundval av hur den
teoretiska referensramen forhéller sig till fallet. Om det valda fallet himtats fran en kontext
som dr gynnsam for de teoretiska forestéllningarna har man {6ljt féljande logik: om teorin inte
fér stod har far den sannolikt inte stod under mindre gynnsamma forhéllanden. Detta ar ett sétt
att faststdlla fallstudiens externa validitet, men det kan ocksd bli intressant for var
fragestillning. Exempelvis kan vi stédlla frdgor om och hur forskning och praktik skiljer sig,
vad som valts bort eller utifran tidigare erfarenhet bor undvikas nar foretag gor upp strategier
kring forséljning och impulskdp.

Inom 7-Eleven Sverige finns tre olika butikskoncept beroende péd vart butiken ar lokaliserad.
Koncepten ér foljande: 7-Eleven ldangs vdg (Shell/7-Eleven), 7-Eleven stad och 7-Eleven
express. Vi dmnar anvdnda dessa som analysenheter och de &r inbdddade 1 fallstudien 1
enlighet med den design som éaterfinns hos Yin (2009:46). Multipla analysenheter (dven
kallade “subenheter”) anvénds oftast for att de ger fallstudien bredd och genom utdkade
analysmojligheter bidrar de till att 6ka insikterna i fallet (Yin, 2009). I fraga om urval &r
beddomningen att koncepten innehar ett stort métt av homogenitet men att det forekommer
inbordes skillnader och didrmed &terfinns heterogenitet mellan enheterna. En frutséttning {or
att komma fram till intressanta slutsatser dr forekomsten av heterogenitet eller variation
mellan objekten som ingér 1 urvalet, trots att de alltsé valts ut pga. sin homogenitet (Bryman,
2008). Det ir inte utan betdnklighet det valts att fokusera pa uteslutande ett foretag istéllet for
att till exempel ha tva eller tre fallforetag inom olika branscher. Bedomningen ar att det i ett
sadant scenario finns risk for att resultaten spretar at olika hall d& foretag fran olika branscher
formodligen har skilda sétt att arbeta med forséljning och impulskdp. Vidare riskerar analysen
att bli spretig och ytliga jamforelser mellan féretag och/eller branscher kan komma att uppta
plats pa bekostnad av mer djupgiende resonemang.

3.3 Datainsamling

Utover de litteraturstudier som ligger till grund for inledning, teori- och metodavsnitten har
ambitionen varit att huvuddelen av det empiriska materialet baseras pa primardata fran framst
intervjuer med representanter pd fallforetaget samt observationer i 7-Elevens butiker. Som ett
komplement till omndmnda kéllor har dven tryckt material fran fallforetaget samlats in. Det
ror sig om olika typer av reklam- och kampanjmaterial som pétraffats i butikerna vid
observationerna. Dessutom har i viss utstrdckning interna dokument fran fallforetaget anvénts
efter Overenskommelse med representanter pa fallforetaget. De interna dokumenten ar
avsedda for 7-Elevens anstéllda och har bedomts tillfora tillforlitlig information som skulle ta
upp for stort utrymme under intervjuerna och ta for l&ng tid 1 ansprak for intervjupersonerna
att pd forhand kolla upp. Hit hor exempelvis viss statistik och historiska fakta om
fallforetaget. Metoderna som valts for datainsamling dr sammanfattningsvis en kombination
av personliga intervjuer, butiksobservationer, tryckt material och interna dokument fran
fallforetaget. Detta har gjorts for att bilda en evidenskedja som verkar validitetsstdrkande
(Yin, 2009). En sddan strategi bendmns ocksd som triangulering (Bryman, 2008; Fangen,
2005). Genom att till exempel jamfora intervjusvaren frén fOretagsrepresentanterna med
observationerna kan likheter och skillnader uppméarksammas som oOkar trovérdigheten och
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tillforlitligheten 1 studien och fungerar som en kontroll av validiteten i1 resultaten (Bryman &
Bell, 2005).

3.3.1 Intervjuer med foretagsrepresentanter

Intervjuer har genomforts med fyra olika representanter for 7-Eleven. Dels har en intervju
med Richard Forsshéll, marknadschef for 7-Eleven Sverige genomforts. Utover denna har tre
franchisetagare inom kedjan intervjuats. Intervjupersonerna har forst och framst valts ut
utifrdn malinriktade urvalskriterier, men hénsyn har ocksa tagits till bekvamlighetsaspekter
(Bryman, 2008). Med malinriktade urvalskriterier avses att respondenterna valts ut beroende
pa vilken kompetens och roll de har inom 7-Eleven och saledes vilken formaga de bedéms ha
att besvara intervjufragor intressanta for studiens syfte och fragestéllningar. Intervjufragorna
har 1 sin tur anpassats for att matcha detta. Bekvdmlighetsaspekten géller framforallt det
geografiska avstindet mellan oss och respondenterna. Tvd av intervjuerna har &gt rum i
Malmé/Lund, dér en av oss har ldgenhet. En intervju har genomforts i Goteborg, dir vi bada
studerar. Intervjun med Forsshéll dgde rum i1 Stockholm, dar 7-Elevens huvudkontor finns och
valdes alltsd inte ut pa bekvamlighetsaspekten. Initialt har samtliga kontakter med
representanter fran fallforetaget tagits via mail eller telefon. I samband med detta férdes en
dialog med fOretagsrepresentanterna dér vi presenterade oss sjélva, studien och dess innehall
och syfte.

Forsshell valdes ut eftersom han har ett 6vergripande ansvar for butikskoncepten inom kedjan
och kan darfor anses som mest lamplig att svara pa fragor rorande dessa. Tyngdpunkten laggs
framfor allt pa fragor av mer strategisk karaktir gillande kedjans overgripande affarsstrategi i
relation till butikskoncept och impulskopsatgirder, relevant for studiens andra
forskningsfraga. Intervjun dgde rum pa Reitan Servicehandels huvudkontor i slutet av
november. Vi kom 6verens med Forsshell om en personlig intervju och eftersom vi var tvé
personer som intervjuade samtidigt togs beslut att en personlig intervju rent tekniskt var att
foredra framfor telefonintervju. En annan anledning var att intervjun berdknades till ca 50-60
minuter och enligt Bryman (2008) é&r personliga intervjuer att fOredra framfor
telefonintervjuer vid ldngre intervjuer, bland annat av den anledningen att det &r littare for
intervjuobjektet att avsluta en intervju pa telefon jamfort med ansikte mot ansikte. Dessutom
ger personliga intervjuer forskaren mojlighet att utldsa intervjupersonens kroppssprak for att
se hur han eller hon reagerar pa fragorna.

Resterande intervjuer med representanter for fallforetaget utfordes pd samma sitt, dvs. pa
respondenternas arbetsplatser. Samtliga tog mellan 50-60 minuter. Utdver intervjun med
Forsshell intervjuades butikschefer frdn de tre koncepten. Alltsd en intervju med en
representant frdn 7-Eleven stad, en fran Shell/7-Eleven (7-Eleven lidngs vdg) samt en fran 7-
Eleven express. Anledningen till varfor vi valde en intervjuperson per butikskoncept var for
att vi misstankte att svaren pa intervjufragorna skulle variera mellan koncepten och ddrmed
bidra till en djupare och mer nyanserad bild av kedjans verksamhet. Dessutom var
malsdttningen att hitta skillnader och likheter mellan de olika koncepten som kunde relateras
till syftet och frigestillningarna och i slutdndan berika analysen.
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Inom 7-Eleven kallas butikscheferna for kopmén och dessa dr i regel franchisetagare som
driver butikerna och har darmed ett 6vergripande ansvar for butiksdrift, forsiljning, personal
med mera. Dessa bedomdes ha bidst kunskaper kring det vardagliga arbetet i butiken, hur
konceptet fungerar i praktiken, kundkénnedom och forséljningskunskaper. K&pmédnnen
arbetar ofta ocksé sjdlv som séljare i1 butiken och ansvarar for rekrytering och upplérning av
nya séljare. Kopmédnnen valdes ut utifran ovanstdende kriterier samt utifrdn
bekvamlighetsurval, dér hdnsyn togs till geografisk narhet. Observationer dgde rum i deras
respektive butiker efter Overenskommelse om tilltrdde. Det uppstod inga som helst
tillgdnglighetsproblem med négon av intervjupersonerna/butikerna som valdes ut. Samtliga
respondenter och butiker valdes ut av oss och inte av ndgon pa fallforetaget.

Intervjun med kopman Teresa Adebjiar genomfordes i hennes 7-Eleven expressbutik pa
Malmo Airport. I anslutning till intervjun gjordes ocksa observationer i butiken under
formiddag, eftermiddag och kvill samma dygn. Det finns totalt tre butiker 1 Sverige med
expresskonceptet och Adebjirs butik valdes ut pa grund av geografisk nérhet. Vi fick hennes
kontaktuppgifter genom Tina Hyllander som &r képman pa Shell/7-Eleven i1 Lund.

Intervjun med kdpman Pernilla Gustafsson genomfoérdes 1 hennes 7-Eleven stad-butik pa
Vasagatan 5 1 Goteborg. Gustavssons butik valdes med hinsyn till nédrheten till
Handelshogskolan och vi hade fatt hennes kontaktuppgifter av Adebjar efter den forsta
intervjun. [ anslutning till intervjun genomfordes ocksd observationer i butiken pa
formiddagen, eftermiddagen och pé kvillen.

Den avslutande intervjun med kopman Tina Hyllander genomfordes 1 hennes Shell/7-Eleven-
butik pa Fjelievdgen 1 Lund. Observationerna dgde rum tva veckor innan intervjun och skedde
pa formiddag, eftermiddag och kvill. En av oss kdnner Hyllander sedan tidigare och hon
hjilpte oss med kontaktuppgifterna till bade Forsshéll och Adebjar.

Jacobsen (2002) papekar att representanter fran organisationer tenderar att ge en viss bild av
verksamheten utifrdn egenintresse. Bryman och Bell (2005) varnar for att respondenterna
tenderar att formedla en forskonande bild av sig sjdlva eller den organisation de representerar.
Medvetande om den hér subjektivitetsproblematiken fanns och holls 1 atanke vid
genomforandet av intervjuerna. Bedomningen dr dock att personliga intervjuer med
representanter fran olika delar av verksamheten pa deras respektive arbetsplatser ger en
nyanserad svarsbild och stirker reliabiliteten 1 metoden. Inspelning och transkribering av
intervjuerna beddoms ocksd Oka reliabiliteten da detta minimerar informationsbortfall
(Jacobsen, 2002).

Ett 6vervdgande vad giller for- och nackdelar med inspelningar gjordes och naturligtvis var
forutsédttningen att samtliga respondenter gav sitt godkdnnande till, och kdnde sig bekvima
med inspelningen. Darfor informerades respondenterna infor intervjun om varfor inspelning
sker. Det har papekats att inspelningen enbart &r ett hjdlpmedel for intervjuaren som slipper
fora anteckningar under intervjuns gdng samt att inspelningen raderas efter transkribering och
diarmed inte spridas vidare eller anvindas i andra syften.
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Intervjuguiderna utarbetades med en Overvidgande del Oppna frdgor dér respondenten gavs
mdjlighet att prata fritt samtidigt som intervjuaren kunde stélla foljdfragor. P4 sé sétt skapades
en dialog mellan respondenten och forskaren som padminde om en vanlig konversation.
Tanken var att skapa en mer naturlig stimning som respondenten kunde kinna igen sig i.
Forhoppningsvis inverkade detta positivt pa respondentens vilja och formaga att svara pa
frdgorna vilket kan stédrka reliabiliteten.

Intervjuguiderna delades upp 1 olika frageteman/kategorier (se bilaga A och B) som paminner
om uppdelningen som gors i teoriavsnittet av de interna och externa faktorer som péverkar
impulskop. Det forekom vid flera tillfillen att svaren péd fradgorna berdrde olika teman varpa
vissa fragor stroks (eftersom de redan besvarats) eller stélldes i en ordning som inte foljde den
som fanns i intervjuguiden. En del av avsikten med uppldgget kring intervjuerna var att
respondenterna skulle ges mojlighet att komma med uttdmmande och nyanserade svar samt
att de skulle kénna sig fria att rora sig i olika riktningar for att ldgga tyngd pd vad de sjdlva
tyckte var viktigt (Bryman, 2008). I efterhand anser vi att respondenterna bidrog med
uttbmmande och nyanserade svar. Det mérks framforallt i de transkriberade utskrifterna som
motsvarar mellan 11-13 sidor per respondent, vilket sammanlagt blir ca 50 sidor datorskriven
text (enkelt radavstand).

Uppfattningen dr att subjektivitetsproblematiken inte gjort sig sérskilt géllande under
intervjuerna. Samtliga respondenter svarade oftast pa fragorna pa ett utforligt sitt. Det fanns
en sjilvkritisk insikt hos intervjupersonerna som de utan blygsamhet formedlade. De lyfte
fram bdde styrkor och svagheter hos sig sjdlva och kedjan i stort och papekade vid flera
tillfallen saker de kunde bli battre pd. Vir beddmning &r att intervjuerna genomfordes pa ett
korrekt och tillfredsstdllande sitt och att intervjusvaren innehéller det méitt av tillforlitlighet
och trovirdighet vi forvintade oss.

3.3.2 Observationer i butik

Intervjuerna kompletterades med observationer 1 7-Elevens butiker. Detta var ett led 1 att hitta
monster, likheter och skillnader i de olika butikskoncepten med fokus pa impulskép och
impulskdpsatgarder. Samtidigt var tanken att 6ka forstdelsen for hur impulskdp gors i
praktiken och faktorer i butiksmiljon som pédverkar dessa kan studeras pa nira hall. En av
fordelarna med observationer ar att forskaren finns pa plats och kan gora iakttagelser med
egna dgon och behdver dirmed inte forlita sig pd vad andra beréttar. Detta gbr observationer
sarskilt 1dmpliga vid studier av komplexa fenomen, processer och strukturer som kan vara
svéra att sdtta fingret pd eller kld i ord for inblandande parter (Esaiasson et al, 2004). Mot
bakgrund av detta finns argument for att observationer kan fungera som ett komplement till
intervjuer som gors med medarbetare pé fallforetaget.

Det finns emellertid olika typer av observationstekniker att tillga. Deltagande observationer ar
en metod som enligt Esaiasson et al (2004) vanligtvis forknippas med etnografiska studier
men metoden forekommer dven i fallstudier (Yin, 2009). Enligt Esaiasson et al (2004),
Fangen (2005) samt Bryman (2008) forekommer olika grader av deltagande vid
observationer. Graden av deltagande stricks fran fullstindig observator till fullstindig
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deltagare dir det forstndimnda innebér att forskaren endast observerar och inte pad nagot satt
interagerar med eller paverkar den miljo som studeras. I utgangslidget var avsikten att inta
rollen som icke-deltagande vid butiksobservation, forst och framst eftersom bedémningen var
att reliabiliteten och tillforlitligheten i undersokningen stirks om vi som observatorer
minimerar var egen paverkan pa miljon som observeras. I andra hand fanns resursekonomiska
skdl samt tilltradesaspekten 1 atanke. Med detta avses helt enkelt att det inom den givna
tidsramen inte fanns nagon mojlighet for oss att inta en roll som innebar en hégre grad av
deltagande i det dagliga arbetet pa fallforetaget. Bedomningen var att en sadan roll skulle ta
storre resurser i ansprdk bdde fran oss och fran representanter pd fallforetaget, dels i
planeringsfasen men ocksa i genomforandet av observationerna.

Det overgripande syftet med observationerna ar att kartligga och analysera olika faktorer i
butiksmiljon som paverkar impulskdp, en av dessa faktorer dr den méanskliga faktorn (séljaren
och dennes kommunikation med kunden). Denna faktor riskerar att paverkas av observatorers
ndrvaro och for att minimera paverkan fattade vi beslut om att en viss samtalskontakt maste
etableras mellan observatdren och siljaren samtidigt som ett visst avstind maste héllas mellan
observatdren och kunden. I de flesta situationer da ndgon gor besok 1 butiken, vare sig det ar
kunder, siljare, mystery shoppers, reparatorer, tekniker eller chefer sker nagon form av
samtalskontakt med arbetande sdljare. Om vi som observatdrer bryter det monstret riskerar vi
att paverka den ménskliga faktorn mer 4n om vi istéllet agerar pa precis samma sétt som andra
besokare. Genom att inta rollen som delvis deltagande observatdr kan en naturlig situation
skapas som séljaren kénner sig bekvam i och det finns samtidigt mojlighet att stélla fragor och
sméprata mellan varven nér det inte finns kunder i butiken. Fangen (2005) menar att idealet &r
att en naturlig situation skapas som inte leder till obehag for deltagaren och att smiprat mellan
observator och deltagare dr en del 1 det vardagliga sociala samspelet som kdnnetecknar en
sadan situation.

Detta dr ndgot vi anser uppnéddes under observationerna. Vi fick ett bra bemodtande av bade
képmin och sdljare som verkade véldigt positiva till var ndrvaro, de verkade vara vana vid att
ha besokare i butiken (vilket ar fOrstaeligt) och var Oppna for att dela med sig av sina
personliga jobberfarenheter. Den delvis deltagande observatdrsrollen strickte sig dock inte
langre dn sa. Kunderna observerades passivt och péd lampligt avstdnd 1 enlighet med syftet
samt med observationsschemats konstitution i atanke (se bilaga C). Fangen (2005) menar att
det ar viktigt att kunderna inte kénner sig uttittade eller iakttagna och att de beter sig som
vanligt for att det ska ga att observera deras beteende pa ett tillforlitligt sitt. Rent praktiskt
blev det dérfor viktigt att hitta strategiska platser 1 butikerna ddr vi som observatdrer kunde
uppehalla oss utan att dra till oss uppmirksamhet och samtidigt ha uppsikt 6ver kunderna och
helst av allt hora samtalen mellan kunder och séljare.

Observationer genomfordes 1 tre olika butiker med hjdlp av ett observationsschema som
konstruerats 1 forvig (se bilaga C). Observationsschemat tar fasta pa vilka variabler/faktorer i
butiksmiljon som beaktas vid observationstillfiallena och kan beskrivas som delvis strukturerat
(Bryman, 2008). I observationsschemat kategoriseras faktorerna i butiksmiljon efter teman
som till stor del kan hérledas fran den teoretiska referensramen. Det fanns dock ingen uttalad
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bundenhet till dessa teman som begrinsade vilken information som antecknades eller
lamnades utanfor fdltanteckningarna utan de fungerade mer som ett verktyg for att sortera
informationen sd att den ldttare kunde Overskadas i analysskedet. Samtliga observationer
genomfordes och dokumenterades pé ett konsekvent sétt med hénsyn till reliabilitetsaspekten.
Faltanteckningarna fordes pd samma sétt vid varje observation, det vill sdga dels under
kategorierna pa observationsschemat men ocksa pa papper vid sidan av vid behov av extra
utrymme. Observationerna varade ca en timme och tre observationer (en pa formiddag, en pé
eftermiddag, en pd kviéll) per butik har genomforts. Féltanteckningarna, eller
observationsanteckningarna som Fangen (2005) kallar dem (dd de i sin obearbetade
ursprungsform inte innehaller forskarens teoretiska eller metodologiska tolkningar) renskrevs
pa dator efter varje observation och information som upprepades eller forekom dubbelt togs
bort. Eftersom vi var tva observatdrer var detta vanligt forekommande. Sammanlagt uppgar
observationsanteckningarna i datorskriven text till ca 25 sidor.

