JL Institutionen for skogens produkter
SLU

Exponering av tragolv och lister i butik och pa massor
— Enjamforande studie mellan sport- och bygghandeln

Fredrik Persson

Examensarbeten ISSN 1654-1367
Nr11 2007







JL Institutionen for skogens produkter

Exponering av tragolv och lister i butik och pa massor
— Enjamforande studie mellan sport- och bygghandeln

Fredrik Persson

Examensarbete 30 poing, D-nivd i imnet foretagsekonomi
Fredrik Persson, jigmdistarprogrammet 02/07

Handledare SLU: Anders Roos
Handledare Dala Floda Group: Maria Vestergaard







Forord

Denna studie i marknadsféring har gjort som examensarbete fér Jagmastarprogrammet med
inriktning mot skogsindustriell ekonomi. Studien bygger pa en litteraturstudie en ett antal
intervjuer av personal pabygghandlar och sportbutiker.

Syftet med uppsatsen & att ta fram riktlinjer som kan utveckla en tillverkare av golv och
listers marknadsforingsprofil och leda till 6kad forséljning. Riktlinjerna & framst avsedda for
att ge okad forsdljning i butik men dven pa massor och andra sammanhang da produkten
exponeras mot slutkunder och inkdpare. Tanken &r att den utvecklade profilen ska resultera i
ett Okat igenkénnande for slutkund. Ett andra syfte, som delvis anknyter till det forsta, ar att
undersoka vad som behdvs for att flyttain listerna frén en oexponerad placering i brédgarden
intill exponeringen butik.

Jag vill tacka det foretag som star bakom grundidén till denna studie och som hjalpt mig med
mina utlagg under arbetets gang. Maria Vestergaard, handledaren pa foretaget ska ha ett stort
tack for att hon nastan alltid svarar i telefon och snabbt gett mig den information eller hjdlp
jag behovt.

Jag vill ocksa tacka min handledare Anders Roos pa Institutionen for skogens produkter, for
all hjap med bade stora och sma problem.



Abstract

The business cycle of the wood flooring branch is currently high however that situation may
not be sustainable. In a possible future weaker business climate, the importance of marketing
becomes accentuated for firms that aim to maintain their sales levels. We can see trends that
competition among the Swedish and foreign manufactures is already stepping up.

The intent of this study is to establish marketing guidelines for floor- and molding
manufacturers, so they can establish a clearer brand image in DIY retail outlets. By comparing
the approach of sports- and DIY stores to brand and product placement, this study aims to
bring new knowledge to the DIY branch for improved consumer and product handling. A
second related issue this work addresses is the need to move the moldings from their
anonymous placement in the lumberyard to a more attractive placement inside the DIY -store.

The theory applied in this study isin the field of consumer behavior and branding. Consumer
behavior addresses how consumers behave in different situations, why they act like they do
and how they react to different stimuli. Brand theory addresses the advantages and
disadvantages of trademarks, what is needed to establish a trademark as well as factors that
influence brand equity.

The research approach is qualitative. Six people who deal with marketing and sales on the
floor of DIY -stores have been interviewed. They represente six different do-it your-self-stores.
Moreover, three people respresenting different sport stores have been interviewed. The results
from these interviews composed a comparative material that is used to get new ideas and a
wider perspective for marketing of flooring products in DIY outlets. The sports segment was
choosen as a benchmark because of both its similarities and differences with do-it your-self-
retailing. The interviews were semi-structured and were recorded, transcribed and processed
according to qualitative methodology. The findings were analyzed using consumer behavior
and branding theories.

Results

e Manufactures should advertise to consumers more, especially in interior-design
programs and magazines.

e Show cases should be developed, with clear logos as wel as information. These should
be complemented by samples in the display area, where the samples are fairly large
pieces so that it is easier for consumers to get a notion of what the floor looks like.

¢ When manufactures advertise or are profiled in the media, they should advice their
resellers prior to the publication of the advertisement.

e Usean existing trademark, such as a trademark for flooring, and extend this trademark
to include moldings.

Recommendations

e Discusswith the reseller product placement in the store.

e Promote’click’ or other technical solutions that make it easier for consumersto lay the
wooden floor themselves.

e Send atrademark plaque to each buyer, which the consumer can display on the floor
when it has been laid.

e Anincrease in demand for moldings will improve the chances that moldings will be
moved from the lumberyard to inside the store.

Keywords. Marketing, DIY, Wood flooring



Sammanfattning

Idag gar det vadigt bra for golvbranschen och extra bra for trégolvsforsajningen, men
hogkonjunkturen kommer med all sakerhet inte att hallai sig for evigt. Vid en lagkonjunktur
blir marknadsforing allt viktigare for att upprétthdlla en hog forsaljning. Redan idag hardnar
konkurrensen fran bade svenska och utlandska tillverkare. Foretag forsoker hitta sina profiler
for att na ut till det segment deriktat in sig pa.

Syftet &r att ett interiorforetag med fokus pa golvtillverkning ska forbéttra sitt varumarke
genom rad till gor-det-gav (GDS) aterforsdljare och produktstall anpassade for att lyfta fram
produkten i butiken. For att ta lardom fran liknande branscher och jamféra med foretag dar i
utfordes en jamforande studie mellan sporthandelns och bygghandelns hantering av
varuméarken och produkter. Ett andra syfte, som delvis anknyter till det forsta, &r att undersoka
vad som behovs for att flytta in listerna fran en oexponerad placering pa bradgarden in till
exponering i butik och bli ett inredningselement. .

Teorin som tas upp i detta arbete berdr framst konsumentbeteende och varumarken.
K onsumentbeteende behandlar hur konsumenter beter sig i olika situationer, vad som ligger
bakom beteendet och hur de reagerar pa olika stimuli. Varuméarkesteorin behandlar fordelar
och nackdelar med varumérken, vad som bor tankas pa nar varumérket byggs upp och vad
markeskapital &r och vilkadelar det bestar av.

Den empirisk datan har bearbetats utifran kvalitativ metod. Sex personer anstallda pa sex olika
bygghandlar med varierande befattning men alla med koppling till golvsegmentet har
intervjuats. Tre personer fran tre olika sportbutiker har intervjuats for att fa ett jamférande
material och ett bredare perspektiv pa studien. Valet av sporthandeln for den jamférande
studien beror pd de likheter men &nda olikheter som finns mellan koncepten. Under
intervjuerna har personerna besvarat ett antal fragor fran en intervjumanual. Intervjuerna har
spelats in for att sen transkriberas och bearbetas i enlighet med kvalitativ metodik. Svaren
sammanfattas sen i ett resultatkapitel som analyseras med hjalp av teorin och diskuteras lite
friarei diskussionskapitlet.

Huvudresultat

e Mer reklam riktad mot konsument, garnai inredningsprogram och inredningstidningar.

e Tag fram synliga montrar, dar varumérkes loggan framgar tydligt men med lite dvrig
information. Provbitarnai stéllen ska helst vara stora, cirka en kvadratmeter.

e Exponering i mediaskall foregas av tydlig information till aterférsaljarna.

e Utnyttja befintliga varumérken for att skapa ett starkt varumérke pa lister. Det kréavs en
mindre reklaminsats for att fa kopplingen list och befintligt varumérke an list och nytt
varumarke.

Rekommendationer

o Diskutera med aterforsaljaren om produktens placering i butik.

o Framstdll klickgolvsldsning eller annan forenklande teknik vid laggning av massiva
golv.

e Maedskickande av varumarkes plakett for fastande pa lagt golv for att ge kunden
mojligheten att visa vilket golv han har lagt in.

o Okad efterfrégan pa lister okar chanserna for att lister blir ett butikssortiment

Nyckelord: Marknadsféring, GDS, Tragolv
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1 Inledning

1.1 Allméant om marknadsféring och skogsindustrin

Alla féretag anvander marknadsforing och allménheten kommer i kontakt med
marknadsféring via reklam i breviadan eller i tv. Reklamens syfte &r att fa potentiella kunder
att konsumera foretagets varor eller tjanster. Vanligt & ocksa att allménheten deltar i diverse
kund- och levnadsmonstersundersokningar. Foretagen gor ocksa diverse undersokningar, bade
internt inom foretagen och kartlaggningar av omvérlden.

Inom skogsindustrin har kartlaggningen av omvérlden och konkurrenter lange varit dominerat,
speciellt inom de foretag, framst sdgverk och massabruk som producerar produkter som i
princip ar att jamstalla med ravaror. Att produkterna &r att likstalla med révaror innebér att de
ar lat kopierade och skillnaden mot konkurrenternas produkter &r liten. Detta har gjort att
foretagen inte har kunnat eller haft viljan att skapa starka varuméarken som kan marknadsforas
mot kdparna. Foretag som ligger langre upp i forédlingskedjan har satsat mer pa konsument
undersokningar och konsumentreklam.

Idag ser laget lite annorlunda ut och alt fler skogsforetag hittar sina styrkor och forsoker
utnyttja detta for att fa en stark position pa marknaden. Markandsforings kunskaper blir alt
viktigare for foretagen bade for att hitta styrkorna, positionera sig pa marknaden och inte
minst for att behdlla och forstérka positionen pa marknaden. Foretag som forr dominerat ett
sortiment har fétt se sin position pa marknaden forsamras och ”uppstickare” tar Gver en stor
del av marknaden till stor del tack vare effektiv marknadsforing.

| dagens ekonomi expanderar foretag for att komma dver nya vardefulla varumarken eller for
att tjana pengar genom att utnyttja sitt eller sina redan befintliga varuméarken pa de produkter
som blir tillgéngliga vid forvarvet.

1.2 Kort om golvbranschen

Det g&r bra for Sverige i stort och golvbranschen & inget undantag, under 2005 steg
forsaljningen av golv med 8,3 %. De viktigaste anledningarna till detta &r I&ga réntor som ger
Okad konsumtion, att "gor det galv’ segmentet fortsétter att Oka och att den totala
byggvolymen steg med &tta procent”.

Golvmaterialen har varierat mycket de senaste 15 aren. 1990 stod plast, textil, och Gvriga
golvbekladnader for 69.9 % och trg, linoleum och laminat for 30,1 %. 2005 hade siffrorna
forandrats sa att gruppen med tragolven stod for 66.9 % och plastgruppen hade sunkit
drastiskt till 33,1 % vilket framgar av Figur 1.

! Golvbranschen, Verksamheten 2005, sid. 2



Tabell 1. Uppskattad férséljning mjuka och halvhérda golv (miljoner kvadratmeter)?

2000 200 2002 2003 2004 2005
Tragoh 4.3 4.4 51 6,5 6,0 6,6
Texdilgolw! 1,2 1.2 1.3 1.3 1,3 1.5
Plastgoh 7.0 6,5 £,9 B,7 5B 5,5
Linoleurmngaoly 38 3,6 3,3 29 2.6 2,7
Laminatgohs 4.2 4.2 4.0 41 48 E.5
Ovriga golv- 0,3 0,5 0,5 0.4 0.3 0,3
belaggningar
Totalt 208 204 201 19.9 204 2241

Storst marknadsandel av de olika golvslagen har tréagolven med 29.9 % och en forséljning pa
6,6 miljoner kvadratmeter golv. Plastgolven &r nast storsta grupp med en marknadsandel pa
24,9, tétt darefter foljer laminatgolven med samma marknadsandel som plastgolven. Ovriga
golv & ganska smai jamforelse och for forsaljningssiffror hanvisas till Tabell 1. Bland golven
Okar tr&, laminat-, textil- och linoleumgolven ala sin férséljning under 2005. Plastgolven
minskar med 0,1 miljoner kvadrat och for évriga golvbelaggningar ar laget ofbrandrat.

100 Ovriga 1,3
--"—"" Laminat 24,9
S @R,
--'- —~ Textil 6,8
60 — .
‘ Plast 23,0
40 — ‘l _— Vinylplattor 1,0
‘L I Linoleumn 12,2
| - d
20 — \ __.._.d

‘- Tra 20,0

1960 85 70 75 80 85 90 95 0o 05

Figur 1. Marknadsandelar fér olika golvmaterial (procent)®.

2 Golvbranschen, Verksamheten 2005, sid. 2
3 Golvbranschen, Verksamheten 2005. sid. 3



1.3 Kort om bygghandeln

Bygghandeln kan delas upp i flera olika segment®:

e Byggvaruhus; storavaruhus med ett brett sortiment som ibland stracker sig langre an
enbart byggprodukter exempel & Beijer, Bygg-Ole med flera

e Traditionell byggfackhandel; butiker som &r specialister pa ett smalare omrade
exempel & Jarnia och renainredningsbutiker.

e Lagprisbygghandel; Butiker som satsar palagtpris men varierande bredd pa
sortimentet, Byggmax har ett smalt sortiment medans Rusta och Clas Ohlsson har
mycket breda sortiment.

Bygghandeln konsolideras allt med négra fa storre kedjor i spetsen som Optimera och Beijer.
Branschen kan dock fortfarande ses som relativt splittrad med ett stort antal lokala aktorer pa
marknaden. De kedjor som finns satsar i princip samtliga pa att bli allt storre och for att kunna
bli storre kraver de leverantorer som antingen &r tillrackligt stora fran borjan eller som ar
beredda att vaxa med dem. Detta & bade en mojlighet for leverantorerna for leverantorerna att
n&ut med en stor mangd varor till kunderna och ett hot i och med att deras beroende av
bygghandel skedjan okar.®

1.3.1 Framtiden fér bygghandeln

Den anvéanda byggvaruvolymen dkade med 30% mellan 2000 till 2006 varav cirka héften av
tillvaxten skedde under & 2006. Byggvaruvolymen forvantas 6ka med ytterliggare 20% fram
till & 2012.

| framtiden kommer fokus att ligga pa samarbete och maximera vinsternai de gemensamma
marknadskanalerna. Handeln mellan bygghandeln och leverantérerna kommer att till stora
delar ske direkt mellan parterna och helt utan grossister. © Bygghandel kommer att erbjuda
komplettaldsningar utan till kunderna genom att erbjuda installationstjanster och
snickartjanster, har uppstar en konflikt mellan bygghandelns proffskunder som till stor del &
verksammainom installations- och byggbranschen, kedjorna konkurrerar med sina kunder.
Bygghandeln kommer ocksa att krava allt med prefabricerat av sinaleverantorer for att
underlétta for dess kunder. Nér det géller golv som for anses som en produkt som redan idag
har stor prefabricering kommer ingen stérre skillnad att mérkas.” Nagot som kan komma att
markas &r en positivare installning till direkt import. " Vi ska kdpa produkterna fran den
tillverkare som erbjuder bast produkter till bast pris oberoende vart i varlden denna

tillverkare befinner sig” ®.

4 Persson, Rolf, Industrifakta, 2007-10-06

® Gjstrom Peter, DT-group, 2007-10-06

® Lagerquist, Bjorn, Sodra Timber, 2007-10-06
" Forss, Joakim, K-Rauta AB, 2007-10-06

8 Edlund, Anders, NCC, 2007-10-06



1.3.2DIY/GDS

GDS (gor det galv) ar ett koncept som har vaxt kraftigt i Sverige sedan tv-programmet
Antligen hemma borjade sindas. Programmet inspirerade folka att gora allt mer alvai huset
eller bostadsratten. Projekten blev inte alltid helt lyckade da manga produkter behtvde
expertkunskaper for att hanteras korrekt. Losningen pa problemen blev en utveckling av
produkter som var léttare for konsumenterna att handha, dér klickgolvsl dsningen ar ett
utmarkt exempel pa en produktutveckling. Produktutvecklingen pagar fortsatt samtidigt som
bygghandeln efterfragar allt mer fardiga paket for till exempel en trapprenovering eller
byggandet av en friggebod”®.

GDS-sektorn 6kade med 70% fran ar 2000 till 2006 och forvantas fortsatta 6ka om an i nagot
lugnare takt. | och med den storatillvaxten sa okar kraven paleverantrerna att ta fram
konkurrenskraftiga GDS-16sningar och alt fler GDS-produkter. Har ligger allt ansvar pa
leverantérerna och & de inte konkurrenskraftiga nog s f&r deinget leverara. °

1.3.3Golvtillverkna och bygghandeln

Golvtillverkarnas forsdljning mot privatpersoner sker uteslutande genom byggvaruhus och
genom speciabutiker. Byggvaruhusen star for den allra stérsta delen av forsaljningen och &r
darmed en valdigt viktig kund i tillverkarnas 6gon. Golvtillverkarna handlar antingen direkt
med bygghandeln eller viaen grossist, dér det forsta alternativet blir allt vanligare. 1dag ses
byggvaruhandeln ofta som en nédvandighet for tillverkaren att fa ut produkterna pa
marknaden men den tillfor inget extravarde. | framtiden hoppas bade tillverkare och
bygghandeln pa ett béttre fungerande samarbete som tillfor produkten varde genom hela
kedja, for bygghandelns del kan det réra sig om att produkten leverasi exakt rétt tid bade till
butiken och ut frén densamma.™*

1.4 Bakgrund

Det finns en véldigt begransad kunskap i skogsindustrin om vilka faktorer som paverkar
kunder att valja ett visst material i en viss situation. For att bli ett framgangsrikt foretag i
branschen & det nddvandigt att snarast inforskaffa denna kunskap.

Konkurrensen inom trégolvsbranchen har hardnat allt mer. En av flera anledningar till detta ar
att billiga g svensktillverkade golv kommer in pa den svenska marknaden. For att mota den
hardnande konkurrensen arbetar golvfabrikanterna fram olika marknadsforingsstrategier for
att klara konkurrensen och bli en ”vinnare’. En val genomtéankt marknadsforingsstrategi hela
vagen fran foretagsprofil till utformning av produkt och hur den stélls ut i butik, &r viktig for
att skapa ett sug fran konsumenterna. Denna strategi kan formedlas till tilltankta kunder pa ett
flertal sétt med reklam i tv och 6vriga medier som det dominerande séttet. | f6ljande arbete
undersoks mojligheten att vinna fordelar for golvfabrikanter gentemot konkurrenter genom att
utnyttja eller utdka det exponeringsutrymme som golvleverantéren far sig tilldelat i butik.
Produkterna och dess montrar blir i butiken den sista marknadsféringen och mgjligheten att
paverka kunden innan denne beslutar sig.

