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Titel: Rabatterade erbjudanden ur ett foretagsperspektiv — En studie av

konfektionsbranschen.

Bakgrund och problem — Klidbutikerna férsoker pa olika sitt att locka konsumenter med olika
erbjudanden. Varje ar mots konsumenter till exempel av den arliga mellandagsrean, numera finns
dven virrea, sommarrea och andra utférsiljningstillfillen. Kotler & Keller (2006) menar att
anvindning av rabatter har blivit ett forfaringssitt bland en 6verraskande stor andel foretag.
Syftet med var uppsats dr att kartligga hur konfektionsbranschen arbetar med rabatterade
erbjudanden. Vi vill undersdka hur de ansvariga i klidforetag resonerar och agerar kring

rabatterade erbjudanden betriffande paverkande faktorer, orsaker och planering.

Metod — Undersokningen utfrs genom en survey pa 30 foretag i konfektionsbranschen, varav
16 deltog. En webbenkit baserad pa visentlig teori skickades till respondenterna. Den insamlade
datan analyserades med hjalp av statistikprogrammet SPSS. For att komplettera den kvantitativa

datan fran enkiterna utférdes tva intervjuer.

Analys och slutsats — I analysen jimfors den insamlade datan med den teoretiska
referensramen. Forst gors en univariat analys dir de totala svaren analyseras sedan en analys over
hur variablerna paverkas av foéretagens storlek. Direfter analyseras olika variabler for att visa
intressanta monster och tendenser. Det fanns inte nagra statistiskt sakerstillda samband mellan
storleken pa foretaget och respondenternas svar, men dnda en del tydliga tendenser. Slutsatsen ar
att prisavdrag i procent dr den mest anvinda typen av rabatterade erbjudanden. Faktorerna som
paverkar mest till anvindning av rabatter dr for att varan siljer daligt, minska varulager och av

konkurrensmassiga skal.

Forslag till fortsatt forskning — I fortsatt forskning kan det vara intressant att koncentrera sig
mer pa djupet pa niagon av de fragorna vi undersokt. Det kan vara intressant att undersoka hur
foretagen gor mer specifikt for att folja upp och planera for rabatterade erbjudanden. Att
analysera en specifik storleksgrupp, mindre, mellanstora eller storre foretag, mer specifikt i deras

arbete med rabatterade erbjudanden kan ge spiannande studier.
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1. INLEDNING

I uppsatsens inledande kapitel presenteras det valda dmnet samt brakgrunden till det detta girs for att lisaren ska
fa en inblick i de problem samt syfte till denna studie. For att lisaren ska fa en dversikt dver studien avsiutas
detta kapitel med uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND
— 30 procent pa hela kdpet.
— Ta 3 betala for 2.
— Extrapris!
— 100 kronor rabatt pa alla byxor.

Ovanstdende dr exempel pa erbjudanden som kunder ofta stoter pa ute i klidbutiker. Affirerna
forsoker pa olika sitt att locka konsumenter med olika erbjudanden. Varje ar mots vi till exempel
av den arliga mellandagsrean. Numera finns dven varrea, sommarrea och andra
utforsiljningstillfallen. Smith (2005) menar att vi lever i en tid dir vi stindigt omringas av
rabatter, erbjudanden, “helgpriser” m.m. Vi lever i ett konsumtionssambhille dar det nistan ar
vanligare att handla med nagon slags prissinkning dn till fullpris. Det dr nédstan si att
konsumenterna forvintar sig att marknaden ska ge nagon slags prissinkning, vilket de dven i
manga fall gor. (Smith, 2005)

I Dagens Industri skriver Axelsson (2008) att handelsanalytiker spar att mellandagsrean 2008
kommer att bli storre dn nagonsin. Det finns till och med risk for att butikerna kommer att sinka
priserna redan innan jul. Foretagen vill inte riskera att inte kunna silja sina varor till inképspris
och for att sakra atminstone en del av vinsten kommer priserna att sinkas tidigare i ar. Varulagren
ar vilfyllda dda manga branscher har langa bestillningstider och bestillde in stora partier redan i
somras, innan de visste vilka effekter finanskrisen skulle ge. De stora lagren maste rensas och da
med hjilp av nedsatta priser. (Axelsson, 2008) I och med 2008 érs finanskris har konsumenterna
blivit allt mer aterhéallsamma med shoppandet. Forsiljningssiffrorna har inte varit sa liga pa tre
decennier och butikerna forsoker att 16sa problemet med att ha aggressiva forsaljningsstrategier
for att ha mojlighet att locka kunder. I vissa affirer har erbjudanden redan gatt ut med sa mycket

som 70 procents rabatt. (Clevstrém, 2008)

En rea definieras som en utférsiljning av varor till visentligt nedsatt pris under en begrinsad
period. Syftet med rean kan vara att t.ex. minska lagret eller rensa ut sdsongsmassiga varor.
Rabatter dr avdrag i kronor eller procent pa ett givet forsaljningspris. (Nationalencyklopedin
2008-11-14)



Anvindningen av rabatter anvinds for att locka kunder, men det dr inte tillitet att marknadsfora
ett sinkt pris under alla forhallanden, det finns restriktioner i lagstiftningen.  Enligt
Marknadsforingslagen far uttrycket realisation endast anvindas da det avser produkter som ingar i
niringsidkarens ordinarie sortiment, forsiljningen sker under en begrinsad tid och priserna ir
vasentligt ligre dn  niringsidkarens normala  priser fér motsvarande  produkter
(Marknadsforingslagen 11§). Hemtex ér ett foretag som varit 1 blasvider for felaktig anvindning
av tillfalligt nedsatta priser. De har kritiserat av bade Sveriges konsumenter och Konsumentverket

for felaktig marknadsforing gillande nedsatta priser. (Hallerod, 2007).

Det finns dven andra anledningar till att rabattera sina produkter. 1 klidforetaget Lindex
arsredovisning kan utldsas att leveransforseningar har lett till att varupartier fatt séljas ut till ligre
an fullpris. (Lindex arsredovisning 06/07) De har dven tidigare fatt ha stora utforsiljningar for att
ridda forsiljningen pa grund av vider och minskad koplust. (Wahlberg, 2001) En annan
anvindning av rabatterade erbjudanden ir riktade formaner till kundklubbsmedlemmar. I

kundklubben ingir ofta speciella erbjudanden f6r den trogna kunden. (Butscher, 2000)

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Kotler & Keller (2006) menar att anvindning av rabatter har blivit ett forfaringssitt bland en
overraskande stor andel foretag. Rock (2005) menar att det dr en negativ faktor att det sa flitigt
anvinds rabatter i handeln. Att det 4ndad dr sa pass stor anvindning av rabatterade erbjudanden
uppfattar vi som att det torde finnas Overvigande fordelar. En tredjedel av dagens foretags
marknadsforing handlar om konsumenterbjudande sdsom kuponger, rabatter, realisation,

prisavdrag, premiebel6ning, priskapplépning, gratisprov m.m (Folkes & Wheat, 1995).

Vi uppfattar det intressant att se hur konfektionsbranschen arbetar med denna anvindning av
rabatterade erbjudanden. Klader dr en stor kostnadspost for svenska konsumenter, 2007 lade
genomsnittshushallet 12000  kronor pa  klider  (Statistiska  centralbyran,  2008).
Konfektionsbranschen ir en bransch som snabbt forindrar sig beroende pa trender, marknad
och vider. (Lindex drsredovisning 06/07) Det dr di troligt att det dr extra viktigt for
konfektionsbranschen att minska varulagret di mycket dr sidsongsbetonat och beroende av
trender. Det 4r dirmed sannolikt att aktorerna i konfektionsbranschen ir i behov av att anvinda

rabatterade erbjudanden vilket gér den mycket intressant att undersoka.

Bickstrom (2008) betraktar hur ligkonjunkturen paverkar butikerna och skriver om att en del far
borja med rea redan innan jul. I flera kladkedjor pagick rea redan den 11 december och Gverlag i
butikerna fanns olika kampanjer sisom “Kop tre betala for tva” och “Halva priset” mitt i den
ordinarie julhandeln. (Bickstrom, 2008) Det Bickstréom (2008) betraktar visar att rabatterade
erbjudanden dr ett aktuellt och anvind foreteelse i konfektionsbranschen. Studien inriktar sig

dirmed mot foreteelsen rabatterade erbjudanden och hur klidforetagen férhaller sig till denna.



Bakgrunden indikerar att det numera ofta anvinds reor och rabatter for att fa salt sina varor. Vi
vill dirfér ta reda pa hur detta fungerar i konfektionsbranschen. Forskningen pa vilken typ av
rabatter som dr mest optimala dr begrinsad och den tidigare forskningen har mest fokuserat pa
beteenden och attityder kring rabatter ur ett konsumentperspektiv (Khouja et. al, 2008). Vi ser
det diarmed intressant att undersoka rabatter frin ett foretagsperspektivi och belysa hur

konfektionsbranschen arbetar med rabatterade erbjudanden.

1.3 FRAGESTALLNINGAR

De fragestillningar vi kommer att utga ifran ar:
- Hur anvands rabatterade erbjudanden i konfektionsbranschen?
- Varf6r ges rabatterade erbjudanden ut?

- Hur tas ett beslut till att rabatterade erbjudanden ska genomforas?

1.4 SYFTE
Syftet med var uppsats dr att kartligega hur konfektionsbranschen arbetar med rabatterade
erbjudanden. Vi vill undersdka hur de ansvariga i1 klidforetag resonerar och agerar kring

rabatterade erbjudanden betriffande paverkande faktorer, orsaker och planering.

1.5 DEFINITIONER

I uppsatsen anvinds begreppet rabatterat erbjudande. Det foérfattarna menar att avse ar “ett

erbjudande till kunder dér en sinkning av det befintliga priset skett.”

1.6 AVGRANSNINGAR

Urvalet avgransas utifrin klidbutikernas geografiska omrade till Goéteborgsomradet. Vi har
avgrinsat respondenterna till dem som arbetar med rabatterade erbjudanden. Eftersom vara
respondenter ar anonyma kan inte fragor som rOr information som dr for avsléjande for

foretagen tas upp.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Rapitel 2 — Metod Kapitlet beskriver hur vi gatt tillviga for att utféra studien. Vi forklarar att vi
anviander oss av en abduktiv undersékningsansats och att vi valt en kvantitativ metod, dock med
vissa kvalitativa inslag. Ett klargérande om valet av konfektionsbranschen, féretagen och
respondenterna som studicobjekt tas upp. Den empiriska undersdkningens tillvigagangssitt
beskrivs och 1 kapitlet diskuteras dven uppsatsens kvalitet 1 termer av trovardighet,

generaliserbarhet och bortfall.

Rapitel 3 — Vetenskapliga utgangspunkter 1 detta kapitel formuleras de teorier vi utgar ifran. Vi har
valt att anvinda teorier som berdr prisstrategier, sales promotion, kalkylering m.fl. De
vetenskapliga utgangspunkterna har vi med oss nir vi gér var undersOkning samt dr det som

anvinds som referensram nir vi analyserar var empiri.



Rapitel 4 — Empiri 1 kapitlet redovisas de resultat som kommit fram vid undersékningen.
Resultaten presenteras med en skriftlig beskrivning och 1 limpliga fall illustrerat i olika diagram.

Hir klargbrs ocksa de samband som svaren genom statistisk overforing gett.

Rapitel 5 — Analys Hir dras paralleller mellan de resultat som framkommit i undersékningen och
de vetenskapliga utgingspunkterna. Vi analyserar data och forséker urskilja foéreteelser 1

konfektionsbranschen. Analyskapitlet dr grunden f6r de slutsatser vi nar fram till.

Kapitel 6 — Slutsats 1 uppsatsens sista kapitel betonas de slutsatser vi kommit fram till. Hir vill vi
visa hur konfektionsbranschen anvinder sig av rabatterade erbjudanden och vilka som ir de

frimsta orsakerna till att anvinda sig av foreteelsen.



2. METOD

Intentionen med detta kapitel dr att ge en redogirelse for vir valda metod och uppsatsens arbetsprocess. Hdr
beskrivs hur datainsamiingen gick 1till och bebandlades. Vi kommer dven att gora lisarna inforstadda i

uppsatsens kvalitet.

2.1 UNDERSOKNINGENS UPPLAGGNING

Att gbra en survey innebir att gora en undersokning pa en storre avgrinsad grupp med avsikt att
besvara fragor som ror vad, var, nir och hur. En survey kan utféras med hjilp av till exempel ett
frageformulir eller en intervju. (Patel & Davidsson, 2003) Att gbéra en survey innebdr att
forskaren observerar och registrerar hur nagonting verkligen dr, utan att paverka undersékningen
pa nagot sitt (Lekvall & Wahlbin, 2001).

Survey dr limplig f6r var undersokning da vi vill gbra en kartliggning Gver hur
konfektionsbranschen arbetar med rabatterade erbjudanden. Vi undersoker en storre grupp
foretag som ingar i konfektionsbranschen. Surveyns utformning passar dven var studie da vi vill

svara pa vad och hur angiende rabatterade erbjudandens anvindning.

2.1.1 VAL AV STUDIEOBJEKT

Det finns tvd stycken grupper av urvalsmetoder; sannolikhetsurval och icke-sannolikbetsurval. Ett
sannolikhetsurval innebdr att urvalet sker med en slumpmissig urvalsprocess och féljden blir att
man far ett representativt urval. (Bryman & Bell, 2005) Sannolikhetsurval dr en kostsam och
tidskrivande metod som med hjilp av en sannolikhet riknar ut vilka som ska undersckas (Lekvall
& Wabhlbin, 2001). Ett icke-sannolikhetsurval innebir ett urval som har gatt till pa ndgot annat
sitt 4n genom en slumpmaissig urvalsprocess. Vid ett icke-sannolikhetsurval finns det storre
chans for vissa enheter 1 populationen att komma med. Icke-sannolikhetsurval dr egentligen ett
samlingsbegrepp for alla de urvalsmetoder som inte grundar sig pa nagon sannolikhetsprincip.
Det finns tre vanliga typer av icke-sannolikhetsurval; bekvimlighetsurval, snébollsurval och
kvoturval. Bekvimlighetsurval innebir att de personer som finns tillgéngliga for forskaren viljs
ut. Att gbra ett snébollsurval innebir att forst ha kontakt med ett par respondenter och direfter
anvinda dessa for att fa kontakt med ytterligare respondenter. I ett kvoturval delas individer upp
utefter olika kategorier och man viljer ut personer som passar in pa de olika kategorierna.
(Bryman & Bell, 2005) En annan typ av icke-sannolikhetsurval édr anvisningsurval dir

respondenter viljs ut efter egenskaper de besitter. (Lekvall & Wahlbin, 2001)

For att genomfora var studie krivdes ett urval i tvé steg for att na undersékningens respondenter.
Forst var det nodvindigt att vilja ut vilka féretag som skulle inga 1 unders6kningen. Darefter
behovdes limplig representant pa foretaget. Vi valde ut 30 foretag i konfektionsbranschen med

hjalp av ett urval som mest liknar ett bekvimlighetsurval. Valet av foretag skedde péd basis av att



de har butik 1 Géteborgsomradet och huvudkontor inom Norden och alltsd var mest tillgingliga
for oss. Goteborg ansag vi representera en svensk stad 1 utbud av butiker inom
konfektionsbranschen och fann det dirmed limpligt att utga frin foretag representerade i denna
stad. Vi valde att inte ta med féretag med huvudkontor utanfér Norden da vi tror att
kulturskillnader kan skilja foretagens arbetssitt med rabatterade erbjudanden, nagot vi inte avsag
att underséka. Vi valde kladféretag som varierar i storlek, bade i antal butiker, anstillda och
omsattning. Urvalet inkluderade ddrmed savil stora klidkedjor som mellanstora och mindre

klidforetag.

For var studie passade det inte att slumpa respondenter utan vi ville férsidkra oss att respondenten
hade ansvar for rabatterade erbjudanden for att vara representativ for var malgrupp. Det andra
steget fOr att na respondenter pa respektive foretag utgick dirmed fran ett anvisningsurval. Vi
kontaktade féretagen genom att ringa till huvudkontoren och genom presentation av var studie
diskutera fram vilken eller vilka personer pa foretagen som hade kunskapen for att besvara vara
fragor. I vissa fall fick vi inte direktkontakt med den limpade respondenten. I de fall anvindes en
mailadress som huvudkontoret gav oss. De huvudkontor vi inte kunde hitta nédgot
telefonnummer till skickades ett mail till deras kundtjanst i hopp om att mailet vidarebefordrades

till ratt person, vilket fungerade bittre dn forvantat.

2.2 VAL AV METOD

2.2.1 VAL AV KVALITATIV ELLER KVANTITATIV METOD

En kvantitativ metod kidnnetecknas av insamlandet av numeriska data (Bryman & Bell, 2005).
Lekvall och Wahlbin (2001) menar att kvantitativa metoder uttrycks med siffror och kan beriknas
via matematiska eller statistiska formler. Statistiska instrument édr hjilpsamma verktyg i arbetet
med att analysera och beskriva den kvantitativa datan (Patel & Davidsson, 2003). Da studiens
syfte var att beskriva konfektionsbranschens arbete med rabatterade erbjudanden i en

kartliggning var en kvantitativ metod mest lamplig.

Dock ansag vi att dven en kvalitativ infallsvinkel var limplig att tillimpa pa studien. Kvalitativ
forskning kinnetecknas av ”mjuka” data och ir en mer verbal och tolkande metod (Patel &
Davidsson, 2003). Kvalitativa inslag ger studien inte bara resultat i form av siffror utan dven i mer
mjuka variabler sisom beskrivande ord. Den kvalitativa infallsvinkeln ansdgs ge studien en
ytterligare dimension 1 kartliggningen av arbetet med rabatterade erbjudanden i
konfektionsbranschen. Detta innebdr att var studie har en kvantitativ utgangspunkt med

kvalitativa inslag.