3.4 Dataanalys

Bryman (2008) hiavdar att en av de storsta svarigheterna med kvalitativa undersdkningar ar att
de snabbt genererar en stor och otymplig méngd data. Omfattningen av féltanteckningar,
intervjuutskrifter och dokument gor det svért att Gverblicka och ta sig igenom materialet
analytiskt. Efter att ha sammanstillt och gétt igenom empirin togs beslutet att vi hade
tillrackligt mycket material for att bygga en gedigen analys och komma fram till ett resultat
med hjilp av detta. Empirin som samlats in uppgar till 75 sidor fran transkriberade
intervjuutskrifter och sammanstillda observationsanteckningar. Utdver detta har ca 100 sidor
interna dokument gitts igenom, i form fem stycken konceptmanualer for 7-Eleven. Aven
tryckt material har samlats in. Eftersom vi hade aningar om problematiken Bryman (2008) tar
upp bestimde vi oss for att anvidnda gemensamma teman/kategorier for bade intervjuguider
och observationsscheman for att enklare kunna sortera informationen nér den samlades in och
overblicka den efter att den samlats in. Samtliga transkriberingar och
observationsanteckningar sammanstilldes 1 dokument dér informationen delades in efter
teman. Eftersom studien innehaller tre analysenheter (7-Eleven langs vdg, 7-Eleven stad och
7-Eleven express) och en intervju samt tre observationer utférdes per analysenhet, delades
empirin ocksd in efter dessa. Intervjumaterialet frdn intervjun med Forsshéll anses gilla
samtliga tre analysenheter déarfor delades detta in enbart efter teman. Dessa teman dr som
tidigare ndmnts baserade pd indelningen av tidigare forskning som presenterats 1 teoriavsnittet
under respektive rubriker. Tillvigagangsittet paAminner om uppréttandet av ett sa kallat “case
record” (Eriksson & Kovalainen, 2008:128). Vilket dr ett anvédndbart tillvigagangsitt i
fallstudier nér data fran olika kéllor sammanstills och delas in 1 ndgon form av logisk ordning
for att underlétta hanteringen.

Vad giller kodning av empiri menar Eriksson och Kovalainen (2008) att varje forsok att pa
ndgot satt kategorisera, organisera eller etikettera empirisk data ér ett annat ord for kodning av
materialet. Kodningen kan ske fore insamlandet av empiri eller efterat, beroende pa empirins
forhallande till teorin. Det gér att pdstd att en viss for-kodning av empirin gt rum eftersom vi
valt att anvinda teman och kategorier frdn teorin for att dela in empirin redan innan den
samlats in. Sedan har teman och kategorier anvénts for att sortera och bearbeta empirin efter
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insamlandet. I analytisk mening har dock inte teorin anvints forrdn efter datainsamlingen
avslutats. Yin (2009), Bryman (2008) och Eriksson och Kovalainen (2008) delar
uppfattningen att det finns en rad olika strategier att tillgd vid kvalitativ dataanalys. Antalet
forbryllar snarare &n att inspirera. Enligt Yin (2009) finns flera metoder som lampar sig
sarskilt for fallstudier. En av dessa gar ut pa att leta efter monster i empirin och jimfora dessa
med existerande teori och den teoretiska grund forskaren utgatt ifran. Detta padminner ocksa
delvis om det vi har forsokt gora i var analys. Men utdver att leta monster har vi ocksé letat
likheter, skillnader och variationer 1 empirin. I klartext har impulskopsteorin frén tidigare
forskning anvints som ett verktyg for att undersoka, forsoka forstd och forklara det som
framkommit ur det empiriska materialet for att besvara fragestillningarna i studien.

Bedomningen &dr att empirin som samlats in fran fallforetaget har varit tillrdcklig for att
besvara frigestdllningarna och uppfylla syftet med studien vilket ocksd inneburit att ett
resultat som matchar detta har kunnat presenteras. Svaren fran intervjupersonerna har
uppfattats som uppriktiga och trovirdiga vilket dven stirkts genom jamforelse med
observationsanteckningar och interna dokument. Dirmed har en killkritisk triangulering
genomforts vilket sammantaget okar tillforlitligheten for studiens resultat (Bryman & Bell,
2005). Darmed har de forvéntningar som funnits pd metodvalet och datainsamlingsmetoderna
ocksé uppftyllts.

Vad giller generaliserbarhet av resultaten som framkommit &r vi av uppfattningen (som
diskuterats tidigare) att det dr upp till 1dsaren att bedoma studiens externa validitet och
overforbarhet av de resultat som presenteras. Det finns for- och motargument gillande
resultatens Overforbarhet till andra branscher &n servicehandeln vilket redogors for i
slutsatserna. I fraga om Overforbarhet ligger dock foretag inom samma bransch nérmst till
hands d& dessa kan antas arbeta under liknande fOrutsédttningar och vars koncept och
affarsidéer mojligtvis pdminner om fallforetagets.
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4. Analys av 7-Elevens arbete med impulskop

1 kapitlet analyseras fallforetaget i forhdllande till den impulsképsteoretiska referensram som
presenterats tidigare. Kapitlet inleds med en presentation av fallféretaget och behandlar
vidare impulskép och kunder pd 7-Eleven. Ddrefter behandlas externa faktorer som pdaverkar
impulskop pa 7-eleven. Sedan goérs en uppdelning av de externa faktorerna likt den som
gjordes i teoriavsnittet och under respektive rubrik kartliggs och analyseras olika
bestandsdelar i fallforetagets arbete med att frimja impulskop.

4.1 Presentation av fallforetaget 7-Eleven

I avsnittet ges en presentation av fallforetaget 7-Eleven. Tanken &r att ge ldsaren en overblick
av 7-Elevens verksamhet. Detta bedoms underlétta forstdelsen for efterfoljande delar av
analysen da mycket av det som presenteras i avsnittet dterkommer, utvecklas, kommenteras,
refereras till och forekommer i olika delar relevanta for besvarandet av studiens
frdgestillningar.

4.1.1 7-Eleven i Sverige

7-Eleven ér 1 dag ett av vérldens mest kdnda varumédrken. Butikskedjan grundades 1927 i
USA och expanderade dérefter kraftigt i Nordamerika. Succesivt har kedjan sedan expanderat
runt om i virlden och totalt finns idag cirka 35.000 butiker, varav den forsta svenska butiken
oppnades pa 1980-talet i Stockholm. Ar 2002 koptes 7-Eleven Skandinavien upp av
Reitangruppen som idag stdr som dgare for 7-Eleven i Norge, Danmark och Sverige.
Reitangruppen ér en norsk koncern som dven dger andra butikskedjor inom servicehandeln
som till exempel Pressbyrén. 7-Eleven ingar i ett viarldsomspédnnande franchisesystem och pa
den svenska marknaden &r det franchisegivaren Reitan Convenience Sweden AB som skdter
det dvergripande arbetet for kedjan med butiksetablering, koncept, marknadsforing och sé
vidare medan privata franchisetagare (kopmén) star for driften av butikerna (Konceptmanual
Del 1).

Ar 2008 ingicks ett samarbete med Shell vilket innebar att merparten av Shells traditionella
bensinmacksbutiker lings med vig byggdes om till 7-Elevenbutiker. Detta gjorde att 7-Eleven
kunde komplettera sitt stads- och expresskoncept med det nya vagkonceptet Shell/7-Eleven. 1
Sverige har kedjan for tillfdllet cirka 112 butiker ldngs vidg, 80 butiker 1 stad samt 3
expressbutiker vid flygplatser och kopcenter. Den storsta skillnaden mellan de tre koncepten
(stad, vdg och express) dr butikernas geografiska ldgen, men skillnader i sortiment,
butikslayout, mélgrupper et cetera forekommer ocksa. (Konceptmanual Del 1).

Stadsbutikerna utmérks av att vara beldgna vid centrala delar 1 storstadsomrdden som
Stockholm, Malmé eller Goteborg. Dessa butiker ligger placerade vid stéllen dir det ror sig
mycket folk under hela dagen. Kunderna ska helt enkelt kunna handla pa végen till jobbet, pa
lunchen eller efter jobbet vilket ska tilldtas av generdsa Oppettider. Stadsbutikerna riktar sig
till personer 1 18-39 ars dlder vilket dr en ndgot yngre malgrupp dn for de andra koncepten.

Expressbutikerna bestir endast av en kassalinje och bygger i huvudsak pé forsédljning dver
disk. Butikerna finns placerade vid inomhusligen péd till exempel flygplatser eller
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kopcentrum. Alltsa pa platser dar kunderna ar 1 behov av att gora snabba kop pa vigen till
eller fran nagot. D4 butiken framst bestar av en kassalinje placeras majoriteten av produkterna
bakom kassan, undantaget tidningar, smagodis och tuggummi som &ven finns tillgangligt for
kunderna att plocka sjdlva. Den uttalade malgruppen pa expressbutikerna dr 18-63 ar vilket
gor den till en ndgot dldre malgrupp én vid stadsbutikerna (Konceptmanual, Del 1).

7-Eleven har genom sitt avtal med Shell utarbetat ett nytt koncept med sina vigbutiker.
Shell/7-Eleven-butikerna &r en blandning mellan en traditionell bensinmack och en modern sa
kallad restaurangbutik vilket 7-Elevens koncept oftast bendmns som. Butikerna ska vara
beldgna ldngs motorvidgar och andra trafikerade végar vid tdtorter. Gentemot stads- och
expresskoncepten finns skillnader i sortiment dd man utdver det vanliga sortimentet erbjuder
drivmedel, biltvitt samt olika slags biltillbehor. Den uttalade mélgruppen ar 20-63 ér vilket &r
demografiskt identiskt med expressbutikernas.

4.1.2 7-Elevens affarsidé, konceptidé och varumirke
Kortfattat dr det att ge kunder det de vill ha nér de vill ha det, fardigt. Det &r det 7-
Eleven star for i hela virlden (Intervju Forsshéll).

7-Elevens affdrsidé dr att bedriva convenience eller vara aktiva inom servicehandeln som
branschen kallas 1 Sverige. 7-Eleven ska finnas dér 1 vardagen for ménniskor. Malsittningen
ar att vara mest tillginglig for flest kunder oavsett tid pa dygnet, darfor etableras butikerna pa
de bista ldgena dir de syns mest, oftast pa hornlagen i stad eller 14ngs véltrafikerade vagar.
Oppettiderna ir generdsa och man haller dppet 07.00-23.00 eller lingre, alla dagar i veckan,
vilket ar ett krav som géller samtliga butiker i kedjan. Malséttningen med konceptet &r att det
ska vara snabbrorligt och fordnderligt och péd sa sitt erbjuda kunderna ett behovsanpassat
sortiment av fardiglagade rétter, varma och kalla drycker, farskt brod, dagligvaror och
tjanster. Under 2000-talet har en utveckling skett frén traditionellt servicebutikskoncept till ett
restaurangbutikskoncept med fokus pa produkter for omedelbar konsumtion, framfor allt
kaffe, snabbmat och bake-off (Konceptmanual, Del 2).

7-Eleven har en ledande position inom servicehandeln, mycket tack vare det vilkénda
varumirket vilket gor att kunderna vet vad de kan forvénta sig i en 7-Eleven butik. Darmed dr
det viktigt med tydlig och konsekvent profilering av butikerna: skyltning och inredning,
kampanjskyltning, rétt sortiment och god service. Kunden ska kédnna igen sig 1 butiken och
kdnna att alla butiker i kedjan &ar utformade pd liknande sédtt och ha vissa specifika
kidnnetecken som &r unika for sitt koncept (Konceptmanual, Del 2).

Varumairkets kiarnviarden ska bygga pa fraschhet, palitlighet, snabbhet och kvalitet. Fraschhet
innebdr att butikerna ska tillhandahalla en ren, frasch och vénlig atmosfar. Produkterna ska
vara nybakta, farska och hélla hog kvalitet for att locka kunderna och reta deras aptit. Med
kvalitet menas forutom produktkvalitet ocksa att produkterna ska exponeras pa ett tydligt sitt,
att samarbeta med de frimsta leverantdrerna och tillhandahdlla produkter med de mest
vélkidnda varumarkena. Palitlighet innebir att inge fortroende, att kunden ska kunna lita pé att
produkterna dr av hogsta kvalitet, att sdljaren dr kunnig om produkterna och deras beredning
samt att butiken héller de lovade Oppettiderna. Snabbhet handlar om ett trevligt och proffsigt
bemotande, att servicen i1 butik ska vara snabb och lattillgdnglig. Butikerna ska vara litta att
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hitta till och produkterna létta att hitta inuti butiken. Stressade kunder méaste kunna forvinta
sig att butiken jobbar for att minimera vintetider (Konceptmanual, Del 2).

7-Eleven stravar efter att varumédrkesimagen ska kénnetecknas av trendighet, innovation,
nytdnkande och personlighet. Trendighet innebér att butikerna dr uppbyggda pa ett modernt
och inrednings- och designméssigt snyggt sitt. Innovation och nytinkande bygger pa att vara
forst pd marknaden med produktnyheter och vara det man kallar for “First Best Only” som
innebdr ensamritt pd vissa produktnyheter. 7-Eleven ska kdnnas personligt, som en god
granne, darfor dr det personliga moétet mellan kund och séljare av yttersta vikt
(Konceptmanual, Del 2). Motet mellan kund och séljare dr ndgot som kommer att behandlas
mer ingdende senare i analysen. I ndstkommande avsnitt diskuteras kunder och impulskop pa
7-Eleven.

4.2 Kunder och impulskop i 7-Elevens butiker

Det har vid samtliga intervjuer framkommit att impulskdp &r vanligt forekommande 1 7-
Elevens butiker och anges av intervjupersonerna som en viktig del av konceptet. Detta &r
nagot som Forsshéll fortydligar genom att séga att just arbetet med att frdmja impulskop ar 7-
Elevens stora styrka. 7-Eleven arbetar kontinuerligt med olika strategiska dtgarder for att oka
kundernas benédgenhet till impulskop. Interna faktorer hos kunderna anses av tidigare
forskning paverka i vilken utstrickning de impulskdper. Dessa faktorer &r bland annat
kundernas éalder, kon, personlighet, kdnslor och humdr (Zhou & Wong, 2003; Aylott &
Mitchell, 1999; Virvilaite et al, 2009; Youn & Faber, 2002; Hausman, 2000). Utifran den
empiri som samlats in om 7-Elevens kunder behandlas dessa faktorer utifrén vilken pdverkan
de anses ha pa impulskop pd 7-Eleven.

I observationerna som genomforts 1 7-Elevens butiker har det uppmirksammats att det finns
skillnader mellan den tilltinkta malgruppen och de kunder som faktiskt handlar 1 butikerna.
Storst fokus ldggs enligt Forsshéll pd en malgrupp 1 dldrarna 30-40 &r med en mer manlig
inriktning. Interna dokument for 7-Eleven beskriver dock en bredare malgrupp med skillnader
1 dldrarna mellan de olika koncepten (Konceptmanual, Del 2). Av observationerna framgar att
malgruppen som beskrivs av 7-Eleven sjélva inte alltid stimmer dverens med hur det faktiskt
ser ut i butikerna. Ett exempel pa detta &r stadsbutiken som ligger beldgen jamte
Handelshogskolan 1 Goteborg. Enligt Gustafsson dr ungefir 80 procent av alla kunder
studenter, vilket rimligtvis tyder pa att kunderna generellt dr yngre &n den malgrupp
stadsbutikerna riktar sig mot och som beskrivs i konceptmanualerna. I vigbutiken dr det
istdllet dldre kunder som handlar, framfor allt foretagskunder da butiken dr beldgen 1 ett
omrdde dér det finns mycket foretag i narheten.

Aylott och Mitchell (1999) och Virvilaite et al (2009) visar att yngre personer och kvinnor ar
mer bendgna att impulskdpa én andra personer. Forsshéll tror dock inte att det finns sérskilt
stora skillnader hos kunder som impulskdper som kan forklaras utifran faktorer som kon eller
alder. Han beskriver att de flesta kunder impulskoper i liknande utstriackning, vilket kan tyda
pa att 7-Elevens atgérder for att 6ka impulskop riktar sig till hela malgruppen och kan antas
ha liknande effekter pa alla kunder. Saledes bor interna faktorer som kon eller alder inte spela
nagon storre roll for vilka atgérder som anvénds i1 butikerna for att frimja impulskop. Ett
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exempel pa en atgird som 7-Eleven anvidnder for att oka impulskép dr sa kallad
merforsdljning. Merforséljning innebdr i stort att kunden erbjuds extra produkter vid
koptillfallet som den inte hade tinkt handla fran borjan. Hyllander menar att det gar att
merforsdlja nagonting till alla kunder, och mottagligheten for merforséljning anses inte bero
pa interna faktorer sa som kon eller alder. Merforsdljning behandlas mer ingéende i avsnittet
om de anstilldas paverkan pa impulskop.

En gemensam ndmnare for 7-Elevens uttalade strategi for konceptet dr ett fokus pa en mer
manlig malgrupp. Forsshéll menar att ungefdr 55 procent av kunderna &r min och dirmed
riktas ocksd marknadsforingen i hogre utstrackning mot dessa. Adebjar menar att kvinnor i
hog grad viljer bort 7-Eleven och gar ndgon annanstans nar de till exempel vill kopa négot att
dta. Detta eftersom 7-Eleven enligt Adebjir erbjuder for f4 nyttiga snabbmatsalternativ som
kan attrahera en medveten kvinnlig mélgrupp. I observationerna uppmérksammades ocksé att
snabbmatssortimentet bestdr av mestadels korv, pizza och olika typer av fardiga mackor,
vilket enligt Adebjir framst riktar sig till mén. Utifrdn resultaten som presenteras av
Verplanken och Herbadi (2001), Dittmar och Drury (2000) samt Zhou och Wong (2003) och
som pekar pa storre bendgenhet till impulskdp hos kvinnor borde 7-Eleven snarare rikta sig
mer till kvinnor &n mén nér det kommer till att 6ka impulskop.

Enligt Youn och Faber (2002) och Hausman (2000) paverkar kénslotillstdndet hos
konsumenten bendgenheten till impulskop. Kunder som dr pa gott humor tenderar att
impulskopa mer dn kunder i andra kénslotillstdnd. Kundndjdhet genom god service och ett
trevligt bemotande dr ndgot som 7-Eleven stindigt arbetar med vilket ocksd anges som viktigt
for varumarket (Konceptmanual, Del 2). Hyllander och Forsshéll betonar vikten av att de
anstéllda ska vara pd gott humor och dela med sig av sin glddje till kunderna. De anstilldas
bemotande gentemot kunderna dr en del 1 arbetet med att frimja impulskép som kommer att
behandlas mer ingaende senare i analysen.

En annan intressant aspekt som observerades var att kunder som handlade i grupp tenderade
till att ta langre tid pa sig i butiken och plocka pa sig fler antal varor. Detta beteende var
aterkommande i samtliga butiker. Det tydligaste exemplet uppkom under den forsta
observationen 1 expressbutiken.

Tre yngre killar gér fram till glassboxen som finns beldgen vid kassalinjen. De star
forst och snackar ett tag och gar runt och tittar vad det finns for nagot. Efter ett tag
bestimmer sig den ena killen for att plocka pé sig en glass. Vilket gor att den andra
killen séger - ska du ha en glass sa ska jag ocksd ha det. S& sméningom plockar ocksa
den tredje killen pa sig en glass.