® Sjostrom, Peter, DT-group, 2007-10-06
10 Persson, Ralf, Industrifakta, 2007-10-06
1 gjgstrém, Peter, DT-group, 2007-10-06



Ett flertal av de golvtillverkande foretagen har &ven tillverkning av lister. Nér
marknadsforingsstrategier for golv tas fram & det |&tt att glomma bort listerna och den
naturliga koppling som finns mellan produkterna. Aven i butik saknas kopplingen till stor del
da listerna ofta finns pa brédgarden och golven finns i butiken. Detta innebar att det oftast &r
olika sdljare som &r ansvarig for de olika produkterna.

1.5 Problemstallning

e Hur ska en leverantor profilera sig i butik for att Oka forsdjningen och starka
foretagets profil som kvalitetsleverantor?

e Hur skamontrar formges for att skapa ett igenkénnande hos kund?

e Vad kréavsfor att list sortimentet ska bli en butiksvara?

o Kan ett starkt varumarke 6ka igenkannandet och darmed listforsaljningen?



2 Syfte och avgransningar

2.1 Syfte

Syftet &r att ett interiorforetag med fokus pa golvtillverkning ska forbéttra sitt varumarke
genom rad till gor-det-sjalv (GDS) aterforsdljare och produktstall anpassade for att lyfta fram
produkten i butiken. For att ta lardom frén liknande branscher och jamfora med foretag dar i
utfors en jamfoérande studie mellan sporthandelns och bygghandelns hantering av varumérken
och produkter.

Ett andra syfte, som delvis anknyter till det forsta, @ att undersoka vad som behdvs for att
flyttain listerna frén en oexponerad placering pa bradgarden in till exponering i butik och bli
ett inredningselement. .

2.2 Avgransningar

Arbetet behandlar hur aterforsdljaren ser pa varuméarken, hur produkterna ska placera och hur
de skavisualiseras for kundernai butiken for att maximera forsaljningen och kundndjdheten
inom golv- och listsegmentet.. Arbetet avgrénsastill att redovisa marknadsforings- och
aterforsaljaraspekter, rena designelement utldmnas men ska kunnatas fram med hjép av
arbetets resultat och slutsatser. Tiden &r en begrasning under arbete och darmed har
intervjuerna som ligger till grund for resultat skett med butikspersonal som har kunskaper om
bade kunder och golvsegmentet i butiken. Slutkunders preferenser och varderingar har inte
studerats. Butikspersonalen &r i butiker i Uppsalaéeller Stockholm som ligger pa ett rimligt
reseavstand fran forfattarens bostad i Uppsala.



3 Teorl

| detta kapitel kommer den teori som behovs for att analyser resultat att tas upp. Teorierna
som tas upp a konsumentbeteende, varumérke, varumarkeskapital, integrerad
mar knadskommunikation, hyllhantering, pris och marknadsféring som kvalitetssignaler samt
vart golven anvands.

3.1 Konsumentbeteende

K onsumentbeteende behandlar hur konsumenter handlar i olika situationer. Teorin & mycket
bred och tar upp psykologiska aspekter som stracker sig fran grundldggande behov till hur
personer reagerar, exempelvis pd olika farger.”® Teorin kan anvandas som bas vid
segmentering, da personer med liknande forutséttningar och behov kommer att handla snarlikt
varandra nar de hamnar i liknande situationer. Vet foretaget vilket segment produkten riktar
sig till, & det l&t att anpassa marknadsforing sa att den anspelar pa rétt faktorer for det
segmentet.

Kundernas beslut innehdller ofta en del som grundar sig pa rationella grunder men denna del
ar ofta underordnad eller jamstdld med kénslodelen vid ett beslut. Den rationella delen
dominerar ofta i borjan av kopprocessen da beslutet fattas att exempelvis nu & det dags att
renovera. Nar kopet ska genomforas tkar kénslorna betydelse och det & oftast de som styr
vilket golv det blir. Ofta bestéammer kunden forst i butik vilken varade vill ha. Ett exempel for
att styrka teorin &r elektronikhandeln, dér kunden ofta har bestdmt vilken produkt de ska ha
innan de kommer till butiken men val pa plats andrar sig och koper oftast en dyrare produkt.
Hér har siljarnaen viktig roll som paverkare.*®

Manniskan har fem olika organ som kan uppfatta olika stimuli och dessa & 6gon, ndsa, mun
oron och kansel.'* TvA av dessa & aktuella i detta arbete och det & 6gonen med dess
synintryck och kanseln som kan kanna textur. Det viktiga & inte vad dessa sinnen ser eller
kéanner utan hur hjarnan uppfattar intrycken. Samma saker kan uppfattas olika av olika
personer beroende av ett flertal faktorer. Har galler det att fa en produkt att uppfattas som
positiv hos s ménga manniskor som majligt och fa de att kopa produkten. Designen kan
behtva andras beroende pa markand och ménniskorna dar. Ett bra exempel & att farger
uppfattas olika beroende pa land och vérldsdel. Svart & sorgens farg i de flesta
vasterlandskalander men i Japan har vitt den rollen. Konsumenter ser ofta det som de tror att
de ska se och det kan darfor vara svart for férandringar att sl igenom snabbt. ™

2 K otler et al, Principles of marketing (fjarde upplagan), sid. 31

13 Zaltman, How customers think, sid. 8

14 Solomon, Consumer Behaviour-Buying, Having and Being, sid. 49
15 Schiffman & Kanuk, Consumer behaviour, sid. 169
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3.1.2 Planerat beteende

Hur en manniska beter sig ar alltid i en viss situation & alltid intressant. Attityder och
personliga drag anses ofta ligga till grund for en ménniskas beteende. Dessa paverkar ocksa
men det gar att hitta andra faktorer dar dessa inkluderas, som paverkar beteendet. Det som
mest paverkar & méanniskans intention. Intentionen speglar hur mycket personen &r beredd att
offra och hur mycket energi de lagger ner for att utfora ett visst beteende. Om intentionen &r
stark for att genomfora ett visst beteende & chansen stor att det beteendet kommer att komma
fram i en viss situation. Till grund for intentionen ligger personens, attityd till beteendet,
subjektiv norm och upplevd kontroll éver beteendet (se Figur 2).*°

e Attityd till problemet, om en person har en negativ eller positiv syn till beteendet i
fraga.

e Subjektiv norm, det sociaa tryckets paverkan pa en person att bete sig pa ett eller
annat sétt i en viss situation.

e Upplevd kontroll dver beteendet, hur svart eller |&tt det &r att utfora ett visst beteende
baserat pa tidigare erfarenheter och "hindret” som ska 6verbyggas. Detta kan ocksa
appliceras direkt pa beteendet utan att ga via en intention forst, da detta bygger pa
tidigare erfarenheter.

Attityd till
- \
Subjektiv
norm Beteende

Figur2. Planerat beteende *’.

Upplevd kontroll
Over beteendet

Ovanstaende punkter kan ala utnyttjas for att andra en personens attityd och beteende till en
produkt. Svarigheten ligger att fa kunskaper om hur kunderna uppfattar en viss signal och hur
den péverkar relationen till produkten eller foretaget. Andras en persons attityd kan manga
andra folja efter pd grund av det socialatrycket.'®

16 Schiffman & Kanuk, Consumer behaviour. 181
7 Ajzen. The theory of planned behaviour, sid. 182
8 |bid. sid. 206



3.2 Varumarke

Marknadskommunikation blir allt viktigare i dagens samhélle med betydande konkurrens och
snabb tekniskutveckling. Detta leder till konsumenter som kdper ett visst foretags produkter,
for att f& del av varumarkets identitet'®. Melewars beskrivning av foretags identitet & " det satt
ett objekt och dess innebord, blir kant och konsumenter kan beskriva, komma ihdg och
relatera till det”.? Identiteten pdverkas av allt fran foretagets interna affarer till designprofilen
pa varumérket. En positivt uppfattad identitet ger foretaget ett béttre rykte, goodwill och leder
till 6kad forséljning och uppskattning bland kunderna.

Varumarket kan definieras som en symbol eller ett namn som & unikt och sarkskiljer en
produkt fran Gvriga produkter. ” Ett varuméarke &r i grund och botten en marknadsforares 16fte
att leverera en forutsagbar produkt- och tjansteprestanda”.** Sarskiljningen syftar till att oka
forsdjningen av produkten eller tjiansten genom att framhalla funktionella eller emotionella
fordelar med den. Det & kunden som uppfattar vad ett varumérke &r och det deras att attityd

till varumarket som bestammer vardet i varumarket.?

De faktorer som &r |&ttast att arbeta med &r att forbéttra identiteten mot kunderna, varumérkets
profil och utseende. Komponenter sdsom symbol, logotyp, typsnitt och eventuell slogan, blir
har aktuella® | denna studie & méjligheterna smé att péverka ovanstdende komponenter i
storre utstrackning men det galler att maximera dess nyttai designen av montern och darmed
fa bra marknadsforing i butik och pa massor.

Enligt Kotler et. a finns det foljande férdelar for kdparna med starka varuméarken.?

e Varumarket stér for en viss kvalitet i kundens 6gon. Om kunden koper att visst
varumérke sa forvantar han sig sammakvalitet varje gang.

e Varumarken gor det lattare for konsumenten att handla, da det blir l&tare att se
skillnaden mellan de olika produkterna.

e Varumarket gor det lattare att dra konsumenternas uppmarksamhet till nya produkter
och de kan accepteras snabbare eftersom de fér del av varumérkets inneboende
egenskaper.

Foljande fordelar for leverantorerna:

e Varuméarket gor det |&tare for leverantorerna att bearbeta en order och spara upp
problem.

e Leverantorens varumérke ger lagligt skydd av unika produkter som annars kom att
utséttas for kopiering av konkurrenter.

e Varumarket okar méjligheterna att fa kunderna mer lojala och &erkommande och
darmed mer |6nsamma fér foretaget.

e Utnyttjandet av varumérket hjél per leverantorerna att segmentera markanden

9 Melewar & Saunders, Global corporate visual identity systems- Sandardization control and benefits, sid. 291
“Ibid, sid. 538

2 Keller & Kotler, Marketing management, tolfte upplagan, sid. 276

22 Aaker, Building strong brands, sid. 10

Z Keller & Kotler, Marketing management, tolfte upplagan, sid. 539

% Kotler et. al, Principles of marketing (fjérde upplagan), sid. 549,550
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Och féljande varde till konsumenterna och samhaéllet:

e De som foresprakar anvandning av varumarken havdar att det leder till hdgre och
jamnare kvalitet.

e Varuméarket kan sporra producenterna att utveckla produkter med mer utmérkande
egenskaper. Varuméarkes hantering kan ge upphov till storre produktvariation och
storre vafrihet for konsumenterna.

e Varumérket kan ge information till kunderna om produkterna och vart man kan hitta
dem.

3.2.1 Varumarkes utstrackning

Varumérkes utstrackning sker da ett befintligt varumérke anvands for att lansera nya eller
modifierade produkter inom ett nytt segment, exempelvis lanseringen av lister under nytt
varumarke.?

Fordelarna med att utnyttja ett varumérke inom nya segment &r flera. Produkten blir snabbare
accepterad av kunder inom det nya segmentet. Markandsforing minskar nér den nya produkten
kan utnyttja det befintliga varuméarkets status. Har finns mycket pengar att spara nar
marknadsforing av nya produkter i kostar vanligtvis stora summor. En ny produkt kan
dessutom ta marknadsdel ar fran foretagets redan befintliga produkter.?®

Det géller att den nya produkten inte skiljer sig for mycket fran befintliga produkter under
samma varumarke. Ar den nya produkten riktat till ett avlidgset segment kommer
konsumenterna inte att férknippa produkten med varumarkets styrkor. Varumarket kan spadas
ut och férlora sitt varde om det anvands frekvent och i ett stort antal atskiljda segment.
Konsumenterna dlutar att foérknippa varuméarket med unika egenskaper och speciella
produkter. Det &r |ttast att lyckas strécka ut varumarket om det sker i nérliggande segment.?’
Det finns d&ven manga nackdelar med varumarkes utstrackning och det krévs att nackdelar och
fordelar vags mot varandra innan besl utet fattas.

3.3 Varumarkeskapital

Varumarkeskapital & summan av positiva och negativa upplevelser som en konsument har
rérande ett varumarke. Kapitalet minskar vid en negativ upplevelse och dkar vid en positiv.
Har varumarket ett hogt kapital gar det létare att sélja de produkter som finns under
varumarket och tvartom vid 1gt kapital .%

% Kotler et a, Principles of marketing, sid. 565

*|bid, sid. 565

*’bid, sid. 566

% Keller & Kotler, Marketing management, tolfte upplagan, sid. 276
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Maérkes-
medvetenhet
M arkesassoci ationer . : Maérkeslojalitet
Varumarkeskapital
Uppfattad
kvalitet

Figur 3. Varuméarkeskapital och de paverkande faktorerna®.

Enligt Aaker finns det fyra faktorer som paverkar varumarkeskapitalet; markesassociationer,
markeslojalitet, mérkesmedvetenhet och uppfattad kvalitet (se Figur 3).*
e Maérkesassociationer & de kopplingar till varuméarken som uppstar hos olika personer
vid kontakt med varumarket.
o Maérkedojalitet, kunder koper produkten trots att det finns likvérdiga eller béattre
alternativ
o Mérkesmedvetenhet, hur ként varumarket & hos kunden.
o Uppfattad kvalitet, den kvalitet som varumérket representerar, behdver inte vara
samma sak som riktig kvalitet.

3.3.1 Méarkesmedvetenhet

Ar ett varumérke valkant hos kunderna finns det en hdg markesmedvetenhet. All exponering
leder till att varuméarket blir mer kéant hos kunderna. M edvetenheten kan delas upp i tre nivaer;
kannedom, dterkoppling och dominans. Kannedom & nér kunder kommer ihdg ett varumarke
eller vet ndgonting om det. Aterkoppling innebér att kunderna kopplar samman varuméarke
med produkter. Den hdgsta nivan dominans, infaller da en kund enbart vet ett varumérke i en
produktkategori, exempel Honda for segmentet motorcyklar. Mérkesmedvetenheten har storst
genomslag pa produkter med 13g kostnad och dér lite energi laggs pa inkopen. Produkter som
d& forst poppar upp i huvudet p& konsumenterna har en férdel vid kop oavsett kategori.®

# Modifierad figur fr&n Kotler et al, Principles of marketing, sid 566
% Aaker, Building strong brands, sid. 7,8
3 Aaker, Managing Brand Equity, sid. 66,67
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3.3.2 Markesojalitet

Enligt Aaker & méarkeslojaliteten ar karnan for varuméarkeskapitalet. Ar kunderna tillrackligt
lojala kommer de att kopa foretagets produkter trots att konkurrenternas produkter ar lika bra
eller till och med béttre. Lojaliteten ett mycket hogt varde for foretaget d& det & mycket
kostsammare att skaffaen ny kund &n att behdlla en gammal.*

Kunder som blir tillfredstéllda av en produkt har strre sannolikhet att bli lojala. Blir de
tillfredstéllda s& kan de bli koptrogna, vilket kan visa sig i en markeslojalitet for varumarket.
Det & viktigt att produkterna haller jamn kvalitet da kundernas mérkeslojalitet till storsta till
bygger pa behovs tillfredstallelse och att forvantningarna pa produkten uppfylls.

3.3.3 Uppfattad kvalitet

Den kvallitet som finns i varumérket ligger ofta till grund for vad kunden koper eller tror sig
kopa. Uppfattad kvallitet blir valdigt viktigt da varumérkets kvallitet till stor del & beroende
av vad kunderna tycker. Uppfattat kvalitet har inget att gora med verklig kvalitet &ven om de
oftagdr hand i hand.*

Kunder har olika onskemal, vilket innebér att uppfattad kvalitet & svar att bedéma och skapa
sa att den passar ala. En bra kvalitet & avgorande for produktens forsaljning och en hog
kundupplevd kvalitet nas léttast genom att halla hdg verklig kvalitet och bra service. Min
studie behandlar produkter med ett hogt pris. HOgt pris 6kar kundernas kvalitetskrav pa
produkten och produkterna bor darfér varaav hog kvalitet for att inte forsémra varumarket.

Pris & den enskilt viktigaste faktorn vid konkurrens med andra foretag. For de foretag som
inte kan konkurrera med pris galler det att hitta andra varden hos produkten som beréttigar ett
hogre pris.® Nar det géller golvbranschen utgér alternativa material en konkurrensfaktor vid
sidan om priset. Aven ett foretags goda rykte kan fa kunden att betala lite extra for produkten.
Néar fokus inte langre ligger pa priset, maste de dternativa varden kunna levereras sa att
kunden blir n6jd. Foretaget har alltid majligheten att sénka sina kostnader och eventuellt sdnka
priset om det innebéar en konkurrensfordel men det géller att vara medveten att det kan ske pa
bekostnad foretagets andra konkurrensfordelar. Det finns &ven tillfallen ndr hdgt pris uppfattas
som en signal om att kvalitén & hog.*

%2 paker, Building strong brands, sid. 21

*bid, sid. 19

% Setijono & Sandberg, Customer value strategy and customer value managment for competetive wood-flooring
manufactures, sid. 42

* Milgrom, Price and advertising signals of product quality, sid. 802
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3.3.4 Mérkesassociationer
Maérkesassociationer & det som finns lagrat i minnet hos en person och &r kopplat till ett
specifikt varuméarke. Associationerna byggs upp nér personen utsetts for reklam eller andra
produktupplevelser. Associationerna lagras i hjarnan och blir alt starkare ju fler ganger
personen kommer i kontakt med varumérket. Markesassociationer paverkar hur konsumenten
véljer sinainkop och kan.*

Hjalpatill att fatillgang till varuméarket

Differentiera varuméarket, vilket &r sarskilt viktigt for produkter som liknar varandra
Varaanledning till kép

Skapa positiva attityder eller kénslor

Varunamnet &r ett av de basta sétten att skapa associationer och valet av namn blir darmed
mycket viktigt. Namnet bor vara valt med omsorg for att passa i nuet och &ven i framtiden,
detta & sjavklart ett mycket svart val. Det ar viktigt att som leverantor silja sina produkter i
rétt sammanhang sd att kunderna f&r positiva associationer.*’

3.4 Integrerad marknadskommunikation

Modern marknadsforing kommer alt langre bort fran massmarknadsforing. Det finns enligt
Kotler et a framst tvd anledningar till detta.® Den férsta & att foretagen vill ha ett ndrmare
forhallande till kunderna. For att lyckas delas marknaden in i mikrosegment. Den andra
anledningen & informationsteknik som gor det |&ttare att segmentera marknaden. Idag & det
relativt 1&tt att hitta uppgifter om kunders individuella behov och inkomster och mindre
segment kan darfor | &ttare skapas.