2.2.2 ANGREPPSSATT
Enligt Patel & Davidsson (2003) finns det tre olika angreppssatt; induktiv, deduktiv och abduktiv.

Det deduktiva angreppssittet kinnetecknas av att forskaren anvinder sig av existerande teorier



for att sedan dra slutsatser om enskilda foreteelser. Den induktiva ansatsen karaktiriseras av att
forst studera forskningsobjektet och utifrin den insamlade empirin komma fram till en teori.
Dessa olika ansatser ir inte helt okomplicerade, viljer man en av dem kan det fortfarande finnas
element fran den andra. Det tredje angreppssittet, det abduktiva, innebdr en kombination av den
deduktiva och induktiva ansatsen. Den kvantitativa metoden brukar anses ha ett deduktivt
angreppssitt och den kvalitativa metoden ett induktivt angreppssitt. (Bryman & Bell, 2005) Vi
har valt att utga fran ett abduktivt angreppssitt. Det abduktiva angreppssittet mojliggor att kunna
utveckla den ursprungliga teorin (Patel & Davidsson, 2003). Nagot som foérefoll sig lampligt for

denna studie.

2.3 DATAINSAMLING

2.3.1 PRIMAR OCH SEKUNDARDATA

Studien grundas pa bade primir- och sekundirdata. Sekundirdata dr data som redan existerar
vilket 4dr insamlat och forfattat i ett annat syfte dn for var studie (Christensen et al, 2001). Vira
sekundardata himtades fran tidskrifter, uppsatser, artiklar, bocker, lagar och elektroniskt material.
Vi har anvint de databaser som finns tillginglica via Goéteborgs Ekonomiska bibliotek. De
databaser som anvants 4r bland andra; Business Source Premier, Ebsco Host, Emerald mfl.
Sokorden bestod exempelvis av konfektionsbransch, retailing, rabatt, realisation, prisstrategi,

discounts, sales promotion mfl.

Sekundirdata anvinds som st6d till primardata (Lekvall & Wahlbin, 2001). Var utgangspunkt var
att hitta relevanta referenser i tidigare avhandlingar och uppsatser. Vi gick vidare genom att ta
reda pa vad tidigare forskning har lett till och se vilka teorier vi kan anvinda oss av 1 var studie.
Vira sekundirdata dr relevanta i uppsatsen da det dr de som ligger till grund for teorikapitlet.
Teorin anvinder vi som underlag fo6r att ge forkunskap och som bas till vira
undersokningsfragor. Teorin dr grunden 1 uppsatsen da det ar mot den som vara resultat kommer

att analyseras mot.

Primirdata ar ny information som ir till for just den aktuella studien. Primérdata kan besta av
bland annat intervjuer, enkater eller observationer. (Lekvall & Wahlbin, 2001) For var studie var
primirdata i form av elektroniska enkiter mest limpligt att anvinda. De elektroniska enkiterna
kompletterades med telefonintervjuer. Vi har sedan behandlat vara primardata genom att studera

vara enkitsvar med hjilp av statistikprogrammet SPSS.

2.3.2 EMPIRISK UNDERSOKNING

Valet att for var studie anvanda en enkit ar baserat pa att det dr ett sitt att fa mycket information
pa kort tid. Det ger oss en moijlighet att se likheter, olikheter och samband f6ér att kunna
sammanfatta konfektionsbranschen pa ett rittvisande och trovirdigt sitt. Férdelarna med att

anvinda sig av enkiter dr att det dr ett kostnadseffektivt alternativ fOr att konstruera en



undersokning och relativt litt att fa besvarad. Svaren blir mer objektiva dn vid en intervju, det
finns ingen intervjuare som kan péaverka hur respondenterna svarar. Att anvinda sig av en enkit
ar ett sitt att fa respondenten att svara mer arligt. Det dr dven ett bra tillvigagangssitt nir man
vill fa respondenten att beritta om ndgot de uppfattar som kinsligt. Formuleringen av fragor ar
lika till alla som svarar. En fordel att anvanda en enkit 4r ocksa att det kan passa respondenternas
situation bittre, eftersom respondenterna kan besvara enkiten nir de far tid och méjlighet. Det
finns dock nackdelar med att anvinda enkiten som undersékningsverktyg. Respondenterna kan
uppleva det svart att tolka olika fragor och det finns ingen mojlighet till att fa fragan férklarad
vilket kan leda till subjektiva tolkningar. Det finns heller ingen mojlighet att stilla
uppfoljningsfragor vid ett enkdtutskick. Att finga respondentens intresse till att besvara alla
fragor dr svarare dn vid en intervju. Da respondenterna kan lisa igenom enkiten forst kan inte

fragornas ordningsfoljd garanteras i en enkit. (Bryman & Bell, 2005)

Det finns en bendgenhet hos en respondent att inte vilja svara pa viss information vid ett
intervjutillfille. (Patel & Davidsson, 2003) Respondenter kan dra sig for att beskriva vissa
foreteelser och ha en viss tendens att inte berdtta om saker som kan vicka dngslan (Bryman &
Bell, 2005). Vi ansag att det var littare att fa svar genom anvindningen av en enkdt dd studien
innefattar ett kinsligt amne och att en enkit skulle hamma respondenterna mindre jamfort med
en intervju. I storsta mojliga man kontaktade vi respondenterna personligen via telefon innan
enkiten skickades ut, for att forsikra dem om studiens setriositet. Vi var medvetna om att vara
fragor kunde uppfattas av respondenterna som en foretagshemlighet och att foretagen kanske
inte ville att andra ska veta hur just deras foretag agerar. For att géra respondenterna mer
bendgna att limna ut kinslig information tog vi personlig kontakt med dem innan enkiten
skickades ut. Vi utlovade att behandla enkiterna konfidentiellt och 1 enlighet med
personuppgiftslagen. Att en enkdt dr konfidentiell innebir att det endast dr forskarna som vet
vem som svarat och har tillgang till uppgifterna (Patel & Davidsson, 2003). Vilket kan gora att
respondenterna var mer benigna att limna ut information. I webbenkiten fraigades om det fanns
mojlighet f6r uppfoljande fragor. Vi har dirmed efter webbenkitens insamling gjort ett antal

telefonintervjuer for att fa ge studien en ytterligare dimension.

2.3.3 UTFORMNING AV ENKAT

Vid utformning av en enkit dr det viktigt att tinka pa att den ska vara ldtt att fOrsta och litt att
besvara. Det ar viktigt vid utformandet av enkiten att inte ta med for manga ”6ppna” fragor da
det kan medfora att folk tappar intresset och inte vill svara. (Bryman & Bell, 2005) Vid en enkits
utformning ska standardisering och strukturering beaktas. Standardisering innebar hur mycket ansvar
intervjuaren har nidr det galler fragornas utformning och ordning. Strukturering ar den
utstrickning som respondenten har i att fritt tolka beroende pa sin instillning och erfarenheter.
(Patel & Davidsson, 2003) For att pa ett bra sitt kunna jimféra svaren och goéra en kvantitativ
analys hade webbenkiten en hog grad av standardisering och relativt hég grad av strukturering

genom att alla frigorna var exakt samma for alla respondenter.



Vid utformningen av den elektroniska enkiten anvinde vi oss av det webbaserade programmet
Webropol. Vid enkiter brukar det finnas tre vanliga typer av svarssitt; Oppna svarsfragor,
flervalsfragor och tvavalsfragor. I 6ppna svarsfragor far respondenten svara fritt, i flervalsfragor
maste respondenten vilja ett eller flera angivna svarsalternativ och 1 tvavalsfragor far
respondenten vilja mellan tva svar. (Trost, 2007) Frigorna i enkiten varierade i fasta
svarsalternativ. och Oppna fragor. Vid fragor med svarsalternativ fanns det pa vissa fragor
mojlighet att ange flera svar. For nagra av fraigorna anvindes en svarsruta dir respondenterna fick
skriva fritt. Detta fOr att inte lasa respondenterna till vara alternativ och ge dem mdijlighet att
uttrycka sig fritt for att finga respondenternas egna ord. Vissa fragor hade alternativet ingen
uppfattning for att vi inte ville tvinga respondenterna till asikter dar de faktiskt inte visste. Detta

for att vi inte ville att vart resultat skulle baseras pa gissningar. For att ldsa enkaten se bilaga 1.

Efter att fragorna var inlagda i webropol lastes undersokningen och en link for var enkat
skapades. Tillsammans med linken skickades ett brev som forklarade vilka vi var, studiens syfte
och hur respondenten skulle ga tillviga (se bilaga 2). I brevet férklarades dven att vi erbjuder
respondenterna att ta del av var studie for framtida strategiska beslut vad giller rabatterade
erbjudanden. Efter fem dagar skickades en paminnelse (se bilaga 3) ut till de respondenter som
innu inte svarat. Efter ytterligare fyra dagar skickades ytterligare ett paminnelsemail ut. I
Webropol samlades svaren sedan in och samlade dem i en rapport med statistiska analyser pa de
fragor som var mottagliga for det. Vi overforde all data till statistikprogrammet SPSS for att

kunna analysera svaren ytterligare.

2.3.4 UTFORMNING AV TELEFONINTERVJUER

En férdel med telefonintervijuer dr mojligheten att stilla foljdfragor och dirmed fanga de svar
som enkiten utelimnade. Nackdelen med telefonintervjuer dr den intervjuareffekt som kan

uppsta, alltsd att den som intervjuar paverkar respondenten sa att svaren blir missvisande.
(Christensen et al, 2001)

Telefonintervjuer 4r den del av var kvalitativa infallsvinkel. Var telefonintervju utgick ifrin en
intervjuguide som underlag. Den idealiska kvalitativa intervjun kan jimféras med en daglig
konversation. En intervjuguide behéver saledes inte vara konstruerad som en omfattande
fragemall, utan mer som en minneslista som fungerar som ett underlag for intervjun. (Holme &
Solvang, 1997) Intervjuguiden 1 studien utgick fran intressanta insikter som kommit fran

webbenkitens svar. For att ldsa intervjuguiden se bilaga 4.

2.4 ANALYSMETOD
Den univariata analysen innebir att analysera varje friga med endast en variabel. Att anvinda sig
av bivariata variabler innebar att tva attribut stills mot varandra och man ser pa deras inbordes

relation. (Korner & Wahlgren, 2006) Vid undersékning av samband mellan variabler anvinds i



statistikprogrammet ett virde, kallat p-virde, som helst ska ligga under 5 % for att sambanden
ska vara statistiskt sikerstillda (Andersson et. al, 2007). Vid redovisningen av den empiriska
undersokningen har vi valt att utga fran univariata variabler fOr att se totala svarsfrekvenser for
varje fraga. Den univariata analysen ger en totalbild av undersékningen. Vidare i analysen féljde

vi upp ett antal intressanta bivariata variabler for att se moénster och samband.

For att underséka om det finns samband mellan olika variabler utférdes ett flertal berdkningar i
statistikprogrammet SPSS. Vi ville d4ven se om det fanns skillnader i arbetet med rabatterade
erbjudanden beroende pa féretagens storlek, utgick vi fran att det fanns samband mellan
storleken pa foretagen och hur de arbetar med rabatterade erbjudanden. Foretagen delades upp i
tre grupper beroende pa deras omsittning. Uppdelning var inom intervallen 0-50 miljoner, 50

miljoner — 1 miljard och 1 miljard — 6 miljarder.

Pa de fragor som respondenterna fitt virdera sin uppfattning pa en skala fran 1 till 6 har det pa
vissa fragor i empiri- och analyskapitlet delats upp i en undre och 6vre skala, de som svarat 3 och

nerat har satts 1 en grupp och de som svarat 4 och uppat har satts i en annan.

2.5 UPPSATSENS KVALITET

2.5.1 BORTFALL

En viktig del i en enkitundersokning dr att ta hiansyn till de bortfall som uppstar. Bortfallen kan
och kommer troligtvis att paverka resultatet negativt genom att det blir ett snedvridet resultat.
Det kan handla om bortfall fran forskarens egen sida, att inte ta med vissa viktiga delar i sin
undersOkning eller att de respondenter som Onskas for undersokningen inte nds. Ett annat
bortfall kan vara att alla enkitsvar inte samlas in eller vissa respondenter avstar att svara. Ett
tredje bortfall kan vara att undersékningen ar genomférd men att den inte gar att anvinda pa
grund av att intervjuformuliret inte ar fullstindigt eller att det ar slarvigt ifyllda. (Lekvall &
Wahlbin, 2001)

Vir enkit skickades ut till 30 foéretag och vi fick svar fran 16 av dem. Det innebir en
svarsfrekvens pa 54 % och ett bortfall pa 46 %. Gillande bortfall f6r den kvalitativa delen av
studien var bortfallet ganska stort. Endast fem respondenter var intresserade av att delta i
undersOkningens uppfoljningsfraigor. Av dessa dr det endast tvda som varit antriffbara. Att
bortfallet dr sd stort dr negativt for studien. Det kan dnda ses som en stirkning till valet att ha
tyngdpunkt pa den kvantitativa metoden med enkit som verktyg, da inte manga respondenter vill

bli intervjuade angaende rabatterade erbjudanden.

2.5.2 GENERALISERBARHET

Hur generaliserbar en studie dr beror pa om den kan géras gillande i en hel population, fér en

viss milj6 osv. (Backman, 2006). Med den svarsfrekvens vi natt och da vart urval inte dr ett
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sannolikhetsurval kan det vara si att urvalet inte dr fullt representativt kan inte en full
generalisering goras. Resultaten kan dnda ses som en god riktning f6r hur konfektionsbranschen
arbetar med rabatterade erbjudanden. Svarsfrekvensen representerar lika delar av stora,

mellanstora och mindre foretag.

Vi anser att 16 foretag kan forespraka en viss allmin syn pa hur rabatterade erbjudanden anvinds
1 klidforetag. Svarsfrekvensen skulle kunna ha varit hégre om vi faitt svar fran fler respondenter
pa varje foretag. Vid kontakt med foretagen sa var det en person som hade ansvaret for detta
arbete pd varje fOretag och svaret fran respektive foretag raknas dirmed som representativt for
toretaget. Efter den genomférda undersékningen visades det sig dock att det var fler som tog
beslutet for rabatterade erbjudanden. Hade dessa via ett snébollsurval ocksa kontaktats kunde
svarsfrekvensen ocksa ha blivit hogre. Fragan kvarstar danda hur mycket foretagen har tid att ligga

ner pa studien.

2.5.3 TROVARDIGHET

Validitet innebdr att underséka det som avses. Studiens reliabilitet klarligger hur palitlig var
metod dr och om resultatet blir samma om studien upprepas. En studie med full validitet far inga
bortfall som otrsakas av att man underséker fel sak och inte heller en studie med reliabilitet
kommer att ha matfel som orsakas av slumpen eftersom metoden ar palitlig och studien kommer

dirfor inte paverkas av férsumlighet. (Patel & Davidsson, 2003)

For att oka validiteten och reliabiliteten i vir undersékning genomférdes en pilotstudie av
webbenkiten pa ett antal foérsokspersoner. Vi gjorde en pilotstudie som gav oss feedback dels for
att kunna undvika feltolkningar samt att layout och sprik var korrekt. For att stirka reliabiliteten 1
undersokningen har alla respondenter fatt exakt samma webbenkit innehallandes samma fragor
och ordning. Vi var medvetna om att frigorna i webbenkiten kan tolkas individuellt av

respondenterna, vi fors6kte dirfér formulera fragorna sa objektivt som méjligt.

Innan webbenkiten skickades ut kontaktades respondenten via telefon, detta i syfte for att gora
respondenten mer komfortabel och trygg i sitt svarsutlimnande sa att respondenten var bekant
och siker med var informationen kom att hamna. Att kontakta foretaget 1 forsok att na ritt
person gjorde ocksad sa att vi kunde sakerstilla att de var ansvariga for rabatterade erbjudanden
och gjorde att vi triffade ritt malgrupp, vilket 6kar validiteten. Vid svarandet pa webbenkiten
kan respondenterna ha varit under stress eller blivit paverkade av andra externa faktorer som kan
ha gett missvisande svar vilket paverkar bade validitet och reliabilitet. Webbenkiten hade dock
ingen utsatt tidsbegrinsning nir de skulle ha limnat svar vilket kan ha lett till mindre stressade

respondenter och mer vil genomtinkta svar.
For att 6ka reliabiliteten vid telefonintervjuerna sa var det samma person som intervjuade for att

minska tolkningsfel. Vi fragade respondenten efter ett limpligt intervjutillfille for att fa

respondenterna att kinna sig mer komfortabla och mindre stressade. Telefonintervjuerna var
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konstruerade med Oppna svar si att respondenten kunde tala fritt, det anvindes emellertid en
uppsatt intervjuguide for att stirka reliabiliteten. Studiens reliabilitet minskas ndgot med hansyn
till telefonintervjuerna, da det endast dr en persons asikter som far tala fér en storleksgrupps

uppfattning.
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3. TEORETISKA UTGANGSPUNKTER

De teoretiska utgangspunkterna ger den bakgrund som kréps for att forsta den empiriska undersikningen och

uppsatsens analys. I kapitlet kommer det att presenteras teori som dr knuten till uppsatsens problem.

3.1 RABATTERADE ERBJUDANDE

Berman & Evans (2004) pastir att prisjusteringar liter detaljhandeln anvinda priset som en
omstillningsmekanism. De menar att prisjusteringar kan vara nodvindiga vid dndrade
forehallanden i konkurrens, sisongsbyte, efterfragan och tillverkningskostnader. De pratar bade
om prisnedsittningar och prishdjningar, vilket endast den férstnidmnda ér aktuell f6r var studie.
Berman & Evans nimner fem anledningar till att gora en prissinkning; méta konkurrens, minska
lager, silja ut provade klider, silja ut Overblivha produkter och 6ka kunders konsumtion.
Prisnedsittningar 1 konkurrenssynpunkt handlar om att mota sig med konkurrenters priser. Vid
sisongsbyte gbrs nedsittningar fOor att rensa fran sitt lager sa att nya sdsonger far plats.
Prisnedsattningar kan dven goras for att 6ka konsumtionen av foretagets varor. (Berman &
Evans, 2004)

Davis & Millner (2005) delar in prisjusteringar 1 rabattform, matchningsform och enkel
prisreducering. Rabattform innebir att foretaget utger ett prisavdrag, en rabatt fran de priser som
ar satta. Matchningsform innebir att matcha kvantitet med det antal som siljs, till exempel “kép
tre betala for tva”. Den tredje kategorin, prisreducering, betyder att man sinker priset pa
produkten. (Davis & Millner, 2005) Aterférsiljare i detaljhandeln som nyttjar prisreducering gor
oftast det med hjalp av rabatter, antingen som erbjuds vid képet eller de rabatter som ér till £6ljd
att du har handlat, dir konsumenten exempelvis samlat poing. Detaljhandlare anvinder sig av
olika former av prisrabatter eftersom konsumenter reagerar olika pa olika rabatter. (Davis &
Millner, 2005) Enligt Smith (2005) dr en rabatt ett forfarande f6r att motivera till kép genom att

tor tillfillet sinka priset till distributdrer, handeln eller konsumenter.

