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Sammanfattning

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa hur konsumenter handlar konfektion och hur butiker kan
paverka kunden till kop i butik. Metlen bygger pa s6kande av information genom litteratur, Internet,
intervjuer och en enkatundersokningvgransningen kring konsumentundersokningen ar att endast
studera kvinnor i &ldrarna 260 &r. Enkaten skickas endast ut via mail, kundklubb och Facéirook

att spara tid.

Arbetet bygger pa tre huvuddelar: Kopbeteende, Marknadsforing och Butikskommunikation.

Teorin bestar av relevant fakta fran olika litterara verk samt Internetsi@mrin beskriver vad som
paverkar en kund nar hon handlar. Det aralaannat humor, tidpunkt, marknadsféring,
butikskommunikation, service och atmosfar i butiken.

Den empiriska delen ar grundad pa tva intervjuer med personer med stor erfarenhet fran
konfektionsbranschen samt en enkatundersokning om kvinnors kopbeteedildeaina 2660 ar och

hur de anser sig handla i butik. Fragorna som stallts handlar mycket om vilka faktorer butiker arbetar
med for att skapa en saljframjande miljo. Resultaten av de bada intervjuerna stammer val 6verens
med varandra.

Av enkatsvaren kaimget specifikt monster inom képbeteende urskiljRgremot visar den pa
gemensamma drag och samband mellan vissa fragor. UtifrAn svaren har det ocksa gjorts tre olika
exempelkunder av de respondenter som svarat. De olika exempelkunderna kallas forkiGarréh,
Smabarnsmamman och Studenten. Enkaten har vissa brister vilket kan ha paverkat utfallet. En mer
genomarbetad enkat hade varit att foredra. Resultaten fran intervjuerna och enkéaten tyder pa att det
finns ett samband med hur butiker bygger upp ea butik och vad kvinnor paverkas av och

forvantar sig av en bra butik.

Jamforelsen mellan teorin och empirin visar att det finns gemensamma drag om hur konsumenter
handlar i butik och hur butiker kan arbeta med olika faktorer som ljus, farg, doft, maksikning,
hangning och butikslayout for att skapa en saljframjande miljo.



Innehallsforteckning

18] =T o [T T PSSR 6
S et et e e e e e e e e e annna e as 7
= To =110 1 o[V 1= ¢ To F SRR 7
F\Vo = 1011 o 1T o =T S TR PPPPPPPP A
1YL= (o o IO PP PP P PP PP TPPRTRPR 7
D11 (03] o P 8
TEOretiSK refErENSIAIM. ... ..uuuiiiiiiiiiiii e e 9
KOPDEIEENUE. ...t e 9.
Shopping SOM DELEENME..........co oo ernnnee 9
Vad fAr 0SS att NANAIA..........ccueiiiiie e et emeear e 12
BULIKET PAVETKAL..........veiiiviie it ceeee et ete e etee e et e e emeeseeeeteeeseteeeereeeessenmneeneeeanns 12
1= P 13
Personal i DULIK. ........uuiiiiiiiiiiiiii e 13

Hur kunden fattar beslut i DUK. ... e 14

(@] 11 T (o ] 1SR 16
IMPUISKOP. ¢t e e 16

U 11T 1o o T PPPPPRUR 16
oL 011 =T = B (o o F PP P PP UIUTPPPPPPT 17

Tod G = U a1 1= V= T o o U 17
KIIEISKA KO .ttt ettt e e e e e e e e e e mmne e e e e e e e e 17
Olika typer av bUtiKSDESOK............uuuiiiiiiei e 17

AV F= T g F=T0 K] (o] 1 o TR PP PP PP PPPPPPPPPI 19
Vad Ar ett VarUMABIKE. ........oooi e eee e e e e e e e s eneeeeeeees 19
Val @V VarUMAIKEIL.......ccoiiiiieeeeeeeiittemme e et sme et a s e e e e e e e e e e e emnnnn e es 19