Ovanstaende beteende kan dven bekriftas av Hoch och Loewenstein (1991) samt Rook (1987)
dd de menar att personer som handlar tillsammans 1 grupp pdverkas av varandras
kopbeteenden. I observationerna noterades att kunder som handlade i grupp ofta kopte fler
varor dn kunder som handlade sjidlva. Kunder som handlade i grupp tenderade ocksé att
tillbringa langre tid i butiken dd de ofta gick runt mer i butiken och pratade med varandra
istdllet for att stressa till kassan. Det observerades dock att endast cirka en trettiondel av
kunderna handlade i grupp. Det bekriftades ocksa av intervjupersonerna som menade att
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majoriteten av kunderna handlar ensamma. Det framkom inte att 7-Eleven jobbar pa nagot
sarskilt satt med kunder som handlar i grupp. Tvirtom &r intrycket utifrdn observationerna att
butikerna anpassas efter kunder som handlar sjélva och till sig sjilva. Ett exempel som
eventuellt kan styrka detta &r att dryckeskylarna i butikerna bestir av en Overvigande
majoritet forpackningar i storleksordningen 25-50 centiliter, vilket ndrmast &r avsett for
individuell konsumtion. Aven sortimentet av konfektyr, snabbmat och kaffe kiinnetecknas av
produkter anpassade for individuellt bruk.

Sammanfattningsvis gar det att argumentera for att den pa forhand definierade malgruppen i
7-Elevens konceptmanualer inte stimmer helt 6verens med vilka kunder som handlar i
butikerna. Det skiljer sig at fran butik till butik vilket frimst beror pa butiksldge. Det
tydligaste exemplet dr Gustafssons stadsbutik dar den storsta mélgruppen dr studenter. Kunder
beskrivs impulskopa i lika hog utstrackning oavsett interna faktorer sisom kon eller alder. De
beskrivs ockséd vara lika mottagliga for impulskopséatgirder som till exempel merforséljning
oavsett kon och alder. Utifran detta finns anledning att pasta att interna faktorer har en nagot
begrinsad inverkan pd impulskdp pa 7-Eleven. Detta kontrasterar tidigare forskning som
istdllet hdvdar att faktorer som &lder och kon péverkar kundens benédgenhet till impulskdp
(Aylott & Mitchell, 1999; Virvilaite et al, 2009). En intern faktor som av intervjupersonerna
upplevs pdverka kundernas bendgenhet till impulskép &r kundernas kénslotillstdnd.
Kundbemétandet och formédgan hos de anstéllda att visa glddje mot kunden anges som viktigt
1 arbetet med att frimja impulskop 1 butiken.

4.3 Externa faktorer

Butiksatmosfiren, personalen, butikslayouten, varornas placering, sortimentet och
kampanjaktiviteter dr exempel pd externa faktorer som 1 tidigare forskning anses péverka
konsumenters bendgenhet till impulskop (Matilla & Wirtz, 2002; Anic & Radas, 2006; Soars,
2009; Hart & Davies, 1996; Nordfilt, 2007; Atalay, Bodur & Rasolofoarison, 2012; Weun &
Beatty, 2003). Fallforetaget arbetar strategiskt med externa faktorer och atgirder for att frimja
impulskop. Bestandsdelarna 1 detta arbete gar i studien under samlingsnamnet
impulskopsdtgdrder. Dessa behandlas och analyseras 16pande i nedanstaende delar. Forst ges
en beskrivning om 7-Elevens tillvigagangsitt vid implementering av impulskdpsétgirder och
dérefter redogors mer specifikt for befintliga faktorer i butiksmiljon som paverkar impulskop
pa 7-Eleven.

4.3.1 Impulskopsatgarder pa 7-Eleven

Det Overgripande arbetet for 7-Elevens butikskoncept skots centralt av Reitan och
marknadsavdelningen. K6pmannen i den enskilda butiken har en vildigt begridnsad roll 1
utformningen och styrningen av till exempel butikslayout, varuplacering, sortiment och
prissittning. De impulskopsatgirder som anvinds 1 butikerna &r 1 stor utstrdckning utformade
av Reitan och forekommer 1 konceptmanualer som omfattar hela butikskedjan. Forsshéll
menar att eftersom 7-Eleven jobbar pé det séttet dr dialogen med kdpménnen en viktig del i
arbetet. Informationsutbytet mellan Reitan och képminnen innefattar ett kontinuerligt arbete
med att prova sig fram i butikerna for att pa sa sitt komma fram till vilka impulskdpsatgarder
som dr genomfOrbara. Forsshéll menar att inspiration kring nya dtgérder och uppdateringar av
koncepten inhdmtas pa olika sétt.
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Ofta dr det sé att antingen tittar vi pa konkurrenter “’titta vad Statoil har gjort, snyggt”,
oftast dr det tvirtom tycker jag... Eller sa aker vi till London eller New York och tittar
vad de gjort dér for det kan vi géra om tre ar for da &r vi dar.

Vad giller implementering av impulskopsatgérder menar Forsshéll att det géller att prova sig
fram 1 butikerna for att komma underfund med vilka atgérder eller kombination av atgirder
som ger effekt. Detta gors bland annat genom test i pilotbutiker.

Om det hade funnits studier som talade om konkret vilka atgidrder som med sikerhet
okade forsdljningen da hade jag kopt upp dem och rullat ut allt i butikerna direkt. Det
gér att sitta vid skrivbordet och ténka att om vi gor si hir s& blir det bra, men vi vet
inte forrdn vi sett det ute i verkligheten.

Forsshéll menar att séttet kedjan jobbar med impulskop pa, och de impulskopsatgirder som
redan anvénds i butikerna har kommit dit genom erfarenhet. Vidare forklarar Forsshéll att 7-
Eleven under manga ar provat sig fram och sett vad som fungerat. Aven kundundersokningar
har gjorts och dér uppticktes tidigt betydelsen av impulskdp for 7-Eleven.

Det &r vil dir var stora styrka ligger, att vi tidigt insdg just impulsgraden hos vara
kunder, mellan 18-22 pa kvidllen sd &r hilften av all forsdljning impuls, all
konfektyrforsdljning gar pa impuls.

For att ta tillvara pd impulskdpsgraden hos kunderna och utnyttja den for att driva forsiljning
baserad pa impuls arbetar 7-Eleven med en rad strategiska atgirder i butikerna. Efterfoljande
avsnitt gar in specifikt pd hur dessa sa kallade impulskopsatgéirder forekommer 1 butiksmiljon.
De behandlar specifikt vilka kopplingar som finns mellan impulskopsétgérder 1 7-Elevens
butikskoncept och tidigare forskning samt preciserar och exemplifierar hur dessa dr kopplade
till vergripande affdrsstrategier for fallforetaget.

4.3.2 Butiksatmosfar

Under samtliga observationer och intervjuer framgdr det att 7-Eleven arbetar med olika
faktorer 1 butiksatmosféren for att 6ka impulskdpen 1 butikerna. Faktorer 1 butiksatmosféren
som av tidigare forskning anses paverka kundernas benédgenhet till impulskop ér till exempel
doft, farg och musik 1 butiken (Youn & Faber, 2000; Virvilaite et al, 2009; Masouleh et al,
2012; Soars, 2009). Pa 7-Eleven beskrivs dofter som uppkommer frén bake-off ge storst
effekt pd kundernas kopbeteende. Adebjar beskriver att bakning i butiken féar en direkt effekt
pa forsiljningen da doften av nybakat leder till fler kop. Aven arbetet med att formedla en
speciell kinsla till kunderna i butiken genom kombinationen av musik, doft och féargséttning
ar ndgot som Forsshéll menar &r viktigt.

Forsshélls beskrivning paminner om det som observerades i stadsbutiken. Intrycket var att de
olika delarna i1 butiksatmosfdren hingde ihop for att skapa en kénsla hos kunderna.
Belysningen i butiken var ddmpad och tillsammans med kafélamporna som héngde &ver
disken ingav de en lugnande kinsla. Detta forstirktes ocksa nér personalen borjade baka eller
ndr kunder kopte kaffe vilket frambringade en doft som holl sig kvar ldnge 1 butiken och
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skapade en sorts kafékinsla. Aven det lugna tempot p4 musiken bidrog till intrycket av en
avslappnad atmosfar i butiken (Féltanteckning Stadsbutik).

7-Eleven jobbar pé olika sétt med dofter i butikerna. Det flesta dofter kommer fran deras egen
bake-off som finns framme vid kassan i samtliga butiker. Under observationerna noterades att
det ofta doftade nybakat frdn bland annat bade kanelbullar och brownies nér de anstillda
bakade. Sérskilt doften av brownies var ndgot som stannade kvar linge i butiken vilket
noterades i bdde stads- och 1 vigbutiken. Detta dr d&ven ndgot som Hyllander séger ha starkast
effekt pd kunderna.

....om man bakar brownies, da jéklar handlar kunder. De sdger ’vad dr det som luktar
sd gott?” Sa det ar det bdsta man kan gora pé kvillarna, s att man far igéng
forsiljningen med baket.

Doft &r en faktor som visat sig ha stor betydelse for 7-Eleven. Samtliga intervjupersoner anger
doft som viktigt for att 6ka impulskdpen i butiken. Forsshéll menar dock att det inte finns
nagon uttalad strategi om hur butikerna ska arbeta med dofter utan att det néstan helt dr upp
till kdpménnen sjélva att bestimma om. Vikten av att arbeta med dofter far stdd i tidigare
forskning av Youn och Faber (2000) samt Matilla och Wirtz (2001). En véldoftande butik
anges som en viktig aspekt for foretag att arbeta med da det Okar sannolikheten for
impulskop.

I observationsanteckningarna noterades skillnader mellan hur ofta doft anvinds i de olika
butikskoncepten. Gustafsson menar att en fordel med att baka i stadsbutiken dr att doften blir
mer pataglig d& butiken &r relativt liten och kompakt. Detta var ndgot som observerades da
doften i butiken stannade kvar ldngre och blev mer pataglig &n under de Ovriga
observationerna, vilket innebar att personalen inte behdvde lagga lika mycket tid pa att hela
tiden baka. En liknande situation observerades ocksa till viss del i vigbutiken dér doften fran
bakningen spred sig i hela butiken. Dock holl doften inte i sig lika ldnge pa grund av att
butiken &r storre och mer 6ppen dn vad stadsbutiken &r. I expressbutiken forsvann dofterna
fortare eftersom den ligger 1 anslutning till incheckningshallen pd Malmé Airport som till ytan
ar vildigt stor. Enligt Adebjir tvingas darfor expressbutiken baka oftare sa kunder som gar
forbi ska kénna doften av nybakat sa ofta som mgjligt.

Aven andra dofter utver bakningen si som till exempel matdofter och kaffedofter kunde
urskiljas 1 samtliga butiker. Soars (2009) samt Spangenberg et al (1996) menar att det &r
viktigt att dofterna i butiken stimmer dverens med de produkter som séljs, vilket var fallet i
samtliga butiker som observerades.

Det framkom 1 samtliga intervjuer att 7-Eleven anvédnder sig av en egen radiokanal (dock
spelas ingen musik 1 expressbutiken vilket enligt Adebjér beror pa flygplansregler). I denna
blandas olika typer av musik med reklam for olika kampanjer som finns tillgéngliga 1
butikerna. Ett exempel dr pizzakampanjen som var aktuell under observationstillfillena.
Kampanjen var aterkommande under hela dagen och reklamspottar forekom relativt ofta
mellan latarna som spelades. Musiken som spelades var en blandning av populdrmusik med
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kdnda artister och kan beskrivas som en mix av lite lugnare musik pd morgonen samt lite
snabbare musik kviéllstid (Féltanteckning stadsbutik, vagbutik).

Radiokanalen tilldter enligt Forsshéll 7-Eleven att styra den musik som spelas och anpassa
den efter olika tider pa dygnet. Vidare menar Forsshéll att det spelas mest loungemusik pa
morgonen medan det i storre utstrackning ar upptempo som spelas pa kvillen (vilket dven var
nagot som observerades i1 butikerna). I intervjuerna framkom &ven att radiokanalen anvénds
som ett marknadsforingsverktyg dér kampanjer och varor uppméirksammas for att finga
kundernas intresse. Kopminnen séger i intervjusvaren att radiokanalen styrs centralt av Reitan
vilket gor att de inte sjdlva kan paverka vad som spelas i butiken (Intervju Hyllander,
Gustafsson). Det menar Forsshéll beror pa att musiken ska vara enhetlig 6ver kedjan och
representera varumarket.

Vi har satt ihop en egen musikprofil pad 7-Eleven som ska stotta vara karnvérden och
det vi star for.

Enligt Aylott och Mitchell (1999) samt Soars (2009) bor musiken for att 4 maximal effekt
anpassas till foretagets malgrupp. I 7-Elevens fall kan detta vara svért att helt och hallet uppna
med tanke pd att den tilltinkta malgruppen kan anses vildigt bred. Det observerades dock att
7-Eleven 16ste problemet genom att anvénda sig av en stor musikblandning med kénda artister
som formodligen tilltalar den breda massan. Under intervjun med Forsshéll bekréftades ocksa
att 7-Eleven spelar en stor blandning av musik som &r noga Overvdgd for att matcha
malgruppen.

Enligt Forsshéll anvdnds ocksé lugnare musik for att skapa en mer avslappnad stdmning i
butiken. Det stimmer dverens med resonemanget som fors av Aylott och Mitchell (1999) om
att lugnare musik far kunder att stanna kvar langre i butiken, vilket ocksa kan leda till fler
impulskdp. Flygplatsbutiken kan inte utnyttja radiokanalen och tappar dirmed mojligheten att
paverka kunder till att stanna kvar ldngre i1 butiken, samt mojligheten att ldttare f4 kunder att
nappa pé erbjudande som marknadsfors i1 kanalen.

Négot som inte patriffats under genomgéingen av tidigare forskning men som 7-Eleven
utnyttjar i och med sin radiokanal, &r mdjligheten att anvinda musik 1 butiken som en kélla till
ytterligare forsdljning. Detta dr ndgot som 7-Eleven anvénder sig av dels genom kampanjerna
1 sin radiokanal och dels genom att den musik som spelas i kanalen ska finnas tillginglig for
forsdljning 1 butik. Det observerades dock att den enda butiken som anvédnde sig av
skivforsiljning var vagbutiken. Det forklarades i intervjuerna med att forsdljningen av musik
inte fungerat 1 stads- och expressbutikerna. Hyllander beskriver dock att hon fortfarande har
CD-skivor i sortimentet men att det dr ndgonting som hela tiden minskar.

Vad giller fargtemat i butikerna var fargerna som observerades i butikerna framforallt gront,
rott och orange, alltsd samma farger som 7-Eleven anvénder i sin logotyp. Fargtemat var
aterkommande 1 butikerna och blev extra tydligt 1 vigbutiken d& denna var indelad 1 olika
zoner utifrdn produktgrupper sdsom till exempel kaffe, dryck och mejeri. Firgsittningen i
taket tydliggjorde vart i butiken de olika varugrupperna placerats. Ett 6vergripande intryck
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frdn butikerna var dven att starka farger anvindes till skyltning och kampanjmaterial vilket
Forsshéll menar syftar till att finga kundernas uppmaérksambhet.

Det framgar i1 intervjusvaren fran kopminnen att de inte sjdlva arbetar med farg- och
ljussittning 1 butikerna utan det dr Reitan som bestimmer hur dessa delar av konceptet ska
realiseras i praktiken. Butiksinredning och skyltning kénnetecknas till stor del av starka
farger, vilket ocksa bekréftas av Forsshéll som menar att 7-Eleven arbetat mycket med starka
farger. Det dr ocksa starka farger pd kampanjskyltarna for att erbjudanden ska sticka ut och
kommuniceras tydligt till kunderna. Mattila och Wirtz (2001) samt Peck och Childers (2006)
menar att foretag bor arbeta med starka farger for att ldttare géra kunderna uppmérksamma pa
produkterna, vilket ocksa kan konstateras att 7-Eleven gor. Forsshéll tar dock fasta pa att
konceptet hiller pa att justeras.

Ja, just nu héller vi pa att jobba med att gora svagare farger for vi tycker skyltarna
ndstan stor ut produkterna.

Utifrdn impulsforsdljning kan det f& konsekvenser att gé ifran de starka fargerna som enligt
tidigare forskning ger positiv effekt pad impulsképen (Peck & Childers, 2006). I kombination
med musiken och de patagliga dofterna i butiken kan starka farger bidra till det Matilla och
Wirtz (2002) beskriver som en dverstimulering av kundens sinnen som visat sig ha positiv
effekt pa bendgenheten till impulskop.

Sammanfattningsvis har det framkommit att 7-Eleven jobbar med olika atgédrder i
butiksatmosfaren for att framja impulskop 1 form av doft, ljud och farg. De mest utmérkande
exemplen pa detta dr doft fran bake-off, den egna radiokanalen och fargtemat i butikerna som
kinnetecknas av starka farger. Dessa atgérder far stod i tidigare forskning vilket tagits upp
l6pande 1 avsnittet. Vad géller radiokanalen och fargtemat i butikerna dr detta styrt av Reitan
och hinger séledes ithop med en forutbestimd strategi som giller dvergripande for kedjan.
Dofterna styrs av butikerna sjdlva som bestimmer nér och hur ofta de ska baka.

4.3.3Anstalldas paverkan

Enligt Forsshéll 4r den som star bakom kassan det viktigaste marknadsforingsverktyget inom
7-Eleven. Forsshéll menar att de kopmén som lyckas bédst med sin forsdljning dr de som fér
med sig sina anstdllda sa att alla jobbar mot de gemensamma malen och foljer konceptet.
Enligt Forsshéll dr de viktigaste egenskaperna hos den som star bakom kassan att vara glad,
trevlig och ha ritt instéllning till serviceyrket. Adebjar och Forsshéll understryker att motet
med kunden dr avgorande. De menar att en duktig sdljare ska kunna se kundens behov och
dven erbjuda denne nédgot extra, till exempel en bulle till kaffet, spolarvétska till bilen och sa
vidare. Hyllander menar att det bara dr fantasin som sétter grinser for vad séljaren kan
erbjuda kunden i form av en extra produkt som den inte tinkt handla fran boérjan. For att
lyckas med att driva impulsforsdljningen kravs enligt Adebjar och Hyllander en séljare som &r
pigg, alert och kan variera sig i mdtet med kunden. Det hédr syns ocksa viéldigt tydligt vid
observationstillfdllena i Hyllanders védgbutik.

De tva sdljarna bakom kassan skrattar och skdmtar bade med sig sjidlva och med
kunderna och gang pd gang ger de tips om produkter som &r pd kampanj och erbjuder
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nagot extra till nastan varje kund. Spolarvitska till tankningen, dricka till korven eller
en trisslott till snusdosan 4r ndgra av varianterna. En kund star och sneglar pé
snabbmatsmenyerna i anslutning till kassan, det finns en rad olika matalternativ att
vélja mellan och kunden verkar fundersam. Det drdjer dock inte sérskilt ldnge forrén
sdljaren uppmérksammar detta och frigar kunden om den &r “hungrig idag?”. Sedan
foreslar sdljaren pizzamenyn som dr pa kampanj dér valfri pizza och dryck for tillféllet
kostar 50 kronor vilket kunden tackar ja till. (Féltanteckning 7-Eleven vig).

Att de anstillda uppmérksammar kunderna péd aktuella erbjudanden och kampanjer samt
erbjuder kunden en eller flera extra produkter vid sd gott som varje koptillfille ar
grundldggande i1 7-Elevens siljstrategi (vilket inom kedjan bendmns som merforsiljning).
Samtliga intervjupersoner lyfter fram personalens forméaga att merforsélja som oerhort viktig
for forsdljningen, butiken och konceptet i stort. De kopplar ocksa ithop merforsiljningen med
impulskdp hos kunderna eftersom den syftar till att 6ka forséljningen genom att f4 dem att
kdpa pa sig nagot extra som de inte tankt kopa frén borjan. Forsshéll menar att det gar att dra
ett likhetstecken mellan merforsdljning och impulskdp. Det hér far ocksa stod i tidigare
forskning som hévdar att anstillda som uppmirksammar kunder péd prissidnkta varor och
aktuella erbjudanden skapar en positiv effekt pd deras bendgenhet till impulskép i butiken
(Matilla & Wirtz, 2008). Aven Adebjir gor den hir kopplingen och p4 frigan om forekomsten
av impulskop 1 butiken svarar hon att de jobbar med strategisk merforsiljning.