Integrerad marknadskommunikation innebér att alla ingdende kommunikationselement maste
varaintegrerade till syfte, innehdl och form. Det &r en fréga om att " forena syften, formsprak,
budskapskaraktéar, sandarprofil och dess relation till identitet och image, gestaltning, sprak,
medieegenskaper, val av tidpunkt och varaktighet”.* Detta ska anpassas s3 att mottagaren
tolkar informationen pa ett riktigt satt. Holm tar upp foljande ska for integrationstankens
riktighet:

e FEtt enhetligt och entydigt budskap har stbrre genomslag an ett splittrat och

mangtydligt. Effekten antas pa grund av detta bli storre.

Okade mgjligheter att anvanda samma budskap i fler medier och andra kanaler.

Integration ger en béttre samordningsmajlighet i tid.

Integrationen ger ett tydligare och trovéardigare budskap.

Integrerad marknadskommunikation for béttre ekonomi genom hogre produktions-

effektivitet

e Integrationsprocessen initiera en mer omsorgsfull provning av budskapskvalitet,
maformulering, malgruppsval, kreativ strategi, medieval, gestaltning, och
tidsplanering

% Aaker, Managing Brand Equity, sid. 109-111

37 Brénin och Olofsson, Varumérkesbyggnad i nya och framgangsrika foretag, sid. 21
*® Kotler et a, Principles of, sid. 234

% Holm, Strategisk marknadskommunikation - teori och metoder, sid. 167
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Den sista punkten & den mest krévande men ocksa den viktigaste. Det & darfor den ofta den
sista punkten som & det storsta hindret pa vag mot en integrering av foretagens
marknadskommunikation. | forandringsprocessen & det nastan omgjligt att inte stéta pa
svarigheter och vala foljande problem; bristande kreativitet, planeringssvarigheter och
ledningens bristande kompetens inom omradet.

3.5 Hyllhantering

Forskning om hyllmanagement in om golvbranschen finns inte tillganglig for tillfallet.
Forskningen inom hyllmanagement inom dagligvaruhandeln & mer utarbetad. Teorin finns
med da mycket intressant fakta tas upp i teorin. Fakta som kommer att vara till hjdp vid
besvarandet av problemstéllning.

Hyllutrymme &r ett av det mest betydande sétten att attrahera kunder i butiken. For den butik
som hanterar det bra kan det innebdr en minskning av antalet produkt och fler ngjda kunder.
Antalet produkter kan minska da kunderna styrs till att kopa det eller de produkter som star
bast till. Kundernas tid som spenderasi affaren kan minskas och de blir néjdare mot shopping-
upplevelsen.®

Kunder som anses som varumérkes trogna, kan i butik omvardera sitt beslut antingen da den
tankta produkten &r slut pa hyllen eller for att en annan produkt &r béttre placerad och fangar
kundensintresse.**

Enligt Dréze, Hoch och Purk kan hyllorna manipuleras for att 6ka kundernas efterfrégan,
genom foljande &tgarder.*?

e Produkternas placering pahyllorna

e Arean som & synlig mot kund

¢ Produktens omgivning

e Produktens utseende med element som storlek, farg koordinering och speciell

utstralning

Aterforsdljaren kan maximera uppméarksamheten pa en produkt genom att placera den s
synligt som majligt. P& dessa stéllen placeras oftast produkter som har stérst marginal sett till
terforsdjaren.®® Utrymmet som produkten f&r p& hyllan péverkastill stor del av storleken pa
produktens forpackning. Inom samma produktkategori @ forpackningarna ofta liknande sett
till storlek men &r det stora forpackningar ar det extra viktigt att ha sd manga produkter som
majligt ut mot kunden.**

Den placering som anses vara bést & strax under kundens dgonhdjd. Asikterna gér iséar nér det
gdller vad som anses som strax under dgonhdjd men en optimal placering torde vara mellan
130-135 cm. Detta &r en valdigt exakt position men det viktiga &r att produkten hamnar pa en
greppvanlig hojd i hyllan. Den greppvanliga hojden strécker sig ungefar fran knaet till strax
under huvudhdjd. Behdver kunderna strécka eller boja sig efter produkten, ar den felplacerad.
Nér det galer hur ska placeras horisontellt varierar preferenserna mellan de tillfrégade om
produkten skall finnastill vanster, till hoger eller i mitten.*

“0'y ang och Chen, A study on shelf space allocation and management, sid. 309

“! Borin och Farris, A sensitivity analysis of retailer shelf managment models, sid. 153

“2 Dréze, Hoch och Purk, Shelf management and space elasticity, sid. 7

43Yang och Chen, A study on shelf space allocation and management, sid. 312

4 Broekmeulen et al, Excess shelf spacein retail stores: An analytic model and empirical assessment, sid. 24
“5 Dréze, Hoch och Purk, Shelf management and space elasticity, sid. 26

-14 -



3.6 Pris och marknadsféring som kvalitetssignaler

Den vanligaste formen av reklam innehaller ett budskap som gor att kunden vet att produkten
eller foretaget finns och vad som &r unikt eller bra med produkten och priset. Sen cirkatio ar
har det blivit allt vanligare med reklam som inte innehdller ovanst&ende information.°

Vid val av reklam, informativ eller oinformativ, ska det tas hansyn till vilken typ av produkt
som marknadsfors. Produkter dar det tydligt framgér vilka egenskaper produkten har och
vilken kvalitet produkten besitter fungerar informativ reklam bra. Vinsten att forvranga en
produkts egenskaper ar valdigt liten, nar produkten i sig ar tydlig med vad den erbjuder. For
produkter som maste anvandas innan kunderna far en uppskattning om dess egenskaper och
kvalitet kan vinna pa att anvanda oinformativ reklam.*’

Hog kvalitetsprodukter blir vinnarna vid oinformativ reklam da ett forsta kop av en sadan
produkt med storre sannolikhet leder till &erkop av samma produkt, &n om det gdler
produkter med lagre kvalitet. Darfor ar tillverkarna av hdgkvalitetsprodukter mer intresserade
av att marknadsfora sig och sortimentet utdt for att fa s manga nya kunder som mgjligt.
Produkter med hog kvalitet betingar ofta ett hogre pris och marginal, &h motsvarande
|&gpris/lagkvalitets  produkter, vilket ytterligare okar nyttan for tillverkaren av
hogkvalitetsprodukten att f&till en extra férsaljning mot ny kund.*

3.7 Var golven anvands

Studien av Jonsson bygger pa en understkning av hollandska preferenser inom golvsegmentet.
Hollandska preferenser kan skilja sig nagot fran motsvarande svenska. Forskningen &r
intressant och ger en viktigt pusselbit i mitt teoriramverk.

Enligt artikeln anvands golven framst pa foljande platser.*

e Laminat golv &r det golvmaterial som féredrasi sovrum och kok pa grund av att det &r
hygiensikt, billigt och estetiskt tilltalande. Bygghandlar sdljer mycket av det till
slutkund da det anses &tt att |agga.

e Mattor anvands oftast i sovrum da de anses vara varma och mjuka att ga pa, bra pa att
absorberaljud och av estetiska skél.

e Tragolv anvands framst i vardagsrum dar golvets estetiska egenskaper varderas hogt.
Trékandan och att det & ett naturligt material & viktigast bland de estetiska
egenskaperna.

e Kakel anvandsi kok och badrum for dess hygiensikt, harda yta, estetiska egenskaper
och for dess lamplighet att anvandas tillsammans med golvvarme.

“6 Milgrom och Roberts, Price and Advertising Signals of Product Quality, sid. 796

“"bid, sid. 797

8 Milgrom och Roberts, Price and Advertising Signals of Product Quality. 820

49 Jonsson. What Gover ns the End-Consumer”s Choice of Floorcovering? A Study of Substitute Competition, sid
1
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Faktorer som paverka val av golv & om hemmet & agd eller g (exklusivare golv i &gd
boning), olika livssituationer och vad personen som individ foredrar. Exempel pa faktorer som
paverkar ar, inkomst, forekomst av astma, smabarn, husets dlder och utseende. Tragolv & det
enda golvslag déar enbart estetiska egenskaper ndmns som anledningar till valet av golv.
Ovriga golv har en eller flera praktiska egenskaper som paverkar valet. Enligt studien har
personer som koper tragolv istallet for laminatgolv en hogre hushallsinkomst &n de som koper
laminatgolv.>

% Jonsson. What Governs the End-Consumer”s Choice of Floorcovering? A Study of Substitute Competition, sid.
12
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4 Metod

Héar beskrivs det angreppssatt som anvands for att lésa problemstallningen. Fér och
nackdelar med olika metoder och urval tas upp samt formulerandet av intervjumanualen.

4.1 Kvalitativ metod

Kvalitativa undersokningar syftar oftatill att behandla det som framkommer i intervjuerna och
beskrivadet i ord. Kvalitativ metod utgér fran ett mindre antal djupgéende intervjuer, dar det
intressantaligger i att forstd hur svarspersonen ser pé saken®!. Kvalitativa undersokningar
handlar om att tolka relationer och att forsta ménniskors sétt att reagera och resonera.
Motstandare till kvantitativ metod anser att resultaten inte far en tillrackligt hog reliabilitet och
replikerbarhet®.

4.2 Kvantitativ metod

Kvantitativa undersokningar utgar oftast fran ett storre antal personer och genomféars ofta som
nagon form av enkatundersokning med mer generella svar. Fran svaren av undersokningen
dras ofta slutsatser om en storre population. Kvantitativa undersokningar syftar pa att statsikt
sakerstélla generalitetet hos empiriska understkningar och tar inte hansyn till personliga
uppfattningar och nyanser.>®* Metoden behandlar ofta data och tar fram siffror som kan
analyserasi statistikprogram. Kvalitativa undersokningar & ofta |&tta att replikera och for
darmed en hog reliabilitet. | kvantitativ metod |aggs stor vikt pa utformning av fragor s att
dessa uppfattas korrekt av respondenterna.>

4.3 Val av metod
Metoden i detta arbete &r kvalitativ.

Studien & undersokande, vilket talar for valet av kvalitativ. Ytterligare en sak som talar
forvalet av kvalitativ metod i undersokning & att det finns vadigt lite gjort inom amnet
varuméarken inom skogsektorn och déarmed finns det i princip inga sekundéardata att forstérka
en kvantitativ undersokning med.

For att undersoka underliggande beteende till vad det & som till dut ligger till grund for
kundernas beslut, behovs det undersokningar pa djupet pa ett annat sétt &n vad som & majligt
med kvalitativ metod. Personer som &r aktuella att intervjua far ses som specialister pa det de
gor och for att kunnatadel av deras kunskap krévs det intervjuer.> Det gors rimligast med en
kvalitativ studie.®

> Denscombe, Forskningshandboken-fér smaskaliga for skningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna, sid. 205
%2 Wikipedia 2, [Internet], 2007-06-16

> |bid, sid. 194

> Denscombe, For skningshandboken-fér smaskaliga for skningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, sid. 205
*|bid, sid. 243

* Trost, Kvalitativa intervjuer, sid. 51
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Jag har valt att intervjua personer med antingen specialkunskaper inom golvsegmentet eller
butiksansvariga. Fordelen &r att deras kunskaper & bred men med specialistkunskaper inom
for undersokningen viktiga omréden och kan besvara ett vitt spektrum av frégor. Nackdelen &ar
deras begransade kunskaper om vad kunderna vill ha och hur deras tankar gar vid kop. Tyvarr
& det mycket svart att genomfora en kompletterande understkning av vad kunderna tycker
inom tidsramen for arbetet.

En jamférande studie mot bransch inom sédllankdps-kategorin genomfordes. Med séllankops
foretag menas affar som kunden inte gor dagligainkop i utan snarare arligainkop. | min studie
har jag valt sportbutiker som komplement till studien av bygghandeln. Branscherna har det
gemensamt att de bada har en stor mangd varumarken och en stor méngd olika
produktsortiment. Sporthandeln har precis som bygghandeln ett stort fokus pa varumarken i
sortimentet. Inom sportens varld har det arbetats med varumérken och produktplaceringar
sedan en lang tid tillbaka, redan pa femtitalet forsdga Adidas med flera topp idrottarna med
utrustning och skor. Den moderna hojdhoppsstilens uppfinnare Dick Forsbury var en av flera
som tavlade for Adidas.®>” Studien av sporthandeln kommer att ske p& samma sétt som den av
bygghandeln. Studien ar tankt att genom att ta del av den genuina kunskap som finns inom
sporthandeln berdrande varumérkes hantering, ge ©kad inspiration till forbattringar av
marknadsforing framst i butik och dven ge konkreta forslag vad som bor téankas pa vid
exponering.

4.4 Tillvagagangssatt

I ntervjuundersskningen foljer de sju delmoment som ska finnas med enligt Kvale.*®

e Tematisering. Utarbetande av syfte och introduktion av @mnet innan intervjuandet
borjar.

e Planering. Planering av undersokning, med hanseende pa vilken kunskap som behovs
till arbetet.

e Intervju. Intervjuguiden &r basen vid intervjuerna som genomfors med ett reflekterande
forhalningssétt till den kunskap som soks. Intervjuerna tog mellan 22 till 35 minuter
att genomfaora.

e Utskrift. Materialet skrevs av fran banden, till papper. Intervjuerna blev darmed | &tare
analyseras och behandlas. Antalet sidor varierade beroende pa langden pa intervjun
men samtliga hamnade mellan fyratill sex sidor.

e Analys. Materialet analyserades utifran det teoretiska ramverket som satts upp.

e \Verifiering. Faststdllande av intervjuresultatens generaliserbarhet, reliabilitet och
validitet.

e Rapportering. Materialet sasmmanstélldes i ett dokument tillssmmans med anvanda
metoder.

>"Adidas [Internet] 2007-11-12
%8 Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, sid. 35
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4.4.2 Frageformulering och intervju

Intervjun genomfordes pa intervjuades arbetsplats och borjar med en kortare rundvandring i
butiken for att béttre 1ara kanna den respondenten och fa en Gverblick av butiken och dess
struktur. Rundvandring kom att véacka nya fragor och paverkade utformningen av framst
foljdfragorna.

Nér det var dags for galva intervjun fick respondenten viss information om projektet och dess
syfte. Respondenten fick mgjligheten att vaja om intervjun spelas in eller g. Forfattaren till
denna studie foresprékar att intervjun spelas in for att kunna skrivas ut ordagrant. En annan
fordel & att det gar att lyssna till tonfal och rostforandringar upprepade ganger. Till
nackdelarna hor att det tar tid att lyssna p& bandet och skriva ut intervjun.>® De eventuella
anteckningar som gjorts vid intervjun &r fast i den form som de gjorts och kan vara svara att
andra efter intervjun.® Samtliga respondenter accepterade att bli inspelade och gav &ven sitt
tillstand att anvénda deras namn vid citat och liknande.

Vid kvalitativa intervjuer ska det inte finnas nagra fardigformulerade frégor. Det & den
respondenten som ska styra intervju och delvis styra inriktningen. Intervjun utgar istallet fran
olika teman och ska vara ganska kort.®* | mitt fall valde jag f6ljande fem teman, introduktion,
foretaget, kunder, butiken och lister. Introduktionen &r till stor del med for att skapa en mer
avslappnad och fér ett ge en den intervjuad en uppfattning om vad arbetet handlar om. Temat
om foretaget tar upp fragor som &r till for att ger en bild av foretaget. Fragorna under tema
kunder &r till stérsta del utformade utifran teorierna om konsumentbeteende och varumarken.
Under tema butiken & hyllhanterings- och varumérkes teorin grunden for frégornas
formulering. Tema lister & ett mer allmant kapital dar samtliga teorier samspelar vid
frageformuleringen. Listavsnittet kommer inte att tas upp i intervjuer som ror sporthandeln.
Ovriga dmnen kommer att tas upp efter en anpassning till de produkter butiken siljer.
Exempel: férekommer det spontana kop av golv? kan bli: forekommer det spontana kop av
|6parskor? For att fa intervjuguiden mer innehdlsrik har ett antal fragor formulerats under
temapunkterna. Fragorna behdvde dock inte stéllas direkt om de blev besvarade pa annat Ssétt
under intervjiun men alla ska fragor besvaras. Intervjuerna blir vid denna utformning
semistrukturerad och enligt Denscombe & personliga intervjuer den vanligaste formen av
semistrukturerade intervjuer.®

Frégorna skall vara létta att forsta och sprakligt anpassade sa att den respondenten snabbt kan
forsta frégan. Ar frégorna bra utformade fore intervjun, ska en kort fréga ge ett langt svar.
Under intervjun undveks foljdfragor av typen varfor till forman for fragor av deskriptiv typ,
som: Vad hande d&? Hur gick det till? Frégorna som stalldes under intervjun delades in i
enlighet med Esaiasson klassificering.®

e Tematiska fragor. Vida fragor dar intervjuperson kan utvecklar vad hon eller han
upplever som viktigadelar i de foreteelser som star i centrum for understkningen.