Vad ar markNadSTaimg .........uuueeiiiie e ————— 20
Segmentering 0Ch POSIIONEING........cooiiiiiiiiii e 21
SY=To ] 00 1=T 01 (=T 1T F SO PPPPPRRPN 21
POSIIONEIING. ..ottt eeena bbbt e e et e e e e e e e e emn e e e e e e eeaeeeas 21
MarknadsfOrINGSMIXEN.........ooviiiiiiice e e e e e eeeeres e e e e e e e e e e e e e eeeeeenaaens 22
Reklam @h olika marknadsforingskanaler............ccccoviiiiiieeeiii e 24
Vad A FEKIAML.....uuiiiiiiiiiiii e e 24
BUtIKSKOMMUNIKALION. ..o e eeee et semmennnnnnnns 26
LU S ettt ——— e e e et e e e e tn——— e et et e e e e ea it e aaanaas 26
Hur ljus paverkar VAr KOPIUSL............coviiiueeiiieemeie s vem e 26

Hur doft PAVErKar VAr KOPIUSL..........oovieeiiciiiee et ettt seeeete e e eaeee e s enaaeeeea 26
Hur musik kan inspirera till KQQ...........ouuiiiiiii e 26
Hur farg paverkar VAr KOPIUSL............ooviiiiiiiiceeeie ettt emmae et 27
Planering av DULIKEIL.........oouuii it e et e e e e e e s mmme e e 29

T 0] 0] PP PPPPPPPPR 33
Intervju med Midman och Thunberg géllande saljframjande atgarder i butik(2e16. 33
Intervju med: Kristin Vaarala, butikskommunikator pa Lindex i Boras. ZBER6.......... 37
INEEIVJUT FESUIAL ... ...t e e e e e e e e e e nme e e aaa s 38
ENK&T vad Vi NAr fAI UL.........oooviiiiiee et eneeas 39
SAMDANG. ... s 39
EXEMPEIKUNGEL ... ..o e e s emnna e as 52
SIULSALT ENKEALEN.. ..o e e e e e e e e ane e e e e e e e e 53
Resultafi slutsatser av enkat 0Ch INtEIV]LL..........uuiiiiiii e eeer e 53
Analysi jamfora teori Med EMPIl...........uuuuuiiiii e 54



Slutsats tag upp fragestallNingen IgEN...........ccoviieiirie et 56

Hur handlar en kund KONfaRN?............coooiiiiiiiiieee e 56

Med vilka faktorer kan ett foretag arbeta med i butik for att locka kunden till.kap3

Vad paverkar en kund till kop av konfektion i DUtIK2.............ccoeeviiiieeee e 58

Diskussioni vad det kan forskas och studeras mer.om............cccooevvivccceee e 59
RETEIENSIISIAL ....eiii it r e e e e e e as 63

=] F= o o S PP PPPPP 65
Tabellforteckning
Tabell 1- Maslows behovstrappa i 0lika NIVAET............ccccoveeiiiiieeeecic e 10
Tabell 2- Vad respondenterna anser vara markesklader. Kvalitet ligger host upp (Andersson
(oTo] o \\[0] 11 £ F= o ) TP RTTPPPPPPO 39
Tabell 3-Staplana visar hur viktigt respondenterna anser att markesklader ar. Delvis ar det
som pekar hogst (ANdersson 0Ch NOIMMAN)..........uuuiiiiiiiiiiieeciiiee e 39
Tabell 4- Beror fragan om respondenterna anser att pris och kvaiibgen ihop, detta anser
de flesta att det gor (Andersson 0Ch NOIMAN).........coeiiiiiiiiiiiccce e 40
Tabell 5- Visar om kvalitet ar viktigt for respondenten. Vilket majoriteten anser (Andersson
(oTo] o \\[0] 11 £ F= o ) TSR TPPPPPPO 40
Tabell 6- Visar vad som far respondenterna att handla i en butik. Sortimentet har fatt flest
svarande respondenter, 133 stycken (Andersson och Norman)..................eeeeeeevennnee. 41
Tabell 7- Kedjor och specialbutiker handlar respondenterna framst hos (Andersson och
AN 0T 1 aF= T ) TSP PPPPUPPPPPPPPR 41
Tabell 8- Service ar det som vager tyngst hos respondenterna gallanele iwa butik ska se
UL (ANAEISSON OCH NOIMAN).. ... .uiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e e eeer e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e s amnes 41
Tabell 9- Har visas resultatet av vad respondenterna anser vara bra kundservice. Ett hej ar det
som flest angivit (Andersson 0ch NOrmMan)..........cccceeviiieeiiceeciiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeevieene e A2
Tabell 10- Kedjor och specialbutiker handlar respondenterna framst hos (Andersson och
INOIITIAN) ...ttt ee e s e e e e e e e e e e e smme e s eeaeaeaaeaeeeeeessssnnnaaeaaaaeeeseesessnssnssnnnns 42
Tabell 11- Visar hur ofta repondenterna tar del av olika erbjudanden. Ibland har flest
respondenter angivit (Andersson och Norman)................eiiiiiceeeeeiiiiiccce e 42
Tabell 12 15 procent ar det erbjudande som lockar flest respondenter (Andersson och
INOIITIAN) ...ttt ee e e e e e e e e e e e e smme e e e eeaaeeeaeaeeeeeesssannnaaeaeaaeeesessesssssssnnnnns 43