Kampanjaktiviteterna dr designade sd att det ska géd att merforsilja kampanjvaror. Det
ekonomiska incitamentet for kunden bygger pa att det oftast finns en prisreduktion eller
méngdrabatt kopplat till kampanjen. Det kan handla om kaffe och kanelbulle for 25:-
(ordinarie pris 17:- for kaffet och 17:- for bullen) eller méngdrabatter pa dryck, choklad eller
tuggummi. Tidigare forskning visar pé att prisrabatter och olika produkterbjudande ses som
viktiga strategiska atgirder for att Oka konsumenternas uppmirksamhet pa en viss
produktgrupp och ddrmed oka antalet impulskop (Parsons, 2003; Virvilaite et al, 2009). Inom
7-Eleven kombineras kampanjaktiviteter 1 form av framfGrallt prisrabatter som syftar till att
oka kundernas uppmirksamhet med att de anstdllda uppméarksammar kunderna pa
kampanjprodukterna genom merforséljning.

Merforsdljning som en del av séljstrategin 1 sig géller 6vergripande for hela kedjan men
eftersom det finns skillnader mellan de olika koncepten tar den sig lite olika uttryck. Inom
expresskonceptet finns inte samma mdjligheter for de anstdllda att merforsilja eftersom
sortimentet och kampanjaktiviteterna dr begridnsade jamfort med stats- och ldngs vig-
koncepten. Miangdrabatter forekommer nistan inte alls inom express, detta dr ocksd négot
som uppmdrksammades vid observationstillfillena och som sedan styrktes av Adebyjar.
Forklaringen dr helt enkelt att kunder inte dr villiga eller har mgjlighet att bara med sig en
extra dryck eller liknande da butiken ligger pa en flygplats. Istdllet fokuserar Adebjérs butik
pa produkter som kan konsumeras direkt pé plats som till exempel snabbmatsmenyer, fika-
och frukostmenyer.

I jamforelse med vad som kommit ur intervjusvaren frdn de andra butikerna tenderar
Gustafsson att underskatta betydelsen av merforsiljning kopplad till impulskdp 1 den egna
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stadsbutiken. Hon gor en uppskattning att cirka 5-10 procent av kdpen dr impulskop jamfort
med Hyllanders uppskattning om att cirka varannan kund impulskdper ndgon vara. Forsshéll
menar att andelen impulskdp inte ska skilja ndmnvért mellan de olika koncepten.

Gustafsson gor inte samma koppling som de andra intervjupersonerna mellan de anstélldas
paverkan pa antalet impulskdp och merforséljningen. Hon menar att varorna i och runt om
kring kassan dr de som impulskdps mest och att impulskdp oftast dr ett ojobbat kop” dven
om merforsédljning ocksd kan bidra. Hyllander menar istéllet att eftersom hennes anstéllda
jobbar vildigt aktivt med merforsiljning kan det vissa dagar vara uppemot 70-80 procent av
kunderna som nappar pa ett erbjudande och lamnar butiken med en vara de inte tinkt handla
frén borjan.

Att de anstéllda aktivt merforsdljer, eller uppmirksammar kunder pd framfor allt
kampanjprodukter far stod 1 tidigare forskning och forvéntas ha en positiv effekt pd kundernas
benédgenhet till impulskdp (Matilla & Wirtz, 2008). I praktiken framstér merforsiljning pa 7-
Eleven som en utstuderad forsdljningsstrategi som tillimpas systematiskt. Konkret innebér
detta att strategiskt anviinda de anstdllda for att systematiskt pdverka kunders benédgenhet till
impulskop genom att stindigt uppmérksamma pé prissiankta varor och aktuella erbjudanden.
Dock anviands merforséljning bredare pd 7-Eleven och tillimpas dven pd produkter och
tjdnster som inte &r prissidnkta eller finns pa kampanj. Ett rimligt antagande &r att det i det har
fallet gér att utvidga Matilla och Wirtz (2008) resultat till att &ven gélla andra produkter som
inte nodvéndigtvis dr prissdnkta kampanjprodukter. Det skulle kunna styrkas med eller ses
som en variant av det Nordfdlt (2007) och Crawford och Melewar (2003) menar ir en sorts
konsumentguidning som de anstéllda genom sin kunskap om olika produkter gor och som pé
sa sitt uppmuntrar till impulskop.

Hausman (2000) menar dven att glddje och lekfullhet anses vara viktiga egenskaper hos
anstéllda for att skapa impulskop hos kunderna och ddrmed ndgot foretag méste ha i1 tanke
vid rekrytering och upplirning av ny personal. Detta stimmer 6verens med de egenskaper
som intervjupersonerna lyfter fram hos en duktig siljare, nimligen att vaga bjuda pa sig sjilv,
vara rolig och pahittig och alltid leverera ett leende. Det dr ocksd dverensstimmande med
virderingen som finns inom Reitangruppen att ”ha det roligt och 16nsamt” (Konceptmanual
Del 1). Att de anstillda visar glddje och har rétt instdllning 1 kombination med merforsiljning
ar som Hyllander menar helt avgorande for hur kunden kan péverkas att kopa ndgot annat dn
vad den tdnkt kopa fran borjan. Vilket &r i linje med tidigare forskning som pekar pa vikten av
de anstdlldas kunskaper om produkter och kundbemdtande som avgorande for att oka
impulskdpen 1 butiken (Nordfilt, 2007; Crawford & Melewar, 2003; Hausman, 2000). Vidare
menar Aylott och Mitchell (1999) att det ar viktigt for foretag att kontrollera de anstédlldas
attityd gentemot kunderna 1 termer av kundbemétande och kunskapsniva for att se till sé att
kunderna dr ndjda under hela sin vistelse. Det dr i forsta hand kdpmannens uppgift att
kontrollera sina anstillda och folja upp péa deras arbete men det gors ocksd overgripande for
hela kedjan av Reitan genom bland annat mystery shoppers.

Sammanfattningsvis géir det att argumentera for att 7-Eleven arbetar med sina anstillda som
ett av de viktigaste verktygen for att framja impulskép och att ett sadant arbete sker i
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kombination med andra impulskdpsétgéarder och hidnger samman med mer generella sélj- och
marknadsforingsstrategier. Dels genom att de anstéllda i sitt arbete lever upp till varumarkets
kidrnvirde om snabb service och ett proffsigt bemdtande ute i butikerna. Dels genom
merforsdljning som overgripande forséljningsstrategi men framforallt genom merforséiljning i
kombination med olika impulsdrivande kampanjaktiviteter i butik och i kombination med
kundbemétandet. Aven om det forekommer viss variation mellan de olika butikerna och
koncepten finns ett gemensamt uttalat mal om att 6ka antalet impulskép genom framfor allt
merforsdljning av kampanjprodukter som styrks genomgadende 1 intervjusvar och
butiksobservationer.

4.3.4 Tidspaverkan

Under intervjuerna framkom att det ar viktigt for 7-Eleven att ta hand om kunderna under hela
vistelsen 1 butiken. Till detta hor att se till sa att de kunder som vill tillbringa ldngre tid i
butiken kan gora detta utan att kidnna sig stressade eller tvingade att genomfora snabba kop.
Det observerades i samtliga butiker att detta tillgodoses genom att se sa till att kunderna har
nagonstans att ta viagen. I expressbutiken kan kunder exempelvis anvinda sig av sittplatser
som finns utanfor butiken. I stadsbutiken och végbutiken kan de som handlar mat erbjudas
stabord eller sittplatser.

Forsshéll uppskattar att den genomsnittliga kunden befinner sig i butiken ungefar en minut
och fransett kunder som koper snabbmat di dessa stannar runt fyra minuter. Enligt Forsshéll
ar det en Overgripande strategi for 7-Eleven att fa kunderna att stanna lingre i butiken. Detta
kan bland annat uppnds genom att erbjuda kunder till exempel trddldst internet eller en gratis
tidning att ldsa under vistelsen i1 butiken. Det stimmer 6verens med vad Anic och Radas
(2006) samt Nicholls (1997) pastar om att fa kunderna att koppla av i1 butiken och kdnna
mindre stress vilket kan leda till fler impulskop.

Skillnader mellan hur de olika butikerna arbetar med att fa kunder att stanna ldngre uppkom
under intervjuerna och kunde dven observeras i butikerna. Adebjar menar att kunder som
handlar 1 butiken ofta &r stressade och ddrmed gor snabba kop. Det dr ddremot vanligt att vissa
sitter kvar utanfor butiken 1 védntan pa att checka in. Expressbutiken har ett avtal med Malmo
Airport som gar ut pa att bord och sittplatser utanfor butiken kan utnyttjas av 7-Elevens
kunder, mot att de anstillda pd 7-Eleven tar hand om stddningen. Detta menar Adebjar
mdjliggor for kunder att sitta sig ner for att dta eller fika. Det observerades ocksa att kunder
gick och kopte kaffe (eller andra varor) och satte sig en stund, vissa gick sedan tillbaka till
kassan och kopt ytterligare en vara. Det beteendet kinns igen av Adebjar.

Det hander att de kommer och handlar flera gédnger, sérskilt om det &r forseningar eller
langa koer och liknande.

Hyllander menar att de flesta i vigbutiken gér in for att gora snabba kdp men att runt 30-35
procent av alla kunder i butiken stannar kvar for att till exempel ata lunch eller dricka kaffe.
Blandningen av kunder som stannar i butiken och kunder som bara gér snabba kdp ses som
positiv och dérfor erbjuds det stdplatser och bland annat tidningar for att kunderna ska
uppmuntras till att stanna kvar i butiken (Intervju Hyllander).



36

Skillnaden i stadsbutiken &r att Gustafsson helst ser att kunderna gor snabba kop for att
butiken inte ska fyllas upp med for manga personer, vilket enligt Gustafsson avskracker andra
som gér forbi frén att ga in i butiken. Detta har att géra med att butiken dr liten och kompakt.
En risk med att strdva efter snabba kop édr att kunderna men framforallt de anstillda kan
utséttas for stress vilket enligt Fowler och Bridges (2012) gor att kundbemoétandet blir
lidande.

Aylott och Mitchell (1999) menar att stress i butiken dr en faktor som péaverkar impulskop
negativt. Darfor jobbar 7-Eleven med att forsoka ha dubbel bemanning i butikerna nér det &r
mojligt, men det dr upp till séljarna att hantera stressade kunder pa ett professionellt sdtt enligt
Forsshéll. Hyllander menar att det dr en kostnadsfraga och att ha tillgang till extrapersonal vid
behov dr ett maste. Detta dr ocksa ndgot som ligger i linje med 7-Elevens varumérke, att ge
stressade kunder snabb service och se till sé att kunderna inte behdver uppleva ldnga koer
(Konceptmanual Del 2).

Under observationerna noterades det att ménga av kunderna utnyttjade de platser som fanns 1
butiken dir de kunde uppehélla sig efter att ha kopt sina produkter. Exempelvis sa kopte en
kund i védgbutiken en kaffe och en bulle och stannade dérefter i butiken i dver 6 minuter och
laste tidningen, medan en student i stadsbutiken kdpte en kaffe och lite godis och satte sig vid
ett bord med sin laptop. Butikerna anpassas till bade stressade kunder och till de som som vill
koppla av vilket ocksd anges som viktigt av Anic och Radas (2006) samt Nicholls (1997).
Butiksanpassningen till olika kundbehov kunde observeras och dven antas leda till extrakop
hos kunderna, allra tydligast i expressbutiken dér vissa kunder kom tillbaka flera gadnger och
genomforde ytterligare kop.

Enligt Underhill (1999) samt Beatty och Ferrel (1998) har kunder som tillbringar langre tid i
butiken storre bendgenhet att impulskdpa dn kunder som bara ér inne for att gora snabba kop.
Detta observerades ocksa i1 butikerna dér de som tillbringade léngst tid ofta ocksd var de som
kopte flest varor. Dessa kunder tenderade till att gd runt i butiken och titta for att sedan plocka
pa sig varor allt eftersom. Har kan en koppling goras till 7-Elevens uttalade strategi om att
forsoka fa kunder att stanna kvar lite langre i butiken for att de pa sa sitt ska lockas till att
plocka pa sig fler varor, vilket enligt intervjupersonerna ger en tydlig effekt pa antalet kop.

En annan intressant aspekt som observerades var hur kunderna paverkades nér det blev
kobildning 1 butikerna. Istdllet for att stédlla sig direkt 1 ko tenderade kunderna gé runt i
butiken och titta pd olika varor medan de véntade pa sin tur. Det verkade som att de dven
intresserade sig mer for varor som fanns pé hyllorna 1 narheten av dér de stod 1 ko. I vissa fall
plockade de d& varor fran dessa hyllor som de kanske inte tidnkt kopa fran borjan. Ett
fortydligande exempel hdmtas fran observationen i vagbutiken.

Kunden gér in 1 butiken och uppmirksammar att det redan star ndgra personer 1 ko.
Han plockar dérefter pa sig en godispase och tittar runt ett tag innan han stéller sig i
k6. Efter nagra minuters vintande vénder sig kunden om och tittar pa hyllorna jamte
dér han stdr. Han noterar da snuset som &r utplacerat i butiken i en kyl jimte kassan,
vilket gor att han efter ett tag dven plockar pa sin en snusdosa. (Féltanteckning
vigbutik)



37

Exemplet visar tydligt pa hur kon i butiken paverkar kunden och leder fram till ett impulskdp
av en vara som personen formodligen inte téinkt kopa fran borjan. Av observationerna att
doma verkade kobildning paverka kunderna sé till vida att de generellt sett tittade runt mer i
butiken, framfor allt pa hyllorna i anslutning till kon. Forsshéll dr dock tveksam till att kunder
koper mer nir det dr ko utan tror istéillet att det kan leda till minskad forsdljning pa grund av
irritation. Forsshéll menar vidare att det handlar om att bygga butiken pa ritt sitt och placera
mycket varor pa platser i butiken dar kunder ofta ror sig eller star och vantar 1 k. Pa sa sétt
Okar sannolikheten att kunder impulskdoper ndgot medan de vintar pd sin tur (Intervju
Forsshéll). Arbetet med butikslayouten och varornas placering kommer att behandlas mer
ingdende 1 ndsta avsnitt.

Sammanfattningsvis dr den tid som kunden spenderar i butiken viktig for impulskop pa 7-
Eleven. Detta far stod 1 tidigare forskning d& kunder som spenderar lidngre tid samt kunder
som inte upplever stress i butiken impulskdper mer dn andra (Underhill, 1999; Beatty &
Ferrel, 1998; Anic & Radas, 2006; Nicholls, 1997). Ett uttalat mal i 7-Elevens strategi ar att
generellt forsoka fa kunder att stanna kvar ldngre i butiken vilket kan tolkas som en ren
impulskopsatgéird. Detta gors i butikerna genom att erbjuda exempelvis sitt- och staplatser,
tradlost internet, gratistidningar et cetera. I butikerna har det visat sig viktigt med
forutsittningar for att kunder ska kunna stanna kvar lingre samt mdjligheten att tillgodose
behoven hos kunder som enbart vill genomféra snabba kdp. Dubbelbemanning och god
service kan inverka pa positivt pa kundernas upplevda stress vilket kan leda till fler
impulskdp. Butikslayout och varors placering anges 1 avsnittet som viktiga faktorer vid
kobildning 1 butiken och har visat sig ha effekt pa kundernas bendgenhet till impulskop.

4.3.5 Butikslayout och varuplacering

Det som dr unikt med 7-Elevens arbete med butikslayout och varuplacering kan ses i en rad
olika impulskopsétgirder som anvéinds. Framforallt star fyllnadsgraden ut som den absolut
viktigaste atgirden for att oka impulskOp. En annan atgird som gar att urskilja fran bade
butiksobservationer och intervjuer dr olika exponeringsstrategier dir varor tas ur sin normala
hyllplats och placeras pé olika stdllen 1 butiken for att kunderna pa sa sitt littare ska ldgga
mirke till dem. Butikslayoutens utformning visar sig ocksd under intervjun med Forsshéll
vara en viktig atgard som innebdr att 7-Eleven kan styra hur kunderna rdr sig i butiken.

Av intervjuerna framgar att layouten for en 7-Elevenbutik dr noga utstuderad och &ven en
viktig del av hela konceptet. Nagot som dr utmirkande for butikslayouten &r det som i
konceptmanualerna bendmns som "Triangeln". Triangeln dr det ténkta kundvarvet som
strategiskt utarbetats for att leda kunden genom butiken fram till kassan. Tanken é&r att entrén,
dryckeskylen och kassalinjen &r placerade sa att kunden gar frdn entrén, vidare till
dryckeskylen pa andra sidan butiken innan vederborande kommer fram till kassan.
Anledningen till varfér 7-Eleven véljer att anvénda sig av triangeln ar enligt Forsshéll att man
ska fa kunderna att rora sig i hela butiken och ddrmed passera s& manga olika hyllor och
produkter som mojligt, vilket kan 6ka mdjligheterna till att kunden plockar pa sig en produkt
den inte tinkt handla frén borjan. Genom att arbeta med butikslayouten som en triangel kan 7-
Eleven styra var i butiken kunderna ror sig och dven vilka produkter de da méste passera.
Léngs med triangeln ska det finnas ett par hyllskepp fyllda med typiska impulsprodukter som
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till exempel halstabletter och godis. Tanken med hyllskeppen &r framst att de produkter som
finns pé framsidan och pé ovansidan (pa sd kallade topphyllor) av skeppen dr fyllda med de
bist séljande produkterna och de starkaste impulsprodukterna, sdsom till exempel halstabletter
eller Cloetta Kexchoklad. Pa baksidan av hyllskeppen placeras istillet varor som inte upplevs
ha lika stor bendgenhet att impulskdpas, som till exempel hushallsartiklar (Intervju Forsshéll).

Den specifika butikslayouten &r ndgot som skiljer sig frdn koncept till koncept och fran butik
till butik. Enligt Forsshéll och av det som framgar i konceptmanualer méste layouten utformas
efter hur den enskilda butiken dr uppbyggd for att uppna bésta mdjliga varuplacering.
Butikslayouten och varornas placering langs en triangel kunde tydligt observeras i stads- och
viagbutiken. Triangeln giller ddremot inte expressbutiken eftersom den endast bestar av en
lang kassalinje och saknar didrmed ytterbutik.

Stadsbutiken dr en mindre, rektangulédr butik som ligger beldgen 1 ett hornlidge jimte
Handelshogskolan 1 Goteborg. Mitt 1 butiken finns tva stora hyllskepp som framforallt
ar fyllda med konfektyr vilket &r den produktkategori som impulskdps mest pd 7-
Eleven. Vid entrén finns tidningar och tva hyllor med olika kampanjvaror, bland annat
frukt och godis. Langst bak i butiken finns kylarna beldgna med bland annat dryck och
mat. For att ta sig till kylarna maste kunderna passera hyllskeppen och de nérliggande
hyllorna som finns utplacerade. En konsekvens av den kompakta butiken uppstod nir
det blev k6. Kunderna tvingades da passera genom triangeln dven om de inte ville
kopa ndgot specifikt frdn kylarna. Detta pd grund av att en av gdngarna i butiken
blockerades vid ko, vilket innebar att kunderna da tvingades passera samtliga hyllor
och kylar for att komma till kassan (Féltanteckning, stad).