* Trost, Kvalitativa intervjuer, sid. 54

€ gjlverman, Doing qualitative research, sid. 157

¢ Trost, Kvalitativa intervjuer, sid. 50

€2 Denscombe, For skningshandboken-fér smaskaliga for skningsprojekt inom samhalsvetenskaperna, sid. 135
®3 Esaiasson et.al, Metodpraktikan - konsten att studera samhélle, individ och markand, sid. 290
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e Uppfdljningsfragor. Anvands for att f& ut mer information och kan ses som ett
komplement till de tematiska fragorna. Fragorna stdlls om konkreta situationer eller
exempel. Har gdler det att vara observant och undvika att styra den respondenten att
svara pa ett speciellt sitt.

e Direkta fragor. Nar de vida fragorna har tagit slut och det fortfarande finns " fragor”
obesvarade kan direkta fragor anvéandas for att besvara dessa fragor. Nu har
intervjuaren tagit kommandot i intervjun och paverkar darmed den respondentens svar.

e Tolkande fragor bor komma forst i dlutet av intervjun for att inte paverka
intervjupersonens mer spontana synsatt. Tolkande fragor anvands for att fa bekréftat
att intervjuaren och den respondenten har sasmma tolkning av ett tidigare avgivet svar.
Har gar ocksa att testa eventuella Sutsatser som intervjuaren har dragit av svaret.

4.5 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om hur tillforlitlig en understkning &r. | studien géller det darfor att
beskriva tillvagagangssétt for att |&saren ska ha en mojlighet att skapa sig en uppfattning om
reliabiliteten. Lag reliabilitet innebar altid 18g validitet. *
Under reliabilitet kan féljande punkter kommain®:
e Kvaliteten pateknisk utrustning: Exempel om det & svart att hora vad som sigs pa
inspelningen med mera.
e Kvaliteten paforskaren:
- Forskarens forméaga att gora intervjuer
- Beskrivningen av forstael sen
- Forskarens forméaga att hantera data
- Kvaliteten pa forskarens handledning

4.6 Validitet

Validitet & hur val en undersokning stammer dverrens med verkligheten, vilken kvalitet
undersdkningen héller®®. For en god dverrensstammelse kravs att det inte sker nigra
systematiska fel och f& slumpmassiga fel tillkommer®”. Under validitet kan foljande punkter
bli aktuella®:
e Kommunikativ validitet
- Beskrivning av forfattarens forforstael se
- Beskrivning av tillvagagangssétt vid insamling av data
- Beskrivning av urval
- Beskrivning av analysprocessen
o Deltagarkontroll; mgjligheter fOr respondenterna att rétt till uttalande med mera.
e Triangulering, se pa problemet fran fler synvinklar med hjédp av till exempel
intervjuer av respondenter med olikainfallsvinklar.

& Wikipedia 3, [Internet] 2007-07-03

¢ Malterud, Att kombinera metoder, sid 170

€ Wolming, Ett traditionellt begrepp i modern tillampning, sid. 81
" Wikipedia 4, [Internet] 2007-07-03

% Malterud, Att kombinera metoder, sid 173
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4.7 Urval

Enligt Esaiasson finns det tre allmédnna rad att tanka pa vid urval av intervjupersoner till
samtalsintervjuer: "valj framlingar, ett litet antal och sddana som inte & subjektiva
experter”.® Anledning till att intervjua framlingar &r att det &r |4ttare att h8lla en vetenskaplig
distans till dessa. Det &r |&ttare att g&in pa detaljer med okanda manniskor utan att det kanns
konstigt eller konstgjort. Att intervju ett stort antal blir oftast inte béttre &n att intervju ett litet
antal. Det &r viktigare att intervjuerna & bra férbereda och intervjupersonerna ér vél valda. Ett
lagom antal intervjuer kan vara 10-15 stycken. Att inte intervjua subjektiva experter & inte
altid helt latt att folja. | vissa typer av undersokningar gér det att fa djupare svar vid
undvikande av experter.

Denscombe skiljer pa sannolikhetsurval och icke-sannolikhets urval. Vid sannolikhetsurval
ska valet av intervjupersoner ske sslumpmassigt i en va definierad population. Vid icke-
sannolikhetsurval sker ett aktivt val av intervjupersoner med kravet att det ska aterge en hel
populations &sikter.”® | mitt arbete kommer inte sannolikhetsurval att vara aktuellt och darfor
behandlas enbart icke-sannolikhetsurvalet vidare.

| cke-sannolikhetsurval kan delasin i foljande underkategorier.”

e Subjektivt urval. Urvalet handplockas till understkningen. Undersokaren véljer ut
intervjupersonerna for att han tror att de kan ge vardefullast fakta till undersdkningen.
Ett lyckat subjektivt urval kan ge bade ekonomiska - och informations vinster.

e dbollsurval. Vis snébollsurval hanvisar en intervjuad person vidare till nasta
intervjuperson. Snobollsurvalet kan vara en effektiv teknik vi smaskaliga projekt. En
annan fordel &r att intervjuarens auktoritet okar vid anvéndande av forslagspersonen
som referens.

e Teoretiskt urval. Efter varje intervju modifieras eller fastlas den befintliga teorin.
Teorin styr vem som ska intervjuas for att passa in. De respondentens kunskaper
varieramed férandringar i teorin.

e Tillfallighetsurval. Urvalet bygger pa bekvamlighet och undersokaren tar det ”forsta
basta som finns till hands’. Ofta finns det ett inslag av bekvamlighet av de flesta
undersokningarna, da undersokaren véljer det mest l&ttillgangliga alternativet vid tva
eller fleralikvardiga alternativ.

Urval i denna studie bygger till stor del pa subjektivt urval men det &r inte forfattaren som
gjort hela urvalet gév utan inom de ramar som uppdragsgivaren gett for undersokningen.
Intervjupersonerna har valts med syftet att de ska representerar féretag inom bygghandeln men
som har skillnader sinsemellan. Risken med att detta urval & ett det kan bli personer med allt
for olika &sikter som intervjuas och analysen blir lidande.”* Det finns ocksd inslag av
bekvamlighet i urvalet da foretagen & belagna i Stockholm och Uppsala vilket & pa lagom
avstand fran forfattarens adress.

% bid, sid. 286

™ Denscombe, For skningshandboken-fér smaskaliga for skningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, sid. 19
" 1bid, sid. 22-25

2 Trost, Kvalitativa intervjuer, sid. 119
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De personer som inte representerar foretag inom bygghandeln har valts for att influeratill nya
idéer. Foretagen har likheter pa sa sétt att de representerar en bransch dér kunderna inte
dagligen handlar. Har har urvalet skett helt subjektivt och samtliga foretag & belagna i
Uppsala av bekvamlighetsskal.

4.7.1 Val av respondenter

Inom bygghandeln var kravet pa intervjupersonerna att de var kunniga pa golvsegmentet och
deras befattning pa foretagen varierar darmed. | sporthandeln har de butiksansvariga
intervjuats.

Bygghandlar och intervjupersoner som deltagit i studien &r foljande:

e Bygma Danderyd intervjuperson: Bo Forsgren, ansvarig for férg och golvavdel ningen.
Har jobbat ett och ett halvt & pa Bygma, har tidigare jobbat pa Coop bygg. Bo kanns
som en person som har stor kunskap om golv och bygghandeln i stort. Har gélv
funderat pa manga av de frégor som kommer upp under intervjun och kommer med
manga realistsiska fordag. Han kanns som en av de intervjuade personer som besitter
storst kunskap.

e Sgtuna Golv Jéarfélla intervjuperson: Joakim Brodin, arbetsledare fér entreprenaden
som gdav anser sig ha bra kansla for kunderna men lite samre kunskap om butiken.
Har arbetat inom branschen i 20 &r. Joakim tréffar mycket kunder och har precis som
han gélv sager en bra kunskap om kunden men valdigt liten kunskap av butiken. Han
kommer med mycket intressanta fakta om kunderna och deras tankesétt men har vissa
problem att svara paen del av minafrégor rérande butiken.

e Woody Akersberga, Intervjuperson: Par Wallstrom, forsaljningschef som jobbat inom
foretaget i 25 &r. Par har mycket tankar och bestamda asikter om det mesta och det
gdller att tanka 6ver hans svar och inte dra for stora Slutsatser av allt han séger. En sa
pass frisprakig person bidrar med massor av tankar och idéer som flitigt &terkommer i
detta arbeta efter viss ombearbetning.

e Bygg-Ole, Nacka, intervjuperson: Lars Ronnqvist, sdljare pa golvavdelningen som
jobbat inom foretaget i 24 & varav 20 & med farg. Aterigen en person med stor
kunskap om kunden men detta i kombination med en gedigen kunskap om butiken och
dess utformning Lars har mycket lite att séga till om nér det géller golvavdelningens
utformning och vilka golv som séljsi butiken. Darfor har han inte funderat s mycket
pa de fragor som stélls under intervjun men kommer ofta med bra svar dar kund- och
forsaljningsaspekter star i fokus.

e Woody Uppsala, intervjuperson: Magnus Gustavsson, sdljare for alla produkter och
jobbat i foretaget i 18 ar. Magnus & mycket trevlig och véaltalig och ger intrycket av att
han vet vad de pratar om. Woody i Uppsala planerar att bygga en ny och betydligt
storre butik sa Magnus svar blir en kombination av fakta baserat pa forsdjning i den
gamla butiken och nyaidéer och tankar om hur den nya butiken ska se ut. Magnus svar
& intressanta da de ofta & val genomténktai och med aktuella funderingar pa den nya
butikens utformning.
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e Beijer Uppsala, intervjuperson: Lars Jansson, Stallforetradande butikschef, salt golv i
tva ar och var innan det butikschef. Har jobbat pa Beijer i 17 & Lars & den person som
uppfattas ha den storsta kunskapen om bygghandeln i stort och har &en en gedigen
kunskap av golv. Lars & en av de personer som ger tydligast svar som direkt kan
anvandas som fakta utan att behtva omarbetas. Intervjun & den langsta av de som
genomfordas bland bygghandlarnatill stor till beroende av att Lars vill delamed sig av
sin stora kunskap av bygghandeln och inte enbart berétta om golv.

Sporthandlar och intervjupersoner som deltagit i studien ar foljande.

e Intersport Granby centrum, Uppsala, intervjuperson Anders Pott, butikschef som har
jobbat pa Intersport i sex ar och har 22 &rs erfarenhet av butiksarbete. Anders borjade
sin karriar som anstalld i en konfektionsbutik. Har sedan dess byggt pa sin kunskap om
hur klader ska sdljas under manga ar. Han ger korta och valdigt konkreta svar och det
marks att sportbutikerna & mer palasta nar det gdler metoder for att sdja sport
konfektion och sport produkter, jamfort med bygghandelns metoder fér att sélja golv.

e Sadium Forumgallerian, Uppsala, intervjuperson: Roger Bergstrom, som jobbat pa
Stadium i 15 &r. Roger & en vadigt upptagen man sa intervjun fick bli dver telefon,
vilket talar mot intervjuns reliabilitet da ansiktsutryck med mera € var mdjligt att
observera. Roger svarar létt pa mina fragor och delar med sig av manga av de punkter
som Stadium som kedja arbetar med, for att 6ka forsaljningen.

e Team Sportia, Uppsala, intervjuperson: Fredrik Soderlund, &gare till butiken som
precis firat ett &. Ingen tidigare erfarenhet av butiker. Fredrik som & nya inom
butiksbranschen har behovt 14sa pa om kundernas och dras beteende innan han startade
upp Team Sportia i Uppsala. Han har ocksa fétt stod via Team Sportias centrala
organisation. Han har kunskapen farskt mina och svar |&tt pa och med bra svar pa de
fragor som stélls under intervjun.

Kunskapen hos de intervjuade oberoende om de representerar bygg- eller sporthandeln om de
produkter de sdljer & god. Nar det géller butiken och utformning av inredning for att sdlja ett
storre antal produkter till butikens besbkare visare de respondenter som representerar
sporthandeln upp en betydligt storre kunskap. Det & denna 6verskjutandekunskap som till stor
del kommer att liggatill grund for de férslag som framkommer i detta arbeta.

4.7.2 Val av foretag

| studien har sex bygghandelsforetag deltagit och tre stycken fran sporthandeln for att fa ett
jamforande material. Gemensamt for samtliga &r att de ligger pa ett lagom avstand fran
forfattarens da varande adress och har darmed valts med bekvamlighet i atanke. Firmorna har
ocksa valts for att representera olika kedjor och deras filosofier. Woody har med tva butiker
men Woody ar en frivillig kedja dar butikerna bestdmmer inkdp och varuméarken gélva.
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Bygghandlar som deltagit i studien ar foljande:

Bygma Danderyd, omsattning ca 42 miljoner.

Mindre farg- och bygghandel, med inriktning mot konstruktion och privatpersoner.
Bygmas golvavdelningen & ca 200 m? och utgdr en fjardedel av butikens totala
inomhus yta. Butiken lagerfor Kéhrs och Tarkett, har Dala Floda utstélIning, visningar
av Siljan och Pergo laminatgolv.

Bygma ligger i Danderyd och blir darmed attraktiv da det finns manga kopstarka
kunder i ndromradet.

Sgtuna Golv, Jarfalla, omséttning ca 20 miljoner for Jarfalla butiken.

Ar specidister patra och keramikgolv, kakel och badrumsinredning.

Sigtuna golv har avsatt hela 6vervaningen till sin golvutstélining om ca 200 m?. Har
utstéllning av Upo, Tarkett, Kéhrs, Dala Floda och Forbo.

Sigtuna golv & med i undersokningen for att de & en butik som &r specialiserad pa
golv. Sigtuna Golv har ocksa flest golv representerade i butiken.

Woody Akersberga, omsattning ca 80 miljoner

Inriktning mot mindre byggare och privatpersoner.

Woody Akersberga har en total butiksyta p& 1000 m? men en vadigt liten del av den
ytan & golvutstéllning. Har Tarkett som huvudmérke, Dala Floda, Siljan och nagra
som varierar beroende pa vad kundernavill ha.

Ar med i undersdkningen framst for att de har en valdigt lite golvavdelning och har
darmed en nagot annorlunda syn pa golvens betydelse i butikssortimentet och hur de
ska marknadsftras.

Bygg-Ole, Nacka, omséttning ca 150 miljoner for Nacka butiken.

Inriktning mot bade konsumenter och professionella byggentreprencrer.

Fran Bygg-Ole framkom ingen uppgift pa golvavdelningen storlek men den var
betydande jamfort med manga andra. Tarkett, Kahrs, Pergo och Junkers finns palager,
utstéllning av Rappgo och Dala Floda.

En modern bygghandel anpassade till kundernas krav med langa Oppettider och frasch
butik. Tillfor ett ” stormarknads tankande” till undersdkningen.

Woody Uppsala, omséttning 65-70 miljoner.

Ingen speciell inriktning, det & fokus pa olika produkter vid olikatillfallen.

Woody Uppsaa ger sina leverantorer en eller ett par kvadratmeter var. Marknadsfor
Tarkett och Boen pa lamellgolv, Siljan som huvudmérke pad massiva och lite Dala
Floda som komplement.

En butik som har véxt ur sina lokaler och far arbeta aktivt med olika |6sningar for att
visa upp golven i butiken.

Beijer Uppsala, omsétter ca 220 miljoner.

Inriktningen varierar och styrs fran Beijer centralt.

Beijer Uppsala har en golvavdelning p& 300-350 m? och en total yta av 2000 m. Séljer
K &hrs palamellgolv, Moelven och Dala Floda pa massiva och Pergo palaminatgolv.
Har en stor golv avdelning med mycket utrymmactill de golv som séljer bast. Har stor
erfarenhet av golv da de lange ha varit ett prioriterat segment.
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Sporthandlar som deltagit i studien &r foljande.

e Intersport Granby centrum, Uppsala, omséttning ca 18 miljoner.
Har ett stort utbud av skor och anser sig vara duktiga pa det sortimentet.
Hos Intersport utgdr sko avdelningens yta ca 40 % av butikens totala yta, aven
forsajningen av skor stér for ca 40 % av butikens omséttning. Nike, Adidas, Asics och
Reebok & de mérken som sljs mest.
En butik som har funnits en langre tid och darmed finns det stor erfarenhet av hur
butiken trivs bést och hur de olika varumérkena hanteras.

e Stadium Forumgallerian, Uppsala, omséttning hemlig.
Visst fokus pa mode och da framst sportmode.
Stadium réknar med att forsaljningen av skorna stér for ungefar 15 % av den totala
arligaforsdjningen. Stadium har Nike, Adidas, Puma, Reebok, Asics och egna méarken
pal6parskor.
Den kedja som & minst en klassisk sporthandel och mer som en modebutik, tillfor
déarmed lite andra parametrar an 6vriga sportbutiker.

e Team Sportia, Uppsala, omséttning ca 20 miljoner.
Specidister pa funktionsklader, cykel och langdskidor.
Hos Team Sportia utgor skorna ca en femtedel av butikens totala yta. Storsta mérken
ar Nike, Adidas, Reebok och Asics.
En ett & gammal butik och har darmed precis genomgatt en larorik period dar manga
av de problem som ingér i detta arbete har genom arbetats.

4.8 Analys

Analysen Dborjar med att intervjusvaren sammanfattas under rubriken resultat.
Sammanfattningen gors sa att svaren fran samtliga respondenter ssmmanfattas under fragorna
fran intervjumanualen. Vi liknande svar redovisas svaren i en klump och eventuella olikheter
redovisas separat. Frekvenstabeller anvandes vid de fragor som besvarats pa ett sitt som gjort
detta lampligt. Frekvenstabellerna gor att svaren l&ttare blir tillgangliga for den som snabbt
laser igenom studien. Jag har genomfort ett litet antal intervjuer och de skillnader som
framkommer i diagrammen &r inte statistiskt signifikanta utan skall ses som ett hj&lpmedel for
att belysa de skillnader som framkommit. | resultatredovisningen anvandes en
sammanfattningsteknik som kallas koncentrering. Det innebar att langa uttalande kan
omformulerastill kortare utan att innebdrden gér forlorad.”