Tabell 13- Har visas resultatet angaende om respondenterna testar nya varumarken och hur
ofta. Ibland och da och da har de flesta respondenter svarat (Andersson och Normat§.
Tabell 14- De flesta respondenter har angivit att de handlar kla@egdnger i manaden
(ANAErssoN OCH NOFMIAN)......cciiiiiiii e et e e et e e e e e e et mmmr et e e e eeeataeaeeseesannmeene 43
Tabell 15- De flesta respondenter gor impulskop ibland till ofta (Andersson och Normién).
Tabell 16- Nar respondenterna gor impulskop, kdper de oftast klader (Andersson och

N0 T4 1o F= T ) TSP PPPPPPPPPPPPPR 44
Tabell 17- Majoriteten av respondenterna ar medvetna om varfor de gor impulskop
(ANdersson 0CH NOIMEN)........oiiiiiii e eeena bbbt e e e e e eeeeeeeeeenseees 44
Tabell 18- Visar pa vilka satt rggndenterna anser att de oftast handlar pa. Ett medvetet satt
har flest respondenter fyllt i (Andersson och Normamn)...............iiiccceeeeeveeiinennnnnn. 45
Tabell 19- Den miljomarkning de flesta respondenter kénner till &ragkek bomull

(@AY a0 (=T €530 g o Tox AN Co] 1 14 F= T o ) TS 45

Tabell 20- Har visartabellen hur ofta respondenterna véljer miljomarkningarna &g,
ekologisk bomull och atervunnen polyester. 65 respondentsvaeat att de véljer dessa
alternativ ibland (Andersson och NOrman)...........cccceeeviinniiiccciiiciiii e eeeeeeeeeeeeen . AB



Tabell 21- Har har respondenterna fatt svara pa hur ofta de handlar second hand. Flest

respondenter har angivit aldiggndersson och Norman)..............ccccevvvvvvieenee v 46
Tabell 22- Majoriteten av respondenterna bryr sig om butikers arbete med etik och moral
(ANdersson 0CH NOIMI@AN).......uuuiiiiiiie e errer e e e e e e e e e e e e e ee e nnne e 46
Tabell 23- Ofta har de flesta respondenter fyllt i, nar det galler att titta pa
materialbeskrivningen i plaggen de koper (Andersson och Norman)..............cccccceeeee. 47
Tabell 24- Om material oclivattrad paverkar deras kop har flest respondenter angivit ibland.
..................................................................................................................................... 47
Tabell 25- De flesta respondenter har angivit att de handlar kla@egdnger i manaden
(ANdersson 0CH NOIMIAN).......uuuuiiiiiee e rrer e e e e e e e e e e e ee b nnne e 48
Tabell 26- Majoriteten av respondenterna har angivit att de gor ink6p av mat oftare &n en
gang i veckan (Andersson 0Ch NOIMAN)............coiuiiiiuii ettt 48
Tabell 27- Inredning har de flesta respondenter fyllt i att de gér mer sallan (Andersson och
AN 0T 1 aF= T ) TSP PPPPPPUPPPPPPP 48
Tabell 28- Overvagande respondenter gor inkop av tekniska produkter mer séllan gemders
(oTo] o \\[0] 11 £ F= o ) TP TPPPPPPO 48
Tabell 29- Har visas resultatet for hur ofta respondenterna goér kdp av presenter. 106
respondenter har angivit mer sallan (Andersson och Norman)..............ceevvvieecvvneenne. 49
Tabell 30- Visar pa vilka satt respondenterna anser att de oftast handlar pa. Ett medvetet satt
har flest respondenter fyllt i (Andersson 0Ch NOIMAN)...........ccvviiiiiiiieemiiiiiiiiiiieeeeeeeen 49