Det framgér av konceptmanualerna att kassalinjen 4r en av de strategiskt viktigaste platserna 1
butiken. En anledning till detta beskrivs vara att de varor som placeras framme i1 kassan syns
tydligare och didrmed ocksé siljer battre. Detta dr ndgot som dven papekas 1 intervjuerna och
anges vara en anledning till att mycket av varorna placeras framme 1 kassan. I
expresskonceptet dr kassalinjen sarskilt visentlig eftersom majoriteten av varor placeras i eller
bakom kassan. Vidare gar detta att koppla till Hart och Davies (1996) som menar att en vara
som placeras framme 1 kassan siljer bédttre 4n om den placeras ute i1 butiken. Forsshéll
forklarar att de varor som dr pa kampanj oftast lyfts fram till kassan vilket far en positiv effekt
pa forséljningen. Detta hor thop med butikslayouten och triangeln som beskrevs tidigare.
Eftersom kassan dr den plats i1 butiken dir alla kunder méste passera blir det dirfor ockséd en
plats dér det stindigt d&r mycket kunder i rorelse. Under observationerna i samtliga butiker
noterades att de varor som placeras i1 kassan dr olika typer av konfektyrer, tuggummi och
halstabletter. Aven bake-off, espressomaskinen och olika typer av firdigmat tar ocksa upp en
stor del av kassalinjen. De produkter som ldggs framme vid kassan klassificeras av
intervjupersonerna som de starkaste impulsprodukterna i1 butiken. Ett exempel pd detta kan
vara att 7-Eleven inte véljer att placera stora chokladkakor framme 1 kassan utan istillet
mindre produkter sd som till exempel Cloetta kexchoklad eller smé tuggummipaket. Effekten
av att placera dessa typer av produkter framme vid kassan dr ndgot som dven Hyllander
beskriver.
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Det som ligger precis vid kassan dr ju det som séljer bast. Sa dr det ju. Och i och
med att vi har valt att 1dgga kexchoklad overst sa &r det ju det som siljer bést.

Dubbel- och trippelexponering av olika varor observerades i butikerna. Ett exempel ar i
stadsbutiken dér Cloetta Kexchoklad, Snickers och Twix exponeras pa flera olika stillen i
butiken. De &terfinns pa platser som kunden maste passera for att ta sig till kassan. Utdver
exponering pa hyllskeppen bland 6vrig konfektyr placerades nimnda varor dven vid ingangen
till butiken. Slutligen placerades &ven varorna framme vid kassalinjen. Det observerades
ocksa att samtliga varor som dubbelexponerades runt om i butikerna var kampanjvaror vilka
framhdvdes genom tydliga kampanjskyltar, sa som till exempel tva stycken Cloetta
Kexchoklad for 23:- eller tre stycken for 30:-. Under intervjun med Forsshéll framgick att
dubbelexponering dr en del av strategin for att lyfta fram vissa delar av sortimentet som 7-
Eleven anvénder sig av i butikerna. Nordfdlt (2007) menar att dubbelexponering anviands for
att uppmérksamma och gora kunderna intresserade av en viss produkt eller produktkategori
vilket stimmer dverens med syftet som angavs av Forsshéll.

Beroende pa vilket varv du tar i butiken sa maste vi utsitta kunderna for
merforsdljningsmojligheter. Kommer du in, via kylen och upp till kassan s maste ett
kampanjbord finnas dir du passerar. S& &r tanken. Den sista exponeringen &r i
kassalinjen.

Att exponera varor pa olika stdllen i butiken far enligt Adebjér effekt pa forsiljningen. Ett
exempel hon ndmner ar dubbelexponeringen av ett par varor som ingick 1 en frukostkampanj
som beskrivs ha gjort det mojligt for kunden att pé ett léttare sitt dverblicka vilka varor som
ingick 1 kampanjen. Det aterspeglade sig sedan i forséljningen som 0kade markant for de
dubbelexponerade produkterna.

Aven omflyttning av varor i butiken anges av intervjupersonerna som en vilanvind strategi.
Omflyttning av varor skapar enligt Iyer (1989) nya mdjligheter till impulskdp dé& kunderna
tvingas bryta sitt invanda handlingsmonster genom att behdva rora sig pa ett annat sétt inne i
butiken. Adebjir beskriver att syftet bakom att flytta runt varor i butiken ar att forsdka hitta
rétt plats till varje produkt. Detta mdjliggor alltsé for butikerna att prova sig fram och placera
varorna pa olika platser 1 butiken for att se var i1 butiken de séljer bdst. Hyllander ndmner ett
exempel dd kvills- och dagstidningarna flyttades frdn sin ursprungliga plats vid ingéngen till
en annan ldngre in 1 butiken. Anledningen var att kunder som kom till butiken for att kdpa
tidningar skulle tvingas passera dvriga varor langre in 1 butiken och pé sé sétt 6kade chanserna
att de plockade péd sig andra varor. Hart och Davies (1996) menar att foretag kan placera
populdra varor langt in i butiken for att kunder ska exponeras for andra produkter pa vigen till
och fran dessa, vilket 6kar sannolikheten till impulskop.

Kopplingen blir ocksa tydlig till butikslayouten dir 7-Eleven kan styra kunderna till att rora
sig pé platser i1 butiken dér klassiska impulsvaror placeras. Ett annat exempel som Hyllander
ndmner ar glassboxen som under sommarmanaderna tillfélligt tas fran sin ordinarie plats och
placeras vid ingangen. Orsaken beskrivs vara att kunderna under sommarmanaderna darmed
alltid méste passera glassboxen pa védgen in och ut ur butiken. En koppling till omflyttning av
varor kan ocksd goras till det Nordfélt (2007) bendmner som specialexponering. Forsshéll
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menar att pa 7-Eleven specialexponeras varor genom de flyttas fran sin ursprungliga plats till
en annan plats med stora kundstrommar. Ett exempel som visar pd effekten av
specialexponering &r fran stadsbutiken dir Gustafsson beskriver omflyttningen av
energidrycken Burn. Fran borjan var energidrycken placerad i en kyl ldngst bak i butiken dar
den salde daligt. Efter att ha flyttat den till en mer central plats ndrmre kassan blev effekten
tydlig och forséljningen 6kade.

Fyllnadsgraden pa hyllorna dr en faktor som enligt Forsshéll har stor effekt pa forsdljningen.
Att alltid se till att hyllorna ar vélfyllda beskrivs enligt bdde Forsshéll och Hyllander som en
av de absolut viktigaste impulskopsatgéarderna att arbeta med i butikerna.

Det som framfor allt leder till impuls dr extrem fyllnadsgrad, ar det fullt sa ska det
ramla over dig nér du gar forbi néstan, det dr impuls. Och topphyllorna liksom, det kan
se lite vulgért ut ibland men det séljer (Intervju, Forsshéll)

Detta dr dven nagot som &r aterkommande i konceptmanualerna dér det kontinuerligt ges tips
om att fylla pd hyllorna och sé att det inte forekommer ndgra tomma ytor. Razzouk et al
(2002) beskriver dock att for hog fyllnadsgrad pd hyllorna kan ha negativ effekt pa
forsdljningen da produkterna kan uppfattas som mindre populdra. Detta skiljer sig klart mot
den uttalade strategin inom 7-Eleven att kontinuerligt hélla en hog fyllnadsgrad pé hyllorna.
En tdnkbar orsak till varfor hog fyllnadsgrad &r en framgangsrik strategi hos 7-Eleven kan
vara for att merparten av produkterna och varumairkena i butiken dr vélkidnda hos kunderna.
Detta ér ett aterkommande inslag i affdrsidén och i den dvergripande strategin dér 7-Eleven
vill skapa fortroende hos sina kunder med hjédlp av vilkidnda varumirken. Utifrdn detta
resonemang finns séledes ingen anledning for kunderna att associera de vélfyllda hyllorna
med impopuldra produkter.

Atalay et al (2012) tar upp vilken placering pd hyllan en specifik vara ska ha for att sélja
battre. De menar att kdnda och populéra produkter ska placeras pa platser pa hyllan dér de far
storst uppmarksamhet. I 7-Elevens fall handlar det om att placera de populéraste varorna
centralt pa hyllorna for att pd sé sétt framhédva dem (Konceptmanualen, del 4). Négra exempel
pa detta kan ses pa olika platser 1 butiken. P& konfekthyllorna dr storsdljarna Ahlgrens Bilar
och Cloetta Kexchoklad tva av de mest centrerade produkterna och i kylarna far Coca-Cola
det storsta och mest centrala utrymmet. De enskilda butikerna har dock inte sérskilt mycket att
sdga till om vad géller produkternas placering utan tvingas folja planogram som styrs centralt
for kedjan av Reitan. Produktplaceringen dr med andra ord en del av den Overgripande
strategin som géller nationellt for 7-Eleven.

Sammanfattningsvis bygger 7-Elevenbutikens layout pa att kunderna ska forflytta sig langs en
tilltankt triangel. 7-Eleven placerar dirfor béstsédljare och impulsprodukter ldngs med
triangelns framsidor dér flest kunder passerar. Butikernas layout och storlek skiljer sig mellan
de olika koncepten och mellan olika butiker, vilket paverkar hur kunder ror sig och hur varor
placeras i butikerna. Den storsta skillnaden &r att expressbutiken i princip endast bestar av en
lang kassalinje. Olika exponeringsstrategier s som dubbel- trippel- eller specialexponering
anvinds ocksé i butikerna, ofta med triangeln i atanke. Detta genom att typiska impuls- och
kampanjprodukter finns exponerade pd flera olika stdllen lings med triangeln. Extrem
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fyllnadsgrad har uppgetts som den viktigaste atgirden 7-Eleven arbetar med for att oka
impulskop 1 butikerna. Detta kontrasterar till tidigare forskning som hidvdar att hog
fyllnadsgrad kan inverka negativt pa forséljningen (Razzouk et al, 2002). Det finns en
diskussion kring varfor dessa ron inte tycks gora sig géllande pd 7-Eleven vilket bland annat
har med att kunderna har hog kinnedom om produkter och varumérken i butikerna.
Butikslayout och varuplacering styrs 1 stor utstrickning av Reitan och inte av kopmaén 1 de
enskilda butikerna vilket dr en anledning till att impulskopsatgérder inom dessa omraden ar
tydligt forankrade i kedjans vergripande strategier.

4.3.6 Produkter och sortiment

7-Elevens sortiment kénnetecknas av vilkdnda och unika produkter som oftast dr anpassade
for omedelbar konsumtion (Konceptmanual del 3). Ifrdga om sortiment &r produktnyheter det
absolut viktigaste nédr det kommer till att 6ka impulskdpen enligt Forsshéll.

Nyheter ar nummer ett, vi har ndgot vi kallar for ”First Best Only” pa 7-Eleven. Vi vill
vara forst ut med nyheter, vi dr bést pa att genomfora det och vi vill ha ensamriétt
ocksé under en period. Brownie &r en san, ldngs vig, det far ingen annan ha. (Intervju
Forsshéll).

“First Best Only” dr exempel pé ett tema som dr hdmtat direkt ur 7-Elevens produktstrategi
(Konceptmanual del 3). Hyllander menar att 7-Eleven dr otroligt duktiga pa att snabbt lansera
nya produkter och att vara forst ut pa marknaden med produktnyheter, vilket ar viktigt for att
attrahera kundernas nyfikenhet och fa kunder att komma tillbaks oftare. Gustafsson som
jobbat i kedjan i tio ar upplever att antalet nyheter var fler tidigare a&r och tempot pa
lanseringar var hogre forr. Hon menar att eftersom det dr Reitan som styr sortimentet for
kedjan dr det ocksad de som kontinuerligt méste ligga péd och forhandla med leverantdrer for att
inte halka efter.

Eftersom butiksobservationerna gjordes under en kort tidsperiod (november-december) &r det
utifrdn dessa svart att beddma i vilken utstrickning 7-Eleven jobbar med produktnyheter.
Intrycket var dock att det tillkom nya produkter i sortimentet under den period
observationerna genomfordes. Det finns ett par exempel pé detta, bland annat fanns ett stéll
med julkonfektyr 1 en av butikerna vid ett besokstillfdlle som inte fanns under forgaende
besok. 1 Gustafssons butik installerades en monter for lansering av Comviqs nya
produktkoncept under en av observationerna. Aven kampanjer med tillhérande kampanjvaror
byttes ut under observationsperioden. Sammantaget bidrog detta till intrycket av att
uppdateringar av sortimentet sker kontinuerligt (Filtanteckning vég, stad).

Chris et al (2012) menar att det &r viktigt for foretag att hela tiden uppdatera sortimentet med
nya produkter eftersom det differentierar foretaget fran sina konkurrenter samt ger kunder en
anledning att regelbundet komma tillbaka och besdka butiken, d4 de vet att det alltid finns
ndgot nytt att kopa. Detta pdminner om Hyllanders resonemang om att produktnyheter triggar
kundernas nyfikenhet och fir dem att komma tillbaks oftare. Aven exklusivitet kring nya
produkter pa marknaden &r viktigt for att kunna erbjuda ett lockande sortiment och &r en
faktor som enligt Park och Sternquist (2008) kan leda till konkurrensfordelar. Utifran detta
gar det att pésta att det finns en tydlig koppling mellan tidigare forskning som lyfter fram
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produktnyheter och ensamritt pa marknaden med 7-Elevens produktstrategi och “First Best
Only”.

Aven om Chris et al (2012) samt Park och Sternquist (2008) visar att det finns ett samband
mellan produktnyheter och ensamritt pa marknaden som leder till konkurrensfordelar finns
inget styrkt samband mellan dessa och 6kade impulskdp. En konkurrensfordel kan sannolikt
innebéra att innehavaren av den upplever en storre forsiljning i jimforelse med konkurrenten,
men det behdver inte betyda att forsdljningsdkningen beror pa fler impulskdp. Det gar dock 1
7-Elevens fall att argumentera for att 6kad forsdljning till foljd av konkurrensfordelar i form
av produktnyheter och produkter exklusiva for 7-Eleven leder till just 6kade impulskdp. Den
kanske mest uppenbara forklaringen till detta dr att impulsforsdljning dr en betydande del av
kedjans totala forsdljning och att sortimentet till stor del bestar av produkter som kan kdpas pé
impuls (Intervju Forsshéll). Om f6rsdljningen 6kar generellt borde sdledes impulskdpen sti
for en del av den 6kningen.

Genom att titta pa vilka produkter och produktkategorier som intervjupersonerna ndmner att
7-Eleven har eller har haft ensamrétt pd kan detta resonemang ocksd styrkas. Forsshéll
ndmner brownien ldngs vig samt Piggelin Slush som &r en slags frusen flytande variant av
Piggelin. Gustafsson och Adebjiar nimner yoghurtglassen som blev en stor succé for ndgon
sommar sen. Gustafsson ndmner ocksd att 7-Eleven och systerkedjan Pressbyrdn hade
ensamrétt pa vitamindrycken Vitamin Water ndr den lanserades. Gemensamt for de hir
produkterna &r att det gar att argumentera for att de kan kategoriseras som hedoniska. Enligt
Babin et al (1994) dr hedoniska produkter ofta njutningsprodukter och kinnetecknas bland
annat av att de kan kdpas spontant utan att konsumenten behover 1dgga nagon storre vikt vid
varans pris eller funktion i kopbeslutet. Enligt Babin et al (1994) kops darfor hedoniska
produkter 1 storre utstrickning pad impuls &n andra varor. Att produktnyheter och
exklusivitetsprodukter pad 7-Eleven ofta tycks tillhora produktkategorier som kan anses
hedoniska kan ocksa tinkas bidra till en forklaring om varfor Forsshéll anger produktnyheter
som det viktigaste niar det kommer till att 6ka impulskdpen. En annan tdnkbar forklaring ér att
7-Eleven ofta skyltar produktnyheter enligt Hyllander. Enligt tidigare forskning syftar
skyltning till att snabbt 6ka kundernas intresse och uppmaérksamhet for en viss produkt vilket
har visat sig ha en stark genomslagskraft och leda till 6kade impulskdép (Zhou & Wong,
2008).

Négot som talar emot detta ar att exklusivitetsprodukter i konceptmanualerna for 7-Eleven
delas in i den kategori av produkter som kallas destinationsprodukter vilket skiljer sig frdn
kategorin impulsprodukter. Istdllet for att kategorisera produkterna som antingen hedoniska
eller funktionella som tidigare forskning gor, dir de hedoniska 4r de som oftast impulskops,
delas produkterna in i1 destinations-, transaktions- eller impulsprodukter (Babin et al, 1994;
Konceptmanual Del 4). Till destinationsprodukterna hér produkter som kunder tdnkt kopa
innan de kommer in i butiken, dvs. produkter kunden tar sig till just 7-Eleven for att handla.
7-Elevens kaffe, snabbmat och tjénster brukar tillhora dessa men ockséd exklusivitetsprodukter
som Piggelin Slush ingdr hdr. Transaktionsprodukterna kan vara till exempel tobak, mjolk
eller bensin. Dessa dr produkter som kunden lika gérna kunde handlat hos en konkurrent
eftersom konkurrenter oftast kan erbjuda exakt samma produkter. Till impulsprodukterna
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rdaknas bland annat farskt brod, konfektyr, glass och frukt. Impulsprodukterna har oftast hog
marginalintékt vilket innebér att mélsittningen dr att kunden ska plocka pé sig sa minga av
dessa som mojligt (Konceptmanual, Del 4). Jones et al (2003) varnar dock for den hér sortens
uppdelningar av sortimentet och hdvdar att det finns tendenser till att foretag ofta klumpar
ihop olika produktkategorier med varandra istéllet for att peka pa vilka typer av varor som
impulskdps mest. Detta gor det svart for foretag att veta vilka typer av produktkategorier de
ska rikta in sig pd nir det kommer till att 6ka impulskdp hos kunderna.

Forsshéll menar dock att uppdelningen i sig inte spelar ndgon storre roll eftersom produkterna
endast kallas for destinations- transaktions- och impulsprodukter men behandlas som om de
vore impulsprodukter allihop. Istéllet for att prata om vilka produkter i sortimentet som
impulsképs mest eller dela in dem i fack, menar Forsshéll att det handlar om vilken
acceptansnivd produkterna har utifran impuls. Acceptansnivan innebdr exempelvis att
sannolikheten for att en kund plockar pé sig en Marabou 200g chokladkaka pé ren impuls &r
betydligt ldgre 4n att samma kund plockar pa sig ett litet paket tuggummi. En fyra liters
motorolja handlas 6verhuvudtaget inte pd impuls. Forsshéll sdger att 7-Eleven gjort
kundundersokningar pa detta och det gar inte att siga att en viss vara enbart &r
destinationsprodukt eller impulsprodukt, det finns en impulsgrad i de flesta varor samtidigt
som det kan finnas en grad av destination i samma varor. Detta beror enligt Forsshéll pé
acceptansnivan for produkten i friga.

Acceptansnivdn kopplad till produkterna i 7-Elevens sortiment kan tdnkas bero pé flera olika
faktorer. For att bilda en uppfattning om vilken generell impulskdpsgrad eller acceptansniva
som finns for varorna i 7-Elevens sortiment gar det att titta pa vilka produktattribut tidigare
forskning pekar pd som avgorande for konsumentens benégenhet till impulskdp, for att sedan
jamfora dessa attribut med produkter och tjénster i 7-Elevens sortiment. De faktorer eller
attribut som ndmns 1 tidigare forskning kan vara varans pris (Stern, 1962; Mai et al, 2003),
varumarkeskdnnedom och kundens tidigare kunskap om produkten (Stern, 1962; Jones et al,
2003; Masouleh et al, 2012) om varan kops for personligt eller gemensamt bruk (Mai et al,
2003), om varan dr foremél for en reklamaktivitet kopplat till en prisrabatt (Parsons, 2003;
Virvilaite et al, 2009), samt om varan sticker ut frdn resten av sortimentet med hjilp av
exempelvis reklamaktiviteter och skyltning (Verplanken & Herbadi, 2001; Masouleh et al,
2012; Dholakia, 2000).