Vid analysen anvands resultaten fran intervjuerna och dessa tolkades med hjalp av teorin for
att komma fram mer djupgdende resultat. Olika teorier kan anvandas for att belysa olika
aspekter av de svar som framkommit under intervjun samt aven for att forklara vad likheter
eller olikheter i svaren beror pa. Analysen foljer samma struktur som i resultatet vilket innebér
att analysen antingen sker under varje fréga eller om en eller flera fragor fran
intervjumanualen kan laggas ihop, s redovisas de i anaysen under en ny gemensam rubrik.
Vasensmetoden har anvants i detta arbete for att fanga den centrala namnaren som finns hos
en foreteelse bland ménga olika sorters fall.” Analysens resultat ligger sedan till grund for de
slutsatser och den diskussion som kommer utav arbetet.

" 1bid., sid. 297
™ Trost, Kvalitativa intervjuer., sid. 300
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4.9 Metod diskussion

Studien har lagts upp och beskrivits for att reliabiliteten och validiteten skabli sa stor som
mojligt. Det som framst talar mot en hog reliabilitet &r forfattarens begransade tidigare
erfarenheter av att gora kvalitativa undersokningar. Detta gor att forfattaren har dragit
lardomar frén de forsta intervjuerna som sedan har applicerats pd kommande intervjuer. Aven
forstaelsen vid tolkande av intervjuerna har okat i takt med antalet intervjuer.

Nar det galler validiteten har tillvagagangsséttet beskrivits efter basta formaga,
urvalsprocessen har diskuterats och hér i detta avsnitt diskuteras bland annat forfattarens
forkunskaper, vars brister &ven paverkar validiteten negativt. Den storsta kritiken som kan
riktas mot studien &r att urvalet ar subjektivt och till stor del gjort av handledaren pa
vardforetaget. Varfor urvalet skedde pa detta st har diskuteratsi tidigare kapitel.

Kvalitativ metod &r det s@vklaravalet i den har formen av studie déar forslag pa forbéttringar
och vida frégor ska besvaras. Aven om en kvalitativ studietill storre del bygger paforfattarens
egnatolkningar och slutsatser av vad som framkommer under intervjuerna, an en kvantitativ
studie, ger metoden ett fullgott resultat som sen kan analyseras vidare.

Frégornaformulering har inte varit fast, utan fragorna har mer setts som en guide och ett
komih&g sa att inga fragor glomts bort. Nya frégor har ibland véckts under intervjuerna och
dessalagtstill i guiden. Detta gor att guiden har blivit langre med antalet intervjuer som
utforts och de sistaintervjuerna fatt storre och mer komplett antal fragor. Intervjumanualen
var fran borjan valgenomarbetat och mycket tid lades ner pa den, sa skillnaden i resultat fran
forstatill sistaintervjun skiljer sigintei stor utstrackning. Som namnts ovan har allt som
kunnats gorainom tidsramen for arbete gjorts for att fa sa stor reliabilitet och validitet som
mojligt.
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5. Resultat

Har redovisas resultaten av intervjuerna. Resultaten redovisas under de fragor som stéllts for
att fa en struktur som gar igen i analysen.

5.1 Fragor om butiken

Exponering av olika varumarken?

Samtliga butiker inom bygghandeln anger férsdljningen som avgodrande for utrymmet
produkterna far i butikerna. Butikerna har det gemensamt att lamellgolven oftast & de som féar
mest plats i butikerna av den anledningen att de sédljer mest. | de butiker som marknadsf6r
bade Tarkett och Kahrs & ytan relativt jamnt fordelad mellan dessa. Boens lamellgolv som
tillsammans med Tarkett & huvudmérkena for Woody Uppsala far dar mycket plats. Pergo
eller Forbo som hos manga butiker & ensam leverant6r av laminatgolv fér ocksa ofta en stor
yta att visa upp sina golv pd De massiva golven star for en relativt liten del av den totala
golvforsdljningen, det tillsammans med att det oftafinns mer @n en leverantors produkter finns
representerad i butikerna gor att den enskilda leverantéren far en liten yta att exponera
produkten pa. Det finns undantag som hos Bygma déar Dala Floda har fétt ett eget rum, dar den
totala ytan &r betydligt storre an vad forsdljningen réttférdigar. Beijer i Uppsala anger utover
forsaljning ytterligare en anledning till att Kahrs i deras fall har sa stor yta, namligen att de
lagerfors i butik och pallarna med golv tar en stor yta. Exponeringsutrymmet blir per
automatik storre for lagerforda golv dar langden pa golven spelar in pa utrymmet golven tar.

Sportbutikerna anger antalet inkopta skomodeller och kvantiteten av dessa & grunden till
utrymmet de olika leverantérerna far. Sportbutikerna forsoka vid inkOpen 1asa av trender och
kdpa de produkter som &r hetast. Det innebar att " de hetaste mérkena f&r mest utrymme”.”

Hur kan tillverkarna paverkatilldelningen av yta?

Grunden for tilldelad yta & fortfarande forsajning och manga butiker har en begransad ytatill
forfogande for sin golvavdelning. " Vi &r begrénsade av fyra vaggar och den yta som finns fa
delas upp s3 gott det gar och dd &r det forsaljning som styr”.”® Manga av butiker har arbetet
med samma varuméarken en langre tid och vet vilket mérke de séljer mest av och dérmed vilket
mérks som fér storst yta. Woody Akersberga & 6ppna for att 6ka ytan for leverantérer som
lyckas med sin marknadsf6ring och skapar ett sug bland kunderna.

Sporthandeln skiljer sig héar for leverantorerna styr till stor del modet och darmed & det stora
svangningar i vilken leverantor som far den storsta ytan men aven har ligger forsaljningen till
stor del till grund for forsaljningen.

M 6jlighet att som butik paverka utformning pa monter ?

Det finns tva butiker som har valt att formge sina egna montrar och det & Bygg-Ole och
Beijer. | bada fallen & montrarna framtagna for att finnas i samtliga butiker i de bada
kedjorna. Framtagandet av egna montrar har gjorts med baktanken att stérka det egna
varumérket. Ovriga bygghandlar uppger att de f&r valja mellan ett antal olika monteralternativ
som leverantorerna kan erbjuda. Bygma och Sigtuna Golv har samrad med leverantGrerna om
stéllens utformning, for att locka kunder till avslut. Woody i Uppsala bygger ibland sina egna
stéll for att kunna visa upp produkterna pa sin begransade butiksyta.

" pott, Anders. Intersport, 2007-03-29
"® Forsgren, Bo, Bygma, 2007-03-20
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Sportbutikerna har altid sin egen butiksinredning utom vid vissa specialkampanjer eller vissa
produktgrupper som till exempel solglastgon dar leverantorerna star for stéllen och dess
utformning.

Spelar varumarken in pa placeringen?

Sammanfattningsvis kan konstateras att varumérket paverkar placeringen om varumérket i sig
bidrar till en hog forsdljning. Det & forsdljningen som styr ytan som leverantrerna far
tilldelad sig. Inom sporthandeln far heta produkter och heta varumérken ofta en béttre
exponering. En produkt som &r het, ligger rétt i tiden och leverantérerna styr detta genom
reklamkampanjer och produktplacering paratt personer med mera.

Paverkas kunderna av produkternas placering vid kop?

Samtliga bygghandlar & Gverens om att produkternas placering paverkar kundernas val av
golv. Det & dock inte alla som arbetar aktivt med detta. Bygma har till exempel prioriterat
béttre logistik i butiken, fore att aktivt arbete med en for kunderna attraktiv placering av
produkterna. Sigtuna Golv visar ala sina golv liggande och har inte golv fran samma
leverantér samlade pa ett stélle. Beijer har tva rader med golv som de flyttar om sa att det
passar till aktuella kampanjer. Det innebar att det &r olika tillverkare som méter kunden, nar
denna kommer till golvavdelningen, beroende pa kampanj. " Sen vill sakert alla leverantorer
att deras produkter ska sta langst fram’.”’

Inom sporthandeln & placering ansedd som mycket viktig och som det arbetas mer aktivt
med. Intersport anser att " placering betyder otroligt mycket”.” Team Sportia har en rédlinje
pavéaggen i 6gonhdjd och runt denna linje placeras de produkter, som de ha stor efterfragan pa
och vill sdlja mycket av. Stadium arbetar aktivt med att kartlagga kundernas gangvégar i
butiken. Intersport flyttar pa produkter for att paverka hur mycket som sijs av de olika
produkterna

Paver kas kunderna av produktenstillgangliga ytai butiken?

Bygghandlarna anser att ytan de olika leverantérerna far paverkar kundernas val av golv. Ytan
som finns att dela pa begransas av golvavdelningens storlek och en stor golvavdelning leder
generdllt till stor forsdljning av golv. ”Efter ombyggnaden fick golven en egen avdelning och
nu har férsaljningen 6kat riktigt mycket”.” Béda Woody butikerna pdpekar att utrymme &r en
bristvara och "det ar for dyr mark s att saga”.®° Hos Woody i Uppsala finns en énskan om
att ha s pass mycket utrymme for golven att det finns plats for ett butikslager, vilket
intervjupersonen tror skulle 6ka foérsaljningen av golv.

Bord och exempelvis skopallar anvands av de intervjuade sporthandlarna for att oka
exponeringsytan for enskilda produkter. En 6kad yta for en produkt leder enligt alla butiker till
en storre forsdjning av den produkten. Det &r viktigt att produkten inte blir for liten pa
vaggen. Till exempel p& skovaggen ”"ska det inte finnas for f& par for d& forsvinner de”.®
Stadium |6ser det genom att stélla upp lika manga eller nastan lika manga par av de olika
skomodellerna.

" Jansson, Lars. Beijer, Uppsala, 2007-03-22

"8 pott, Anders. Intersport, 2007-03-29

" Rénnquist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-20

8 Wallstrom, Per, Woody, Akersberga, 2007-03-20

8 Shderlund, Fredrik. Team Sportia, Uppsala, 2007-03-27
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Vad ar viktigast, yta, utformning eller placering?

Det viktigaste for butikerna var att produkten fick kundens uppmérksamhet, om detta sker bést
genom yta, utformning eller placering & mer oklart men vid en sammanstalining blir
utformningen det viktigaste (se Figur 4). Woody Akersberga tyckte att utformning av montern
var viktigast och att det galler att synas, da leveranttrerna far ett begransat utrymme att verka
pad Sigtuna Golv & n6jda med sin egen variant pa utformning med alla golv liggande i lika
stora bitar. Beijer och Bygg-Ole trycker pa att utformning med egna stéll gynnar deras eget
varumarke och likstéller villkoren for leverantorerna. Bygg-Ole anser ocksa att placeringen ar
viktig och "de har mobila stéllen syns lika bra eller kanske battre trots liten ytan men med
mer central placering”.®? Woody Uppsala anser att produkterna ska synas och att det inte ska
finnas for mycket information som distraherar kunden. Informationen ska istéllet komma fran
sdljaren eller val utformade broschyrer.

Sporthandeln har nastan altid sin egen inredning vars utformning & optimerad for
igenkdnnande bland butikernai kedjan och for att locka kundernatill kop. Team Sportia anser
att produkter som siljs pa golvet oftast séljer béttre an produkter pa vaggen och att det gor det
for att produkterna ofta far en storre yta pa golven. Placeringen av produkten & som namns i
en tidigare fraga vadigt viktig for konsumentens val av produkt.

Figur 4. Vad butikerna uppfattar som viktigast for leverantorerna for att f en hog forsaljning.

Specialfraga sporthandeln; Jamfor pallar och skovéaggen, vad sdljer mest och vad &r en
brayta att placera skor pa?

"Det gor pallarna helt klart”.®® Alla butikerna & 6verens om att pallarna drar till sig folk och
sdljer battre &n skor som enbart exponeras pa vagg. Team Sportia lyfter fram att folk dras till
det som ser hilligt ut och mgjligheten att i lugn och ro, prova sig fram till rétt storlek. Stadium
hoppas att det lyser igenom att butiken tror pa produkten eftersom de vagar ta hem ett stort
antal av den. Exponeringen paverkar ocksd, stor volym innebér stor yta mot kund. ” Volymer
saljer volymer”.®* Skylt som siger att det & nedsatt tillsammans med stor exponeringsyta

lockar kunder. Skylten &r viktig for att locka kundernatill bordet eller pallarna.

8 Ronnquist, Lars. Bygg-Ole, Nacka 2007-03-20
8 Spderlund, Fredrik. Team Sportia, Uppsala, 2007-03-27
8 Bergstrom, Roger. Stadium, Uppsala, 2007-03-27
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Sportbutikerna arbetar eller vill arbeta aktivt med att hitta bra ytor. Stadium kartlagger olika
delar av butiken och placera de produkter €ller det sortiment de vill silja mest pa en sa kallad
A-yta. En A-yta utmérker enligt Stadium sig genom att vara " latt tillganglig, det ar naturligt
att ta sig dit, vi har hjalp av vara banor att f& kunderna att sbka upp ytorna”.® | princip ala
skomodeller far samma utrymme pa vaggen men skor som ska séljai mangder exponeras pa
skopallar. Team Sportia arbetar vidare med sin roda linje och placerar skor som de vill ha hég
forsdljning av, i direkt anslutning till den.

5.2 Kunder

Fragar kunderna efter specifika varumarken?

Alla butiker uppger att kunderna fragar efter varumarken men att detta sker i liten
utstrackning. ”Vissa ar valdigt familjara med kanda varumarken som Kahrs och Tarkett men
det finns de som dyker upp och aldrig hért namnen”.® Sigtuna Golv anser att efterfrégan pa
varuméarken minskar allt mer och de ganger kunderna frégar efter der sker det i samband med
annonser eller inredningsprogram. Hos Woody och Beijer i Uppsala kommer det ibland in
kunder och fragar efter nétt de sett och har de inte det golvet hemma sa forsoker de visa pa
andra alternativ. Hos Bygg-Ole &r det inte sa vanligt med kunder som fragar efter ett specifikt
varuméarke och sker det s & det ofta ryktet om bra kvalitet och att det ar |&tt att |agga spritts.
Woody Akersberga sticker ut genom att de anser att det ofta kommer in kunder och frégar
efter specifika varumarken, ofta & det Tarkett pa lamellgolv och Dala Floda &r kanda for hog
kvalitet bland de massiva golven.

Formuleringen av fragan till sporthandeln 16d; Fragar kunder efter specifika varumérken pa
|6parskor? Kunderna fragar ofta efter varumérken men butikernas siljare styr ofta kunderna
med rationella argument. Funktion gar fore varumérke och status nar det géler kop av
|6parskor. Intersport uppger att markesmedvetenheten gar alt langre ner i dldrarna och att
ungdomar ofta vet vad som ligger rétt i tiden.

Vilket foretag har det starkaste varuméarket pa golv?

Enligt samtliga bygghandlar sa & det oftast lamellgolv som efterfragas och da antingen Kahrs
eller Tarkett. Den framsta anledningen till att de & "ké&nda’ enligt butikerna & att de har
funnits lange i segmentet. Butikerna anser att Tarkett har béttre marknadsféring av sina
produkter &n vad Kahrs i dagslaget. " Det beror lite pa intresse och marknadsféring i media,
Kahrs gor typ inget och Tarkett &r lite vassar”.®” Bland de massiva golven variera svaren pa
vilket varumérke som & starkast, till exempel & Siljan starka enligt Woody i Uppsala och
Woody i Akersberga anser att Dala Floda & kéanda for hog kvalitet.

Enligt sporthandeln finns det manga starka varuméarken pa joggingskor med mérken som
Nike, Adidas och Asics i tédten. Markena har funnits pa marknaden en langre tid och har
dérmed skapat ett stort igenké&nnande hos kunderna. Varumérket &r alltid eller nastan altid

underordnat funktion och kanslan hos skon. " Kunderna vill ha en bra sko” .8

8 Bergstrom, Roger. Stadium, Uppsala, 2007-03-27
% Forsgren, Bo. Bygma, Danderyd, 2007-03-20

8 1bid, 2007-03-20

8 Syderlund, Fredrik. Team Sportia, 2007-03-27
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Vart (Internet, butik mm) far kunder na kontakt med golvsegmentet?

Héar & svaren véaldigt lika mellan bygghandeln och sporthandeln och de redovisas darmed i
samma stycke och i Figur 5. "Internet, i press som Vi Villa och tv-program som Timells har en
véldig genomslagskraft”.®® De av de tre kéllor som anges & Internet den som anses som
viktigast foljt av tv-program och sist vanliga annonser. Internet anses av respondenterna
erbjuda den mest kompletta informationen med bilder och fakta kombinerat. Inom
gporthandelns mode segment lyftes @en kéndisar fram som forebilder och levande
reklampelare. Manga sangare och andra kandisar har idag kontrakt med ett visst kladmérke,
som innebér att de bar mérkets klader i musikvideor eller andra offentliga sammanhang.
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Figur 5. Kundernas framsta informationskallor.

Ar kunderna kunniga?

Denna fraga stélldes enbart till bygghandeln.

Kunskapen varierar mycket mellan kunderna generellt & kunskaps om golv hoég hos de kunder
som kan varumarken och &g bland 6vriga, att doma av de svar som givits. Beijer i Uppsala
anser att deras kunder har en hog kunskapsniva da Beijer satsat pa golv som en huvudprodukt
i manga ar. "En del kan inget, de ska ha ett golv medan andra vet tradslag och andra
egenskaper de vill ha”.® Woody Akersberga uppger att kunderna ofta har en dédlig
prisuppfattning och blir éverraskade av golvens sett i deras 6gon, hdga pris.

Namn treviktiga faktorer som paverkar konsumentensval av golv?