Foretag anviander rabatterade erbjudanden foér att kommunicera med konsumenterna si att
forsiljningen kan 6ka kortsiktigt och dd fa in mer likvida medel. Syftet med rabatterade
erbjudanden dr att stimulera nya konsumenter och behalla de konsumenter som har kopt varor
tidigare. Det finns olika metoder till att ge ut rabatterade erbjudanden, bland annat kan man
anvinda sig av gratisprover vilket dr effektivt men kostsamt. En annan metod dr kuponger vilken
ar en vil beprévad metod som erbjuder konsumenten att képa en produkt till ett reducerat pris.
Kuponger ir attraktiva f6r dem som ar priskansliga men utan att skada relation med de kunder
som koéper till fullpris. Detta dr ocksa en kostsam metod men en vil fungerande sadan. (Fill,
2000)

De konsumenter som ir priskdnsliga anvinder sig av sina rabatter medan de som dr mindre

kinsliga inte gor det. Syftet med erbjudanden till konsumenter ir att de ska képa. En tredjedel av
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dagens foretags marknadsforing handlar om konsumenterbjudande siasom kuponger, rabatter,
realisation, prisavdrag, premiebeloning, priskapplopning, gratisprov m.m. Beslutet om vilket
tillvigagangssitt foretag valjer grundar sig pa hur de tror att deras kunder kommer att reagera pa

de olika tillviagagangssitten. (Folkes & Wheat, 1995)

Cummins (1998) beskriver rabatter 1 tva tidsperspektiv, den direkta rabatten och den férdrojda
rabatten. Den direkta rabatten far kunden direkt vid koptillfallet och dr ett avdrag fran det
normala priset. En rabatt som édr fordr6jd kan exempelvis vara en rabatt kunden far vid
infortjaning av ett visst antal poing, eller en kupong om 20 % avdrag vid nasta koptillfalle. Den
tordrojda rabatten handlar oftast om att kunden maste dstadkomma ndgot for att fa fGrmanen
rabatt.
Cummins (1998) redogor for sex olika typer av direkta rabatter:
- Sidsongsrabatter — fOr att bli av med varor som inte lingre dr aktuella f6r sdsongen kan
rabatt ges ut pa tidigare sdsongs varor.
- Multik6p — ge ut en rabatt for dem som koper flera varor av samma sort.
- Flerpack — silja flera varor i samma paketering.
- Reducerat hyllpris — innebir att sinka priset pa en vara genom att sitta upp en skylt med det
nya priset.
- Reducerade erbjudanden - innebir att det inte 4r nagot reducerat pris pa hela hyllan utan det
ar ett enskilt erbjudande for just den varan under en kortare tidsperiod.
- 7Storre forpackning — samma pris” — dr en indirekt rabatt fran tillverkaren som Okat

volymen i férpackningen men dnda siljs till samma pris.

Cummins (1998) redogor dven for tre olika typer av fordréjda rabatter:
- Kuponger — en rabatt som kriver att kunden har med sig den lapp med rabattens
information som konfirmerar att den har fatt tillgang till rabatten.
- Kassarabatter — kunden fir samla in ett visst antal symboler/utklipp eller liknande for att
sedan skicka in och fa en voucher.
- Aterkdpserbjudanden — att varan képs tillbaka av foretaget efter ett visst antal ar, till

exempel kylskap.

Lundén (2008) foresprakar att uttrycka prisnedsittningen pa det sitt som blir mest lockande fo6r
kunden. Ska en produkt som kostar 100 kronor sinkas till 75 kronor spelar det ingen roll om
man skriver 25 % rabatt eller 25 kronor i rabatt, det 4r en smaksak. A andra sidan ir det
exempelvis bensinpriset som ska sinkas 25 6re dr den monetira benimningen att foredra. Kostar
bensinen runt 12 kronor blir procentsatsen endast 2 %, vilket kanske inte later lika lockande fo6r
kunden. Lundén (2008) stirks av Hardesty & Beardens (2003) studie pd vad det rabatterade
erbjudandet ska ha for utformning om det ska vara en monetir benimning eller ifall procent
skulle anvandas. De utférde tre studier och deras slutsats blev att procent ska anges nir det
rabatterade erbjudandet dr virt mycket och monetir benimning bor anvindas nir virdet ar

mindre.
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Istallet for att ge ut en viss rabatt kan kunden erbjudas ”tre varor till samma pris som tva” eller
”kop tre sa far du den billigaste utan kostnad”. Att anvinda sig av multikép kan irritera den kund
som endast vill képa en produkt och di inte fér tillgang till det justerade priset. Det kan dnda vara
en bra taktik dd kunden ofta glids av ett ligre genomsnittspris. Kunder vill ofta férséka motivera
sig sjilv att man gjort ett bra kép, och denna typ av erbjudande kan litt uppfylla det kravet.
(Lundén, 2008) En annan del av psykologisk prissittning innebir féreteelsen att sétta priser som

slutar pa 9, 99, 999, for att lura kunden att priset ser mindre ut dn vad det ar.

Manning & Sprott (2007) menar att multikép dr den typen av rabatterat erbjudande som
konsumenter oftast rakar pa. Med multik6p menar de ett antal varor som tillsammans har ett
reducerat pris ifall man endast képer det antalet. Multikop 4r en sorts prisstrategi som fGretag
anvinder sig av, den storsta férdelen med denna typ av erbjudande dr att den 6kar férsiljningen

avsevirt. (Manning & Sprott, 2007)

Enligt Butscher (2000) dr anledningen som grundar konsumentens val av kundklubb dess
tormaner. Férmanen ska ha ett hégt upplevt virde, vilket kraver att fOretaget maste mita dess
virde ocksa for att det ska kunna genomféras ratt. Monetira férmaner som kundpoing och
kuponger anses bara vara kortsiktigt f6r kunden Butscher menar pé att kunden ar lojal tills nagon
annan har en bittre ekonomisk foérmain. Ekonomiska férmaner som ocksa kan kallas
premiebeloningar finns oftast i olika skepnader som olika prissinkningar, rabatter och kuponger.
(Butscher, 2000 )

Kotler & Keller (2006) beskriver nagra alternativ for att korrigera priset for att locka kunder att
handla.

- Prissinkning pa vilkidnda varumirken — Sinka priset pa vilkidnda varumirken for att locka
kunden till att kopa fler andra produkter vid samma tillfille. Intikten for de Ovriga
produkterna bor ticka differensen for prissinkning for produkten av det vilkinda
varumirket.

- Bventforsiljning — Butiker skapar tillfillen vid speciella sisonger for att locka fler kunder.
Till exempel 1 augusti finns erbjudanden inf6r skolstarten.

- Lag rinta — Istillet for att erbjuda ett lagre pris kan de erbjuda en formanlig rinta for
avbetalning. Vissa bilférsiljare erbjuder till och med avbetalning utan rinta for att locka fler
kunder.

- Lingre avbetalningstider — Att foérlinga avbetalningstiden pa lin lockar till mer kép da
manadskostnaden blir ligre. Kunder bryr sig mindre om rintekostnaden utan ser ofta till
ifall de har moijlighet att betala manadskostnaden.

- Garantier och service — Att erbjuda gratis eller ligre pris pa garantier och service kan skapa
efterfrigan till forsiljning.

- DPsykologisk prissinkning — Denna strategi innebir att ett hogre pahittat fullpris sitts pa
prislappen for att rabatten ska se ligre ut, tex. "Forr 399, nu 299!” Den hir typen av
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prisstrategi ir egentligen inte tilliten. Att sinka priset fran normalt fullpris édr lagligt och en

vanlig form av marknadsféringsmissig prissattning. (Kotler & Keller, 20006)

3.2 BESLUTSFAKTORER INFOR ETT RABATTERAT ERBJUDANDEN

Vid beslut infor produktkalkyler bor foretag ta stillning till om de tinkt subventionera vissa varor
eller tjanster. Att subventionera eller anvinda lockpriser gors 1 férhoppning om att kunden dven
ska efterfraga andra varor eller tjinster och didrmed képa dem till fullpris. Det finns dven hopp
om att subventioner medfor starkare anknytning till foretaget. Képer kunden fler varor pa grund
av att de lockats att kopa en vara till reducerat pris foljer foretaget filosofin ’det man férlorar pa
gungorna skall man ta igen pa karusellen”. Den filosofin strider egentligen mot principen att varje

produkt ska bira sina kostnader. (Andersson, 2006)

Produktkalkyler kan vara en del av beslutsprocessen som anvinds 1 foretagen for att se vilka
kostnader som ska inkluderas, hur de ska virderas och hur de ska periodiseras. I praktiken finns
det tva produktkalkyler som ir de grundldggande, sjilvkostnads- och bidragskalkyler. Dessa ér tva
filosofier som skiljer sig 4t i vilka kostnader som inkluderas i prissittningen.
Sjilvkostnadskalkylering inkluderar alla kostnader medan bidragskalkyleringen endast inkluderar
produktens sarkostnader vid faststillande av priset. I bada kalkylerna finns det olika varianter, till
exempel for bidragskalkyler finns det olika metoder som inkluderar fler 4n bara sirkostnaderna i
sina uppstillningar. For sjalvkostnadskalkylering finns det tva huvudsakliga metoder det vill sidga
palaggsmetoden och ABC-metoden. Paliggsmetoden innebdr att vi staller upp alla direkta
kostnader som blir tillsammans en tillverkningskostnad efter det inkluderas administrativa
kostnader, direkta och indirekta kostnader vid forsiljning och dessa bildar sedan en sjilvkostnad
tor produkten inkluderad samtliga kostnader. Paliggsmetoden innebir att forst fora de direkta
kostnaderna for produkten som inkopspris, varuomkostnad och hanteringskostnader. Detta
bildar sedan produktens varukostnad, darefter liggs indirekta kostnader pa fér administration,
forsiljning och dven de direkta kostnaderna for forsiljning. En sammanstillning pa hur det
generellt kan se ut ar i figur 3.1. Oftast beraknas fordelningen till kalkylobjekten med ett palagg.
Paliagget beriknas 1 procent genom att omkostnaderna divideras med nagon slags
tordelningsnyckel. (Ax et. al, 2003)
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Figur 3.1 Principskiss av fordelning av omkostnader utan kostnadsstéllen
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Kalla: Ax et al (2003), sid 249

Bidragskalkylering dr uppdelad i period- och orderkalkylering. Periodkalkylering beriknar varans
kostnad for en viss tidsperiod. Dessa kalkyler anvinds for identiska varor till framstillandet och
erbjudande. Orderkalkyler anvinds for att se kostnaderna for en produktenhet inom ett foretag
oavsett tidsaspekten. I orderkalkyler kan sirkostnader férdelas i rérliga och fasta, dessa bildar
sedan ett tickningsbidrag for produkten. Stegkalkyl dr en annan orderkalkylsmetod det ir en
utbyggnad av den forsta hir fyller man ut med ytterligare tickningsbidrag. Idén med denna
metod dr att fordela sirkostnader pa olika nivder och dessa nivaer har ett tickningsbidrag. Denna
metod 4dr anvindbar i féretag med en stor lagervolym, hdr ser vi hur foretaget paverkas nir
forutsittningar forandras. (Ax et al, 2003). En forutsittning som dr aktuell 1 var studie dr nar
torsiljningspriset sinks vid ett rabatterat erbjudande. Begreppet bidrag i bidragskalkylering dr ett
resultatmatt vilket innehaller sirkostnader och sirintikter skillnaden pa dessa utgor ett
tickningsbidrag. Tackningsbidraget kan finnas pa flera nivaer och ska ticka de kostnaderna som
finns under dem. (Ax et al, 2003)

Enligt Berman & Evans (2004) dr det viktigt att ha kontroll 6ver sina prisjusteringar. Ett
tillvigagangssatt ér att alltid registrera varfor prissinkningarna har gjorts, for att periodvis kunna
analysera vad det dr for taktik som anvinds. Att ha kontroll 6ver sina prissinkningar mojliggdr
ocksa att onddiga rabatter kan undvikas, dock dr inte tanken att inte prissinkningar ska géras bara

for att man har en kontrollprocess.

Berman & Evans (2004) hivdar ocksa att tidpunkten for att inféra rabatter 4r mycket visentlig.
Antingen borjar prisreduceringen tidigt pa siasongen och dd med inte sa stor prisjustering. Att
boérja tidigt mojligeér nya produkter att kontinuerligt komma in. Butikens kassaflode kan ocksa
bli hogre av att borja prissanka tidigt. Det andra alternativet ar att rabatterna intrider senare pa
sasongen. Fordelen att anvinda sig av det senare alternativet ar att da blir fler produkter salda till

tullpris.
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3.3 PRISSTRATEGI & PRISSATTNING VID RABATTERADE
ERBJUDANDEN

Rabatter dr till for att manipulera efterfrigan och dirfér édr prisstrategi en viktig del i en
rabattstrategi (Khouja et. al 2008). Pris ingar som ett av de fyra Pmna i den traditionella
marknadsforingsmixen. Att bestimma pris for sina produkter ir en komplicerad process. Ofta
anvinds priset som en del av fOretagets positionering. Nir ett pris ska sittas bor tre element

riknas in; konkurrens, leverantorer och efterfragan. (Cummins, 1998)

En prisstrategi som foretag anvinder dr lockpriser, dessa anvinds fo6r att locka konsumenten till
att képa andra produkter ur sortimentet till ordinarie priser. Vid prissittning finns det olika
produkter som ir olika kansliga for priset, dven kallat priselasticitet. Priselasticitet gar ut pa hur
priset paverkar produktens efterfrigade volym. Denna elasticitet definieras som volymiéndringen i
procent dividerat med prisindringen i procent. En vanligt antagande ar att sinkt pris leder till en

okad volym och tvartom. (Andersson, 2006)

Andersson (2006) pratar om prispolitik som gar ut pa hur olika filosofier kan paverka
prissattningen. En filosofi dr att skimma priset, vilket betyder att man gar ut pa marknaden med
ett hogt pris sa att konsumenterna endast kan kopa en begransad upplaga, nir det sedan finns en
efterfraga da sinker man priset. Priset styrs dirmed sedan i takt med produktionskapaciteten eller
den 6kade efterfrigan. En annan filosofi dr att istillet f6r skumma marknaden sa penetrerar man
den genom ett lagt pris. Det kan vara till fordel ifall en snabb marknadstickning 6nskas, vilket

kan leda till att konkurrenter dekouragerar sig frin att etablera i det segmentet. (Andersson, 2000)

Schider (2006) beskriver prisreduceringar som en tillfallig marknadsanpassning av priset pa en
konsumentmarknad. Ifall foretaget har i syfte att med sin prisreducering ta 6ver marknadsandelar
kan prisreducering vara en del av en strategi. Schider beskriver tre syften med prisreduceringar;
de kan vara riktade till en konkurrent, anpassa priserna till marknadens férvintade virde eller ha
som mal att attrahera nya marknadsandelar. Priset dr inte en egenskap utan det ér ett uttryck for

virdet av summan av ett antal egenskaper. (Schider, 2000)

Kotler & Keller (2006) menar att foretag inte har ett specifikt pris pa en produkt som fungerar i
alla ligen, utan att man snarare arbetar utifrin en prisstrategi. Utifrin sin prisstrategi kan
avvikelser fran det tinkta priset utgdras av t.ex. geografisk prissittning, marknadsféringsmissig
prissittning, differentierad prissittning samt prissinkningar och rabatter. Prissinkningar och
rabatter anvinder sig de flesta foretag av. Manga justerar sina priser och ger rabatter till dem som
handlar tidigt, de som handlar stora mingder eller de som képer produkter som inte lingre ar
sasongsvara. Denna typ av prissinkningar dr sidana som saljpersonalen sjilva erbjuder kunder.
For att det ska vara mojligt att ge ut rabatter maste foretagen vara forsiktiga eller ha insett att de
har en ligre vinstmarginal 4n vad de tidigare riknat med. Det ér viktigt att alla 4r medvetna om

vad produkten eller tjansten har fér nettopris. For varje sdljavdelning bor det upprittas en
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nettoprisanalys sa att alla sdljare vet hur mycket prisjustering de kan erbjuda f6r varje produkt
eller tjanst. (Kotler & Keller, 2006)

Pristeorins bakgrund dterfinns i nationalekonomin, dir relationen mellan utbud och efterfrigan
beskrivs (Schader 20006). Schider menar att nir kunden upplever att ett ytterligare kép till samma
kostnad inte lingre ger samma virde avstir kunden fran kopet. En annan utgangspunkt fran
nationalekonomin 4r foretagens agerande pa en eventuell minskning av avkastningen. Foretagen
ar forsiktiga att Oka sitt utbud ifall kostnaden Okar per produktionsenhet. I teorin ska utbud
respektive efterfrigan balanseras till varandra, balansen mellan dem kallas f6r jamviktspris. Ifall
efterfragan pa marknaden minskar kan féretaget vidta tre atgirder. Foretaget kan minska utbudet
till ett oforindrat pris, sinka priset eller kombinera dem, alltsa sinka priset och minska utbudet.
(Schader, 2000)

Den nationalekonomi som dessa pristeorier dr framtagna av ar makroteori vilket gor att det ar
svart att implementera detta i foretagen men det dr hir grunden kommer ifran. Pa foretagsniva
pratar man oftast om statistiska eller genomsnittliga virden vid branschanalyser. Foretagens mal
ar att leverera kvalitet till ett sd hogt pris som mojligt. Efterfragans elasticitet kan paverkas olika
for olika produkter. Beroende pa om priset hojs eller sinks reagerar konsumenterna olika
beroende pa om produkten dr litt att avstd eller inte. Vissa produkter kan enkelt bytas ut mot
ersittningsvaror medan andra dr svirare att ersitta, man brukar prata om substitutvaror eller
komplementvaror. Det finns tre perspektiv som dr knutna bade till nationalekonomin och
foretagsekonomin som dr avgorande for prissittningen vilka dr omvirlden, marknaden och det
egna foretaget. Vid prissittning méste foretaget darfor ta hinsyn till dessa, det gors littast genom

en omvards-, marknads- och féretagsanalys. (Schader, 2006)

3.4 FOR - OCH NACKDELAR MED RABATTERADE ERBJUDANDEN
Kotler & Keller (2006) menar att anvinda sig av rabatter har blivit ett forfaringssitt bland en
overraskande stor andel foretag. De menar att vissa produktkategorier till och med forstor sig

sjalva pa grund av att de alltid har nagon slags utforsiljning.