Tabell 31- Har visar staplarna vilken roll respondenten ofta anser sig ta i en
kopbeslutsprocess. Beslutsfattaren ar den roll som de flesta respondenter angivit (Andersson

(o T3 o T8 N\ 1. = o ) PR 50

Tabell 32- Kedjor och specialbutiker handlar respondenterna framst hos (Andersson och
INOIITIAN) ...ttt ee e e e e e e e e e e e e smae e e e eeaaeeaaaaeaeeeesssannnaaeaeaaeeaseseesssssssnnnnns 50

Tabell 33- Majoriteten va respondenterna har svarat att de ar medvetna om olika varors
exponering i butik (Andersson 0ch NOrmMan).......ccccoeveiieiiiiiiieeeie e 51

Tabell 34- Service &r det som vager tyngst hos respondenterna gallande hur en bra butik ska
se ut (ANdersson 0Ch NOMMAM). .....cccoiii i eeeee e 51



Inkedning

Valet av amnet kopbeteende grundar sig pa nyfikenhet och intresse. Malet &r att fa en 6kad forstaelse
och insikt i &mnet om hur butiker arbetar med butikskommunikation och marknadsféring, hur de gor
for att locka kunder till kop och mkonsumenter anser sig handla konfektion.

Arbetet bygger pa en rapportdel, en teoretisich empiridel. Strukturen p& arbetet ser ut féljande:

Inledning

Syfte

Frageformulering och fragediskussion

Avgransningar

Metod och diskussion

Kdpbeteende: Har fokiseras det pa vad shopping innebar for kunden och vilka behov

och 6nskemal kunden vill tillfredsstalla pa olika nivaer, som Maslows
behovstrappa. Hur en kdpprocess ser ut och vad den innebér for kunden
i olika steg. | nasta stycke studeras vad sono$&ratt handla, hur

butiker kan paverka och betydelsen av pris och personal. | det sista
stycket behandlas hur kunden fattar beslut i butik dar den traditionella
behovstrappan bland annat ifragasatts. Under kdpbeteende finns ocksa
olika kbp en kud kan gtra samt olika butiksbestk. Képh

beslutsprocess skiljer sig en del.

1 Marknadsforing:  Har berérs vad marknadsforing innebér och hur foretag kan arbeta med
olika metoder for att na den tilltankta kunden. Med hjalp av till exempel
segmentering positionering, marknadsféringsmixen, reklam och olika
marknadsforingskanaler samt vikten av ett starkt varumérke och dess
betydelse.

1 Butikskommunikation: Under denna rubrik beskrivs olika faktorer som ett foretag kan arbeta
med i butik. Som hur dg musik, farg och planering kan inspirera och
paverka kunden till kop.

1 Empiri: Tva olika intervjuer har gjorts med: Midman och Thunberg gallande

séljframjande atgarder i butik samt en med: K. Vaarala,

butikskommunikator pa Lindex i Boras.

¢ Intervju ¢ resultat

¢ Enkatg vad vi har fatt ut

¢ Exempelkunder

¢ Slutsatg; enkaten

¢ Resultatg slutsatser av enkat och intervju

¢ Analysg jamfora teori med empiri

¢ Slutsats; tag upp fragestéallningen igen

¢ Diskussiorr vad det kan forskasch studeras mer om

= =4 -4 —a - -8

 Referenslista
1 Bilagor



Syfte
Syftet med den teoretiska referensramen ar att studera hur konsumenter handlar konfektion och hur
butiker pa olika satt kan arbeta for att paverka kunden till kop.

Enkatundersokningen fokuseras pa kvinnaldrarna 20660 ar.

Frageformulering

Hur handlar en kund konfektion?

Med vilka faktorer kan ett foretag arbeta med for att locka kunden till kop?
Vad paverkar en kund till kop av konfektion i butik?