Svaren fran Bygma och Sigtuna Golv fokusera pa byggtekniska aspekter som hur mycket
golven bygger pa héjden, majlighet till golvvarme och hur underlaget som golvet skaligga pa
ser ut. Ovriga bygghandlar tar samtliga upp pris som en viktig faktor. Golvens utseende
namndes ocksd av de fyra Ovriga bygghandlarna. Den tredje faktorn varierade mellan
butikerna, Woody Uppsala namner kundens bemétande i butiken, Bygg-Ole anser att golvet
dven ska vara l&tt att |4gga, Woody Akersberga lyfter fram |éttillganglighet och Beijer att
golven ska vara anpassade till det utrymme de hamnar i. " Ratt grejer i réatt utrymme”.** For en
sammanfattning av svaren sefigur 6.

8 Wallstrom, Par. Woody, Akersberga, 2007-03-21
% RéNnquist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-21
° Jansson, Lars. Beijer, Uppsala 2007-03-22
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| sporthandeln &r det i stort samma svar som bland bygghandeln (se Figur 6), Team Sportia
och Intersport ger exakt samma svar med pris, utseende och funktion som de viktigaste
faktorerna vid sko kdp. Stadium trycker pa lite andra aspekter, som att kunden ska kéanna sig
trygg med personalen och veta att personalen gor att bra jobb ndr de hjdper kunden med
skorna. Erfarenhet av tidigare skor & ocksa véaldigt viktigt vid kop av nya skor, enligt
Stadium.
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Figur 6. Faktorer som paverkar kundernas val av golv.

Lever golven upp till av kunder na férvantad kvalitet?

Kvaliteten upplevs som hog enligt samtliga butiker. ” Kunderna tycker nog den ar bra, hander
att det ar fabrikationsfel men det &r inte ofta”.% ”Kvaliteten p& golven &r ju bra for vi jobbar
med varumérken som &r bra”.** Manga av de klagom& som inkommer till butiken beror p&
kundernas bristande kunskap om till exempel golvens fargférandringar och variation i
materialet och brukar efter diskussion resulterar i att kunderna blir néjda. Butikerna némner
just kvalitetskraven som en viktig anledning mot att tain billiga golv fran utlandet.

Team Sportia anser att kunderna far den kvalitet som de betalar for, &ven om kvaliteten & hog
&ven pa billigare produkter. Kunderna hos sporthandeln & medvetna om den kvalitetsstegring
som sker nar priserna gar upp och det & o6verlag valdigt lite klagoma pa produkternas
kvalitet.

Atervander kunder till samma varumarke nér de gér nyainkop?

Bygghandeln upplever att kunder ofta dterkommer till samma varumérke om de varit néjda
med golvet eller de tidigare golven. Kunderna har inte alltid réd att renovera hela huset pa en
gang, utan gor det i omgangar och aterkommer da ofta till samma varumérken. ”"Det ar nog
viktigt att som leverantor fa silja det forsta golvet”.* Beijer lyfter fram klickgolven och att
fler privatpersoner lagger golven sdva. Manga blir positivt 6verraskade av hur &t det gar
och véljer darfor att |1dgga nytt golv i fler rum.

%2 Rénnquist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-21
% Jansson, Lars. Beijer, Uppsala 2007-03-22
% Ronnquist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-21
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Nar fragan stalldes till sporthandeln ber6rde den joggingskor istéllet for golv. Erfarenheten av
tidigare skomérken och skomodeller & en av de forsta sakerna som butikspersonalen tar reda
pa hos kunden, néar denna ska kopa nya joggingskor. Erfarenheten ligger oftast till grund for
vilka aternativ som kunderna far vélja mellan. "Det finns ingen anledning att andra ett

vinnande koncept” %>

Namn de viktigaste attributen som du tror behdvs for att producenterna ska na ut med
sina varumarken?

En svér fréga att besvara for de flesta, Beijer tycker att annonskampanjer saknas men att
leverantérernas hemsidor och broschyrer fungerar bra. Bygg-Ole, Woody Uppsala, Bygma
och Sigtuna Golv saknar ocksa forsaljningsstod i form av annonser i pressen och tycker att
ansvaret att marknadsfora produkterna ligger for mycket pa butikerna siava. Woody
Akersberga poangterar vikten av att "kampa pd och skapa ett sug efter produkterna’® via
antingen tv-program eller i tidningar.

Sporthandeln & no6jd med insatsen som gors inom marknadsforing. Manga marken &r
valkanda for en bred publik. Marknadsféringen inom sporthandeln gér i mangt och mycket ut
pa att synasi media och da ofta pa kanda personer. " Placera varumarken pa réatt personer till

exempel Adidas skor p& Beckham och modeplagg pé olika poppstjarnor”.%’

Hur ska exponeringen seut for att lockatill sig kunder?

Sigtuna golv och Bygma anser att det basta séttet for kunderna att bestdmma sig fér golv ar
genom att i Sigtuna Golvs fall ha hela utstdllningen integrerad i golvet eller som Bygma
forordar "stora bitar i stéllen sa att kunden kan lagga dem pa golvet och fa en béttre
uppfattning om golvets utseende”.”® Woody Uppsala anser att produkten inte ska "tackas’ av
for mycket information. " For mycket information pa en liten yta ju mindre ser du vad som
finns dar” * och att golv & en vara som ska finnas att plocka i butik. Bygg-Ole och Beijer har
sina egen inredning och montrar som & genomgaende for butikerna i kedjorna och skapar ett
enhetligt utseende for ala butiker. Beijer anser att ett brett sortiment lockar kunder genom att
tillgodose att stort antal kunders behov. Woody Akersberga anser att produkterna méste synas
for att kunna sélja och att utformningen av montrarna &r viktigt.

Team Sportia har en rod linje pa vaggen som drar blickarna till sig och de varor som finns
narmast. Produkter som finns pa "golvet” sédljer generellt béttre én produkter pa vaggen men
"véggen blir en reklamplats for golvet”.'® Stadium vill ha produkterna i det naturliga
synféltet och konstaterar att mer exponering leder till okad forsdljning. Intersport har vissa
plockvaror precis vid kassan for att 6ka deras forsdljning och skorna langst in for att locka

kunder att gaini butiken.

% pott, Anders, Intersport, Uppsala, 2007-03-29

% Wallstrém. Par, Woody, Akersberga. 2007-03-21

7 Bergstrom, Roger. Stadium, Uppsala, 2007-03-27

% Forsgren, Bo. Bygma, Danderyd, 2007-03-20

% Gustavsson, Magnus. Woody, Uppsala, 2007-03-22

190 s5derlund, Fredrik. Team Sportia, Uppsala, 2007-03-27
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Kunder som bestamt sig for ett golv som inte finnsi lager hur lang vantetid accepterar
de?

Butikerna & Gverrens om att det inte & natt storre problem for kunderna att vanta nér de vél
har bestamt sig for att kopa ett visst golv. Vid véantetider pa éver cirka fem veckor kan det
hénda att kunden hoppar av afféren och hittar ett nytt alternativ eller soker sig till en ny butik
och gor affaren dér istéllet. Att 1&ggain nytt golv &r en stor investering och kunderna &r for det
mestaute i god tid for att vara sikra pa att hinna faratt golv.

Vilken éler vilka kundgrupper vill ha varumarkes golv?

Med varumarkes golv avses golv som av kunden képs pa grund av varden som inte enbart
synséeller finnsi golvet, varden som sitter i namnet pa det tillverkande foretaget och vad som
associeras med det.

Personer med pengar koper oftare mérkes golv da dessa kostar lite mer. Nagra svarande ansdg
att barnfamiljer koper billigare golv, da deras dagliga tillvara dliter hardare pa golven. Det gor
att de ofta kdper laminat golv till rum med mycket slitage eller billigare golv som byts ut till
mer exklusiva nédr barnen har véxt upp. Bygma uppméarksammar problem med att det inte syns
att det ar ett markes golv. "Det gar inte att komma in i ett rum och se att det nya golvet &r ett
Kahrs om det inte st&r ndgonstans’.’® Darfoér kan det vara svart att motivera for vissa
kundgrupper varfor de ska kopa ett markesgolv. Stilen pa huset avgor till stor del valet av
golv, golven ska passain exempelvistill rustika hem blir det ofta lite exklusivare golv.

Bland sporthandeln &r det framst bland modeprodukterna som varumérkena slér igenom. Det
ar framst ungdomar som vill ha mérkesprodukter och "alliera sig med ett marke och dess
attityd” .’ Det & inom sporthandeln vanligt att deras egna marken séljer bra, speciellt inom
funktion och ndr ut till en stor malgrupp. Pa kladprodukter sdljer butikernas egna varumarken
bratill barn.

Hur mycket kan séljarna styra kunder nas beslut?

Gemensamt for allabutiker & att alla upplever att det gar att styra kundernatill viss del. ”Man
styr till ratt prisklass och sen méarker man vilka egenskaper de vill ha, dlipbart, massivt med
mera. "P4 si satt styr man kunderna och ofta f&r de mer &n ett alternativ att valja mellan”.’®®
Kommer kundernain i butiken och vill ha ett specifikt golv & det svarare att styra dem till att
vélja ndgot annat golv. En brarelation till en leverantor kan gora att séljarna styr kundernatill

att valja den leverantorens golv.

Sporthandeln sticker ut genom att kunna styra kunderna valdigt mycket pa funktionsprodukter.
Pa modeprodukter kommer kundens uppfattning om mérkets status och attityd in, vilket gor
det svarare for sdjarna att paverka. "Vi kan styra kunderna mer pa funktion, pa

modeprodukter &r det kunden som bestammer” %

191 Forsgren, Bo. Bygma, Danderyd, 2007-03-20

192 Bergstrom, Roger. Stadium, Uppsala, 2007-03-27
103 RéNNQVist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-21
104 Bergstrom, Roger. Stadium, Uppsala, 2007-03-27

-34-



5.3 Lister (sportbutikerna inte langre aktuella)

Har ni lister inomhus?

Ingen av butikerna har ett komplett list sortiment att visa kunderna inomhus. Beijer i Uppsala
har mest och da &r det lister som har direkt koppling till golv som till exempel nivalister och
diverse socklar. Ovriga butiker har en "listtavla’ frén leverantérerna eller en hemmagjord
variant och eller varuprover i butiken.

Listtavla har ni det och eller behdvs det?

| ett flertal av butikerna sker valet av list palagret. Golvlister och andra lister som har en mer
direkt koppling till golven marknadsférs i butik antingen med listtavlor, varuprover eller med
butikslager. Butikerna upplever tavliorna som ett bra hjdpmedel vid forsdjning. De butiker
som saknar tavlor fran sina leverantorer ser garna att det tas fram. "Det ska vara en tavia med
listerna i genomskarning och matten angivna”.'®

Starka varumarken palister, finnsdet?

Respondenterna & innesidljare och deras kunskaper om bradgarden och dess varumérken ar
begrénsad. Standard sortimentet pa lister férvaras och siljs idag pa bradgarden. Forvaringen
sker antingen i kall- eller varmlager och i undantagsfall i butik. | butiken och ut mot
privatkonsumenter finns det idag inga varuméarken men det kan enligt respondenterna se
annorlunda ut pa bradgarden. " Det som kan bli ett varumarke ar kvalitet, hur de far torka och
att de inte bojer sig ndr de kommer hit men det a nog ingen som tanker sig det
marknadsféringsmassigt” . X%

Mgjlighet till 6kad koppling mellan lister och golv?

Har varierar svaren mellan butikerna. Bygg-Ole och Woody Akersberga tycker att kopplingen
redan idag &r stark for om kunden koper ett golv, blir det naturligt att prata &ven lister. Kunden
vill oftahalister fran sammatillverkare som av golvet for att garantera att det blir samma farg.
Sigtuna Golv och Woody Uppsaa anser att det mest gynnar deras inkdpare och séljarna hos
leverantorerna. | deras roll som sdljare till konsument behovs det ingen tydlig koppling.
Bygma anser att det & en bra idé men kommer inte pa hur det ska ske. Beijer tycker att det
viktigaste & nagot som paminner kund och sdljare att inte glomma bort lister vid golv kop.
"Det &r inte sa kul att behdv aka tillbaka for att hamta grejer som man har glomt eller inte
blivit informerad om’.*%’

5.4 Ovriga framkomna synpunkter och idéer

TV-program och information

Samtliga foretag &r positiva till att golvtillverkarna syns i diverse inredningsprogram. Beijer
och Woody Akersberga tycker dock att de som sdljare far for lite information om i vilka
program tillverkarna visar upp sina produkter och vilka produkter som visas upp. Beijer
pdpekar att "tillverkarna ar ibland lite snabba och det &r inte alltid produkten finns pa
marknaden nér programmet sands’ *®. Vilket blir ett problem for kunden och sdljaren pa plats
i butiken.

1% Gustavsson, Magnus. Woody, Uppsala, 2007-03-22
1% Forsgren, Bo. Bygma, Danderyd, 2007-03-21

197 Jansson, Lars. Beijer, Uppsala 2007-03-22

1% 1hid, 2007-03-22
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Ovrigt om marknadsforing

Golvmarknaden blir allt tuffare med fler konkurrenter, darfor blir marknadsféringen extra
viktig. Woody Akersberga lyfter fram Kahrs och Tarkett som bra forebilder inom
marknadsforingsomradet. For att leverantoren ska fa ut sina produkter till kunderna kravs det
en va fungerande helhet. Enligt Woody Akersberga “ska de ha en bra

forsaljningsorganisation, bra partners, somvi och en bra marknadsforing”.®

199 Wallstrém. Par, Woody, Akersberga. 2007-03-21
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6. Analys

| detta kapitel kommer resultaten av undersokningen att analyseras med hjalp av de teorier
som presenterats i den teoretiska referensramen. Analysen sker under de fragor som stéllts for
att fa samma struktur somi resultatredovisningen.

6.1 Foretag och intervjuperson

De olika bygghandlarna har en omsattning som variera frén ca 20 miljoner till 220 miljoner.
Det minsta foretaget, Sigtuna Golv & ocksa det mest speciaiserade pa golv i olika material.
Beijer och Bygg-Ole far anses vara stora bygghandlar och valdigt breda pa mycket. Beijer ar
ett foretag som gora stora satsningar pa golv enligt dem sjdva. | mellanskiktet aerfinns de
badde Woodybutikerna, och Bygma. Bygma satsar mycket pa golv och har en stor
golvavdelning. Woody i Uppsala har véldigt liten butiksyta och golvutstaliningen blir dérefter.
Wood i Akersbergas butik har en valdigt liten golvavdelning sett till butikens totala yta.
Samtliga foretags malgrupper & relativt lika varandra och erbjuder sina produkter till bade
privatkunder och professionella byggentreprentrer. Aven de golv de marknadsfor liknar
varandra med Kahrs och Tarkett som dominerande mérken. P4 massiva golv &r det framst
svensktillverkade golv som galler med Siljan och Dala Flodai spetsen. Den skillnad som finns
mellan foretagen & hur stor butiken & och hur stor yta golven far. Far golven en stor yta blir
aven forsaljningsinsatsen storre.

Samtliga respondenter har varit kunniga inom omrédet golv. Listkunskaperna har varit mer
eller mindre begréansade till lister som direkt berdr golven. Detta beror till stor del pa att
golven anses vara en butiksvara och listerna hor till bradgérden. Sdjarna blir olika for
produkterna da det &r innesdljare som séljer golv och uteséljare som sdljer list.

Intersport och Team Sportia har bada en omsattning runt 20 miljoner, Stadium vill inte lamna
ut sina siffror med hansyn till agarna. | dvrigt & det inga stérre skillnader mellan butikerna.
Team Sportia & den butik med mest sportinriktning och Stadium mest mode inriktning. De
butiksansvariga har bra koll pa sina butiker och kommit med manga intressanta i nl&gg.

6.2 Fragor rérande butiken

Exponering av olika varumarken?

Forsaljningen &r helt avgdrande for det exponeringsutrymme som leverantorerna for tilldelat
sig. Overlag & trégolvs avdelningar betydligt storre @n plast- och laminatgolvs avdelningar i
butikerna. Om forsajningen var det enda som 1g till grund for tilldelat utrymme borde tr3,
laminat och plast hai princip samma utrymme sett till golvbranschens forsajningsstatistik (se
figur 1.). Andra faktorer som kan paverka &ar att tragolv ofta kommer i stora férpackningar
eller pa pallar, dessa tar stor platsi butiken och far darmed stort exponeringsutrymme. Rullar
med plast mattor tar relativt liten plats och laminat golv kommer oftai kortare forpackningar
och tar darmed mindre plats. Enligt teorin om produkters placering pa hyllor, ar det viktigt
med ett stort antal produkter mot kunden for att f&nga kundens intresse.*'® Eftersom tragolven
dominerar ytan bor de enligt teorin &ven dominera forsaljning tydligare &n de gor idag.

119 Broekmeulen et al, Excess shelf spacein retail stores: An analytic model and empirical assessment, sid. 24
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Golvens anvandningsomrade kan motverka exponeringsutrymmets paverkan av forsajning
mot kund. Behover kunden ett golv som klarar hart slitageii till exempel kok, kommer kunden
inte att valja ett trégolv hur snyggt exponerat eller stor exponeringsyta det an har, for golvet
har inte de egenskaper som efterfrégas. | stéllet passat kakel eller laminatgolv utmérkt da de
klarar hart dlitage. Det & ocksa dessa golv som & vanligast i kok enligt undersokningen fran
V&xjo universitet. !

Hos sporthandeln far de leverantérer med produkter med som har hogst status bland kunderna
mest utrymme. Att de har hdg status innebér att de antas sdlja bra. | likhet med bygghandeln ar
det alltsa forsaljningen som styr med den skillnaden att hér & det i &nnu storre utstréackning
antagen forsaljning som styr da inkopen ofta sker ett ar i for vag. Ett golvforetag som jobbar
upp en hog forsdljning och har produkter med hog status blir vinnare om bygghandlarna bérja
gora nagra fa stora inkop. En produkt som det finns mycket av i lager kommer alltid att ha ett
stort sdljstéd i butiken.

Hur kan tillverkarna paverkatilldelning av yta?