Lundén (2008) beskriver rabatterade erbjudanden som en del av en psykologisk prissittning.
Smith (2005) konstaterar att alla produkter inte dr limpade for prisnedsittningar. Om en
rabattering inte dar nodvindig utan forsiljning kan ske 4dnda rekommenderar han inte att
prisjustera. Prisnedsittning ska vara en strategi inte en reaktion. Att prisjustera ska vara en

marknadsforingsteknik inte en reflex. (Smith, 2005)

Vissa erbjudanden kan kosta mer dn vad de ger nytta, vilket dr viktigt att ta hansyn till vid beslut.
Srinivasan & Anderson (1998) tar sirskilt upp kuponger dir virdet pa kupongen mdste vara
tillrickligt hogt sa att konsumenterna Ioser in den. Men virdet pa kupongen ska inte heller

overstiga det virde som konsumenterna hade tinkt 16sa in den fér. Kupongens vinstgivande

19



maste raknas in 1 virdet, ar inte virdet tillrickligt hogt pa kupongen ger det ingen vinst och blir

da endast en kostnad. (Srinivasan & Anderson, 1998)

Det ir viktigt att virdera erbjudandena var fOr sig, annars kan vissa erbjudanden se vinstgivande
ut men i sjalva verket vara att de har bekostats av nagot annat erbjudande. Det ir viktigt att
foretag kan se skillnad pa de erbjudanden som ger vinst och de som inte gor det. Anvinds ett
erbjudande som inte dr vinstgivande kan det ge negativa effekter pa bland annat varumirket och
deras lager. Vid virderingen finns det inga svarigheter att identifiera kostnaderna problemet ar att
kvantifiera fordelarna eller erbjudandets nytta. (Srinivasan & Anderson, 1998) Det finns beskrivit
angaende kuponger dir kostnaderna finns 1 det tryckta pappret, distributionen och inlésen av
kupongen detta dr relativt litt att mata. Tittar vi pa kupongens fordelar dr de inte lika litta att
mita. Kupongens fordelar dr bade kortsiktiga i forsaljningen men dven langsiktiga da kuponger
kan fungera som marknadsforing och fi konsumenter att uppmirksamma deras varumirke
(Srinivasan et al., 1995). Det ar viktigt att dven veta synergieffekterna mellan de olika
erbjudandena. Det finns typer som dr mer férdelaktiga ifall man kombinerar dem med andra. Det
Srinivasan och Anderson (1998) tar upp i sin artikel som exempel ir att bade rabattera tarta och

tillbeh6r samtidigt.

Enligt Rock (2005) ér det en negativ faktor att det sa flitigt anvinds rabatter i handeln. I de fall
leverantren gor en prissinkning kan det vara motiverat att handlaren ocksa ger en rabatt till sina
kunder. Rock (2005) menar dock att fallet oftast inte 4r sd, utan att handlaren ofta sjilv ger ut en
rabatt oberoende pa vad leverantoren har gett for rabatt. Ibland maste handlaren anpassa priset
nedit pa grund av marknaden och de lokala férutsittningarna. Vid en rabattering ar det viktigt att
vara uppmarksam pd att ursprungspriset avvikit och den kalkylerade marginalen da kraver att en

okad forsiljning erhélls for att bibehalla en oférindrad bruttovinst/tickningsbidrag.

Exempel frin Rock (2005):

Forsiljning av en glasskdl 162 (exkl moms)

Ink6p 112
Bruttovinst 50 (= 30,9 %)
Bruttovinst 100 glasskal 5000

Forsiljning av en glasskal

med 10 % rabatt 146

Inkép 112
Bruttovinst 34 (= 23,3 %)
Bruttovinst 100 glasskal 3400

Exemplet visar att bruttovinsten i kronor kommer att sjunka med 16 kronor per skal om en
rabatt pa 10 % ges ut. For att kompensera den “forlorade” bruttovinsten krivs det en

torsiljningsokning pa ca 50%. Det som exemplet vill visa dr att en medvetenhet maste finnas vid
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prissinkningar. GOrs inte en noggrann berikning och forsiljningsokning efter det, kan det uppsta

forodande effekter for butikens ekonomi.

Butscher (2000) talar om hur féretag kan ge férmaner inom en kundklubb. Medlemmarna 1 en
kundklubb kan ta del av bide ekonomiska och icke-ekonomiska férmaner. Butscher (2000)
menar att det dr viktigt att inte bara anvinda sig av ekonomiska férmaner da de faktiskt kostar
foretaget en hel del. Att ge ut ett férmanspris till kunder dr att gora en prissinkning. Ska rabatter
ges ut till kunder sa méste man forst betrakta rabatterna ur ett kostnadsperspektiv. Om en rabatt
ges ut sa dr det enda sittet att ticka den férlusten genom att 6ka férsiljningen. Att ge ut en rabatt

kan liknas vid att ge bort tickningsbidrag.

Figur 3.2 De extra intakter som behdovs for att kompensera for en prissankning

Exempel:
Detaljhandel

Rabatt 0% 10%

Intakter 100 90

Tackningsbidrag 45 35
Hur mycket behéver
forsaljningen tka for att
man ska komma upp i
férutvarande
téackningsbidrag?

. — .
Nya intakter x 35 = 45 Nya intakter = 45/35 = 1,286
For att na upp i tidigare tackningsbidrag maste aterforsaljaren komma upp i
28,6 % hogre forsaljningsvolym fér medlemmen - en avsevard 6kning.

Kalla: Butscher (2000), sid 74

Ifall handeln alltid anvinder sig av prisjusteringar finns det en risk for att konsumenten inte tror
pa det fullpris som annars giller. Utan de tror att det priset de betalar vid en justering dr det pris
som egentligen dr det ritta for produkten. Smith (2005) nimner en del situationer man bor
torbereda sig pa infor en rabattering. Att anvinda sig av rabatter dr bade komplext och 16nsamt.
Vid beslutet att rabattera en produkt ar det viktigt att ta hansyn till hur mycket, nir och hur
rabatten ska utformas och framfér allt hur rabatten kommer att paverka varumarket. For att en

prissankning ska ge bista effekt bor den marknadsforas tydligt. (Smith, 2005)

Trots att rabatter ofta medfoér negativt inflytande pa vinstmarginalerna sa talar dnda Smith (2005)

om ett antal Overvigande fordelar som prisreduceringar f6r med sig:

- Niar kunden 4nda dr inne i affiren for att handla pa en rabatterad vara sa leder det ofta till

att andra produkter ocksa inhandlas.
- En mojlighet att bli av med svara produkter tidigt.

- Por att motivera kunder att prova en ny produkt.
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- Sasongsavvikelser kan rabatteras och dirmed generera forsiljning som annars inte hade
blivit salt.

- Ekonomipack kan 6ka konsumtionen.

- Mojlighet till att silja ut lagret. For att fa bort dldre produkter for att fa plats f6r nya.

- Oka férsiljningen med hjilp av kuponger, ersittning eller “sista chansen”-rabatt.

- Prisreduceringar fingas litt upp av konsumenter, det dr en marknadsféringsstrategi som
ofta fungerar. (Smith, 2005)

Cummins (1998) pastar att det finns bade fordelar och nackdelar med direkta rabatter. Det som
foretag alltid bor vara medvetna om iér att det som kunden sparar pa att kopa ett erbjudande, ar
de pengar som foretaget forlorar. Det finns ocksa en stor risk att foretagets varumarke minskar i
virde pa grund av att rabatter ges ut. (Cummins, 1998) Enligt Schider (2006) kan rabatter
anvindas for att vinna marknadsandelar dock menar Cummins (1998) att det dr sillan som
rabatter hjilper ett foretag att 6ka sina marknadsandelar. Direkta rabatter dr kraftfulla men det ar
viktigt att vara varsam sa att de inte tar 6ver och forstor verksamheten och det dr ocksa viktigt att
se till att alla lagar och regler betriffande rabatter f6ljs. Cummins (1998) nimner som fordelar att
en rabatt fungerar som ett onekligt argument for kunden att kopa. Alla konsumenter tycker om

att gora ett fynd och julreans koer dr ett tydligt exempel pa detta.

De fordrojda rabatterna som Cummins (1998) nimner intriffar inte direkt vid koptillfallet.
Kunden maste oftast agera pa nagot visst sitt efter kopet for att fa forvirva rabatten. Det kritiska
med fordrojda rabatter édr att kunden inte alltid agerar i efterhand, trots att den kanske tinkt gora
det. Manga ganger blir till exempel kupongen med 20 % rabatt liggande i byraladan och hittas
aterigen nir sista datumet passerat. Férdelen med den hir typen av rabatter ir att det tilliter mer
kreativitet an direkta rabatter. Den storsta nackdelen med fordréjda rabatter dr saknaden av det
direkta kopet, det kan jaimforas med bittre en fagel 1 handen dn tio 1 skogen”. Ofta ér ocksa de
administrativa kostnaderna storre for fordréjda rabatter sisom tryck, postavgifter m.m. For att
den hir typen av erbjudande ska fungera si maste det upplevas att virdet dr storre dn

anstringningen. (Cummins, 1998)

Foretag kan dra skada av att anvinda sig av rabatterade erbjudanden om de inte foljer lagen.
Nedan  presenteras det marknadsféringslagen  foreskriver —om  realisationer  och

tormanserbjudanden.

Marknadsforingslagen
Realisationer
11§ en ndringsidkare far vid marknadsforing av produkter anvinda uttrycket “realisation” eller ndagot annat
uttryck med motsvarande innebird bara om
1. forsiljningen avser produkter som ingdr i ndringsidkarens ordinarie sortiment,
2. forsdljningen sker under en begrinsad tid, och

3. priserna dr visentligt ligre an ndringsidkarens normala priser for motsvarande produkter.
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Formanserbjudanden
13§ en ndringsidkare, som vid marknadsforingen erbjuder kiparen att forvirva ytterligare produkter utan
ersdttning eller till ett sarskilt lagt pris eller erbjuder kdparen andra sarskilda formaner, skall limna tydlig
information om

1. villkoren for att utnyttia erbjudandet,

2. erbjudandets beskaffenbet och vérde, samt

3. de tidsgréiinser och andra begrinsningar som giller for erbjudandet.

Hemtex dr ett foretag 1 detaljhandeln som blivit stimda for att de inte f6ljt lagen i mojligaste man.
Hemtex ingir dock inte 1 konfektionsbranschen men dr ett bra och tydligt exempel pa
vilseledande marknadsforing gillande rabatterade erbjudanden. Det ir flera konsumenter som har
reagerat pa Hemtex behandling av realisationer. Konsumentverket har utrett och angivit att
eftersom det inte 4r samma varor som reas ut hela tiden sa ar det gangbart. Men vidare menar
Cecilia Hurtig, jurist pa Konsumentverket, att bara for att det dr gangbart behéver det inte
innebdra att de alltid foljer marknadsféringslagen. Konsumentverket viljer dnda att inte ga vidare
med drendet. Utéver konsumentverkets utredning si ar det manga som irriterar sig pa Hemtex
realisationer, Jan Berthof, generalsekreterare for paraplyorganisationen Sveriges Konsumenter,
sager foljande i DN (Haller6d, 2007)

”Ombyggnadsrea, utférsiljning, slutrea, sommarrea, extrapriser,
torpackningsbyte, flyttrea. Ordet rea ska anvindas med forsiktighet och gilla
under en begrinsad tid och vara 1 hégst nagra veckor. Det blir svart for
konsumenten att forsta vad som 4r ordinarie pris nar det alltid dr rea”
— Jan Berthof

Konsumentverket har efter klagomal gjort en undersékning pa hur ofta ordet rea har funnits 1
Hemtex butiker fran september 2007 till augusti 2008. De kom fram till att ordet rea har funnits
under tva perioder och sammanlagt nistan 5 manader vilket dr 137 dagar. Vilket har lett till att

manga konsumenter som kinner sig vilseledande. (Svensson, 2008)
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4. EMPIRI

I empirikapitlet redovisas det material som samlats in fran undersokningen. Materialet grundar sig pa 16 foretag
och 2 intervjurespondenter. Kapitlet redovisas i samma ordning som fragorna stilldes till respondenterna och ntgor

bade univariata och bivariata beskrivningar.

4.1 ENKAT

Webbenkiten skickades till 30 modeféretag med butik 1 Géteborgsomradet. Enkidten besvarades
av 16 foretag, vilket ger en svarsfrekvens pa 47 %. Fem foretag svarade att de inte ville eller hade
mojlighet att delta 1 undersékningen. De resterande nio foretagen har vi inte fatt respons fran.
Det var tvd respondenter frin varsitt foretag som hade en friga obesvarad. Dessa svar gick att ta
reda pa via deras arsredovisning. I vissa av webbenkitens fragestillningar fanns alternativet
“ingen uppfattning”, vilket var till for att inte tvinga respondenterna till ett svar. I de flesta
frigorna dr det samma tva respondenter som utnyttjat alternativet, dessa respondenter

representerar stora foretag.

Det statistiska verktyget SPSS har bedomt att sambanden mellan variabeln storlek och andra
variabler inte har nagon statistiskt sikerstilld betydelse i och med att p-virdet ar hogre dn 0,05.
Trots att statistikverktyget inte gav uttryck at ett statistiskt sidkerstallt samband fanns det dnda en
mingd tendenser och monster for att foretag arbetar olika med rabatterade erbjudanden
beroende pa dess storlek. Vi valde att undersoka dessa tendenser och ménster och de presenteras
efter den univariata empirin samt analyseras i analyskapitlet. Studiens férhoppning var att
resultaten skulle kunna generaliseras for konfektionsbranschen presenteras data i procenttal. Da
ingen generalisering var mojlig skulle presentation genom frekvenser mojligtvis vara mer limplig,

vi har dnda valt att lata procenttalen sta kvar.

Det empiriska materialet 4r indelat pa samma sitt som webbenkiten (se bilaga 1), under tre
rubriker. Till att borja med stilldes fragor for att fa en bakgrund till féretaget och respondenten.
Den andra kategorin berorde frigor om foretagets anvindning av rabatterade erbjudanden och
den tredje kategorin behandlade hur beslutsprocessen gar till nir ett rabatterat erbjudande ska
genomforas. Under varje kategori presenteras varje fraga for sig, forst for alla respondenter,
sedan for varje fOretagsstorlek. Foretagen dr grupperade i tre storleksgrupper efter deras
omsattning, i intervallen 0 — 50 miljoner, 51 miljoner — 1 miljard och 1 miljard — 6 miljarder. I
sista delen av den empiri som enkiten bidragit till presenteras ett antal samband mellan olika

variabler. De diagram som inte presenteras i kapitlet aterfas i bilaga 5.

4.1.1 BAKGRUNDSFRAGOR

For att fa reda pa vem det var som besvarade enkiten innebar den forsta fragan att ta reda pa

vilken befattning han eller hon hade. Da urvalet inte var slumpat utan att vi hinvisats till en person
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som hade ansvar for de har fragorna limpade det sig att ha detta som en forsta fraga. Svaret gav
ocksa en riktning for vilka som dr inblandade i arbetet med rabatterade erbjudanden.

Respondentens befattning ir relevant i det hinseendet fOr att se att vi har fatt uppgifter fran var

malgrupp.

Enkitens andra fraga gillde hur manga ar respondenten har arbetat pd sitt foretag.
Respondentens arbetade ar pa foretaget anvindes som uppvirmningsfriga dels for att
respondenten skulle fa kidnna sig f6r hur webbenkiten fungerade och for att fa en mjuk start.
Det visade sig att 31,2 % av respondenterna har ekonomisk hégskoleutbildning och 68,8 % inte
har det.

De sista fragorna i1 enkitens bakgrund behandlade foretagets storlek. Fjirde och femte
fragestillningen angick foéretagets antal anstillda och foretagets omsittning. Vi ville ha reda pa
foretagens storlek 1 Sverige. Efter enkitens insamling forstod vi att enkiten varit otydlig 1 den
fiirde fragan angdende foretagets antal anstillda 1 Sverige, da vissa respondenter svarat antalet
som arbetar pa huvudkontoret. Frigan var avsedd att mena totalt antalet anstillda pa
huvudkontor, kontor och 1 butiker tillsammans. I de fall dir respondenten missuppfattat fragan
har vi justerat i enlighet med deras senaste arsredovisning. Nedan édr en sammanstillning av de 16
foretagens svar pa de fem forsta fragorna. Tabell 4.1 ger en Oversikt pd respondenten och dess

foretag.

Tabell 4.1. Bakgrundsdata

Eotere i yaks A;}tal ar pa ) Ekonom.isk ' Antal ans.téillda i Omsé'ittning i
oretaget  hogskoleutbildning Sverige Sverige, tkr

1 VD 38 Ja 17 28 000

2 Kundklubbsansvarig 2 Nej 1200 1 600 000
3 Vice V-D 25 Nej 30 72 000

4 Marknadskoordinator 1 Nej 280 450 000

5 Logistikchef 1,50 Ja 50 40 000

6 Marknadschef 1 Nej 190 240 000

7 Ekonomichef 8 Ja 100 377 000

8 Deligare 17 Nej 35 45 000

9 Agare 5 Nej 2 2000

" Chef f6r inképsekonomi och 5 I 3500 6000 000

administration

11 Marknadsforingsansvarig 26 Nej 40 60 000

12 Agare-Inképare 28 Nej 1 2000

13 Konceptansvarig 1 Nej 300 1 000 000
14 Marknadsansvarig 1 Nej 450 1100 000
15 Marknadschef 12 Nej 420 613 000
16 CRM Manager 3 Ja 1500 2500 000
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4.1.2 RABATTERADE ERBJUDANDEN

I detta avsnitt presenteras svaren for vilka typer av rabatterade erbjudanden féretagen anvander,

hur ofta de anvinds och vilka faktorer som paverkar att ett rabatterat erbjudande ska ges ut.