For att ta reda pa detta ar arbetet uppbyggt pa tre adpunkter:

1 Kbdpbeteende.
q Marknadsféring.
1 Butikskommunikation.

Under respektive punkt finns ocksa underrubrikor att lattare strukturera upp arbetet.

Fragediskussion

Fragorna har skapats efter grundtanken att studera kopbeteende. Allt eftersom amnet,
avgransningen, syftet och metoden blivit klarare har fragorna andrats om for att bli tydligare och mer
lattbesvarade. Den forsta fragan foll sig naturligt da intresse och nyfikenhet fanns. De andra tva
fragorna har vaxt fram och formulerats vartefter kuns&a kring omradet kopbeteende,
marknadsforing och butikskommunikation blivit storre.

Avgransningar

Arbetet ar koncentrerat pa konsumenters kdpbeteende. Intervjuerna presenterar hur foretag i
allmanhet arbetar for att skapa en saljframjande miljo i butik péverka kunden. | enkéaten har det
fokuserats pa kvinnor mellan 28D ar. Malgruppen som valts ses av samhallet som en kopstark
kategori da kvinnor generellt sett anses handla mest. Fran 20 ar och uppat har kvinnor i storre eller
mindre utstrackning en e ekonomi och ansvarar for de flesta kdpen. Av tidsbrist ar mans,
ungdomars och pensionarers kdpbeteende inte med i konsumentunderstkningen. Fokuset i arbetet
ligger pa kopbeteendet och hur butiker skapar en séljframjande miljo.

Metod

Arbetet har byggts pp genom sdkande av information inom litteratur, uppsatser, Internet och
databaser. Den relevanta information som funnits ligger till grund fér den teoretiska delen av arbetet.
Fakta fran litteratur &r den mest anvanda faktorn i den teoretiska delen atetrima det kdnns som

ett relevant och palitligt underlag. Internet upplevs som ett svarare alternativ att anvanda sig av da
informationen kan vara mindre relevant eller palitlig.



Uppsatsen ar uppdelad i tre storre punkter med respektive underrubrikeatféstrukturera upp
arbetet och gora det tydligt.

Till den empiriskalelen kommer tva olika intervjuer att goras. Dessa kommer férhoppningsvis
stamma bra 6verens med den teoretiska delen och ¢ka forstaelsen. En enkatundersokning av kvinnor
mellan 2060 & och deras kdpbeteende ska ocksa goras.

En enkéat har skapats for att ta reda pa vad kvinnor anser om pris, kvalitet, miljo, hur de handlar, vilka
inkop de gor och sa vidare. Detta har gjorts for att ta reda pa hur kvinnor anser att de handlar.
Enkaten kickas endast ut via mail, da telefon, personlig eller en fokusgruppintervju ar for
tidskravande. Malet ar att fa 100 svarande respondenter i enkatundersokningen, vilket resulterar i en
kvantitativ empiri. Enkaten basers pa fem olika omraden, varumarkes),miljo, butik och

kopsituationer. Inom miljoomradet finns en avgransning pa tre miljocertifieringar, bestadende av Oko
Tex, ekologisk bomull och atervunnen polyester.

For att testa enkaten kommer var handledare och tva personer titta och bedoma fradoertaa
personerna ar kvinnor, varav en ar delvis insatt i hur en enkat bor se ut. Valet att gora sa har grundas
pa tidsbrist och de olika infallsvinklarna som kan uppkomma.

Diskussion
Litteratur och Internet &r de kallor som den teoretiska referensrarbggger pa. Detta har fungerat
bra och det har varit relativt latt att finna givande information som varit relevant och intressant.

Urvalsgruppen gav en bra bredd i alderspannet och sysselsattning. Antal respondenter pa
enkatundersokningen var 6ver fomian da 158 svarat. Metoden som anvants har varit positiv och
anvandbar till detta arbete. En svaghet med enkéten ar att kvinnornas alder inte framgar. Detta gor
att sambanden mellan alder och svar inte gar att urskilja. Resultatet kan darfor ha disiisande

da de flesta respondenter troligtvis &r runt-26 och 50 ar och uppat. Den grupp som formodligen ar
underrepresenterad ar kvinnor i ldrarna-80 ar. Antagandet grundar sig pa att detta aldersspann &r
minst tillgangligt hos forfattarnas egen @dngeskrets. Men har har férhoppningsvis kundklubben
och de kvinnor som vidarebefordrat enkaten bidragit till att na denna aldersgrupp.