Tidigare studier beskriver att varor med ldgre pris har storre tendens att handlas pa impuls. En
av anledningarna till detta dr att kunden inte behover ldgga sérskilt mycket vikt vid sitt
kopbeslut utan kan kopa produkten utan ndgra storre ekonomiska konsekvenser (Stern, 1962;
Mai et al, 2003). 7-Eleven ar som Forshéll uttrycker det inte billigast pA marknaden men
enligt kedjans prisstrategi ska kunden kénna att kopet ar prisvirt (Konceptmanual, Del 3).
Hyllander sdger att den dyraste varan hon har 1 sortimentet &r en motorolja for 640 kronor
men majoriteten av varorna kostar under 50 kronor, vilket ocksd kan bekriftas av
observationerna. Da observationer endast genomfordes 1 7-Elevens butiker gér det inte att
jdmfora 7-Elevens prisniva med andra butikers. I monetéra termer gér det dock att pésta att 7-
Elevens produkter dverlag kostar lite. Priset pd varorna i termer av kronor och oren ar alltsa
ndgot som kan forvéntas ha en positiv effekt pa impulskop pa 7-Eleven.
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7-Eleven jobbar med vilkdnda varumirken (Konceptmanual, Del 3). Listan pd vilkdnda
varumérken kan goras lang men nigra exempel dr: Coca-Cola, Pepsi, Ramlosa, Loka, Ben &
Jerry’s, Findus, Arla, Cloetta, Marabou och s vidare. Forsshéll menar att kinnedomen om 7-
Elevens produkter dr hog hos kunderna eftersom sortimentet bestar av starka varumérken.
Vissa tjanster som erbjuds i kassan till exempel Western Union och SJ-biljetter 4r ndgot som
alla kunder inte kédnner till men det &r tjdnster som finns for att komplettera sortimentet.
Adebjir sdger att kunderna kanske inte vet vart pizzorna och salladerna kommer ifrdn men det
ar séllan ndgon som fragar. Utifran tidigare forskning gér det att argumentera for att eftersom
sortimentet bestar av vilkdnda produkter och varumérken bidrar det till en positiv effekt pa
kundernas bendgenhet till impulskop. Tidigare forskning menar att en stor del av kundens
impulskop dr beroende pa tidigare kunskaper om produkten. Det &r storre chans att en kund
impulskdper de varor som personen har god kunskap om sedan tidigare (Stern, 1962; Jones et
al, 2003; Masouleh et al, 2012).

7-Eleven fokuserar i sitt sortiment pa produkter for omedelbar konsumtion s& som bake-off,
snabbmat, varma och kalla drycker, konfektyr et cetera (Konceptmanual, Del 3). De produkter
som siljs allra mest i Hyllanders butik &r kaffe latte, Red Bull och Coca-Cola 50cl. Utifran
impulsforsédljning ar det enligt samtliga intervjupersoner konfektyr som séljer allra bist.
Forsshéll menar att impulsforsdljning av konfektyr sa som choklad, tuggummi och godis pa
kvéllarna kan uppga till cirka 80 procent av forsdljningen inom varugruppen. Att konfektyr &r
en varugrupp som ofta impulskdps for personligt bruk far stdd i tidigare forskning. Mai et al
(2003) beskriver att varor som kops for personligt bruk, s& som kldder, godis och
hygienartiklar oftare impulskops dn varor som anviands gemensamt sd som till exempel
matvaror och presenter till andra. Anledningen till detta &r att kunden behdver ta mindre
hinsyn till andra och istillet koncentrera sig pa sig sjdlv och didrmed blir beslutsfattandet
lattare. Utifran intervjupersonernas berdttelser gar det att styrka att majoriteten av kunderna
handlar for personligt bruk vilket ocksé enligt Mai et al (2003) &r vanligast nar det kommer
till impulskop.

Forsshéll menar att stora delar av sortimentet gér att impulskdpa. Hyllander menar att det gar
att fa kunder att kopa extra produkter som de inte tidnkt kdpa frén borjan och att det egentligen
inte spelar ndgon storre vad for produkt det &r som erbjuds. Det behdver med andra ord inte
bara handla om traditionella impulsprodukter som impulskdps enligt Hyllander. Hon ger ett
exempel med en varuvagn som dr placerad precis vid ingéngen till vigbutiken vintertid:

Om vi tar till exempel vintervagnen och proppar den full med artiklar. Om jag har fem
sorters skrapor och lite pulkor och lite som man skottar sné med och lite 1astinare.
Bara man bygger upp det sa det ser snyggt ut s koper kunden det. D4 tinker de “det
behover jag”. Det tror jag pa, for vintervagnen sitter vi ut just for att kunden ska ta
nagot mer.

Det vanligaste nir det kommer till att erbjuda kunden en extra produkt &r att butiken fokuserar
pa att erbjuda kampanjprodukter, dessa dr (som exemplet med vintervagnen visar) ofta
sdsongsbaserade. Tanken dr att de ska exponeras tydligt for att dra till sig uppmérksamhet s&
att kunderna inte ska missa dem (Intervju Forsshéll). Att till exempel placera varor vid kassan
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eller vid ingangen till butiken (som i exemplet med vintervagenen) diar kundstrémmen ar som
starkast dr enligt Forsshéll ett sitt for 7-Eleven att astadkomma just detta. Kampanjvarorna ér
allt som oftast kopplade till prisrabatter och féorekommer under kampanjperioden pé skyltar i
butiken (Filtanteckning vég). Det far ocksé stod i tidigare studier som podngterar att varor
som innefattas av prisrabatter eller sticker ut fran resten av sortimentet med hjilp av
reklamaktiviteter och skyltning dr de som impulskdps oftare &n andra varor (Parsons, 2003;
Virvilaite et al, 2009; Verplanken & Herbadi, 2001; Masouleh et al, 2012; Dholakia, 2000).
En mer detaljerad genomgang av kampanjaktiviteternas betydelse for impulskop pa 7-Eleven
ges 1 efterfoljande avsnitt.

Sammanfattningsvis gar det att argumentera for att stora delar av 7-Elevens sortiment
anpassas for att kunna kdpas pa impuls. Det ér inte enbart traditionella impulsprodukter sasom
konfektyr som impulskops, dven om konfektyr dr den produktkategori i sortimentet som
impulskops mest. Flera av de egenskaper som enligt tidigare forskning kidnnetecknar varor
som ofta impulskdps aterfinns i 7-Elevens produkter och sortiment. Till dessa hor varor med
lagt pris, vilkdnda varor som kunden har hog kdnnedom och kunskap om, varor som kan
kategoriseras som hedoniska, varor som ofta kops for personligt bruk, varor som &r foremaél
for prisrabatter samt varor som sticker ut i sortimentet med hjélp av exponering, reklam och
skyltning. Dessa egenskaper kan vara bidragande orsaker till kundens acceptansnivd att
utifrdn impuls kopa en viss vara. Det gir inte att sdga att produkter helt och hallet dr antingen
impulsprodukter, destinationsprodukter eller transaktionsprodukter utan det avgdrs av
kundens acceptansnivé att utifrdn impuls handla varan ifrdga. Vad géiller produkter och
sortiment anses uppdateringar av sortimentet i form av produktnyheter och ensamritt pa
marknaden for dessa som det viktigaste verktyget for att 6ka impulsforsiljningen.

4.3.7 Skyltning och kampanjaktiviteter

Forsshéll menar att det som utmérker 7-Elevens kommunikation &r att ndstan alla
marknadsforingsaktiviteter i butik syftar till att frimja impulskép. Det bygger pa att stora
delar av sortimentet kan handlas pa impuls. Undantaget dr exempelvis mejeriprodukter och
vissa bilrelaterade produkter lings vdg som till exempel motorolja och billampor som
vanligtvis inte kops pd impuls enligt Forsshéll. Kommunikationen med kunderna i form av
reklam och promotion bygger pa skyltning och kampanjaktiviteter i anslutning till butikerna, 1
skyltfonster men framforallt inuti butikerna. Det &r framst utbudsreklam, produkt och pris
som kommuniceras till kunderna.

Enligt 7-Elevens kommunikationsstrategi ska stora kampanjerbjudanden framst skyltas i
skyltfonstren for att locka in kunden i butiken. Vil inne i butiken ska kunden métas av olika
produkterbjudanden for att denne ska plocka pa sig sd@ ménga produkter som mojligt.
Kommunikationen ska vara tydlig, vél synlig, relevant, och framforallt lockande. Samtliga
erbjudande, kampanjer, aktiviteter och menyer ska vara placerade tydligt och pa ritt plats for
att kunden skall hinna uppfatta erbjudandet pa den korta tid som kunden befinner sig i butiken
(Konceptmanual del 3). Bedomningen utifran genomforda butiksobservationer dr att 7-Eleven
1 hog grad lever upp till de mal som finns for kommunikationsstrategin och att den séledes
realiseras ute 1 kedjans butiker. Det empiriska exemplet i foljande stycke ar ténkt att illustrera
just detta.
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I 7-Elevenbutikens skyltfonster pd Vasagatan 5 1 Goteborg hénger stora skyltar som
visar bilder pa pizza inklusive dryck for 50:- och budskapet dr Pizza pronto” eller
”Dagen ér graddad”. Kunder som kliver in mots av samma budskap med stora skyltar
upphdngda i taket. Totalt finns fem stycken huvudkampanjskyltar riktade mot
ingdngen sa att de syns tydligt nir kunden gér in i butiken och de har tryck pa bade
fram- och baksida si att de dven syns pa vigen ut. Atskilliga kampanjer med
mangdrabatter pa  konfektyr finns 1  butiken, till exempel Cloetta
stycksaker/kexchoklad tva stycken for 30:-. Ahlgrens bilar/Malacopasar tva stycken
for 39:- eller tre stycken for 49:-. Aven méngdrabatter pa dryck forekommer ofta, till
exempel valfri 50 centiliters dryck (Coca-Cola, Mer eller Bon Aqua) tva stycken for
35:-. Vil framme i kassan finns en tuggummikampanj placerad precis under
kortterminalen dir kunden kan plocka pé sig en pase Extra tuggummi for 19:- eller tva
pasar for 29:-. Aven Cloettakampanjen syns till igen, likasi dryckeskampanjen med
Coca-Cola-flaskor 1 smé sé kallade impulskylar precis bredvid kassan. Menyskyltar 1
olika farger med fika, frukost, mat och kaffe hinger hogt upp, precis bakom kassan.
Gemensamt for samtliga skyltar dr att de anvéinder starka farger som syns tydligt och
sticker ut frdn varorna och interidren 1 butiken. Till och med pé golvet i butiken finns
skyltar med kampanjvaror - det &r svart att inte motas av ett reklambudskap oavsett
vart blicken befinner sig (Filtanteckning 7-Eleven stad).

Ovanstédende visar att det vid observationstillfdllet lades mérke till kampanjaktiviteter i frimst
kategorierna snabbmat, konfektyr och dryck. Dessa kategorier tillhor nagra av de mest
forekommande pa 7-Eleven. Vid samtliga observationstillfillen noterades att de delar av
sortimentet som dominerar utbudet i 7-Elevens restaurangbutikskoncept oftast var de som
forekom 1 kampanjaktiviteterna. Till dessa hor snabbmat, bake-off, kaffe, konfektyr och kylda
drycker (Konceptmanual Del 2.) Dessa produktkategorier var ocksd de som gav intrycket att
rent fysiskt ta upp mest yta i samtliga butiker.

Flera av kampanjerna och kampanjprodukterna som ndmns i ovanstdende utdrag utmaérks
genom att de forekommer pa flera stdllen i1 butiken. Det uppméarksammades ocksa 1 samtliga
butiker att kampanjprodukter med tillhorande skyltning sasom Cloetta Kexchoklad, Coca-
Cola 50 centiliter och Extra tuggummipésar forekom pa mellan tvd och tre olika platser i varje
butik. Enligt Forsshéll beror dubbel- och trippelexponering av produkter pa att 7-Eleven vill
utsitta kunden for merforséljningsmojligheter, vilket innebér att kunder ska plocka pa sig
extra varor som de kanske inte tinkt handla frdn borjan. For att kunder inte ska missa varorna
7-Eleven vill att de ska plocka pa sig fler av, exponeras de pa flera olika stéllen 1 butiken och
sarskilt pa de stéllen dir flest kunder ror sig (intervju Forsshéll; Filtanteckning stad). Detta
stimmer Overens med det Nordfilt (2007) menar ar syftet med dubbelexponering.
Dubbelexponering ligger ocksa 1 linje med kommunikationsstrategin som anger att
erbjudanden och kampanjer ska exponeras tydligt sa att kunden ska hinna uppfatta
erbjudandet pd den korta tid som den befinner sig i butiken.

Det syntes i observationerna att 7-Eleven tenderar att lyfta fram vissa produktkategorier i
sortimentet framfor andra. Det gick exempelvis inte att hitta ndgra kampanjaktiviteter pa till
exempel mejeriprodukter eller hushallsrelaterade produkter s& som schampo, tvittmedel,



47

diskmedel, toalettpapper och s& vidare under ndgot av observationstillfdllena. En tdnkbar
forklaring ar att eftersom 7-Elevens kampanjaktiviteter syftar till att oka impulskdpen
koncentreras aktiviteterna till de delar av sortimentet som i storre utstrackning impulskops.

Tidigare forskning visar att inom till exempel konfektyr kan impulskép sta for dver 80
procent av den totala fOrsdljningen, medan andra mer funktionella produktkategorier inte
impulskops 1 lika hog utstrickning (Liao et al, 2009; Babin et al, 1994). Detta skulle i sddana
fall ocksa forklara varfor olika kampanjerbjudanden pa godis och choklad aterfinns pé flera
stdllen 1 butikerna samtidigt som det saknas kampanjer inom vissa andra produktkategorier
(Faltanteckning vag, stad). Hyllander menar dock att &ven funktionella produkter impulskops
1 hennes vigbutik, exempelvis vintertillbehor till bilen sasom skrapor till vindrutan och
lastinare. Det forekommer &ven kampanjer pd den sortens produkter lidngs vég
(Faltanteckning vdg). Av forstaeliga skél finns en efterfragan pd vissa typer av funktionella
produkter som till exempel biltillbehdr 1 vdgbutikerna som inte finns i de andra koncepten.
Detta kan ocksd vara en tinkbar forklaring till varfor vissa funktionella produktkategorier
ocksd hamnar pd kampanj i végkonceptet. Att det skulle finnas en efterfrigan pa mer
funktionella produkter i stads- och expresskonceptet finns utifrdn intervjusvaren inga tecken
pa. Gustafsson menar att de som handlar till exempel tvittmedel pa 7-Eleven maste betala ett
vésentligt hogre pris dn pd till exempel ICA eftersom 7-Eleven enbart tillhandahiller den
sortens produkt som en service till kunderna och som en tilliggsprodukt till det ovriga
sortimentet. Tvittmedel och liknade produkter &r enligt Gustafsson séllankdpsvaror pd 7-
Eleven, vilket ocksa kan forklara varfor de med stor sannolikhet inte hamnar pa kampanj.

Enligt Forsshéll syftar merparten av kampanjaktiviteterna till att frimja impulskop vilket
ocksa stodjer resonemanget om att det forst och framst dr produkter som 1 stor utstrickning
handlas pa impuls som ocksa blir foremal for kampanjaktiviteter och erbjudanden. Genom att
kombinera skyltning av de produkter och produktkategorier 7-Eleven vill lyfta fram med
prisrabatter och produkterbjudande 1 kampanjaktiviteterna kan kedjan 6ka kundernas intresse
och uppmirksamhet kring dessa redan dominerande produktkategorier. Detta stods ocksa i
tidigare forskning som menar att foretag genom skyltning, erbjudanden och prisrabatter kan
oka konsumenternas intresse och uppmairksamhet for utvalda produkter och produktkategorier
vilket har visat sig ge stor genomslagskraft pd impulskdpen i1 butiken (Parsons, 2003;
Virvilaite et al, 2009; Zhou & Wong, 2008) Detta kan kopplas till 7-Elevens
kommunikationsstrategi som anger produkterna som det mest vdsentliga i kommunikationen
med kunderna. Det &r, precis som det empiriska exemplet ovan visar, ocksa produkt och pris
som dominerar kommunikationen i1 form av skyltning och erbjudanden i butiken.
Kampanjprodukterna utmérks genom att de allt som oftast har ett ligre pris under
kampanjperioden jamfort med ordinarie pris, alternativt att kunden ges méngdrabatt om den
koper till exempel tva flaskor Coca-Cola istdllet for en.

Ett undantag frin detta gjordes dock forra aret d4 ménniskor introducerades for forsta gdngen
1 7-Elevens reklam, innan dess var det bara produkt och pris som géllde enligt Forsshéll. Han
menar att dven om imagereklam &r viktig for varumirket fungerar det alltid bittre att
kommunicera produkt och pris ifrdga om impulsrelaterad forsdljning. Imagereklam é&r istéllet
tankt att dra in nya kunder 1 butiken och stirka varumaérket pa ldngre sikt.
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Utseendet pd meny- och kampanjskyltar spelar ocksa en viktig roll i 7-Elevens
kommunikation. Utseendet pd materialet 4r samma for hela kedjan och designas unikt for 7-
Eleven. Reklammaterial fran leverantorer forekommer néstan inte alls i butikerna. Att inte
blanda in leverantorsreklam i skyltningen i butikerna menar Hyllander &r en fordel eftersom
hon anser att Reitan har stenkoll pd den biten. Hyllander tycker att kampanjerna
ar “fantastiska” och hon som képman behover bara se till att fi upp materialet pa rétt plats i
butiken eftersom allting kommer firdigt och skickas direkt till butiken. Aven Forsshéll
papekar att de fran huvudkontorets sida jobbar ”sofistikerat” med kampanjaktiviteterna. Att
kampanjerna styrs centralt och underlittar for kopméannen, att de &r enhetliga 6ver hela kedjan
och att de produceras unikt for 7-Eleven kan vara bidragande orsaker som underléttar
fullfoljandet av gidllande kommunikationsstrategi.

Enligt kommunikationsstrategin ska kommunikationen som tidigare ndmnts vara tydlig, vil
synlig och skyltarna ska vara placerade sa att kunden pd den korta tid den befinner sig i
butiken hinner uppfatta erbjudandet. Bdde meny- och kampanjskyltar utmirker sig pa det
viset att de dr vil synliga och anvénder starka farger (r6d, orange, gul, brun, gron) som gor att
de sticker ut och drar till sig uppmirksamhet (Féltanteckning stad, vig, express). Mattila och
Wirtz (2001) menar att starka farger som orange, gul och rod har stérre paverkan pa kunderna
dn mildare farger eftersom de kan fungera som sinnesstimulerande. Att 7-Eleven anvénder
starka farger kan vara ett sitt att exponera menyer och skyltning av kampanjprodukter for att
kunder léttare ska bli intresserade av just dessa produkter, vilket enligt tidigare forskning kan
leda till 6kade impulskop (Peck & Childers, 2006). Forsshéll menar dock att till exempel roda
skyltar kan bli for skarpa och stjdla fokus frén produkterna, diarfor arbetas det i nuldget med
att ta fram skyltar med mildare farger. Han menar vidare att risken med att anvénda f6r skarpa
farger ar att det signalerar billiga produkter och 7-Eleven &r inte billigast pa marknaden. Det
finns med andra ord ett avvdgande som maste goras mellan skyltarnas eventuella effekt pa
impulsforséljningen och dess paverkan pa varumérket och dess image.