4.1.2.1 Typer av rabatterade erbjudanden

Respondenterna har fatt svara ja eller nej pa vilka typer av rabatterade erbjudanden de anvinder
sig av. Alternativen var: kuponger, multikép (exempelvis ”Ta 3 betala for 27), prisavdrag i
procent, premiebeloning (kundpoing) eller annan typ. Vid alternativet ”annan” fanns mojlighet
att fritt fylla i vilken typ av rabatterat erbjudande féretaget anvinder sig av. Respondenterna har

haft méjlighet att vilja flera olika alternativ.

Forsta typen av rabatterat erbjudande, &uponger, anvinds av 50 % av kladféretagen. Uppdelat pa
foretagens storlek sa anvinds kuponger till 20 % av de mindre foretagen, av de mellanstora
toretagen anvinder 66,7 % kuponger och stora foretag dr det 60 % som anvinder den hir typen

av rabatterat erbjudande.

Multikdp anvinds av 43,8 % av foretagen. Storleksmissigt anvinder sig mindre foretag till 50 %
av multikép, mellanstora foretag anvinder 50 % och det finns ingen som anvinder det av de

stora foretagen.

Prisavdrag i procent anvands av majoriteten, 81,2 %, 13 av de 16 kladforetagen anvinder sig av
prisavdrag i procent som rabattyp. Uppdelat sa representerades prisavdrag i procent till 80 % i de

mindre féretagen, mellanstora foretag 83,3 % och stora féretag 80 %o.

25 % anvinder premiebeloning (kundpoding) som en typ av rabatterat erbjudanden. Av de mindre
foretagen dr det 20 % som har angett att de anvinder sig av premiebeloning, det fanns ingen av

de mellanstora foretagen som anviander det och 60 % av de storre foretagen gor det.

I fragan fanns dven alternativet ”Annan” dir respondenterna sjilva kunde fylla i. Det anvindas av
tva respondenter och de angav; “nedsatta priser” och “endast jul- och sommarrea”, det senare
kan tolkas som alternativ 3 — prisavdrag i procent. Nio av fOretagen har angett att de anvinder

flera olika typer av rabatterade erbjudanden.
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4.1.2.2 Férekomst av rabatterade erbjudanden

Da en del klidféretag har kundklubb lit vi respondenterna besvara pa hur stor andel av de

rabatterade erbjudandena som endast gar ut till medlemmar i deras kundklubb.

Figur 4.1. Rabatterade erbjudanden till kundklubbsmedlemmar
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37,5 % av de tillfragade foretagen hade ingen kundklubb. Att mer 4n 71 % av de rabatterade
erbjudande endast gir till kundklubbemedlemmar dr det 12,5 % som svarat. 43,8 % har angett ett
svar som innebér mindre dn 50 %. Dessa svar dr uppdelade pa 12,5 % som svarar att 31-50 % av
de rabatterade erbjudandena gir ut till endast kundklubbsmedlemmar. Lika manga, 12,5 %,
svarar 11-30 % och 18,8 % har svarat mindre dn 11 %. 6,2 % hade ingen uppfattning om fragan.
Ingen svarade pa alternativet ”51-70 % .

Figur 4.2 Rabatterade erbjudanden till kundklubbsmedlemmar - storleksberoende
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kundklubb uppfattning
Av mindre foretag har 40 % svarat mindre 4n 10 %, 20 % svarade att det var 11-30% och 20 %
att det var mellan 31-50 %. 20 % av de mindre foretagen hade ingen uppfattning. Av mellanstora
foretag var det 66,7% som inte hade nagon kundklubb men de som svarat har 16,7 % angett
mindre dn 10 % och 16,7% mer dn 71 %. De stora foretagen var det 40 % som inte hade nigon

kundklubb, 20 % svarade 11-30%, 20 % svarade 31-50 % och 20 % som hade mer 4n 71 %.
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Figur 4.3 illustrerar hur ofta kladforetagen anvinder sig av ett rabatterat erbjudande.

Figur 4.3 Hur ofta det finns ett rabatterat erbjudande i butik
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50 % av respondenterna anvander ett rabatterat erbjudande en gang i manaden. 12, 5 % har ett
erbjudande i butik varannan vecka och 6,2 % har det varje vecka. 25 % av foretagen har ett
rabatterat erbjudande cirka en giang i halvaret. 6,2 % hade ingen uppfattning. Ingen svarade
alternativen ”En gang per ar” eller "Mer sillan”. Medelvirdet pa svaren fran vira respondenter

var en gang i manaden.

Figur 4.4 Hur ofta det finns ett rabatterat erbjudande i butik - storleksberoende
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Uppdelningen resulterade i att mindre foretag hade 60 % svarat en gang i manaden och 40 % en
gang i halvaret. Mellanstora foretag svarade 16,7 % varje vecka, 16,7 % varannan vecka, 50 %
svarade en giang 1 manaden och 16,7 % en gang i halvaret. Stora foretag var det 20 % som inte
hade niagon uppfattning och de som hade angivit ett alternativ svarade 20 % varannan vecka, 40

% en gang i manaden och kvarstiende 20 % angav en gang i halviret.

4.1.2.3 Faktorer som paverkar till ett rabatterat ertbjudande

I enkitens nionde friga bad vi respondenterna rangordna vilken betydelse olika faktorer spelade
in vid anviandningen av ett rabatterat erbjudande. Respondenterna fick rangordna fran 1 till 6 hur
vil faktorn paverkar till ett beslut till ett rabatterat erbjudande. 1 paverkade inte beslutet alls och 6
paverkade beslutet mycket. Sex figurer visar hur olika faktorer paverkar beslutet att genomfora ett
rabatterat erbjudande. De sex faktorerna ér: prisstrategi, leverans, konkurrens, varan siljer daligt,

minska varulager och ta marknadsandelar.

28



Figur 4.5 Prisstrategi
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Forsta faktorn, var prisstrategi, bedéms som mycket betydande av 18,75 %. Det dr ocksa 18,75 %
som tycker att det paverkar men 1 mindre grad. 43,75 % anser inte att de har en prisstrategi som

paverkar beslutet att genomféra ett rabatterat erbjudande. Medelvirdet for faktorn prisstrategi
blev 3.46.

Figur 4.6 Prisstrategi - storleksberoende
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Nir vi delade upp foretagen och jimfoérde rangordningen fick vi resultaten att i mindre féretag
tyckte 40 % att prisstrategin paverkade beslutet mycket medan 60 % tyckte att det inte paverkade
alls eller till en liten grad. Mellanstora foretag angav 50 % att det paverkade. 33,4 % angav att det
inte paverkade alls eller till en liten grad, 16,7 % av mellanstora féretag hade ingen uppfattning i
fragan. Stora foretag angav 40 % att de inte hade nagon uppfattning, 20 % angav att det
paverkade mycket och resterande del ansdg att det paverkade ytterst lite.

Figur 4.7 Uppstatt fel vid leverans
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Faktorn, uppstitt fel vid leverans, bedoms pa olika grad av 50 % som inte betydande och av 37,5 %
som betydande, 12,5 % hade ingen uppfattning. Medelvirdet var 3.29.

Figur 4.8 Uppstatt fel vid leverans - storleksberoende
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Nir vi tittade pa faktorn wppstitt fel vid leverans hade mindre féretagen den asikten att 60 % tyckte
att det paverkade medan 40 % inte tyckte att det paverkade alls eller mycket litet. I mellanstora
foretag ansag 50 % att det paverkade mycket eller till stor del, medan resterande ansag att det inte
paverkade alls eller till liten del. Stora foretag var det 40 % som inte hade nigon uppfattning och
resterande 60 % tyckte att det paverkade lite till inget alls.

Figur 4.9 Konkurrensméssiga skal
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Att konkurrensmissiga skil paverkar var det 75,1 % som tyckte. 43,8 % virderade en 4:a, 18,8 %
en 5:a och 12,5 % virderade att det paverkar mycket. 12,5 % svarar att konkurrens inte har nigon

betydelse alls och 12,5 % hade ingen uppfattning. I denna fraga virderade ingen en 2:a eller 3:a.
medelvirdet var 4,07.
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Figur 4.10 Konkurrensmassiga skéal — storleksberoende
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Om faktorn konkurrensmdssiga skdl tyckte foretagen pa foljande sitt. I mindre féretag ansag 40 %
att konkurrensmassiga skal inte paverkade alls medan resterande 60 % ansdg att det paverkade en
stor del till paverkade mycket. Mellanstora foretag ansag 16,7 % att det paverkade mycket och
resterande 83,3 % betraktade att det paverkade. I stora foretag hade 40 % ingen uppfattning och

60 % ansag att det paverkade.

Figur 4.11 Varan séljer daligt
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Det ar 75 % som svarar att faktorn varan sdljer daligt paverkar beslutet till ett rabatterat erbjudande,
varav 25 % siger att det paverkar mycket. 12,5 % virderade en 2a pa att varan siljer daligt och

12,5 % hade ingen uppfattning. Ingen har virderat en 1a eller 3a. Medelvirdet var 4,57 men de

som svarade ingen uppfattning ar inte inkluderade.

Figur 4.12 Varan séljer daligt - storleksberoende
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Faktorn varan siljer daligt har 40 % av mindre foretag angett att det paverkade mycket, 60 % ansig
att det paverkar till stor del och 20 % att det paverkade lite. I mellanstora féretag anser 100 % att
varans forsiljningsstatus paverkar. I stora foretag var det 40 % som inte hade nagon uppfattning,

40 % menade att det paverkade mycket och aterstaende 20 % anség att det inte paverkade.

Figur 4.13 For att minska varulager
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75,1 % anser att minska varulagret ir en paverkande beslutsfaktor. 12,4 % tycker att det paverkar
lite och 12,5 % hade ingen uppfattning. Ingen har virderat till en 1a. Denna faktor hade ett

medelvirde pa 4,43 exklusive de som inte hade nigon uppfattning.

Figur 4.14 For att minska varulager - storleksberoende
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Faktorn minska varnlagret ansag 80 % av de mindre foretagen att det paverkade medan éterstiende
tyckte att det inte paverkade alls. I mellanstora foretag visade det sig att 83,3 % ansag att det
paverkade och resterande att det paverkade lite. Av stora foretag ansdag 60 % att minska lagret var

en paverkande faktor for beslutet aterstiende del ansag att de inte hade nagon uppfattning i

fragan.
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Figur 4.15 For att ta marknadsandelar
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Sista faktorn, za marknadsandelar, virderas av 50 % att det paverkar beslutet mycket lite varav 6,25
% tycker att det inte paverkar alls, medan 31,25 % tycker att det paverkar 1 olik grad. 18,75 %
hade ingen uppfattning om att faktorn paverkade beslutet. Medelvirde exklusive de som inte

hade ndgon uppfattning var 3,15.

Figur 4.16 For att ta marknadsandelar - storleksberoende
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I mindre féretag angav 80 % att Ta marknadsandelar paverkade lite till inte alls och resterande
ansag inte att de hade nagon uppfattning. Mellanstora foretag ansag 50 % att det paverkade lite
och resterande att det paverkade till stor del och paverkade mycket. Av stora foretag var det 40 %
som inte hade nagon uppfattning, 20 % att det inte paverkade avsevirt och resterande tyckte att

det paverkade.

4.1.2.4 Rabatterade erbjudanden i samtliga butiker
Respondenterna fick besvara om alla rabatterade erbjudanden giller i samtliga av kladféretagens
butiker. Da vissa kladforetag inte ingar i en kedja fanns mojlighet att ange att foretaget endast

forfogar 6ver en butik.

62,5 % av foretagen har samma erbjudanden i samtliga butiker och 18,8 % har inte samma
erbjudanden i samtliga butiker. 18,8 % av foretagen har endast en butik. I mindre féretag har 40
% endast en butik, av resterande har 40 % angett att de har samma erbjudande och 20 % att de

inte har det. I mellanstora féretag har 50 % svarat att de har samma erbjudande och 33,3 % att de
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inte har det, aterstaende har endast en butik. I stora foretag har samtliga angett att de har samma

erbjudanden 1 alla butiker.

4.1.3 BESLUTSPROCESS

Hir presenteras respondenternas svar angdende den beslutsprocess som ligger bakom rabatterade

erbjudanden.

4.1.3.1 Involvering i beslut om rabatterade erbjudanden

For att fa reda pa vem eller vilka som deltar i beslutet om att ett rabatterat erbjudande ska
erbjudas fragade vi respondenterna med tre forberedda alternativ och méjligheten att sjilva skriva
1 vem eller vilka som deltar. Alternativen var ekonomichef, controller, produktchef. Det fanns

mojlighet att ange flera alternativ.

Undersokningen visade att ekonomichefen dr inblandad 1 6,2 % och produktchef i 31,2 % av
toretagen. De resterande 62,5 % har svarat annan, dessa angivna svar finns i tabell 4.2. Ingen har
svarat alternativet ”Controller”. Nar vi delade upp svaren i storlekarna fick vi data foérdelat i
mindre féretag dir 80 % har angett annan och 20 % produktchefen. I mellanstora féretag var det
50 % som angav att det var produktchefen som beslutar, 16,7 % att det var ekonomichefen och
aterstaende del svarade att det var annan. I stora féretag har 20 % angett produktchefen och 80

% annan.

Tabell 4.2. Involverade i beslutsprocess
e Ledningsgrupp
e Forsiljningschef/Ledningsgrupp tillsammans med mig
(kundklubbsansvarig)
e Marknadschef, Inképsavdelning
e VD
e VD
Agare

Jag (dgare) + anstilld
Butiksansvariga, siljkampanjpersonal

Tillsammans

Vidare fragades respondenterna om butikspersonalen dr involverad i beslutsprocessen om att ett

rabatterat erbjudande ska genomforas.

Butikspersonal dr involverade i 31,2 % av féretagen men inte involverade 1 62,5 % av fallen. Det
var 0,2 % som inte hade ndgon uppfattning. De som svarat ja involverar butikspersonalen genom
radfragning, diskussioner och genom att butikspersonalen foljer forsiljningsutvecklingen och
kundintresset. I ett foretag dir det finns franchisebutiker dr butikspersonalen involverad i

beslutsprocessen. 60 % av de mindre foretagen involverade sin butikspersonal medan 40 % gor
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det inte. I mellanstora foretag ar det 33,3 % av foretagen som involverade och 66,7 % som inte

gor det. I stora foretag dr det 80 % som inte involverade dem och aterstiende har ingen

uppfattning.

4.1.3.2 Inforstadd i Marknadsféringslagen

Figur 4.17 wvisar hur vil insatta de som arbetar med rabatterade erbjudanden 4r i vad
marknadsforingslagen siger om foreteelsen. Respondenterna fick virdera sin kunskap fran 1 till

0, dir 1 stod for inte alls insatt och 6 mycket vil insatt.

Figur 4.17 Insatt i Marknadsféringslagen
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56,25 % anser att de dr insatta i vad marknadsforingslagen siger om rabatterade erbjudanden. 25
% anger att de inte dr sa vil insatta genom att virdera 2 och 3. 18,75 % hade ingen uppfattning.
Ingen respondent har virderat en 1:a. Medelvirdet pa respondenternas svar exklusive ingen
uppfattning gav 4,23.

Figur 4.18 Insatt i Marknadsforingslagen - storleksberoende
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Mindre foretag har svarat att de dr vil insatta till 80 % och resterande 20 % idr inte sd insatta.
Mellanstora foretag var det 50 % som var val insatta och 16,7 % som inte dr si insatta och
resterande hade ingen uppfattning. I stora foretag var det 40 % som inte hade ndgon uppfattning

och av iterstiende var det 20 % som var insatta och resten var inte si insatta.
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4.1.3.3 Planering av rabatterade erbjudanden

I figur 4.19 kan utldsas hur ofta ett rabatterat erbjudande planeras utifran en budget eller annan
ekonomisk process. Svarsalternativen édr graderade fran 1 till 6, didr 1 innebir att man aldrig

planerar utifran budget eller annan ekonomisk process och 6 innebar att det alltid gors.

Figur 4.19 Planering utifran budget eller annan ekonomisk process
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18,8 % angav att de alltid planerar utifran budget eller annan ekonomisk process. 25 % virderade
till en 2:a och planerar dirmed allt sillan. 43,7 % virderade 4 och 5. Ingen har virderat en 1:a

eller 3:a. Medelvirdet for hur ofta de planerar utifrin budget eller annan ekonomisk process blir

exklusive de som svarat ingen uppfattning 3,93.

Figur 4.20 Planering utifrdn budget eller annan ekonomisk process - storleksberoende
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I mindre foretag anvander sig 20 % allt sillan av budget eller annan ekonomisk process, 20 %
anvinder det alltid och resterande anvinder det ofta. I mellanstora féretag planerade 50 % allt
sillan, 33,4 % planerar ofta och 16,7 % hade ingen uppfattning i fragan. De stora féretagen
planerar alltid utifrain budget 1 40 % av fallen, planerar ofta i 40 % och 20 % hade ingen
uppfattning.
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Vi frigade respondenterna hur ofta de anvinder en enskild budget f6r rabatterade erbjudanden,

figur 4.21 visar deras svar.

Figur 4.21 Anvéandning av enskild budget
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En 1a virderade 43,8 %, en 2a virderade 18,8 % och 6,2 % virderade en 3a. Det ar 68,8 % som
sillan anvinder en enskild budget. 12,5 % anvinder ofta en enskild budget. Alternativ 4 och 6
virderades inte av nagon respondent. Medelvirdet f6r deras svar blev 2,0, de som svarat ingen

uppfattning ar inte inkluderade.

Figur 4.22 Anvéandning av enskild budget - storleksberoende
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I mindre féretag planerade 60 % aldrig utifran enskild budget, 20 % planerar allt sillan och
resterande hade inte nagon uppfattning. Av de mellanstora foretagen planerar samtliga mer sillan
till aldrig utifran enskild budget. I stora foretag var det 40 % som inte hade nagon uppfattning

och 40 % som nist intill alltid anvinder det, resterande anvinder aldrig nagon enskild budget.
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For att fa reda pa planeringstiden for ett rabatterat erbjudande inneholl enkiten fraigan om hur

langt i forvig ett rabatterat erbjudande planeras.

Figur 4.23 Planeringstid
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Svaren dr uppdelade pa 6,2 % som svarar windre dn en vecka, 43,8 %o mindre an en mdanad och 37,5 %
2-6 manader. Det var 12,5 % som inte hade nagon uppfattning och ingen som svarade 76 — 12
mianader” eller ”"Mer dn ett ar”. Medelvardet exklusive svaren pa ingen uppfattning blev mellan

mindre an en manad till 2-6 manader.