Det & svart att paverkatilldelad yta da det & forsaljningen och bygghandeln som styr. Manga
av bygghandlarna & valdigt trogna sina varumarken och har sasmma & efter ar. Det gor att
samma leverantor ofta har ett vist utrymme en langre tid rent slentrianmassigt. Bygghandlarna
visar upp en stor markeslojalitet som ar vardefullt for de leverantorer det gynnar och ett stort
hinder fér nya och mindre etablerade konkurrenter enligt teorin om varumarkeskapital.**2 Det
gdller for golvtillverkarna att forsoka bli mer lik sporthandeln och skapa heta produkter genom
att bli béttre pa att lansera golv som ligger rétt i tiden, mer reklam och att synas i rétt tv-
program. Lyckas leverantdren skapa oka méarkesmedvetenheten hos kunden ska enligt teori
forsaljningen oka, vilket leder till dkad yta hos &terforsdljaren.t*®

Aven hos sporthandeln &r det till stor del kundernas markesmedvetenhet som ligger till grund
for forsdjningen. Produkter som kunderna va kanner till anses heta och heta produkter far
mer plats. En stor skillnad &r att leverantérerna av modeprodukter inom sporthandeln till stor
del galva styr vad som ar hett genom att marknadsfora produkterna pa olika sétt. De anvander
olika mérkesassociationer for att skapa positiva attityder och differentiera varumérket. *** Ett
exempel fran resultatet & det nara samarbetet mellan Adidas fotbollsavdelning och David
Beckham som hjalper Adidas att profilera sig som ett mérke med hdg status.

M 6jlighet att som butik paverka utformningen pa monter ?

Beijer och Bygg-Ole har sin egen inredning for att ta bort fokus fran golvens varuméarke och i
stéllet stérka sitt eget. Foretagen forsoker ge ett enhetligt och entydigt budskap som ska ge ett
stérre genomslag och férhoppningsvis 6ka forsaljningen i butiken inom samtliga segment. En
integrerad marknadskommunikation ger éven foretaget ett tydligare och trovéardigare budskap
ut mot kund.™ Fér leverantérerna kan detta ses som en nackdel d& de frantas en viktig del av
den integrerade marknadskommunikationen nar de inte far anvanda sina egna stéll, sinaloggor
och forlorar darmed en viktig reklamplats mot kunden.

1 3onsson. What Gover ns the End-Consumer”s Choice of Floorcovering? A Study of Substitute Competition, sid.
1

12 Keller & Kotler, Marketing management, tolfte upplagan, sid. 276

113 Aaker, Building strong brands, sid. 21

114 Aaker, Managing Brand Equity, sid. 109-111

15 Holm, Strategisk marknadskommunikation - teori och metoder, sid. 167
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Ovriga butiker anvander leverantdrernas montrar. Det ger leverantdrerna mojligheter att
utforma montrarna for att ge ett tydligare och enhetligare budskap. Butikerna kan ocksa
gynnas da de far ett stéll som & optimerat for att visa upp produkten och locka kunden till
kop. Nackdelen &r att montern inte & optimerad till butiken och kan paverka forsajningen av
andra leveranttrers golv, genom att bli f6r dominant eller hamnai skymundan. Golvavdelning
far inte samma enhetliga utseende som vid gemensamma montrar.

Sporthandeln har i princip alltid egna stall att visa upp produkternai. Detta gors far att utnyttja
sportbutikens varumérke genom att ala butiker i kedjan ser likadana ut och skapar ett
igenkannande hos kund.™® Mycket av sortimentet visa upp p& vagg och butikernas
planslsningar ser ofta valdigt olika ut vilket ger svarigheter for leverantdrerna att skapa stéll
som gér att monterai samtliga butiker.

Spelar varumarken in pa placeringen?

Frégan har besvarats i tidigare fragor. Som sammanfattning paverkar varumérken placering
om de bidrar till en hogre forsdjning. En hogre forsdljning leder till béttre placering bland
bade sport- och bygghandel. Ett kant varumarke med stor igenkanning kan ocksa oka
kundernas intresse for sortimentet.**’

Paver kas kunderna av produktens placering vid kop?

Allabutiker, bade sport- och bygghandlar & Gverens att sa & falet. Enligt hyllhanterings teori
kan kunder styras till att kopa de produkter som stér béast till.**® Butikerna utnyttjar i enlighet
med teorin detta och placera produkterna med storst margina och hogst forsaljning pa de
basta platserna for att oka forsdljningen av dessa. Detta sker ytterst begransat inom
bygghandeln men betydligt oftare inom sporthandel. Varfor det sker s sdlan inom
bygghandeln &r svart att svara pa kanske beror det pa att marginalerna pa de olika produkterna
inte skiljer sig sA mycket eller sA gar teorin som kommer fran dagligvaruhandeln inte att
anpassa pa golvsegmentet som tillhdr sdllankops kategorin. Sporthandel arbetar aktivt med
produkternas placering och flyttar de produkter som de vill séljamycket av till de attraktivaste
platserna. Sporthandeln anvander véaldigt ofta vaggen som en forsdljningsplats och jobbar dar
med att ha attraktiva produkter i 6gonhjd.**® Bygghandeln har istéllet ofta valt att prioritera
logistik hogt, da en pall med golv tar mycket plats. Den bygghandel som borjar tanka mer som
en sporthandel har m6jlighet att tjana stora pengar pa detta. For leverantéren géller det da att
leverera produkter som &r eftertraktade och har hog marginal for aterforsdljaren. Produkten
bor d& enligt teorin f& mer exponering och ett storre saljstod .

118 Holm, Strategisk marknadskommunikation - teori och metoder, sid. 167

17 K otler et al, Principles of marketing (fjarde upplagan), sid. 549,550

118y ang och Chen, A study on shelf space allocation and management, sid. 309
119 Dréze, Hoch och Purk, Shelf management and space elasticity, sid. 26

12 |bid. sid. 28
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Paverkas kunderna av produktenstillgangliga ytai butiken?

Har & éaerigen sport- och bygghandlar 6verens om att en stor yta mot kund paverkar
forsdljningen. Ytan i butik & begransad och en storre golvavdelning leder till en storre
generell forsaljning av sortimentet.”® Manga kunder bestammer sig forst i butik vilken
produkt de koper, vilket leder till att en stor exponeringsyta gor kunden uppmérksam pa
produkten och 6kar chansernatill kop.'?? Detta & extra viktigt om produkten kommer frén en
mindre kand tillverkare. Framst sporthandeln men aven bygghandeln visar ofta upp en stor
kvantitet av den produkt som de vill sdlja mycket av. Produkten sticker da ut fran Gvriga
produkter och far dven en stor exponeringssyta. Detta brukar resulterai en ckad forsajning av
produkten, vilket stémmer val 6verens med teorin dar synliggdrande av produkten och arean
mot kund skaresulterai okad forsaljning™®.

Vad é&r viktigast yta, utformning eller placering?

Det viktigaste &r att kunderna uppmarksammar produkterna enligt butikerna. Det finns dock
en tendens i de svar intervjupersoner angivet som indikerar att utformning har en viss
betydelse. Samtliga faktorer & enligt teorin viktiga for att locka kunden till kop.'?*
Utformningen blir viktigast da produkten oftast har en begransad yta att visas upp pa och
produktens placering & svar att paverka. Utformning av montern & ocksa en del av den
integrerade marknadskommunikationen som om den ger vantat resultat ska resultera i tkad
forsdljning pd grund av ett tydligt, integrerat och genomarbetat budskap.'® Som
golvleverantdr bor man samarbeta med en duktig design- eller reklambyra och lagga stor vikt
vid att skapa attraktiva montrar med tydlig utformning.

Sporthandeln anser att placering & valdigt viktigt. Skillnaden kan forklaras i att de arbetar
mindre med utformning av inredning da denna formges centralt och att de kan paverka
placering mycket mer &n inredningen.

Specialfraga sporthandeln; Jamfor pallar och skovaggen, vad siljer mest och vad &r en
brayta att placera skor pa?

Samtliga intervjupersoner lyfter fram pallar som den basta metoden att 6ka forséljningen av
skor. Pallarna har stor yta och ar ofta béttre placerade vilket leder till storre uppméarksamhet
och Okad dragningskraft. En skylt forstarker ytterligare pallarna dragningskraft. Kunderna har
en tendens att dras till det som ser hilligt ut. Det hela bygger pa tidigare erfarenheter av bra
kop, darmed blir pallar och rea skyltar sammankopplade med att gora ett fynd.**® Som
golvleverantor galler det att fa butiken att lagerfora golvet i butik for att fa fram pallkansan,
dar kunderna sjédva kan plocka med sig golv och fa med dem hem direkt.

121 Rénnguist, Lars. Bygg-Ole, Nacka, 2007-03-20

122 50lomon, Consumer Behavior-Buying, Having and Being, sid. 49

123 Dréze, Hoch och Purk, Shelf management and space elasticity, sid. 26

124y ang och Chen, A study on shelf space allocation and management, sid. 309
125 Holm, Strategisk marknadskommunikation - teori och metoder, sid. 167

126 Ajzen. The theory of planned behaviour, sid. 181
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En brayta att placera skor eller ett annat sortiment pa, utmarker sig enligt butikerna genom att
den &r l&ttillganglig och kunden tar sig l&tt dit. Detta stdmmer val Overens med teorin som
ocksd lyfter fram att det & viktigt att produkten placeras sa att den syns.**’ Team Sportia
namner aterigen sin roda linje pa véaggen, tyvarr framkommer aldrig exakt vilken hajd den &
placerad pa men den ska vara optimalt placerad for att dra kundernas uppmérksamhet till sig
och om placeringen foljer teorin ska den vara placerad mellan 130-135 cm.*?® Bygghandeln
har oftaval avgransade golvavdelningar men for leverantrerna géller det att paverka sa att de
far en placering som kunderna tvingas ga forbi pa ett naturligt sét.

6.3 Kunder

Fragar kunderna efter specifika varumarken?

Samtliga butiker inom bygghandeln & Overens om att det kommer in en liten andel kunder
som frégar efter specifika varumarken. Sigtuna Golv anser att antal kunder som fragar efter ett
specifikt golv minskar. Har & det uppenbart att golvleverantorerna inte lyckas uppna en
tillrackligt stark mérkesmedvetenhet om det egna varuméarket hos kunderna for att kunna
dominera golvsegmentet. Med dominans menas att kunderna bara kanner till ett varumérke
bland till exempel lamellgolv.'®® Mé&nga butiker & besvikna p& golvleverantorernas bristande
mangd reklam. For att kunderna ska bli medvetna om varumérken och produkter kravs det
reklam. Reklam eller annan exponering gor att kunden skapar associationer till mérket,
produkten och ett visst segment. Maérkesassociationer ligger till  grund for
mérkesmedvetenheten och det berérda segmentets forsaljning.**

| sportbutikernas fall med I6parskor gar funktion fore varumérke i de flesta fall. Trots detta ar
leverantorerna flitiga pa att gora reklam for sitt varumarke och skapa associationer till mérket.
Trots detta & det kundernas rationella sida som styr kopet men finns det tva likvéardiga
produkter & det oftast utseendet som avgor enligt butikerna, det & kanslosidan som avgor.
Detta stammer bra 6verens med teorin, dar de rationella grunderna ofta styr inledningen av ett
kop men att det i den avgdrande fasen kommer det in allt mer kanslor.*®* Skillnaden i
mérkesmedvetenheten mellan golv och |6parskor beror till stor del pa att nagra fa foretag med
starka varumarken som totalt dominerar bade mode- och funktionsprodukter inom
sportsegmentet. Inom bygghandeln finns ett stort antal mindre leverantérer och varuméarken
som slass om forsaljningen.

Vilket foretag har det starkaste varumérket pa golv?

Tarkett och Kéhrs & de mest kdnda méarkena bland lamellgolven. Bland de massiva ar det
svarare att hitta nagot eller nagra dominerande mérken men de som oftast ndmns & Siljan och
Dala Floda. Tarkett och Kahrs har funnits i branschen i manga & och har under den tiden
skapat en markesmedvetenhet hos kunderna. De &r inte uppe pa dominans niva men har natt
aterkopplingsnivan. Aterkopplingsnivén innebér att kunderna sammankopplar varuméarket
med en viss produkt.** Siljan och Dala Floda ligger p& den lagsta nivan, kannedom, som
innebdr att kunderna kanner till varuméarket men kopplingen till produkten & mer vag. Bland
sporthandeln finns det manga starka varumarken pa skor med Nike, Asics och Adidas som de
storsta. Som namnts tidigare styr kundernas rationella grunder afféren till stor del och
méarkesmedvetenheten & underordnad dem.

127y ang och Chen, A study on shelf space allocation and management, sid. 309
128 Dréze, Hoch och Purk, Shelf management and space elasticity, sid. 26

129 paker, Managing Brand Equity, sid. 66,67

30| bid, sid. 109-111

131 Zaltman, How customers think, sid. 8

132 paker, Managing Brand Equity, sid. 66,67
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Vart (Internet, butik mm) far kunder na kontakt med golvsegmentet?

Internet anses som den viktigaste informationskallan av bade bygg- och sporthandel. Som
nummer tva kom, tv-reklam och deltagande med produkter i tv-program. Sist men inte alls
oviktig enligt butikerna, reklam i tidningar eller i reklamutskick. En forklaring till varfor det
forhdller sig sd hér finns i teorin om integrerad marknadskommunikation da det pa Internet
finns det utrymme for bade design element och tillrackligt med information for att skapa ett
trovardigt budskap. Marknadsforingen ska se liknande ut i 6vriga medier for att maximera
nyttan i marknadskommunikationen.”*®*  All reklam anses som positivt paverkande pa
forsaljningen och skapar storre mérkesmedvetenhet hos kunden.™**

Ar kunderna kunniga?

Kunder som kénner till varumarken & markesmedvetna och har darmed en upparbetad
koppling mellan golv och varumérket. De har en kunskap om golv och golvsegmentet. Ovriga
kunder som helt saknar mérkesmedvetenhet och maérkesassociationer, har en bristande
kunskap om sortimentet. Kunskapen hade annars resulterat i att det funnits nagon form av
koppling mellan mérken och golv.™® Inom sportsegmentet & kunderna va medvetna om
varumarken och dess status, tack vare en stor reklaminsats fran sportproducenterna.

Namn treviktiga faktorer som paverkar konsumenternasval av golv?

Det som paverkar bade bygg- och sporthandel & utseende, pris och olika funktionella
egenskaper. Det mest uppseendevackande & att varumarke inte ndamns i en enda butik.
Leveranttrerna har inte lyckats skapa en tillrackligt stark markesmedvetenhet hos kunderna
for att det skavaraett tillrackligt starkt argument for att paverka vid kop. Butikerna namner att
leverantorerna gor for lite reklam och reklam kréavs for att gora konsumenterna
mérkesmedvetna.** | sporthandeln & kunderna medvetna om varumarkena men funktionen
och de rationella grunderna styr vid kép av funktionsprodukter.*®” P& modeprodukter har
varumarket en storre paverkan.

Lever golven upp till forvantad kvalitet?

Kvaliteten upplevs som bra av bade kunder och butiker. Kvalitetskraven fran kunder hanger
ihop med vilken kvalitet varuméarket star for. Ett "bra’ och dyrt varumérke foérvantas ha
kvalitet darefter.™® | resultatet framgick det att ytterst f& kunder kanner till varumérkena eller
inte prioriterar dessa hogt pa golv, darmed bor priset paverka den forvantade kvalitén mer. Ett
hogt pris ses hos kunderna som en garanti for att golven ska vara av hog kvalitet kraven blir
darefter.®® Varumérkena & betydligt mer kénda mot butikerna och dess inképsorganisation
och butikerna kdper garna kanda varumarken for att f& golv med hog och jamn kvalitet.**
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Atervander kunder till samma varumarken nér de gor nyainkop?

Kunderna aerkommer i stor utstréckning till samma varumérke. De vet vad vilken kvalitet
varuméarket stér for och blev ndjde eller positivt dverraskade av det tidigare kopta golvet.
Exempel fran resultatet &r att kunderna ofta blir positivt Gverraskade av hur |t det &r att lagga
dagens golv. Kvaliteten och att de & mer allmént ndjda gor att kunderna utvecklar en
maérkeslojalitet mot varumérket och véjer golv av samma varumérke vid nésta inkop trots att
det finns jamforbara eller béttre alternativ.**' Ovanst&ende resonemang géller &ven |6parskor
och sporthandeln dér kundernas tidigare erfarenhet ofta ligger till grund for vilka skor
kunderna far borja prova.

Namn de viktigaste attributen som du tror behovs for att producenterna ska na ut med
sina varumarken?

De flesta bygghandlar tycker att reklaminsatsen fran leverantorerna ar for liten. Hemsidor och
broschyrer & bra men tv- och tidningsreklam saknas. Markesmedvetenheten och kunskapen
om sortimentet ar inte tillrackligt stor. Ett enhetligt och entydigt budskap som &r anpassat och
fors fram i flera medier samtidigt ger en storre effekt &n om det begransas till ett medium. 2
Med storre effekt menas att intrycker pa kunden blir stérre, méarkesmedvetenheten okar och
chansen for affér stiger.

Hur ska exponeringen se ut for att lockatill sig kunder?

Att produkterna syns &r det viktigaste enligt bygghandlarna. Séttet det ska gatill pa skiljer sig
a, Bygma och Sigtuna Golv vill ha stora bitar pa golvet. Kunden far en béttre uppfattning om
golvets utseende om golvet visas liggande. Stora bitar ger mycket area synligt mot kund och
om inte ala leverantdrer satsar p& stora bitar sd sticker produkten ut frén évriga Ovriga
butiker har inget att inflika mot dagens stéll utan & néjda med grundformen. For att synas ar
det viktigt att tanka pa produkternas placering pa hyllorna, arean som &r synlig mot kund,
sticka ut fran produktens omgivning, produktens utseende och placering sa nara det naturliga
synfaltet som méjligt.**® Sportbutikerna upplevs mer medvetna om ovanst&ende faktorer och
arbetar mer aktivt med dtgérder som maximera exponeringen. Som att vaggen anvands for att
Oka exponeringsutrymmet for en produkts som egentligen séljs pa golvet och att produkter
placeras i 6gonhojd.