En annan faktor som spelar in pad 7-Elevens impulsforsdljning dr hur ofta erbjudanden,
kampanjer och kampanjprodukter byts ut. Vissa kampanjer géller ett helt ar eller ett kvartal
medan de flesta byts med tvé eller fyra veckors mellanrum. Vissa storsiljare som till exempel
Cloetta Kexchoklad finns pd kampanj hela aret. Forsshéll och Hyllander menar att hur ofta
kampanjer byts beror pd produkternas impulskdpsgrad och pa att kampanjprodukterna ofta ar
sdsongsbaserade. Exempelvis varar kampanjen med Extra-tuggummi framme vid kassorna
(som ndmnts tidigare) i tva veckor sedan byts den ut och ersitts med exempelvis halstabletter.
Enligt Forsshéll beror detta pa att tuggummi och halstabletter dr typiska impulsprodukter och
for att driva impulsforsdljning kravs att kunderna upplever att det hela tiden hinder nigot nytt
1 butiken. Att vara forst pd marknaden med produktnyheter och se till sa att kunderna upplever
att det hela tiden hinder saker pd 7-Eleven kan direkt kopplas till kedjans produktstrategi
(Konceptmanual del 3). Forsshéll understryker ocksd betydelsen av produktnyheter som
avgorande for impulsforséljningen inom kedjan, vilket behandlats i avsnittet om produkt och
sortiment.

Generellt gér det att pasta att kampanjaktiviteterna i princip dr samma for de tre koncepten i
kedjan bortsett frin skillnader i sortiment mellan olika butiker. Detta innebdr att vissa
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kampanjvaror inte alltid finns 1 sortimentet 1 alla butiker. Sortimentet ldngs vig skiljer sig
ocksa fran de andra koncepten eftersom hir erbjuds bilvardsprodukter, biltvétt och sa vidare.
Mer pétagliga skillnader finns dock mellan expresskonceptet och de andra koncepten eftersom
expressbutikerna ser annorlunda ut i jamforelse och har ett vésentligt mindre sortiment. Den
kanske mest patagliga skillnaden vad géller kampanjaktiviteter dr forutom méingden skyltar att
olika méingdrabatter inte forekommer i1 expressbutikerna (Faltanteckning 7-Eleven express).
Enligt Adebjar beror detta pa att prissittningen ar hogre for express (da det ér
flygplatsbutiker) och att resande kunder inte har samma mdgjligheter att bdara med sig extra
produkter som kunder i stad eller lings vdg. Avsaknaden av mingdrabatter begriansar enligt
Adebjiar mdjligheterna till merforséljning och eftersom merforsiljning enligt Forsshéll,
Hyllander och Adebjér ér starkt kopplad till impulskdp kan det innebéra en negativ paverkan
pa impulskOpen inom expresskonceptet. Detta resonemang dr ocksd nigot som far stod av
Virvilaite et al (2009) samt Beatty och Ferrell (1998) da deras undersékningar lyfter fram just
prisrabatter som en av de storsta orsakerna till vad som far konsumenter att lockas till
impulskop.

Forsshéll menar att &ven om kedjan jobbar sofistikerat med kampanjaktiviteter ar det
grundldggande att de anstéllda i butikerna &r med och séljer in varorna som ar pa kampanj.
Samtliga intervjupersoner betonar att det finns en stark koppling mellan kampanjaktiviteter
och merforsdljning hos de anstdllda som &r avgdrande for forsdljning och impulskdp. Den
kopplingen gors dven i1 andra avsnitt av analysen och underbygger slutsatsen om att 7-Eleven
arbetar med en kombination av impulskopsatgirder forankrade i Gvergripande strategier
sasom kommunikation- och forséljningsstrategier.

Sammanfattningsvis menar 7-Eleven sjdlva att nistan alla marknadsforingsaktiviteter i butik
syftar till att frimja impulskdp. Det kan bekréftats sé till vida att ingen empiri som strider mot
ett sddant pastdende har framkommit i studien. Det kan ocksa bekriftas sa till vida att de delar
av sortimentet som &r foremal for flest kampanjer och erbjudanden tillhor kategorier av varor
som enligt tidigare forskning ofta impulskdps. Kampanjaktiviteterna i sig dr ocksé utformade,
designade och exponerade pa sitt som enligt tidigare forskning visat sig ha positiva effekter
pa kundernas impulskép (Peck & Childers, 2006; Nordfilt, 2007; Virvilaite et al, 2009;
Beatty & Ferrell, 1998). 7-Eleven fokuserar i sin kommunikationsstrategi pd att produkt och
pris kommuniceras och exponeras tydligt for kunden i och utanfor butiken. Intrycket fran
observationstillfdllena &r att 7-Eleven lever upp till detta.

4.4 Sammanfattning

I undersokningen av fallforetaget har det framkommit att impulskop ar vanligt forekommande
i1 7-Elevens butiker och anges av intervjupersonerna som en mycket viktig del av konceptet
och forsédljningen 1 butikerna. Detta fortydligas av Forsshéll som menar att arbetet med att
fraimja impulskdp &dr kedjans stora styrka. I analysen har olika impulskdpsatgirder som
anviands pd fallforetaget presenterats och analyserats. I analysens olika delar har explicita
kopplingar mellan impulskdpsétgarder och dvergripande affarsstrategier sdsom pris-, produkt-
, forsdljnings- och kommunikationsstrategi exemplifierats och fortydligats. Sammantaget gér
det att pdsta att arbetet med att frimja impulskdp genomsyrar stora delar av 7-Elevens
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koncept och verksamhet vilket framkommit av observationer och intervjuer gjorda pa
fallforetaget.

Vad giller 7-Elevens kunder har det framkommit att den pa forhand definierade malgruppen i
7-Elevens konceptmanualer inte stimmer helt 6verens med vilka kunder som handlar i
butikerna. Det forekommer skillnader mellan olika butiker som framst beror pa butikslédge. Ett
tydligt exempel &r Gustafssons stadsbutik dar den stdrsta malgruppen &r studenter. I
intervjusvaren beskrivs kunder impulskopa i lika hog utstrickning oavsett interna faktorer
sasom kon eller alder. De beskrivs ocksa vara lika mottagliga for impulskdpsatgédrder som till
exempel merforsdljning oavsett kon och alder. Det framkommer dven att 7-Eleven gjort
kundundersokningar som tagit fasta pa en hog impulskdpsgrad hos kunderna. Utifran
intervjusvaren finns anledning att pdsta att interna faktorer har en nagot begriansad inverkan
pa impulskdp pé 7-Eleven. Detta kontrasterar till tidigare forskning som hévdar att faktorer
som alder och kon paverkar kundens bendgenhet till impulskdp (Aylott & Mitchell, 1999;
Virvilaite et al, 2009). En intern faktor som av intervjupersonerna upplevs paverka kundernas
bendgenhet till impulskdp &r kundernas kénslotillstind. Kundbemotandet och formégan hos
de anstdllda att visa glddje mot kunden anges som viktigt i arbetet med att frimja impulskop i
butiken.

I butiksatmosfiaren anvinds olika impulskopsétgirder i form av doft, ljud och farg. De mest
utmérkande exemplen &r dofter frdn bake-off, den egna radiokanalen och férgtemat i
butikerna som kénnetecknas av starka fiarger. Sammantaget far dessa dtgirder stod i tidigare
forskning och syftar till att dverstimulera kundernas sinnen for att 6ka bendgenheten till
impulskop likt resonemanget som fors av Matilla och Wirtz (2001). Vad géller radiokanalen
och fiargtemat 1 butikerna &r detta styrt av Reitan och hdnger sdledes ithop med en
forutbestamd strategi som géller 6vergripande for kedjan. Dofterna styrs av butikerna sjdlva
som bestimmer ndr och hur ofta de ska baka.

De anstéllda anges som en av de viktigaste resurserna i 7-elevens arbete med att framja
impulskop. De anstélldas arbete kombineras med andra impulskdpsatgarder och hénger
samman med mer generella silj- och marknadsforingsstrategier. Dels genom att de anstéllda i
sitt arbete lever upp till varumirkets kdrnvarde om snabb service och ett bra kundbemdotande
ute 1 butikerna. Dels genom merforsdljning som overgripande forsédljningsstrategi men
framforallt genom merforséljning i kombination med olika impulsdrivande kampanjaktiviteter
i butik och i kombination med kundbem&tandet. Aven om det forekommer viss variation
mellan de olika butikerna och koncepten finns ett gemensamt uttalat mal om att 6ka antalet
impulskop genom framfor allt merforsdljning av kampanjprodukter som styrks genomgéaende
1 intervjusvar och butiksobservationer. Dock anvinds merforsidljning bredare och tillimpas
aven pa produkter som inte dr prissdnkta eller finns pa kampanj. Det skulle kunna ses som en
variant av det Nordfélt (2007) samt Crawford och Melewar (2003) menar dr en form av
konsumentguidning vilket innebar att anstdllda med hjélp av sina produktkunskaper vigleder
kunder och pé sé sitt uppmuntrar till impulskop.

Den tid som kunden spenderar i butiken anses ocksa viktig for impulskdp pa 7-Eleven. Ett
uttalat strategiskt mal ar att generellt forsoka fa kunder att stanna kvar langre i butiken. Det
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gors genom att exempelvis erbjuda kunderna sitt- och staplatser, tradldst internet,
gratistidningar et cetera. Forutséttningar for att kunder ska kunna stanna kvar ldngre samt
mojligheten att tillgodose behoven hos kunder som enbart vill genomfora snabba kop har i
intervjusvar angetts som viktiga. Dubbelbemanning och bra service har lyfts fram som
faktorer som kan inverka positivt pa kundernas upplevda stress. Sammantaget far dessa
atgirder stod 1 tidigare forskning da kunder som spenderar ldngre tid samt kunder som inte
upplever stress 1 butiken impulskdper mer dn andra (Underhill, 1999; Beatty & Ferrel, 1998;
Anic & Radas, 2006; Nicholls, 1997).

Butikslayouten dr en vildigt viktigt del 1 att frdmja impulskdp. Den bygger pé att kunder ska
forflytta sig langs en tilltdnkt triangel. Undantaget expressbutiken da den ar utformad som en
lang kassalinje och saknar ytterbutik. 7-Eleven placerar béstsdljare och impulsprodukter ldngs
med triangelns framsidor och vid kassan dér flest kunder passerar vilket kan tolkas som rena
impulskopsatgiarder. Olika  exponeringsstrategier s& som dubbel- trippel- eller
specialexponering anviands ocksd 1 butikerna, ofta med triangeln 1 atanke.
Exponeringsstrategin pdminner om resultaten som presenterats av Nordfilt (2007).
Utmédrkande 1 varuplaceringen &ar framforallt extrem fyllnadsgrad som uppgetts av
intervjupersoner som den absolut viktigaste atgirden i 7-Elevens arbete att 6ka impulskop i
butikerna. Detta kontrasterar till tidigare forskning som hivdar att hog fyllnadsgrad kan
inverka negativt pa forsdljningen (Razzouk et al, 2002). Det gér att diskutera varfor dessa ron
inte tycks gora sig géllande pd 7-Eleven vilket bland annat har med att kunderna har hog
kdnnedom om produkter och varumérken 1 butikerna. Butikslayout och varuplacering styrs i
stor utstrdckning av Reitan och inte av kopmédnnen i de enskilda butikerna vilket gor att
atgdrder for att 6ka impulskdp inom dessa omraden ar tydligt forankrade i koncepten och i de
overgripande strategierna for kedjan. Butikslayout och varors placering anges ocksa som
viktiga faktorer vid kdobildning da det i observationer funnits tecken pa en dkad benédgenhet
till impulskop hos vissa kunder vid ko.

Det framgér av intervjusvar att stora delar av sortimentet anpassas for att kunder ska lockas
till impulskdp. Detta gors bland annat genom att behandla alla produkter som om de vore
impulsprodukter (Intervju Forsshéll). Det dr dock inte enbart traditionella impulsprodukter
sasom konfektyr som impulskops, dven om konfektyr dr den produktkategori som impulskdps
mest vilket ocksd far stod av Liao et al (2009). 7-Eleven fokuserar dock pa produkter for
omedelbar konsumtion sdsom bake-off, snabbmat, konfektyr samt varma och kalla drycker
(Konceptmanual del 2). Detta observerades ocksd da ovanstdende produktkategorier tog upp
stora delar av butiksytorna och placerades strategiskt i butikerna pa stillen dér flest kunder
rorde sig. Flera egenskaper som enligt tidigare forskning kédnnetecknar varor som ofta
impulskops dterfinns 1 7-Elevens produkter och sortiment. Till dessa hor varor med 1agt pris,
vélkidnda varor som kunden har hog kdnnedom och kunskap om, varor som ofta kops for
personligt bruk, varor som dr foremal for prisrabatter samt varor som sticker ut i sortimentet
med hjélp av exponering, reklam och skyltning (Stern, 1962; Mai et al, 2003; Jones et al,
2003; Masouleh et al, 2012; Parsons, 2003; Virvilaite et al, 2009; Verplanken & Herbadi,
2001; Dholakia, 2000). Uppdateringar av sortimentet i form av produktnyheter och ensamrétt
pa marknaden for dessa anses produktstrategiskt vara det viktigaste verktyget for att oka
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impulsforséljningen (Intervju Forsshéll). Chris et al (2012) samt Park och Sternquist (2008)
menar att produktnyheter och ensamritt pd marknaden kan leda till konkurrensfordelar men
det finns inget styrkt samband mellan dessa och 6kade impulskop.

Att nistan alla marknadsforingsaktiviteter 1 butik syftar till att frimja impulskdp ar en uttalad
strategi som framkommit 1 intervjusvar. Kommunikationsstrategin fokuserar pa att produkt
och pris exponeras tydligt i erbjudanden och skyltning vilket ocksd kan bekréiftas genom
observationer. Kampanjaktiviteterna lyfter i stor utstrickning fram impulsprodukter och é&r
utformade, designade och exponerade pd sitt som enligt tidigare forskning visat sig ha
positivt effekt pd kundernas impulskdp (Peck & Childers, 2006; Nordfilt, 2007; Virvilaite et
al, 2009; Beatty & Ferrell, 1998). I expresskonceptet begridnsas vissa mdjligheter till
merforsdljning pa grund av avsaknaden av mingdrabatter 1 kampanjaktiviteterna. Detta kan
mojligen inverka negativt pd impulskop da tidigare forskning anger prisrabatter som en viktig
impulskopsatgird (Virvilaite et al, 2009; Beatty & Ferrell, 1998). Samtliga intervjupersonerna
betonar kopplingen mellan kampanjaktiviteter och merforsiljning hos de anstillda som
avgorande for impulsforsdljningen, till detta kommer ocksa hog fyllnadsgrad péd hyllorna.

Utifrdn impulsforsdljning sa dr nummer ett fyllnadsgrad. Nummer tvd dr personalen i
motet med kunden. Nummer tre ar skyltar utifrdn impuls, sen sd bygger det
varumérket som ett impulsvarumérke (Intervju Forsshéll).
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5. Slutsatser

I det avslutande kapitlet presenteras studiens slutsatser. Resultaten diskuteras sedan i relation
till tidigare forskning inom dmnet. Slutligen diskuteras vilka mojligheter som finns for
generalisering av resultaten.

Aterkoppling

Syftet med studien har varit att undersoka hur foretag inom detaljhandeln arbetar med att
framja impulskop och hur ett sddant arbete forankras 1 dvergripande afférsstrategier. For att
uppfylla syftet genomfordes en fallstudie pé servicehandelskedjan 7-Eleven baserad pa framst
butiksobservationer och intervjuer med representanter for fallforetaget. Studien utgér fran ett
foretagsperspektiv och tidigare forskning inom dmnet impulskop har anvénts i analysen av
fallforetaget. For att lattare besvara fragestillningarna har 7-Elevens arbete med att frdmja
impulskdp brutits ner 1 ett antal mindre bestdndsdelar och delats upp i teman. I dessa ingér
olika atgdrder 7-Eleven arbetar med 1 utformningen av butikskonceptet och butiksmiljéon och
som verkar impulskdpsfrimjande vartefter de i studien bendmns som impulskdpsétgirder.

Hur arbetar 7-Eleven med impulskopsdtgdrder och vilken férankring har detta i overgripande
affdrsstrategier?

Resultatet av fallstudien visar pa ett omfattande arbete hos fallforetaget med att frimja
impulskop. Syftet dr att optimera forsdljningen for hela butikskedjan vars kdrnverksambhet till
stor del baseras pa impulsforsédljning. Ett strategiskt arbete med att frimja impulskop utmérker
7-Elevens afférsstrategi och genomsyrar franchisekonceptets olika delar. Strategi och koncept
realiseras sedan 1 praktiken 1 7-Elevens butiker.

De intervjuer och observationer som genomfOrts visar pad att impulskopsatgdrder som har
storst betydelse for 7-Eleven dr hog fyllnadsgrad — som innebér vélfyllda varuhyllor och har
med méngden impulsvaror och deras placering pa framfor allt topphyllor lings en tilltdnkt
triangel 1 butiken att gora, dir flest kunder passerar vilket dven innefattar kassalinjen. De
anstdlldas merforsdljning - en siljstrategi som innebdr att med ett glatt kundbemdtande
erbjuda kampanjvaror och extra produkter vid varje kdp. Kampanjaktiviteter - skyltning och
varuexponering i butik som syftar till att lyfta fram impulsprodukter. Sortimentstyrning, som
gér ut pd att behandla alla produkter som om de vore impulsprodukter med produktnyheter
och produkter exklusiva for 7-Eleven som framsta verktyg, samt ett sortiment som till stor del
bestar av impulsprodukter. Butiksatmosfiren - som genom framforallt en stindig doft av
nybakat forsvarar for kunderna att motstd impulskop.

Impulskopsatgdrderna som realiseras 1 butikerna toppstyrs 1 stor utstrickning av
franchisegivaren Reitan Convenience som ansvarar for koncept och konceptutveckling dver
hela butikskedjan. De har ddrmed explicita kopplingar till olika 6vergripande affarsstrategier
som till exempel marknadsforingsstrategi, kommunikationsstrategi, produktstrategi,
prisstrategi et cetera. Det strategiska arbetet med att framja impulskép ar utmérkande for 7-
Elevens affdrsstrategi och genomsyrar franchisekonceptets olika delar. K&pméinnen é&r
franchisetagare som enligt avtal dr bundna att folja konceptet och har i och med detta
begrdnsad mdjlighet att paverka vilka impulskopsatgdrder som anvinds i butikerna. Det
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forekommer dock skillnader i hur butikerna arbetar med impulskopsétgarder som beror pa
vilket koncept de tillhor. Det innebér att butikerna inte kan tillimpa atgdrderna pad samma sétt
dd de maste anpassas till enskilda forutsdttningar sasom butikens lidge och storlek. De mest
explicita skillnaderna som framkommit dr i butikslayout, sortiment och kampanjaktiviteter.
Expresskonceptets butikslayout bestar exempelvis endast av en ldng kassalinje och saknar
diarmed ytterbutik, vilket gor att den tilltdnkta triangeln inte kan appliceras. I expresskonceptet
begrinsas ocksa vissa mojligheter till merforséljning pa grund av avsaknaden av
mangdrabatter 1 kampanjaktiviteterna. I vigkonceptet finns ddremot utokade mojligheter till
merforséljning som bland annat beror pé det bredare sortimentet 1 forhallande till express- och
stadskoncepten. Det har didr framkommit att &dven funktionella produkter sdsom olika
biltillbehor impulskdps. De anstdllda 1 vdgbutikerna kan erbjuda kunder extra produkter
eftersom de oftast har mgjlighet att bara med sig fler produkter, vilket i expressbutiken
beskrivs som besvirligt dd kunder ar pd resande fot. Hog fyllnadsgrad ar déremot en
impulskopsatgird som inte tycks paverkas av exempelvis skillnader i ldge, sortiment eller
layout utan arbetas med under liknande forutséttningar oavsett butik och koncept. Det skulle
ocksd kunna vara en anledning till varfor den av intervjupersonerna lyfts fram som den
kanske allra viktigaste impulskopsétgiarden pa 7-Eleven.