Figur 4.24 Planeringstid - storleksberoende
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I mindre féretag planerade 20 % 2-6 manader innan, 60 % mindre 4n en manad i f6rvig, och 20
% mindre dn en vecka. Av mellanstora féretag planerade 50 % mindre dn en manad 1 f6rvig och
resterande 50 % 2-6 manader innan. I stora foretag var det 40 % som inte hade ndgon

uppfattning och 40 % 2-6 manader och resterande mindre 4n en manad.
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4.1.3.4 Fordelar och nackdelar med rabatterade erbjudanden
I en fri ruta fick respondenterna skriva vad de anser dr fordelarna och nackdelarna med att

anvinda rabatterade erbjudanden. I tabell 4.3 redovisas de olika férdelarna och nackdelarna.

Tabell 4.3 For- och nackdelar

Fordelar Nackdelar

e Silja av felk6p e Piaverkar bruttovinsten.

o Silja av rester .. . .. .
] e Det giller att inte ha rabatter for ofta sa att

Justera lagret man dven kan ha en bra férsiljning utan

* Driva f6rsiljning rabatter/kuponger osv.

e 4 medlemmar att kiinna sig utvalda e Extra tyst period efterit

* Storre volymforsiljning e Fo6r mdnga rabatter drar ned image och
e Toémma lager trovirdighet.

e Indragare
e  Multikép

e Ger 6kad omsittning

e For mycket, for ofta urholkar fértroendet
for varors prisviardhet.

e Oplanerade rabatter blir ol6nsamt.
o I3 kunden att kinna sig speciell .

&P e Kunden far fel bild av féretaget.
e Locka kunder .
e Ekonomiskt tapp.
e Uppmirksamma kunden pa varan och B .
. o Varumirket sinks i vissa fall.
varans pris

e Silja slut varan snabbare o il mhwt

e Snabba pi omsittningshastigheten * Minskar vinsten.

e Trafikskapande e Kan ses som ordinarie pris till slut, vilket

S Or att det blir svart att na ett normalt
e Snabbare forsiljning &

forsiljningspris.

4.1.3.5 Berikningar angdende rabatterade erbjudanden
Klidforetagen fick besvara huruvida de beraknar hur mycket forsiljningen maste 6ka for att

kompensera prissinkningen i det rabatterade erbjudandet.

62,5 % beraknade hur mycket forsiljningen maste 6ka, 18,8 % gjorde det inte och 18,8 % hade
ingen uppfattning. 60 % av de mindre foretagen svarade att de hade berikningar och 40 % att de
inte hade det. Mellanstora fOretag var det 66,7 % som svarade att de hade det, 16,7 % att de inte
hade det och resterande hade ingen uppfattning. I stora foretag var det 60 % som svarade att de
hade berikningar och resterande hade ingen uppfattning.

Respondenterna fick uppskatta hur mycket av deras intikter som kommer frin rabatterade
erbjudanden. De alternativ som fanns var: mindre dn 10 %, 11 tll 30 %, 31 tll 50%, 51- 70%

eller mer an 71 %.

50 % hade ingen uppfattning i fragan. 6,2 % uppskattade 31-50 % och lika manga uppskattade
mindre an 10 %. 37,5 % uppskattade att 11-30 % av intikterna kommer fran rabatterade
erbjudanden. Ingen uppskattade till ”51-70 %  eller "Mer dn 71 %”. Av féretagens storlek var
det 40 % av de mindre foretagen som angav 11-30 %, 20 % angav att det var 31-50% och
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resterande 40 % hade ingen uppfattning. I mellanstora foretag var det 16,7 % som svarade
mindre dn 10 %, 50 % angav att det var 11-30 % och 33,3 % hade ingen uppfattning. 80 % av de
stora foretagen angav att de inte hade nagon uppfattning och aterstoden 20 % angav att 11-30 %
av intdkterna kom frin rabatterade erbjudanden.

4.1.3.6 Uppf6ljning

Respondenterna fick fritt utrymme att svara pa hur de foljer upp rabatterade erbjudanden som

gatt ut till kunder. Tabell 4.4 visar de svar de angett.

Tabell 4.4 Uppfdljning
e Kontroll av férsiljningssiffror, lagersiffror
e Vi g6r uppfoljningar av alla vara aktiviteter och kampanjer
e Enkiter bland butikschefer ibland
e Rapportering frin alla 51 butiker
e Okad eller minskad férsiljning
e Ser tillbaka péd datoriserat kassasystem
e Tdljer inte upp
e Genom forsiljningsstatistik, omsittningshastighet, info till
inkSpsavdelning
e Jimfor med foregiende
o Uppfoljning via streckkoder, ROI-berikning

e Forsiljningsstatistik med alla nyckeltal

e Foljer inte upp

4.1.3.7 Framtiden
For att fa reda pa hur respondenterna ser pa framtida rabatterade erbjudanden fick de besvara om

de tror att rabatterna kommer att 6ka i framtiden.

Det ar jamnt fordelat mellan nej och ingen uppfattning, 18,8 % vardera, medan 62,5 % tror att
anvindningen kommer att 6ka. Av de mindre féretagen trodde 60 % att det skulle 6ka och 40 %
att det inte skulle det. I de mellanstora foretagen ansag 50 % att det skulle 6ka, 16,7 % att det inte
skulle det och resterande hade inte nagon uppfattning. 80 % av de stora féretagen ansag att det

skulle 6ka och 20 % hade inte nagon uppfattning.

4.1.3.8 Ovriga upplysningar

De 6vriga synpunkter som limnades var att det ansags viktigt att ha en bra balans av rabatterade
erbjudanden. Att man inte vill bli forknippad som den kedja som alltid har rea och rabatt. Ett
mindre foretag anvinder sig av kundtriffar 2-4 ginger per ar da de rabatterade erbjudandena
anvinds. Det konceptet fungerar mycket bra och de har Okat forsiljningen i flera ar. Ett
mellanstort féretag svarar att de rabatterade erbjudanden som de anvinder sig av dr endast jul-

och sommarrea.
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4.2 SAMBAND MELLAN OLIKAVARIABLER

Hir presenteras relevanta samband mellan olika fragestillningar utifran det empiriska materialet.

Figur 4.25 Rabatterade erbjudanden till kundklubbsmedlemmar — anvénder ni er av kuponger
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"Hur stor del av era rabatterade erbjudanden gar endast ut till kundklubbsmedlemmar?” 1 férhallande till
“Anvénder ni er av kuponger?”

Av de féretag som har angett att mindre an 10 % av deras rabatterade erbjudanden gar till
kundklubbsmedlemmar har en tredje del svarat att de anvinder sig av kuponger och resterande
att de inte gor det. De som har angett att 11-30 % av deras erbjudanden gar till
kundklubbsmedlemmar ér det hilften som svarat att det inte anvander och hilften att de gor det,
samma giller f6r dem som har angett 31-50 %. Av dem som har angett mer dn 71 % anvinder sig
av kuponger. Majoriteten av dem som inte har nagon kundklubb anviander inte heller kuponger.
Av dem som inte har nigon uppfattning om hur stor andel som gar till kundklubbsmedlemmar

anvinder inte kuponger.

Figur 4.26 Rabatterade erbjudanden till kundklubbsmedlemmar — anvénder ni er av premiebeldning (kundpoéang)
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"Hur stor del av era rabatterade erbjudanden gar endast ut till kundklubbsmedlemmar?” 1 férhallande till
“Anvédnder ni er av premiebeloning (kundpoing)?”
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Av dem som har angett att det 4r mindre 4n 10 % som endast gar ut till kundklubbsmedlemmar
anviander ingen kundpoing. De som har angett 11-30 % é4r det majoriteten som har svarat att de
anvinder kundpoing likasa dr det hos dem som har svarat mer 71 %. Alla som har angett 31-50
% anvinder sig av kundpoing. Av dem som har angett att de inte har en kundklubb ir det ingen
som anvinder sig av rabattformen kundpoing inte heller hos dem som har angett ingen

uppfattning.

Figur 4.27 Galler samma rabatterade erbjudande i alla era butiker — anvander ni er av premiebeldning (kundpoang)
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"Gdiller samma rabatterade erbjudande i alla era butiker?” 1 forhallande till Anvénder ni er av premiebeloning
(kundpodng)?

De som anvinder premiebeloning har alla svarat att de har samma erbjudanden i alla butiker. De
som har svarat nej pd att de inte anvinder kundpodng har hilften samma i alla butiker medan

resterande har antingen bara en butik eller inte samma erbjudanden i alla butiker.

Figur 4.28 Hur ofta har ni ett rabatterat erbjudande i era butiker — géller samma rabatterade erbjudande i alla era butiker
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"Ungefirligen hur ofta har ni ett rabatterat erbjudande i era butiker?” 1 forhallande till "Galler samma
rabatterade erbjudande i alla era butiker?”
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De som har svarat att de har ett rabatterat erbjudande varje vecka har samma erbjudande 1 alla
sina butiker det har ocksd de som har svarat varannan vecka. De som har erbjudande i butik en
gang i manaden har hilften samma erbjudande i alla sina butiker medan en fjirdedel har inte det
och resterande har endast en butik. Av de respondenter som har erbjudanden en gang i halv édret
har hilften samma erbjudande i alla sina butiker medan édterstiende har bara en butik. Det finns
dven ndgra som har angett att de inte har nigon uppfattning pa hur ofta de har ett rabatterat

erbjudande och alla dessa har samma erbjudanden i alla sina butiker.

Figur 4.30 Hur ofta har ni ett rabatterat erbjudande i era butiker — konkurrensmassiga skal
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"Ungefirligen bur ofta har ni ett rabatterat erbjudande i era butiker?” 1 torhallande till "Rangordna hur
Jfaktorn " Av konkurrensmdssiga skal” paverkar ert beslut till ett rabatterat erbjudande.

Av dem som har rangordnat att konkurrensen péaverkar till ett rabatterat beslut har majoriteten ett
erbjudande i butiken en ging i manaden. De som har svarat att det paverkar mycket har angett en

gang i manaden eller mer sillan.

4.3 INTERVJUER

For att 0ka forstaelsen for hur rabatterade erbjudanden anvinds i1 kladféretag har tva intervjuer

gjorts. Det var en respondent f6r mindre foretag och en for storre foretag.

4.3.1 MINDRE KLADFORETAG

Respondenten for det mindre klidféretaget anvinder sig av typen prisavdrag i procent vid
rabatterade erbjudanden. Vid de tillfillen de har rabatterade erbjudanden dr det oftast pa hela
sortimentet och att anvinda en procentsats ar dirmed littast. Prisavdrag i procent anses bra for
att det 4r latt bade for kunden och for foretaget att rikna pa. Vid vissa enstaka tillfillen kan en
rabatt ges ut i monetir benimning, exempelvis 100 kronor rabatt pa nagon sirskild produkt. Att
anvinda sig av kuponger anses inte som ett alternativ. En anledning dr for att det anses
opersonligt och limpar sig bittre pd stora klidforetag ansiag respondenten. Den andra
anledningen 4r att det blir for dyrt, kostnaden for att skicka ut kupongerna l16nar sig inte.

Respondenten menar att det dr praktiskt att anvinda rabatter vid reatider och utnyttjar
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tormanskvillar ett par ganger om aret. Da har vip-kunder fértur och det dr dessutom méanga som

kanner till de rabatterade erbjudandena och uppslutningen blir stor.

Frimsta syftet med att anvinda sig av rabatterade erbjudanden dr fOr att fa in snabba pengar och
oka forsiljningen. Nar andra butiker har rea sa finns det inget alternativ 4n att de sjilva ocksa ger
ut ndgot rabatterat erbjudande, det dr alltsa konkurrensen som styr. Kunderna riknar ocksa med
att det ska finnas rabatterade erbjudanden. Finns det ett rabatterat erbjudande pa en produkt ar
det ocksa lattare att bestimma sig for att sla till pa kopet. Att anvinda sig av rabatter gors for att
behdlla kunder men ocksa for att locka nya kunder. Det ir sillan det gir ut ett rabatterat
erbjudande pa grund av att det blivit fel 1 leveranser. Skulle leveransen exempelvis vara forsenad
sa forhandlas priset ner direkt med leverantoren eller sa skickas leveransen tillbaka, vilket

fungerar da volymerna inte ar sa stora.

Nir beslutet om att ett rabatterat erbjudande ska ga ut 4r det dgaren (respondenten) av butiken
som beslutar. Efter manga ar i branschen ar det respondenten som vet nir det passar sig bast.

Det diskuteras dock bland anstallda innan beslutet tas.

Det anvinds ingen budget eller annan ekonomisk process for att kalkylera pa de rabatterade
erbjudandena. Ibland blir det kanske lite till och fran, men de kinner dnda att de har koll pa det
ckonomiska. Rabatten maste ut oavsett om det alltid 16nar sig eller inte. Vid tillfillena da det ska
anvindas rabatterade erbjudanden sa anvinds inte en berakning f6r hur mycket férsiljningen
maste Oka for att kompensera prissinkningen. Det ligger inte si mycket tinkande bakom
processen for att respondenten inte kdnner att den kan paverka det mycket mer. Det maste
sinkas genom erbjudanden fér att kunna fa in pengar. Aven kunderna ir krivande och vill och
forvintar sig att det ska finnas rabatterade erbjudanden. Hade foretaget fatt onska si hade
rabatterna getts ut i februari och augusti, men eftersom de far anpassa sig till konkurrensen har de
erbjudanden nir andra butiker har det. D4 sammanfaller det ofta med julrea och sommarrea,
vilket egentligen blir obalanserat med sisongsbytena. Men respondenten menar att det inte ar

nagot de kan styra Gver.

Respondenten tror att rabatterade erbjudanden kommer att 6ka i framtiden just for att det ar
samre tider just nu. Foretaget har for tillfillet rea 1 butiken trots att det dr innan jul. De maste det
for att alla andra butiker har det och menar att kunderna gar dit dir det ar rea. Samtidigt menar

respondenten att kladbutiker aldrig har bra forsiljning innan jultider.

4.3.2 STORRE KLADFORETAG

Foretaget som far representera de storre klidforetagens arbete med rabatterade erbjudanden
anvinder sig av kuponger, prisavdrag i procent och premiebeloningar som rabatterade
erbjudanden. Att det dr just dessa typer som anvinds grundar sig i ett lingt tidigare arbete som

fungerat optimalt och ér den strategi som de arbetar ut efter.
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Att anvinda sig av rabatterade erbjudanden gor de frimst fOr att driva forsiljningen. Finns det
rabatterade erbjudanden sa lockas besokare till butiken. Genom att ha aktiviteter som rabatterade
erbjudanden kommer fler kunder f6r att handla. I det specifika foéretaget dr det frimst

medlemmar i kundklubben som far de rabatterade erbjudandena.

De rabatterade erbjudandena genomfors ut efter en fast plan som finns Over dret. De som
beslutar om de rabatterade erbjudandena dr forsiljningschefen tillsammans med
kundklubbsansvarig. De tillsammans utarbetar en plan f6r vilka typer av rabatter som ska ges, nir
de ska ges och hur de ska fungera. Det finns en del fasta hallpunkter som sker varje ar, t.ex.
bonuscheckar som klubbmedlemmen samlat ihop till under arets ging. Aven den rea som halls
tva ganger under aret finns fast planerad. Andra aktiviteter med rabatterade erbjudanden planeras
in och erbjuds till kunderna l6pande under aret. Det finns tillfillen da de ansvariga mirker att en
aktivitet kan behévas och da fors det in, utan att den egentligen varit planerad tidigare. Om
forsiljningen dalar sa sitter de sig tillsammans for att utarbeta ett limpligt erbjudande som kan
bidra till att forsiljningen kan 6ka. Att ha en plan for sina rabatterade erbjudanden gor att det blir
en jamn spridning 6ver aret. Marker man utifran forsaljningssiffrorna att det behévs nagon extra

aktivitet satts det in.

Vid tillfillen kan det upptickas att det inte gar sirskilt bra f6r vissa produktgrupper. Da kan det
ibland sittas in ett extra erbjudande foér just den produktgruppen. Vid dessa rabatterade
erbjudanden ér inte planeringen lika langsiktig och inte lika planerad utifran nagon ekonomisk
process. Men det rabatterade erbjudandet gar dnda ut till kund med en procentsats som gynnar

foretaget. Det ges inte ut ett rabatterat erbjudande som inte skulle vara I6nsamt for foretaget.

Det ir vanligast att planera de rabatterade erbjudanden 2-6 ménader i f6rvig men ibland kan det
uppsta rabatter som ska ges ut endast en vecka i forvag. Det anses egentligen lite kort men sa blir

fallet ibland och det ér bara att anpassa sig efter det.

Det finns en berdkning 6ver hur mycket forsiljningen maste Oka for att kompensera den
intdktsminskning som rabatten orsakar. Den kompenseringen dar dock inget som diskuteras med
butikpersonalen utan man later marknadsforingen tala for det. Att forsiljningen maste 6ka 1 och
med att rabatten ges ut ar inget som uttalas. Man menar att nir ett erbjudande skickas ut sa passar
konsumenten pa att handla for att det ar billigare. Att anvinda sig av rabatterade erbjudanden

“triggar” ett visst beteende hos konsumenterna och férsiljningen 6kar ddrmed.
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5. ANALYS

I analysavsnittet kommer teori att knytas an till var insamlade empiri samt att analyseras. Analyskapitlet
redogors i samma ordning som i empirikapitlet. i utfor bade univariata och bivariata analyser och daterknyter

dem till vart problem.

5.1 BAKGRUNDSFRAGOR

Syftet med de forsta fragorna i webbenkiten anvindes for att fa en uppfattning om respondenten
och dess foretag samt for att leda in respondenten i besvarandet av webbenkiten.
Respondenternas befattning var angelaget att fa reda pa, dels for att veta vem som besvarat
enkiten och dels for att fa en uppfattning om vem eller vilka personer pa féretagen som arbetar
med fOretagets rabatterade erbjudanden. UndersOkningen visar att det dr vildigt varierande
befattningar som arbetar med rabatterade erbjudanden. Vi kan utlisa att det i manga fall ar
respondenter inom marknadsomradet som besvarat enkdten men dven en betydande del dgare
eller vd-positioner. Det finns dven representanter med unik befattning fér féreteelsen sasom

kundklubbsansvarig och konceptansvarig.