Kunder som bestamt sig for ett visst golv som inte finns pa lager, hur lang véantetid
acceptera de?

Kunden kan ofta vanta pa produkten nar de va har bestamt sig. Nar kunden har natt
intentionen att kdpa ett visst golv har de gétt igenom manga faser och rétat ut manga fragor for
att kommatill det beslutet. Kunderna far da ett beteende som gor att de &r beredda att offralite
extratid pafor att faratt golv.'*

141 Aaker, Building strong brands, sid. 24
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Vilken eller vilka kundgrupper vill ha varumarkes golv?

Svaren fran bygghandeln &r att personer med kapital koper méarkesgolv. Kunder med pengar
kan ofta betala lite extra for kvalitet och méarkesgolven hor ofta till de dyrare. Kunderna
uppfattar mérkesgolven som produkter med hog kvalitet pa grund av ett hdgt pris och markets
inneboende egenskaper.** Ett problem som lyfts fram & att sv&righeten att se att det ar ett
markesgolv nér det ligger pa plats. Stor del av problemet ligger i att konsumenterna har for
dalig kunskap om golvsegmentet, markesmedvetenhet & for 1&g och de vet darmed inte vad
som karaktériserar ett markesgolv.'* Inom sporthandeln & det vanligt att framst ungdomar
koper markesklader for att fa del av mérkets identitet. Det & de emotionella fordelarna med
market som lockar till kop enligt teorin.**’

Hur mycket kan séljarna styra kunder nas beslut?

Kunderna kan styrastill viss del men har de bestamt sig for ett visst golv eller en viss sko kan
det vara svart att fa dem att andra sig. Rationella argument dominerar kundens forsta fas av
forsajningen och darmed kan sdljaren med bra argument styra kunden & endera hdller. | kdp
processen kommer det altid in kanslor och dar kan det vara svart for siljaren att paverka
kunden.'®® Aven det sociala trycket frén sdljaren kan paverka kunden att &ndra sitt beteende
och kopa ett annat golv.**

6.3 Lister (sportbutikerna inte langre aktuella)

Har ni lister inomhus och om inte, har ni listtavlior?

Ingen butik har ett komplett sortiment inomhus. Listtavlor finns fran manga leverantdrer och
de upplevs som ett bra forsdjningshjdpmedel. De leverantorer som saknar listtavlior
rekommenderas att ta fram det.

Starka varumarken palister finns det?

| butik finns det inga varumarken som &r kanda mot kund. Méanga lister tillverkas idag av mer
eller mindre kanda golvfabrikanter vars varumédrken & kand hos en liten del av
konsumenterna. Gapro utgor ett undantag och ar framst ett list tillverkande foretag, som aven
tillverkar ett litet sortiment med massiva golv. | dagsléget satsar ingen av golvfabrikanterna
hart pa att d&ven marknadsfora listerna och utnyttja kanda varumérken pa golv. Vid
marknadsforing av lister under ként varumérke kravs det mindre insats i form av kapital och
tid, for att stérka kopplingen mellan listerna och varuméarket. Risken & att varumarkets
tydlighet som ett golvmérke gér férlorat i och med det "nya’ sortimentet.**
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M ¢jlighet till 6kad koppling mellan lister och golv?

Idag finns det en koppling mellan lister och golv da det ofta blir naturligt vid golvforsajning
att sdlja lister frén samma tillverkare som tillverkat golvet. Det blir &ven naturligt att kdpain
lister och golv till butiken fran samma aterforsdjare. Det & ut mot kund som kopplingen
saknas och som namnts ett antal ganger i denna studie sa kravs det reklam for att skapa ett
igenk&nnande, mérkesassociationer och mérkesmedvetenhet hos kunderna™:. En utstrackning
till listerna av redan etablerade varumarken, mojliggor ett snabbare skapande av koppling
mellan lister och ett visst varumérke. ™

6.4 Ovriga framkomna synpunkter och idéer

Analysen utgar i detta kapitel da detta & punkter som gér utéver den teori som finns upptaget i
arbetet. FOr svar hanvisastill resultatet och punk 5.4

151 paker, Building strong brands sid. 7,8,
152 K otler et al, Principles of marketing (fjarde upplagan), sid. 565
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7. Diskussion

Idag saknas i stort sett stérka varumarken som & kanda mot konsumenter pa golv, Kahrs och
Tarkett utgér undantag men & bara kénda for en mindre grupp. Pa lister finns det inga
varumérken som & kanda mot kunder. Den tillverkare som férst lyckas skapa sig ett kant
varumérke kommer att ha en stor fordel mot andra tillverkare och ha stor majlighet att 6ka sin
marknadsandel. Ett kant varuméarke skapar ett sug och en medvetenhet om produktens
existens. Okad medvetenhet om produkternas existens kommer att 6ka hela sortimentets
forsaljning men den storsta 6kning kommer att tillfalla det kdnda méarket.

Det finns tva sétt att 6ka varumérkets status, med dkad reklam och med ryktet om bra kvalitet
och eller andra egenskaper som kan spridas " med vinden”. Idag anses de flesta golv ha valdigt
bra kvalitet och det sker valdigt fa reklamationer, vilket innebér att det inom kvalitetsomradet
svart att vinna nagra storre fordelar. Klickgolven & exempel pa en egenskap som har
forbéttrat hela trégolvsegmentets rykte och lett till 6kad forsdljning av de produkter som har
den 16sningen. Idag finns det inga massiva golv som har klickldsning pa grund av golvens
svéarhanterliga rorliga egenskaper men den tillverkare som forst [Gser problemen och kan
leverera ett golv med klicklosning eller liknande kan pa det séttet snabbt stérka sitt varumérke
och oka forsaljningen av produkten.

Okad mangd reklam efterfrégas av samtliga butiker, som upplever att de f&r gora for mycket
reklamarbete gava. Losningen kan vara ett ndrmare samarbete med butikerna och samordning
av reklam kampanjer. Det viktigaste ar dock en 6kning av reklammangden. Speciellt viktigt &r
det om man har htg margina pa sina produkter och tjdnar bra med pengar pa att sdja
ytterligare en enhet. All reklam som ger 6kad forséljning inom segmentet ger positiva effekter
for en sadan tillverkare. For tillverkare av produkter med l&gre marginal &r det inte lika viktigt
att gora reklam utan det kan lamnasttill tillverkare med hdg marginal.

Deltagande i inredningsprogram ses som positivt av butikerna dd ménga kunder kommer in
och frégar efter produkter de sett pa dessa. Nackdelen med inredningsprogram &r att det skett
en explosionsartad 6kning av antalet och det &r svart att veta vilket program som nér flest och
rétt kategori av tittare. Battre information om vilken produkt som visas och néar den visas, till
aerforsdjarna sd att de lattare kan hjalpa kunderna till ratt produkt och att de andra
tillverkarna av liknande produkter inte far "gratis’ kunder. Vid de tillfadlen en ny produkt
lanseras via tv-programmen och den dnnu inte nét marknaden krévs det information till
aterforsdljarna nér den kommer till butik. Kunder som fér ett datum for produktens ankomst,
har sen att ta stallning till om de vill vanta eller €. Far de ett datum 6kar chansen att de vantar
pd produkten och leverantérerna och aerforsdjaren har fatt en kund. Reklam i diverse
inredningstidningar ger ocksa en bra effekt och kan starka varumarket mot kund. Vid reklam i
tidningar och andra medier & det viktigt att hdlla sig till den for foretaget framtagna profilen
som ocksa ska ga igen p& hemsidor och broschyrer. Ett tydligt och enhetligt budskap gor ett
starkare intryck pa konsumenten. Profilen skatydligt spegla hur foretaget vill uppfattas utat.

Tra & ett naturligt material med en speciell varm kansla. Att det &r ett naturligt material lyfts
oftafram i reklamen. Vad som inte ndmns lika oftai reklamen &r att trégolv ar ett miljovanligt
aternativ. Det & behandlingen som avgdr om golvet & miljovanligt eller . De massiva
golven behandlas i princip uteslutande med olja och de flesta oljor & miljoévanligatill exempel
anvander Siljan golv en olja som & miljomérkt med svanen. Tragolvstillverkarna kan i storre
utstréackning amvanda miljon som férsajningsargument i reklamsammanhang.
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Personer som vill ha méarkesprodukter & i stor utstréckning personer med pengar dar
produkter med kvalitet far kosta lite extra. Ett stort problem &r att det for bestkande personer,
inte syns pa golven att de har kostat mycket pengar nar de ligger pa plats. Ett forslag pa
|6sning, som aven hojer statusen pa varumarket &r att skicka med en plakett till kunden, med
varumérket. Plaketten kan sen fastas pa golven och hoja statusen pa det lagda golvet. Reklam
mot kunder som vill ha hog-status golv kan med férdel utformas utan mer information an
varumarket och utan pris uppgifter.

Det ar viktigt for tillverkaren att fa silja det forsta golvet da kunder ofta dterkommer till
samma varumarke nér de gor nasta inkop. Nar kunderna & okunniga och relativt ointresserade
av sortimentet i stort orkar kunden inte séttasig ini all fakta och erfarenheten far en extra stor
betydelse. Klickgolven har gjort att manga personer har blivit positivt 6verraskade av hur |&tt
det & att lagga och de leverantbrer som erbjuder det systemet har vunnit ett stort antal
aterkommande kunder.

Placeringen av produkten &r viktig, bade sett till vart montern stér och placeringen av de olika
produkterna i montern. Placeringen av montern verkar ske relativt slumpartat i butikerna. En
leverantOr som satsar pa en aktiv marknadsforing av sin produkt och pa sa sétt skapar ett sug
bor ha stora méjligheter att paverka butikerna sa att deras heta och eftertraktade produkter far
en bra placering. Inom sporthandeln funkar det till stora delar pa det séttet. En bra placering &
en plats som kunder naturligt gar till eller passerar forbi. Det & adrig fel att vara den
tillverkare vars produkter moéter kunderna nar de kommer in pa list- eller golvavdelningen.
Aven en stor yta att visa upp produkterna lockar kunder. Ett effektivt sitt att fa mycket yta &
att ha ett brett och for kunderna attraktivt sortiment. Manga produkter att visa upp innebar
automatiskt stor ytai butiken forutsatt att produkterna ar intressanta foér butiken att visa upp.

Utformningen av montrar och &ven av sjéva golven paverkar ocksa kunderna till stor del.
Formgivningen bor i storsta mojliga omfattning ske tillsammans med aterforsaljarna. Tips fran
aerforsdjarna har varit att ha stora provbitar, undvika for mycket information och formge
montern sa att den syns. Stora bitar ar bra, de visar tydligare hur golvet kommer att se ut nar
det lagts och de forstérker dven produktens image som en hog status produkt. Finns det for
mycket information blir det svart for kunderna att fatta ett beslut och golven uppfattas som for
avancerade. Det bor racka med varumérkes logga, golvets namn, material och behandling. Pa
sjdva montern bor tillverkarens namn tydligt framga, produkter med hégst marginal eller som
& storsdljare bor placerasi det naturliga synfaltet i monter. Produkten bor ocksa sticka ut fran
ovriga produkter pa nagot sitt, kanske genom dubbelexponering. Det & viktigt for
leverantrerna att fa sina golv att enbart bli butiksprodukter och med det menas att golven
aven lagerfors i butik. D& far golvet en valdigt stor exponeringsyta mot konsumenterna och
det blir aven léttare for kunderna att direkt plocka med sig golvet hem.

Butikerna &r villiga att ta in lister som har direkt anknytning till golv, i man av plats och
placera de i direkt anslutning till golvavdelningen. Utformning av montrar som &r anpassade
till lister krévs och dér géller samma premisser som tidigare namnts om utformning i denna
diskussion. For de butiker som har brist pa plats rekommenderas framtagande av en listtavla
av de tillverkare som saknar sadan. Den ska visa de lister som finns pa bradgéarden i profil med
utskrivna matt.
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Det finns idag inga varumérken pa lister, med visst undantag for Gapro, som & kanda hos
konsumenterna. Den tillverkare som lyckas skapa ett varumérke har stor chans att ta stora
marknadsandelar. Skapas en kdnnedom om sortimentet mojliggor det att kunder med kunskap
om lister, galva gar och plockar lister i butiken, vilket blir ett starkt argument till att fa in
listernai butiken. For att snabbt skapa ett starkt list varuméarke rekommenderas utnyttjande av
befintligt varumérke, helst pa golv om sadant finns. En lyckad marknadsféringskampanj pa
lister kan med utnyttjande av gemensamt varumérke &ven ge positiva effekter pa
golvforsadjningen och vice versa. ldag finns det en koppling mellan lister och golv som
levereras av samma tillverkare da bygghandlarnas inkdpsorganisationer garna koper sa manga
produkter som majligt fran en tillverkare for att underléttat transporter och transaktioner.
Detta &r inte att forakta utan nétt att bygga vidare pa for sdljarna pa de tillverkande foretagen
och forsbka sdljain listernatill de butiker som bara har golv och tvértom.



8. Slutsatser och rekommendationer

8.1 Huvudresultat

Mer reklam riktad mot konsument, garnai inredningsprogram och inredningstidningar.
Butikerna kanner att de ofta far ta for stort ansvar i marknadsféringen av produkterna,
de tror aven att det finns en stor marknadsdel att vinna fér den tillverkare som satsar
hart pa marknadsforing.

Tag fram synliga montrar, dar varumarkes loggan framgar tydligt men med lite 6vrig
information. Provbitarna i stéllen ska helst vara stora, cirka en kvadratmeter. Anlita
garna firmor som ar experter pa att tafram design som tilltalar kunden.

Exponering i media skal foregds av tydlig information till &erforsdljarna.
Aterforsdljarna vill ha information om né&r och vilken produkt som marknadsfors i
media, for att |atta kunna guida kunden till ratt produkt. Gors detta korrekt minimeras
den forsdjnings del som andratillverkare far av en tillverkares reklam satsning.
Utnyttja befintliga varumérken for att skapa ett starkt varumarke pa lister. Det krévs en
mindre reklaminsats for att fa kopplingen list och befintligt varumérke an list och nytt
varumarke.

8.2 Rekommendationer

Diskutera med aterforsdljaren om produktens placering i butik. Placeringen betyder
mycket men &r inte prioriterad inom bygghandeln och darfor finns det goda chanser att
paverka placeringen och fadel av en god placerings positiva effekter pa forsaljningen.
Framstall klickgolvslGsning eller annan forenklande teknik vid l&ggning av massiva
golv. Produkter som &r létta att hantera ger nojda kunder och en ndjd kund okar
chansen till nyainkop av produkter fran samma varumarke.

Medskickande av varumarkes plakett for fastande pa lagt golv for att ge kunden
majligheten att visa vilket golv han har lagt in. Kunder som koper varumarkes golv gor
det till stor del for egenskaper som inte syns pa golvet utan sitter i namnet. En plakett
som visar tillverkarens namn ger méjligheten att visa upp de ”dolda” egenskaperna.
Okad efterfrégan pa lister okar chanserna for att lister blir ett butikssortiment. Kunder
som plockar golv gélvai butik vill &en hamgjlighet att plockatill sig matchande
lister. Idag kops ofta ett nytt golv men listerna gléms i stor utstréackning bort.
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Bilaga 1

Intervjumanual

Frégor som ska bli besvarade pa ett eller annat sett under intervjun.

Rundvandring i butik

Introl

Intro2

Kort om projektet
Anonymt
Spelar in (vid tillatelse)

Berétta om lite kort om dig gélv
Hur lange har du jobbat pa din arbetsplats?

F Oretaget

Omséttning
Eventuell specialisering
Antal varumérken inom (massiva) golv respektive lister

Kunderna

Frégar kunderna efterspecifika varuméarken?

Vart (Internet, butik mm) far kunderna med golvsegmentet?
Vilkafragor har kunden om specifika producenter/varuméarken?

Ar kunderna kunniga?

Namn tre viktiga egenskaper som paverkar konsumentens val av golv?
Lever golven upp till av kundernaforvantad kvalitet?

Atervander kunder till samma varumérke nér de gor nyainkop?
Vilket foretag har det starkaste varumérket pa golv?

Namn de viktigaste attributen som du tror behtvs for att producenterna ska na ut med
sinavaruméarken.

Hur ska exponeringen se ut for att lockatill sig kunder?

Kunder som bestamt sig for ett golv som inte finnsi lager hur lang vantetid accepterar
de?

Vilken eller vilka kundgrupper vill havaruméarkes golv?

Hur mycket kan séljarna styra kundernas beslut?

Butiken

Hur stor &r golvavdelning?

Exponering av olika varumarken?

Vad grundas dennatilldelning pa?

Hur kan tillverkarna paverkatilldelningen av yta?
Mdjlighet att sjalv paverka utformning pa” monter”?
Spelar varumarken in pa placeringen?



Paverkas kunderna av produkternas placering vid kop?

Paverkas kunderna av produktenstillgangligaytai butiken?

Vad ér viktigast, yta, utformning eller placering?

Specialfréga sporthandeln; Jamfor pallar och skovéaggen, vad siljer mest?
Speciafréga sporthandeln; Vad &r en brayta att placera skor pa?

Lister
e Har ni lister inomhus?
Listtavla har ni det och eller behtvs det?
" Starka” varumarken palister finns det?
Mojlighet till 6kad koppling mellan lister och golv?
Paverkar varuméarkena kunder och eller erforsdjarnavid inkop?

Egna synpunkter

Tack for att ni tog er tid!
Kan jag aterkomma med fragor om jag behover komplettera med nagot?
Tack da!

List avsnittet kommer inte att tas upp i intervjuer som rér mer allméanna affarer. Ovriga dmnen

kommer att tas upp efter en anpassning till de produkter butiken séljer. Exempel Forekommer
det spontana kop av golv? Blir, forekommer det spontana kdp av |6parslor?
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