Resultatens relation till tidigare forskning

Ett antal impulskopsatgérder som anvénds i 7-Elevens butiker har dven fatt stod i tidigare
forskning (Youn & Faber, 2000; Matilla & Wirtz, 2001; Virvilaite et al, 2009; Soars, 2009;
Spangenberg et al, 1996; Matilla & Wirtz, 2008; Hausman, 2000; Underhill, 2009; Beatty &
Ferrel, 1998; Jones et al, 2003; Masouleh et al, 2012; Verplanken & Herbadi, 2001). Det
forekommer dock vissa kontraster. Tidigare forskning tar inte upp merforséljning som en
impulskopsatgird, men merforsdljning inom 7-Eleven paminner om de resultat som
presenteras av Matilla och Wirtz (2008). Dock anvénds merforsdljning bredare pa 7-Eleven
och tillimpas @ven pa produkter som inte dr prissinkta eller foremal for kampanjaktiviteter.
Ett antagande &r att det gar att utvidga Matilla och Wirtz (2008) resultat till att dven gilla
andra produkter som inte nddvindigtvis dr prissdnkta kampanjprodukter. Det skulle kunna
styrkas med eller ses som en variant av det Nordfilt (2007) och Crawford och Melewar
(2003) menar &r en sorts konsumentguidning som leder kunder till impulskop.

Aylott och Mitchell (1999) samt Virvilaite et al (2009) pekar pd att yngre personer och
kvinnor har storre bendgenhet till impulskdp &n andra personer. Detta kontrasterar till bilden
av 7-Elevenkundens benégenhet till impulskdp som getts i intervjusvaren i den hér studien.
Det har framkommit att 7-Elevens kunder i liknande utstrdckning 4r mottagliga for
impulskopsatgirder oavsett interna kundfaktorer sdsom kon och alder. Det skulle kunna
innebédra att impulskOpsatgirder dr kons- och 4aldersneutrala i bemirkelsen att de kan
appliceras 1 verksamheten med eller utan hénsyn till nimnda kundfaktorer. Det bor dock tas 1
beaktning att studien inte baserats pa kundundersokningar vilket skulle kunna inverka pa

tillforlitligheten 1 ett sddant resultat.

Razzouk, Seitz och Kumar (2002) menar att hog fyllnadsgrad kan fa en negativ effekt pa
kundernas kopbendgenhet eftersom vilfyllda varuhyllor signalerar impopulédra produkter. En
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tankbar forklaring till varfor detta inte gor sig gillande pa 7-Eleven ér eftersom kunderna har
hog kdnnedom om produkterna och att 7-Eleven jobbar med vilkdnda varumérken, vilket
signalerar populdra produkter. Det har inte framkommit ndgon explicit forklaring till varfor
hog fyllnadsgrad okar forsiljningen utan detta dr en atgird som genom erfarenhet visat sig ha
stora effekter.

Bristen pa tidigare forskning i hur detaljhandelsforetag arbetar med impulskdp och
impulskopsatgiarder 1 verksamheten diskuterades i studiens inledande delar. Enligt
intervjusvar saknas i stor utstrickning ocksa studier gjorda specifikt pa servicehandeln vilket
ar en av anledningarna till varfor 7-Eleven eller rittare sagt Reitan Convenience sjdlva
genomfor undersokningar 1 form av exempelvis pilotstudier i1 testbutiker. En slutsats dr att
Reitan sjdlva driver utvecklingen av egna impulskopsatgédrder och det skulle i sd fall vara en
tankbar forklaring till varfor vissa resultat som uppkommit ur studien inte far stdd i tidigare
forskning.

Resultatens overforbarhet

En malséttning for den hir fallstudien som ocksd togs upp i den inledande delen var att
minska glappet mellan tidigare forskning (som oftast baseras pd kundundersékningar) och
foretagsperspektivet som forvintades ge nya kunskaper i &mnet impulskép. En annan
malsdttning var att resultaten skulle kunna generaliseras och appliceras pd andra foretag och
branscher.

I efterhand gér det att argumentera for att studien skulle kunna bidra med nya insikter 1 &mnet
utifrdn att vissa av de resultat som presenterats, i form av impulskdpsatgirder hos
fallforetaget, kontrasterar till resultat fran tidigare forskning. Till detta hor (som tidigare
ndmnts) bland annat effekten av hog fyllnadsgrad pa impulskdp i butik (Razzouk, Seitz &
Kumar, 2002). Det gar ocksa att argumentera for att de impulskopsatgiarder som 7-Eleven
anviander géar att applicera pd andra foretags verksamheter. Nagot som pekar pa att
impulskopsatgirder generellt sett borde kunna appliceras pa detaljhandeln 1 stort, ar att kunder
oavsett kon och lder i princip verkar vara lika mottagliga baserat pa i1 vilken utstrackning de
impulskoper. Foretag behover saledes inte ldgga ndgon storre vikt vid faktorer s som kon och
alder, vilket innebér att foretag med vitt skilda malgrupper skulle kunna applicera dtgérder
som kan forvintas fa effekt pad samtliga malgrupper. Néarmast till hands ligger dock foretag
inom servicehandeln, det vill sdga konkurrenter till 7-Eleven som kan antas arbeta under
liknande forutsittningar och vars koncept och affdrsidé pdminner om fallforetagets. Till dessa
hor bensinbolag som Preem och Statoil vars bensinmacksbutiker bor ha stora likheter med
vigkonceptet inom 7-Eleven. Aven mindre servicebutiker, kioskbutiker och videobutiker
skulle kunna bli foremél for impulskopsédtgirder. Sarskilt &tgérder som snabbt kan
implementeras och inte ta allt for stora resurser i ansprék dd dessa inte nddvindigtvis tillhor
storre  butikskedjor. Merforséljning, hog fyllnadsgrad och strategisk placering av
impulskdpsvaror enligt triangelkonceptet som 7-Eleven anvinder dr ndgra exempel. Andra
branscher skulle ocksd kunna bli aktuella. Dagligvaruhandeln med ICA Nira och Coop
Konsum arbetar redan med konventionella impulskopséatgérder som impulsprodukter vid
kassorna, mjolkkylen ldngst in i butiken et cetera. Hog fyllnadsgrad pd kanske framforallt
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traditionella impulsprodukter tror vi dock &dr ndgot som de skulle kunna arbeta mer pa.
Merforsédljning dr mojligtvis en dtgird som inte riktigt dr anpassad for den typiska ICA-
butiken, detta tror vi frdmst beror pd praktiska aspekter i motet mellan kassabitrade och kund,
antal artiklar per koptillfille et cetera. Aven klddbranschen och elektronikbranschen kan
eventuellt vara potentiella branscher som i1 hogre utstrdckning kan arbeta med impulskop.
Branscherna ar serviceintensiva vilket gor strategisk merforsiljning till en potentiell atgérd att
arbeta med. Aven kampanj- och sortimentstyrning kan utvecklas i branscherna for att de
anstdllda ska kunna erbjuda extra produkter. I en klddesbutik skulle anstdllda exempelvis
kunna erbjuda extra produkter med mingdrabatter, som till exempel underklader till kunder
som handlar andra plagg. Det kan ocksid handla om sortiment sa till vida att
hemelektronikkedjor mdjligen kan behandla sitt sortiment som om framforallt billigare
produkter vore impulsprodukter. Hog fyllnadsgrad &r om inte annat en atgird som vi tror de
flesta detaljhandlare skulle kunna arbeta med for att 6ka impulskdpen, eller &tminstone prova
sig fram med d4 resultaten i1 den hér studien visar pé en positiv effekt. Det finns ménga ganger
ingen anledning att ha varorna pa lagret nir de kan ligga ute pa hyllorna och néstan vilta dver
kunden som gér forbi.

Slutligen gér det att pasta att &ven om enskilda impulskdpsédtgirder som framkommit i studien
med viss sannolikhet kan Overforas och appliceras pd foretag i andra branscher ser vi en
svarighet med att oversitta 7-Elevens impulskdpsstrategi fullt ut i dessa kontexter. Det tror vi
har att géra med impulskdp som fenomen, och det gar att argumentera for att 7-Eleven och
servicehandeln som bransch arbetar med impulskop under de mest gynnsamma forhallandena
1 relation till fenomenet, vilket inte alltid dr fallet for foretag 1 andra branscher.
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Bilaga A - Intervjuguide, Kopman

1. Introduktion om impulskop — butikschefens asikter

e Kan du beritta lite om forekomsten av impulskdp 1 din butik och dess betydelse for
forséljningen?

e Skulle du kunna dra nagra paralleller mellan butikskonceptet och impulskop? (Ge
exempel)

2. Kunderna
Vilka olika typer av kunder handlar i butiken?
e Vilken eller vilka mélgrupper fokuserar ni pa?
e Har ni mycket stamkunder 1 butiken?
o Finns skillnader mellan ”vanliga” kunders och stamkunders kdpbeteende? (Ge
exempel)

3. Butiksatmosfir
Hur skulle du beskriva butiksatmosféren?
e Vad har du for tankar kring musik som spelas 1 butiken?
o Brukar kunder fraga om musiken som spelas i butiken?
e Hur arbetar ni med dofter i butiken

4. Butikslayout och varuplacering
Vilka tankar har ni bakom hur varor 1 butiken placeras? (Exempelvis; varor vid
kassan)
e Hittar kunder oftast vad de soker i butiken eller far ni mycket fragor kring vart varor ar
placerade?
e Anvinder ni er av dubbelexponering?
o Om ja, ge exempel, varfor?
e Specialexponering innebdr att en produkt tas ur sin vanliga hyllplats for att sedan
placeras pa en central plats 1 butiken.
o Kan du beritta om dina tankar kring det héar?

5. Anstilldas paverkan
Vilka egenskaper uppskattar du hos en séljare i din butik?
o Arbetar de anstéillda med att uppméarksamma kunderna pa olika kampanjer och
erbjudande 1 butiken? Om ja; pa vilket sétt?
o Vilken typ av utbildning och upplérning far kunderna?
e Forekommer stress 1 butiksmiljon? (Ge exempel)
o Upplever du att stress paverkar séljarna? P4 vilket sétt?
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Tidspaverkan
Upplever du att kunder stannar ldnge i butiken eller att de ofta kommer for att gora
snabba kop?

o GOr ni nagot for att f kunder att stanna kvar langre i butiken? (Ge exempel)
Ar forsiljningen storre p4 morgonen jamfort med kvillen?

o Om ja, tdnkbara forklaringar?

o Finns det ndgon skillnad mellan vilka produkter som kdps pa olika tider?

Skyltning och kampanjaktiviteter

Kan du ge exempel pé vad ni gor for att informera kunderna om butikssortimentet och

olika erbjudande som finns i butiken?

Upplever du att kunder har god kunskap om de varor och tjénster som finns 1 butiken?
o Om ja: Vilka forklaringar kan det finnas till detta?

Hur gor ni for att framhéva kampanjer och for att fa kunderna intresserade av de varor

som séljs pa kampan;j?

. Produkter och sortiment

Kan du ge exempel pé ett par varor i butiken som du tror impulskops ofta?
Vi kénner till att 7-eleven arbetar med att 6ka kundernas snittkop i butiken.

o Kan du ge exempel pé hur ni jobbar for att 6ka snittkopen?
Kan du gora en uppskattning av vilken den billigaste respektive dyraste varan i
butiken ar?
Varfor sdljer ni exempelvis biokort och jojkort? Pastdende: Det gér att diskutera om
den sortens varor ligger 1 linje med resten av sortimentet, berdtta om dina tankar kring
detta.
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Bilaga B - Intervjuguide, Marknadschef

1. Inledande fragor

e Hur skulle du beskriva er affarsstrategi och affarsidé?

e Ar kundernas oplanerade inkdp/impulskdp viktigt for er forsiljning? Om ja, varfor?
Sker det till exempel fler impulskdp 1 7-Eleven city, jamfort med ldngs vag eller 7-
Eleven express?

e Kan du ge exempel pa hur ni jobbar for att frimja impulskép och finns det nidgon
sarskild strategi for detta? Skiljer det hir arbetet mellan de olika koncepten?

2. Kunder

e Vem ir kunden (malgruppen)? Fokuserar ni pd ndgon sirskild malgrupp?

e Vilken mélgrupp tror du dr mest mottaglig for t.ex. merforsédljning och produkter som
ar pa kampanj? Har ni olika strategier for de olika malgrupperna?

3. Butiksatmosfir
e Har ni ndgon 6vergripande strategi for hur ni arbetar med butiksatmosfaren?
e Hur tinker ni kring ljusséttningen i butikerna?
e Hur tinker ni kring fargséttningen i butikerna? (Svaga/starka farger?)
e Vilka tankar har ni kring musiken som spelas i butikerna? (Lugn/snabb?)
o Séljer ni mycket musik?
e Hur arbetar ni med dofter 1 butikerna?
o Tror du att doften av nybakat har en effekt pad kundernas kdpbeteende? Och i
sa fall vilken typ av effekt?

4. Butikslayout och varuplacering

e Anpassas butikslayouten for att 6ka impulskdpen? Ge exempel

e Varfor placeras sd mycket av varorna vid kassan? Beskriv vilken effekt detta har for
impulskop

e Varfor anviander ni dubbel- och trippelexponering av varor?

e Har varorna i butiken alltid samma plats eller flyttas de runt? Vad &r syftet?

e Specialexponering innebér att en produkt tas ur sin vanliga hyllplats for att sedan
placeras pa en central plats 1 butiken.
¢ Jobbar ni med detta? Vilka produkter brukar bli aktuella? Varfor?

5. Anstilldas paverkan
Ar det nigot sirskilt som #r viktigt i er siljstrategi for att ka impulskdp?

e Beskriv ett par egenskaper som du anser att butikspersonalen bor ha. Vad ar viktigt 1
kundbemdtandet?
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Vilken utbildning eller uppldrning anvinder ni er av for att utveckla de har
egenskaperna hos kopmén och siljare?

. Tidspaverkan

Hur ldnge stannar den genomsnittlige kunden i en 7-Eleven butik? Go6r ni nagot
sarskilt for att fa kunderna att stanna kvar langre eller tvartom?

Vad kan man gora for att minska stressen i butiken, bdde hos kunder och hos
anstillda?

Ar forsiljningen generellt storre pA morgonen mot vad den #r pa kvillen? Samt finns
det ndgon skillnad mellan vilka produkter som kdps pa olika tider pé dygnet

Finns det ndgon skillnad mellan vilka produkter som kdps pa olika tider ?

Tror du att det skulle ge ndgon effekt ifall det infordes tidsspecifika erbjudande, till
exempel att kaffe och tidning saldes billigare pa kvillen (Diskussion om idéer om
hur detta kan ga till exempelvis genom LCD skdrmar med olika tidserbjudande)?

Gor ni ndgot for att exponera varorna annorlunda beroende pé vilken tid pd dygnet det
ar?

Skyltning och kampanjaktiviteter

Om jag sdger varumirkeskdnnedom, kérnvdrden och impulskép hos kunderna, vilka
associationer gor du d4?

Ni har relativt nyligen dndrat er grafiska profil pa kampanjmaterial, kaffekoppar, pésar
et cetera. Anledningen till detta var for att stirka kénslorna for varumaérket 7-eleven
hos kunderna. Tror du detta kan pdverka impulskdpen hos kunderna? P4 vilket sitt?
Jobbar ni med nagra sérskilda marknadsforingsaktiviteter for att framja impulskop?
Ge exempel

Vad ér viktigt for er nér ni utformar kampanjer och kampanjmaterial?

Finns det ndgra specifika kampanjer dér syftet ar att 6ka impulskopen? Ge exempel
Hur arbetar ni for att bygga lojalitet hos kunderna? Exempel?

. Produkter och sortiment

Ge exempel pa ett par varor som du tror impulskdps mest. Ar det ndgot som #r sirskilt
utmarkande vad géller dessa varor 1 forhéllande till resten av sortimentet?

Ni gor en uppdelning av sortimentet i destinations- transaktions och impulsprodukter.
Hur kan man arbeta for att f& kunder att impulskdpa dven andra produkter &n
traditionella impulsprodukter?

Beskriv vilken kunskapsniva kunderna har om era produkter och tjdnster, d.v.s. hur
hog ar kinnedomen om produkter/tjdnster/externa varumérken i butikerna?

Gor ni nagot sarskilt for att 6ka denna kunskap?

Vad ar tanken kring plustjinsterna? Finns det statistik som visar pd att ’plustjanst-
kunder” dven handlar andra varor?

Hur méts det vilka effekter eller vilken paverkan det har for impulskdp nér sortimentet
uppdateras och nir nya produkter lanseras?
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. Avslutande fragor

Lat sdga att marknadsavdelningen har fatt upp 6gonen for en ny impulskopsatgérd
som enligt forskning ger positiv effekt pa forsidljningen. A) Hur gar ni till viga for att
ta reda pa om den passar i ert koncept och era butiker? B) Hur implementerar ni den?
Tittar ni pd konkurrenter?

Har ni implementerat atgarder for att 6ka impulskop/forsdljning som inte fungerat?
Om ja, exempel? Hur méter ni vad som fungerar/inte fungerar?

Om du fick sammanfatta, vilka & de viktigaste kopplingarna mellan
impulskdpsatgirder, butikskoncept och dvergripande afférsstrategi?
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Bilaga C - Observationsschema

1. Kunderna

e Hur lang tid spenderar kunderna i butiken?
e Hur ror de sig i butiken?

e Vilken typ av humor uppvisar kunden?

e Handlar de sjilva eller i grupp?

e Arde gamla/unga?

e Hur ér de klddda?

e Vilka kombinationer av produkter kdper de? Hur hinger det samman med tiden pa
dygnet och med butikskonceptet?

2. Butiksatmosfir
e Vad spelas det for typ av musik?
o Vilket tempo pa musiken?
o Armusiken vilkind?
e Vad finns det for olika dofter 1 butiken?
o  Stimmer detta 6verens med typen av musik som spelas?
e Hur ér ljussittningen 1 butiken?
o Vilka produkter lyses upp och centreras?
e Vilka firger anvénds frimst?
o Ar det starka eller svaga firger?
e  Hur &r stimningen i butiken?
3. Butikslayout och varors placering
e Hur placeras varorna 1 butiken?
o Vilka varor centreras,
o Vilka varor lidggs vid kassa?

e Anvinds olika typer av exponeringsstrategier?
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Hur 4r sjdlva butiken utformad (layout)?
Hur anvinder de skyltar?

Hur latt dr det att rora sig i butiken?

. Anstilldas paverkan

Hur agerar de anstédllda gentemot kunderna?
o Visar de glddje?
o Leder de kunderna till olika varor?
o Gor de kunder uppmérksamma pé extraerbjudande?

Hur dr samspelet mellan séljarna?

. Tidspaverkan

Hur paverkas kunderna om det &r ko i butiken?
Ar det skillnad p4 vilka typer av varor som siljs pa morgon jimfort med kvill?
Hur lang tid &r kunderna i butiken?

o Kops det mer varor ju langre tid kunden éar 1 butiken?

Ar det skillnad pa kdpbeteendet mellan stressade kunder och kunder som gér runt och
tar det lugnt 1 butiken?

Skyltning och kampanjaktiviteter

Hur gors kunderna uppmérksamma pé specialerbjudande?
o Gors det genom skyltning och displayer?
o Kops dessa produkter oftare?

Hur ser rabatter och erbjudande ut i butiken?

o Hur tydliggors de?

. Produkter och sortiment

Hur &r varorna designade?
o Vilka typer av farger anvinds framst?
o Finns speciella produkter som sticker ut och vicker uppmarksamhet?

Vilka produktkategorier bestér sortimentet av?



o Ar det frimst kiinda produkter?

o Ar det mest hedoniska eller funktionella produkter?
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