I enkiten fick respondenterna besvara huruvida de hade ekonomisk utbildning eller inte. Det kan
diskuteras ifall en respondent med ekonomisk utbildning skulle ha mer insikt 1 hur vissa delar av
den ekonomiska processen ska skotas, exempelvis med berakningar och uppfoljning. Vilket skulle
kunna paverka olika handlingar i arbetet med rabatterade erbjudanden. Det visade sig dock att det
i de flesta foretagen, inte endast var respondenten som tog beslutet om att ett rabatterat
erbjudande skulle genomforas, utan att det var fler personer involverade i beslutet. Att kolla pa
ett samband mellan ekonomisk utbildning och exempelvis berikningar eller uppféljning blir

dirmed mindre betydelsefull.

Det antal ar respondenten arbetat pa foretaget anvindes som en uppvarmningsfraga. Den mest
centrala friagan i bakgrundsdelen var féretagens omsattning, vilken gav grunden till att vi delat
upp foretagen i tre storleksgrupper. Hur féretagets storlek paverkar anvindningen av rabatterade

erbjudanden kommer I6pande att utredas 1 analyskapitlet.

5.2 RABATTERADE ERBJUDANDEN

Berman & Evans (2004) talar om olika anledningar till att géra en prisjustering. I webbenkiten
fick respondenterna gradera vilka faktorer de ansiag mest paverkade beslutet om att rabatterade
erbjudanden skulle ges ut. Berman & Evans (2004) talar om att en av anledningarna for att ge ut
rabatterade erbjudanden dr for att Oka konsumtionen. Denna anledning var utgangsliget i
studien. Att rabatterade erbjudanden anvinds for att 6ka konsumtionen bekriftas i de angivna

fordelar och de 6vriga upplysningar som respondenterna angivit. Foretagen viljer ddremot att
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uttrycka sig genom okad forsiljning nir de talar om o6kad konsumtion. Den respondent vid
intervjun som representerar mindre fOretag anser att sjilva syftet och anledningen for att ha
rabatterade erbjudanden ir for att ¢ka forsiliningen, behilla och locka nya kunder. Aven
respondenten fran storre foretag uttrycker via intervjun att den viktigaste anledningen dr att driva

forsiljning och locka kunder.

5.2.1 Typer av rabatterade erbjudanden

Gallande vilken typ av rabatterat erbjudande som nyttjas dr kuponger anvianda av hilften av alla
foretagen. Cummins (1998) menar att kuponger ar en f6rdrojd rabatt som kunder ofta far for att
de pa ndgot sitt gjort sig fortjant av att vid nésta tillfille fa en rabatt. Han tar som exempel att vid
ett visst antal samlade poidng kan en rabatt ges ut. Troligtvis torde det da finnas en slags
kundklubb som det finns mojlighet for kunden att samla poing i, for att sedan kunna fa en
kupong. Resultaten visar att anvindningen av kuponger dr mindre hos de foretag som inte har
kundklubb. Kuponger kan dirmed tinkas vara mer anvint till kunder som dr med i en
kundklubb. 80 % av de mindre féretagen har svarat att de inte anvinder sig av kuponger.
Intervjurespondenten f6r mindre féretag menar att kuponger inte anvinds for att
administrationen av att skicka ut kuponger blir f6r dyr. De mellanstora och stoérre foretagen
anvinder sig i storre utstrackning av kuponger vilket kan bero pa att de oftast har stérre budget
tor marknadsforing. De stora foretagen har kundklubb i stérre utstrickning och har da troligtvis

ett kundregister som kan administreras pa ett kostnadseffektivt sitt.

Multik6p ér en typ av rabatterat erbjudande som 43,8 % av foretagen anvinder sig av. Vid ett
multikép far kunden sin rabatt direkt vid képet (Cummins, 1998). Att inte fler f6retag anvinder
sig av denna typ uppfattar vi markbart da det dr ett bra exempel pa att vinna stordriftsfordelar.
Manning & Sprott (2007) menar att multikop 4r den vanligaste typen av rabatterat erbjudande,
vilket inte bekriftas i var undersékning di endast 43,8 % anvinder sig av multikép. Aven i denna
fraga anvinder sig majoriteten av mindre foretag sig inte av multikbp medan mellanstora och
stora foretag gor det. Det kan forklaras av att mindre foretag inte har lika mycket varor att
erbjuda och inte lika stora lager att lagra sa stora volymer. Det édr ocksé en storre risk f6r mindre

foretag att ta in stora volymer for att erbjuda vid multikop.

Nistan alla féretagen anvinder sig av prisavdrag i procent, nirmare bestimt 81,3 %. De som inte
anvinder sig av prisavdrag i procent anvinder sig istillet av prisnedsittning, alltsa att ett nytt pris
sitts ut, eller ”endast jul- och sommarrea” vilket visserligen kan tydas som ett prisavdrag i
procent. Hir fanns det ingen storleksgrupp som stack ut utan i denna friga var det mycket jimnt.
Det dr oberoende 1 vilken storleksgrupp foretaget tillhor vad giller deras anvindning av
prisavdrag. I undersOkningen kan konstateras att denna typ av rabatt dr vanligast i
konfektionsbranschen. Anledningen till att mindre foretag gor det anger intervjurespondenten att
det dr bade litt for kunden och féretaget att se hur stor rabatten dr. Undersokningen visar i
enlighet med Lundén (2008) och Hardesty & Beardens (2003) att en procentuell prisnedsittning

ar mest anvandbat.
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Enligt Butscher (2000) kan premiebeloningar (kundpoing) egentligen ocksd ha olika former av
rabatter, men vi har dnda valt att ta med det som en typ av rabatterat erbjudande. I
undersOkningen kan utldsas att det dr endast de foretag med kundklubb som anvinder sig av
premiebeloning (kundpoing). Mindre och mellanstora féretag anvinder sig inte av kundpoing i
ndgon storre utstrickning, dessa har inte heller lika ofta kundklubb. Har de inte kundklubb kan
det tinkas att de inte har lika avancerade system som registrerar kundernas képbeteenden.
Intervjurespondenten for storre foretag angav att kundpoing dr den rabatten som de oftast

anvinder sig av.

5.2.2 Forekomst av rabatterade erbjudanden

For att se om rabatterade erbjudanden ér en foreteelse som framst ges ut till trogna kunder sasom
kundklubbsmedlemmar fick respondenterna svara pa hur stor del av rabatterna som ges ut som
endast gar till kundklubbsmedlemmar. Svaren dr varierande och det finns inga tecken pa att det
overlag skulle ges ut fler rabatterade erbjudanden till kunder om de 4r med i kundklubben eller
inte. Det beror saledes pa foretag till féretag hur de har valt att limna ut rabatterade erbjudanden.
Vi kan se en viss tendens att mellanstora och storre foretag har en hogre andel erbjudanden som
endast nar kundklubbsmedlemmar medan de mindre foretagen har firre andelar som gar ut till
kundklubbsmedlemmar. Detta férklaras formodligen av att de mellanstora och storre féretagen

har mer resurser och mer behov av kundklubbat.

Smith (2005) menar att anvindningen av rabatter dr si utbredd att konsumenterna nistan
forvintar sig att marknaden ska ge nagon slags prissinkning. Vilket undersékningen delvis styrkte
da 1 18,7 % av foretagen finns ett rabatterat erbjudande i butik varannan vecka eller oftare. Det
vanligaste dr att ha ett rabatterat erbjudande i butik en giang i manaden vilket dven styrks av
medelvirdet som blev en gang i manaden. Mindre féretag har rabatterat erbjudande i butik mer
sillan vilket kan vara fran en gang i manaden till en ging per halv ar. De mellanstora féretagen
anviander rabatterade erbjudanden varje vecka, till skillnad fran mindre och stora foretag. Studien
visade att de stOrre fOretagen oftast har ett rabatterat erbjudande en ging i madnaden. Den
tydligaste skillnaden 4r att mindre fOretagen har rabatterade erbjudanden mer sillan dn de

mellanstora och stora féretagen har.

De foretag som har ett rabatterat erbjudande en gang i manaden dr ocksa de som virderade
konkurrensmassiga skil hogt att vara anledning till att ett rabatterat erbjudande ska ges ut. Det
kan tolkas som att det dr konkurrensen som avgor att de flesta har erbjudande en gang 1
manaden. Har konkurrenterna erbjudande en gang i manaden kan foretagen bli tvungna att ha
erbjudanden lika ofta, for att inte tappa kunder. Sambandet bekriftas ocksa av
intervjurespondenten for mindre foretag som menar att man som foretag maste ge ut rabatterade

erbjudanden for att alla andra foretag gor det.
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5.2.3 Faktorer som paverkar till ett rabatterat erbjudande

Prisstrategi, var den faktor som vid studiens bérjan antogs paverka mest for att ge ut rabatterade
erbjudanden. Unders6kningen visade att prisstrategi inte vara lika paverkande som férmodat. For
18,75 % paverkar prisstrategin mycket och totalt sa dr det 37,5 % som virderade hogre dn en 4:a
pa pastaendet. Samtidigt dr det 12,5 % som inte tycker att det paverkar alls. De som virderade en
3:a och nedat ir totalt 43,75 % och dirmed ar det 6vervigande andel som dnda anser att det inte
ar for att det ingar i deras prisstrategi som de har rabatterade erbjudanden. Prisstrategi framtrider
som en faktor som det rader delade asikter om bade totalt och beroende pa foretagens storlek. Pa
skalan har vi tagit fram ett medelvirde vilket blev 3,46 av 6 vilket innebdr att prisstrategi paverkar
beslutet till att rabatterade erbjudanden ska ges ut till viss del.

Att det uppstér fe/ vid leveranser vilket intriffade f6r Lindex (Lindex arsredovisning 06/07) verkar
inte vara ett tydligt skal for att ge ut ett rabatterat erbjudande. Svaren dr mycket delade och det dr
jamnt fordelat at skalans bada hall, medelvirdet siger 3,29 av 6 vilket menar att det paverkar.
Intervjurespondenten foér mindre foretag menar att vid mindre volymer sa dr det littare att
térhandla med leverantoren och det uppstar dirmed inte lika ofta storre problem med leveranser.

Detta kan vara en foérklaring till att mindre foretag har angivit att fel vid leveranser inte paverkar.

Tva av de starkaste skilen att ge ut ett rabatterat erbjudande ar av konkurrensmdssiga skdl eller att
varan sdljer daligt. Bada faktorerna virderas 4:a eller hogre av 75 % av respondenterna. Berman &
Evans (2004) menar ocksa att konkurrens och efterfragan ar betydande anledningar till att ge ut
rabatterade erbjudanden. Tittar vi pa medelvirdet for konkurrensmissiga skil ser vi att den har
4,07 vilket innebir att den paverkar till stor del. Analyseras faktorn varan saljer daligt har den fatt
ett medelvarde pa 4,57 av 6 vilket sager att den faktorn paverkar mer 4n konkurrensmassiga skal.
Berman & Evans (2004) menar att bada faktorerna dr av stor betydelse och anledning till att
anvinda priset som omstillningsmekanism. Mindre fOretag var Gverrens 1 denna friga att
konkurrens inte paverkade sa mycket. Vilket dock inte far medhall av var intervjurespondent som
menar att konkurrensen styr rabatterade erbjudanden mycket. Mellanstora och storre foretag
hade rangordnat konkurrensen mer mot att det paverkade beslutet mycket. Alla foretag,
oberoende storlek, anser att faktorn varan siljer daligt paverkar beslutet till att ha rabatterade
erbjudanden. Detta idr en tydlig tendens som visar att varor som siljer daligt oftast dr en vara som
rabatteras. Logiken kan vara att de varor foretagen inte kan silja, rabatteras for att se attraktivare

ut.

Att minska varnlagret ir ocksa av stor vikt for att ge ut rabatterade erbjudanden. Det dr 18,8 % som
menar att det paverkar mycket och ingen som tycker att det inte paverkar alls. Att minska
varulagret menar bade Smith (2005) och Berman & Evans (2004) ir viktigt f6r att bli av med
sasongsbetonade varor. Vilket ocksa var mycket troligt for klidbranschen da klader dr varor som
beror mycket pa trender 1 olika sdsonger. Medelvirdet pa denna faktor sidger 4,43 av 6 som siger
att faktorn paverkar. Mindre foretag tycker att faktorn paverkar mycket, vilket kan bero pa att

mindre foretag ofta har mindre butiker och mindre lagerutrymme. Det kan didrmed vara svart att
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lagra stora volymer och man maste dirfor minska lagret for att fa plats med nya varor.
Mellanstora och storre foretag tycker att faktorn minska varulager paverkar men inte till lika hog
grad som mindre foretag. En anledning kan vara att de har storre lagerutrymme och inte har
behovet av att minska varulagret pa grund av utrymmet. En annan anledning kan vara att
mellanstora och storre foretag troligtvis framst vill minska varulagret for att fi en hogre

omsattningshastighet.

Studien visade inte pa nidgon enighet angiende att anvinda rabatterade erbjudanden for at fa
marknadsandelar. Det dr 50 % som har virderat 1 till 3 och endast 6,25 % som anser att faktorn ta
marknadsandelar paverkar mycket. Diarmed dr det inte si méanga som har som mal med sina
rabatterade erbjudanden att attrahera nya marknadsandelar, vilket Schiader (2006) menar ir en
anledning till att ge ut rabatter. Hir ser vi emellertid en skillnad beroende pa storlek. Inga mindre
foretag tycker att ta marknadsandelar paverkar beslutet. Mellanstora och storre foretag tycker att

marknadsandelar paverkar, dir de storre tycker att faktorn paverkar mer.

Vi har utefter faktorernas medelvirden rangordnat vilken faktor som paverkar mest. Det vi fick
fram var att foretagen anser att faktorn varan sdljer daligt paverkar beslutet mest. Efter det kommer
minska varnlagrer. Den faktor vi trodde skulle komma hégre upp pa paverkande faktorer var av
konkurrensmdssiga  skal som kom pi en tredje plats. Efter konkurrensmissiga skil har
respondenterna rangordnat prisstrategi. Prisstrategi var en av de anledningar vi trodde skulle vara
frimst anvind, det visar sig i undersokningen att den inte kommer forrin pa fjirde plats.
Faktorerna fe/ vid leverans och ta marknadsandelar ir inte hogt rankade nir fOretagen ska ge ut

rabatterade erbjudanden.

5.2.4 Rabatterade erbjudanden i samtliga butiker

De som anvinder sig av premiebel6ning (kundpoidng) har ocksa angivit att de har samma
erbjudanden i samtliga av sina butiker. Vilket kan bero pa att premiebeloning (kundpoing) ir ett
rikstickande system. Det tycks dven vara sa att de som har erbjudanden i sin butik varannan
vecka och oftare har dven de samma erbjudanden i samtliga butiker. Hir dr det ocksa sannolikt
att de som har erbjudanden sa pass ofta har en hég standardisering 6ver landet och det som giller
1 en butik ska gilla i hela landet. I svarsalternativet endast en butik angavs, inte helt 6verraskande,
endast av mindre foretag. Stora féretag har samma erbjudanden i alla butiker. Mellanstora foretag

hade varierande svar men flest svarade att de hade samma erbjudanden.

5.3 BESLUTSPROCESS

5.3.1 Involvering i beslut om rabatterade erbjudanden

Det dr méinga varierande konstellationer och befattningar som tar beslut om att rabatterade
erbjudanden ska ges ut i foretagen. De skillnader som kan antydas mellan storlekarna pa
foretagen ir att 1 de mindre foretagen finns det inte ndgra produktchefer eller andra chefer som

tar beslutet. I de mindre fOretagen dr det firre anstillda och oftast dr det dgaren som tar beslutet.
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Vi kan se att arbetsuppgiften med rabatterade erbjudanden inte kan knytas till en sirskild
befattning. Det dr snarare si att arbetsuppgiften har tilldelats den person som ir mest limplig

eller att personen i fraga har liknande uppgifter.

I mindre foretag har 60 % svarat att de involverar butikspersonal i beslutet. Vilket dven bekriftas
av intervjurespondenten for mindre foretag som har angett att nir det rabatterade erbjudandet
ska ges ut beslutar respondenten sjilv. Da det dock ska beslutas om vad de rabatterade
erbjudandena ska innehalla involveras butikspersonalen. Att mindre foretag involverar
butikspersonal kan anses naturligt eftersom 1 mindre foretag arbetar de anstillda ndra varandra
och i vissa fall i samma butik som beslutaren. I mellanstora féretag har 30 % svarat att de
involverar butikspersonal och i storre foretag har alla svarat att de inte involverar butikspersonal.
Vir intervjurespondent hos storre foretag anvinder sig av en fast plan 6ver nir erbjudanden ska
na affiren men om det finns behov av extra erbjudanden anpassas planen. Att det frimst ar
mindre foretag som involverar butikspersonal medan mellanstora och stora foretag inte gor det
kan bero pa att det finns fler butiker desto storre foretaget dr, si att mojligheten att involvera
butikspersonalen 4dr begrinsad. 1 de storre foretagen finns det ocksa mer personal pa

beslutsfattande positioner och man liter dirmed dem fatta sidana beslut.

5.3.2 Inférstadd i Marknadsféringslagen

Dié det finns foretag i andra branscher som tagit skada av att de haft f6r mycket rabatterade
erbjudanden ville vi ta reda pa huruvida foretagen i konfektionsbranschen ér insatta 1 vad
Marknadsforingslagen siger. Det som Kotler och Keller (2006) menar dr att vissa
produktkategorier till och med forstor sig sjilva pa grund av att de alltid har nagon slags
utforsiljning. I lagfragan fick vi lata respondenterna bedéma sin egen férméga i hur val de ar
insatta i lagen. Det var ingen av respondenterna som svarade att de inte alls var insatta i
marknadsfoéringslagen i 6vrigt var svaren mycket varierande. 56 % av respondenterna ansag sig
insatt dd de virderat frigan 4:a eller hogre. Ur ett konsumentperspektiv dr det viktigt att
foretagen dr insatta i Marknadsforingslagen sa att det inte forekommer vilseledande
marknadsféring. Det finns inga tendenser till att man skulle vara mer eller mindre insatt i

marknadsforingslagen beroende pa féretagets storlek.

5.3.3 Planering av rabatterade erbjudanden

Det dr viktigt att ha kontroll 6ver sina prisjusteringar. Ett tillvigagangssitt som Berman och
Evans (2004) tar upp ar att alltid registrera varfér prissinkningen har gjorts. Ax et al (2003)
menar att foretag bor anvinda sig av produktkalkyler som visar vilka kostnader som ska knytas
till varans priser vilket underlittar kontrollen av varans lonsamhet. Vi stillde fragan till
respondenterna for att undersoka huruvida de anvinder sig av budget eller annan ekonomisk
process for planering av rabatterade erbjudanden. Totalt dr det 56,2 % som planerar utifran
budget eller annan ekonomisk process, men det dr ocksa 18,8 % som inte har nagon uppfattning.
Enligt Butscher (2000) ska erbjudanden alltid ha ett hégt virde, vilket kriver att foretaget maste

mita dess virde. Detta for att erbjudandet ska kunna genomféras pa ritt sitt, vilket innebar att
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det ar viktigt att gora berakningar innan de nar butiken. Mindre féretag har angivit att de planerar
mer ofta dn aldrig utifrain budget eller annan ekonomisk process for att se hur ett rabatterat
erbjudande ska konstrueras. Att mindre féretag anvinder sig av budget vid planering mer sillan
kan bero pa att de inte har samma kunskap eller helt enkelt inte behéver anvinda sig av det.
Resultatet visar att 50 % av mellanstora foretag inte alltid anvinder budget. Stora foretag
anvinder sig ofta av budget eller andra kalkyler vilket vi ocksa hade férvintat oss. Att stora
foretag anvinder sig av budget och kalkyler vid planering kan bero pa att de bade har en hégre
omsittning och att det ror sig om en storre mingd rabatterade erbjudanden. Det kan dirmed vara
troligt att det dr extra viktigt att se hur mycket vinst rabatterade erbjudanden kommer att

generera, sd att foretagen dr sikra pd de rabatterade erbjudandena ir I6nsamma for foretaget.

Det tyder sig vara de stora foretagen som anvander sig av en enskz/d budget vid planerandet av ett
rabatterat erbjudande, men dock inte alla. Mindre féretag anvander nistintill aldrig ndgon enskild
budget, inte heller har mellanstora féretag svarat att de anvinder det. Vi kan se att mindre féretag
anvinder enskild budget mer sillan 4n mellanstora foretag. Detta beror troligtvis pa att
mellanstora och storre foretag har fler rabatterade erbjudanden och anses behéva detta underlag
mer dn mindre féretag. Da mellanstora och storre foretag har erbjudanden oftare dn vad mindre
foretag har, borde mellanstora och storre foretag dirmed ha storre behov av att planera

noggrannare. Stérre foretag har troligtvis mer resurser till planering.

Smith (2005) menar att en prissittning ska vara en strategi och inte en reaktion. Smiths utlatande
styrks av intervjurespondenten fér stora foretag vilka anvinder sig av en plan for arets
erbjudanden. Ibland uppstar det oférutsedda hindelser som till exempel att en produktgrupp inte
saljer sa bra eller att forsiljningssiffrorna dalar. Vid siddana tillfillen si kan rabatterade
erbjudanden genomféras men vanligtvis sa f6ljs den arliga planen som planerat. De foljer alltsa
mestadels Smiths asikt att ett rabatterat erbjudande inte ska vara en reflex utan en

marknadsforingsteknik.

Att ha kontroll 6ver sina prisjusteringar dr en viktig faktor enligt Berman & Evans (2004). Smith
(2005) pastar att anvandningen av rabatter ir komplex, vidare menar han att vid beslutet att
rabattera en produkt dr det viktigt att ta hansyn till hur mycket, nir och hur rabatten ska
utformas. For att fa reda pa hur foretagen kontrollerar sina rabatterade erbjudanden fragade vi
dem hur lingt i forviag de planerar de rabatterade erbjudandena. De flesta, 44 %, planerar sina
erbjudanden mindre 4n en manad i forvig, vilket kan uppfattas som relativt kortsiktigt. Svaret ar
dock titt foljit av 31 % som har en planeringstid pa 2-6 manader. Det kan diskuteras ifall
kontrollen dr simre bara fOr att planeringstiden ar kort. Hir far dnda aterigen anknytas till Smiths
(2005) uttalande om att rabatterat erbjudande helst inte ska vara en reaktion. Ifall planeringen
endast sker en manad i forvig finns mojligheten att en del rabatterade erbjudanden gir ut som en
reaktion pa att till exempel férsiljningen pa en vara varit dalig. Vi kunde se hir att trots storlek
har respondenterna svarat ungefirligen samma, vilket dr ”mindre 4n en manad” och 72-6

manader”, det finns en viss tendens till att storre foretag har lingre tid for planering.
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5.3.4 Fordelar och nackdelar med rabatterade erbjudanden
Srinivasan et al (1995) menar att det dr svart att mita fordelarna pa rabatterade erbjudanden
eftersom de oftast kan vara under en lingre period och att man da inte kan kontrollera vilken typ

av rabatt som gav vilken fordel.

Nigra av de fordelar som respondenterna har nimnt dr att locka nya kunder, justera lager, storre
volym forsiljning och snabba pa omsittningshastigheten. Ménga av de fordelar som
respondenten har angett handlar mycket om att paverka kundernas beteende. Vilket ir i den
inden foretag logiskt maste borja for att sedan fa effekter si som dkad omsittning och justering
av sitt lager. De nackdelar som dr angivna handlar manga om foretagens varumarken, foretagen
har angivit att det kan paverka varumirket negativt. Cummins (1998) uttalar sig om att det finns
en stor risk att foretagets varumirke minskar i virde pa grund av att rabatter ges ut. Aven Smith
(2005) har uttalat sig om att trots dess fordelar kommer rabatten paverka varumarket negativt.
Det ar intressant att se att de storre foretagen ar mer bekymrade kring deras varumarke medan
mindre dr mer mdna om sin vinst. Detta kan forklaras genom att storre foretag har mer ofta ett
rabatterat erbjudande 1 sina butiker 4n mindre foretag vilket gor det littare och medfér en storre
risk att storre foretag kan bli forknippade med rabatterade erbjudanden och pa sa sitt skada

varumarket.

5.3.5 Berikningar angaende rabatterade erbjudanden

Bade Rock (2005) och Butscher (2000) talar om hur viktigt det dr for foretagen att fOrsta att om
ett pris sinks sa maste forsiljningen ocksd ©6ka vildigt mycket for att ticka forlusten.
Undersokningen visar att oberoende storlek si har 62,5 % av foretagen svarat att de har
berakningar 6ver hur mycket de maste kompensera for de rabatterade erbjudandena. Alla de
storre foretagen som svarat har angett att de anvinder sig av berdkningar for att veta hur mycket
forsaljningen maste Oka. Enligt var intervjurespondent for storre foretag diskuteras inte
kompenseringen med butikspersonalen utan rabatterna far tala for sig sjdlva. Att inte alla foretag
beridknar hur mycket forsiljningen maste 6ka anser vi skulle kunna férbittras for att fa ut mer av

anvindningen av rabatterade erbjudanden.

Hur stor del av intdkterna som kommer fran rabatterade erbjudanden var svart for fGretagen att
uppskatta. Oberoende storlek har storsta delen av dem som svarat angett att 11 till 30 % av
intdkterna kommer fran rabatterade erbjudanden. Men den storsta delen av alla respondenter har
inte haft nagon uppfattning vilket skulle kunna innebira att de inte har berikningar 6ver hur stor
del av intikterna som kommer frin rabatterade erbjudanden, alternativt att de inte vill svara. Ar
det sa att foretagen inte har nagon uppfattning for att de inte har en berdkning anser vi det nagot

bemirkt att man som fOretag arbetar med en féreteelse som man inte vet hur l6nsam den r.
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5.3.6 Uppfoljning

Undersokningen visar att det finns manga olika satt att folja upp den ekonomiska processen
bakom de rabatterade erbjudandena. Det dr dock en del av respondenterna som inte har angett
hur de féljer upp. Tva av respondenterna har angett att de inte foljer upp vilket kan uppfattas
som att de inte anser att uppfoljning uppfyller nagon funktion eller att de inte har en bra process
tor uppfoljning. I de fall uppfoljning sker dr det oftast genom forsaljningssiffror eller jamforande
med tidigare dr. En del anvinder sig av kassasystem som registrerar och andra har rapportering
fran butiker. For alla foretag borde det vara littast att via ett kassasystem registrera de rabatterade

erbjudandena och dirmed méjliggora ett bra tillvigagangssitt f6r uppfoljning.

5.3.7 Framtiden

Majoriteten av respondenterna tror att rabatterade erbjudanden kommer att 0ka i framtiden.
Enligt intervjuerna sa beror det mest pa den ekonomiska kris som vi just nu befinner oss i, vilket
dven styrks av Axelsson (2008) som skriver att de rabatterade erbjudanden skulle finnas redan
innan jul i ar. Foretagen kan bli ridda att de inte ska kunna bli av med de varor de kopt in.
Prisjustering med ett rabatterat erbjudande kan i alla fall ge en liten del av den tinkta intdkten. I
mellanstora foretag har 30 % angett att de inte har nigon uppfattning men majoriteten tror att
rabatterade erbjudanden kommer att Oka i1 framtiden. I stora foretag tror hela 80 % att
rabatterade erbjudanden kommer att 6ka i framtiden. Vi tror att respondenterna svarat si

eftersom de anser att rabatterade erbjudanden ir ett bra sitt att konkurrera pa.
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6. SLUTSATS

I siutsatskapitlet betonas de siutsatser som vi kommit fram till. Kapitlet avslutas med forslag till fortsatt forskning

nom vart ammne.

Att det finns ett optimalt sitt att anvinda sig av rabatterade erbjudanden framkommer inte i
undersokningen. Arbetet med uppgiften dr mycket varierande fran féretag till foretag. Det finns

ansatser till att arbetet sker pa olika sitt beroende pa vilken storlek foretaget har.

Den vanligaste typen av rabatterat erbjudanden ér prisavdrag i procent, vilken anvinds av 81,3 % av
foretagen. Detta for att det dr en enkel metod att marknadsféra och for att det ar litt for
kunderna att tyda. Darefter dr det kuponger som ar mest anvint, vilka foljs av multikop och sist

premiebeloning (kundpoing).

Det finns inga tecken pa att det Gverlag skulle ges ut fler rabatterade erbjudanden till kunder om
de ar med 1 en kundklubb.

Rabatterade erbjudanden anvinds fraimst pa grund av att varan siljer daligt. Direfter kommer av

konkurrensmdssiga skdl toljt av £0r att minska varulagret.

Det visar sig att det édr valdigt spridda befattningar som arbetar med uppgiften. Det dr mer en
uppgift eller en roll som har tilldelats till en limplig person och inte knuten till nigon befattning.
Ett beslut om att ett rabatterat erbjudande ska genomforas tas genom att flera involverade
personer pa hogre befattning frimst pa marknadsavdelningen. Det dr frimst i mindre féretag

som butikspersonal involveras i beslutsprocessen.

Det finns mycket sagt i teorin som vidra respondenter inte applicerar. Anvindningen av
rabatterade erbjudanden skulle kunna bli mer optimal om vissa delar gavs mer betoning. Vi har
inte kommit fram till att pa det sitt fGretagen jobbar idag inte dr l6nsamt men vi tror utefter var
kartliggning att de skulle kunna férbittra det de gor i dagsliget. Det skulle tillexempel kunna vara
genom att ha berakningar fér den kompensering som maste goras for att ticka den forlust de
rabatterade erbjudanden orsakar. De stora féretagen har berikningar éver hur mycket de maste
kompensera f6r de rabatterade erbjudandena men det verkar inte vara vanligt att formedla detta
vidare till den personal som arbetar i1 butik. Att berdkningar gors frekvent av de storre foretagen

ar troligtvis for att de har mer och troligen battre resurser dn féretag 1 mindre storlek.
Foretagen i konfektionsbranschen dr insatta i vad Marknadsforingslagen siger om foreteelsen.

Detta kan vi dven se i att det inte finns manga rattsfall inom felanvindning av rabatterade

erbjudanden inom konfektionsbranschen.
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Vi drar slutsatsen att foretagen tycker att fordelarna viger tyngre dn nackdelarna eftersom de
annars inte hade anvant sig av rabatterade erbjudanden. Studien visar att det var manga som var
oroliga 6ver hur deras varumarke paverkas vilket kan vara en orsak till att kanske byta spar, testa
nagot nytt eller se Gver om det finns andra rabatterade erbjudanden som dr bittre f6r varumirket.
De fordelar rabatterade erbjudanden medfor dr ocksa anledningen till att foretagen anvander
rabatterade erbjudanden. Vi foreslar att foretagen bor 6ka anvindningen av budget eller andra
ckonomiska processer sa att de blir varse om de verkliga effekterna som rabatterade erbjudanden

medfor, och pa sa sitt kunna se férdelarna mer i resultatet.

6.1 FRAMTIDA STUDIER

I en framtida studie skulle fler respondenter frin varje foretag kunna anvindas eftersom det
visade sig att det dr flera personer som ir involverade i beslutsprocessen. Det kan vara intressant
att koncentrera sig mer pa djupet 1 nagon av fragorna. Att inrikta sig pa en storleksgrupp kan
ocksa ge en mer djup studie. Att ga in 1 hur féretagen mer specifikt gor for att f6lja upp och
planera fOr rabatterade erbjudanden ir en intressant vinkel som skulle kunna anvindas i en

framtida studie.
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22) Tror du att anvandningen av rabatterade erbjudanden loommer att Gl i framdden?

l"']._

© Mej

© logen upplaming
Faregiends | Ni.-n|
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BILAGA 2 — MAIL TILL RESPONDENTER

GOTEBORGS UNIVERSITET .
HANDELSHOGSKOLAN GOteborg 081211

Hej!

Det narmar sig jul och det ar mycket att sta i, vi 6nskar anda att du skulle kunna avvara tio
minuter for att hjalpa oss.

Vi ar tva studenter vid Handelshogskolan i Goteborg. Vi gor en branschanalys av hur
modeforetag arbetar med att erbjuda sina kunder olika typer av rabatter och din hjalp ar
avgorande. Branschanalysen omfattar 15-20 modeféretag med butik i Goteborgsomradet. Vi
onskar att du skulle kunna hjalpa oss att svara pa var enkat for att bidra till att var
magisteruppsats blir sa bra som majligt. Enkaten bestar av fragor angaende rabatterade
erbjudanden. Enkaten ar elektronisk, mycket enkel att fylla i och tar endast tio minuter.

Du och ditt féretag kommer att vara helt anonyma och alla uppgifter om och fran de olika
foretagen kommer att behandlas fullt konfidentiellt.

Din hjalp ar mycket viktig for oss. Ni kommer att fa ta del av var forskning sa fort den &r klar
och vi dr dvertygade om att ni kommer att ha nytta av den. Har ni nagra fragor kontakta oss
gérna via e-post eller telefon.

Vi uppskattar och tackar for din medverkan!
For att komma till undersokningen, klicka pa nedanstaende lank.
Vanliga hélsningar,

Helena Pegrén & Ingrid Backstrom

Ingrid Béckstrom
ingrid.backstrom@hotmail.com
0737-07 27 03

Helena Pegrén

helena.pegren@live.com
0702-16 15 82

Xl



BILAGA 3 - PAMINNELSEMAIL

Hej,

Tidigare i veckan skickade vi en webbenkat till dig rérande hur kladbutiker anvander sig av
rabatterade erbjudanden. Vi vet att det snart &r jul och att ni har mycket att goéra klart innan
val vérd julledighet infinner sig. Vi onskar anda att ni skulle vilja hjalpa oss genom att avvara
tio minuter for att svara pa vara fragor. For att komma till fragorna klickar ni pa nedanstaende
lank.

Vi ar tva studenter vid Handelshogskolan i Goteborg. Vi gor en branschanalys av hur
modeforetag arbetar med att erbjuda sina kunder olika typer av rabatter och din hjalp ar
avgorande. Branschanalysen omfattar 15-20 modeféretag med butik i Goteborgsomradet. Vi
onskar att du skulle kunna hjélpa oss att svara pa var enkat for att bidra till att var
magisteruppsats blir sa bra som majligt. Enkéaten bestar av fragor angaende rabatterade
erbjudanden. Enkaten ar elektronisk, mycket enkel att fylla i och tar endast tio minuter.

Du och ditt foretag kommer att vara helt anonyma och alla uppgifter om och fran de olika
foretagen kommer att behandlas fullt konfidentiellt.

Din hjalp ar mycket viktig for oss. Ni kommer att fa ta del av var forskning sa fort den &r klar
och vi dr dvertygade om att ni kommer att ha nytta av den. Har ni nagra fragor kontakta oss
garna via e-post eller telefon.

Vi uppskattar och tackar for din medverkan!
For att komma till undersokningen, klicka pa nedanstaende lank.

God jul och vénliga hélsningar,
Helena Pegrén & Ingrid Backstrom

Ingrid Backstrom
ingrid.backstrom@hotmail.com
0737-07 27 03

Helena Pegrén

helena.pegren@live.com
0702-16 15 82
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BILAGA 4 - INTERVJUGUIDE

Intervjuguiden utgick fran de svar respondenterna angivit i webbenkiten.

Varfér anvinds den typ av rabatterade erbjudanden som ni anvinder?
Syfte med rabatterade erbjudanden

Utveckla beslutsfattandet

Anvindning av budget eller annan ekonomisk process

Om de har, hur ser en enskild budget ut?

Planeringstid, finns det fall som kréver lingre eller kortare tid?

Berikning for kompensering av prissinkning, om inte varfor?
— diskuteras den med personal?

Vatfor tror du/varfor tror du inte det att anvindningen av rabatterade erbjudanden
kommer att 6ka i framtiden?
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BILAGA 5 — DIAGRAM FOR DEN UNIVARIATA ANALYSEN
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Anvinder ni er av multik6ép (exempelvis '"T'a 3 betala for 2'")?
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Rabatterade erbjudanden i samtliga butiker

Giller samma rabatterade erbjudande i alla era
butiker?
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Har ni berikning 6ver hur mycket férsiljningen maste 6ka
for att kompensera prissinkningen i det rabatterade
erbjudandet?
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