Intervjuerna har varit givande for arbetet och intressanta att genomfora. DA det ar bra att fa ett
konkret och praktiskexempel pa hur butiker arbetar idag med butikskommunikation.



Teoretisk referensram

Kdpbeteende

Shopping som beteende

Shopping betyder olika saker for manniskor och vid olika tidpunkter. Vi anvander shopping som
beléning, muta, tidsfordriv, terapi, sormedning for att komma hemifran, ragga pa potentiella
partners, som utbildning, som underhallning eller for att fa tiden att g (Schmidt Thurow & Skold
Nilsson, 2008, s. 65).

Uthalligheten i shopping skiljer sig en del mellan kvinnor och &fi@: 72 minter vill mannen sluta
medan kvinnan kan fortséatta i cirka en halv timme till. Detta b@éatt kvinnor i storre skala ser
shopping som ett ndje medan mannen mer ser det som en uppgift. Nar man gar in i en butik vet 70
procent av dem om vad de vill hatogar ratt fram till varan. Mannen ar som jagare. Stérre delen av
kvinnor vill jamfGra priser och varor i olika butiker innan de tar ett beslut. M&nnens shoppande ar
darmed mer effektivt, de lager mindre tid i butik men betalar cirka 10 procent mer fiirafdrbar

vara (Underhill, 2008, s. 76). Nar kvinnor shoppar tittar 86 procent pa prislappen, endast 72 procent
av mannen gor det (Underhill, 2008, s. 79).

De som tror att shopping &r biologiskt tror att kvinnans skicklighet fér shopping ligger i hennes
forhistoriska roll som hemmabunden samlare. Fér hemmafrun var det shoppingen som fick henne ut
ur hemmet. Uppgiften att handla lades pa kvinnan och hon gjorde det villigt, systematiskt och

kunnigt. Det var den forsta frigorelsen for kvinnor. Detta erbjochdm aktivitet som tillat umgénge

med andra vuxna manniskor. | stora delar av varlden ar det fortfarande kvinnans uppgift att handla
(Underhill, 2008, s. 92). For kvinnor finns det psykologiska och k&nslomassiga aspekter med shopping.
De kan hamna som itetlags dromtillstand, de sluts in i ritualen att soka och jamfora och forestalla

sig varorna i bruk (Underhill, 2008, s. 93).

Vi manniskor har gemensamma grundlaggande behov som vi forsdker tillfredsstalla genom kdp av
olika produkter och tjanster. Psylkkgen Abraham Maslow har konstruerat den klassiska

behovsteorin, Maslows behovstrappa. Denna kan vara ett stod i séljprocessen. Trappan &ar uppbyggd i
olika nivaer dar han indelar manniskans grundlaggande betwesrlevnad, gemenskap och

utveckling i olikastadier som visar vad som motiverar manniskor till handling. De behov som forst
maste tillfredsstéallas ansag Maslow vara basbehoven. Pa varje niva maste ett behov vara delvis
tillfredsstallt for att ett behov pa en hogre niva ska bli viktigt och styrdiideara handlingar. Genom

att tillfredsstalla ett behov pa en lagre niva kan det vacka intresse och ett nytt behov pa nasta niva
vilket kan krava nya beteendemonster hos individen.



Sa har beskrivs de olika stegen:

Overlevnad: Fysiologiska behov 1. Funktionella och kroppsliga behov.

Exempel torst, hunger sémn och sex.

Trygghetsbehov 2. Sakerhet, trygghet och ekonomi.

Gemenskap: Sociala behov 3. Familjetillhdrighet eller grupptillhdrighet

karlek och gemenskap.

Utveckling: Behov av uppskattng 4. Uppskattning, prestige och status.

Kognitiva behov 5. Sjalvforverkligande, att ga sin egen vag
och forverkliga sig sjalv som indiv{&chmidt
Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s. 69).

Estetiska behov

Behov av sjalvforverkligande (Evans m.
2008, s.19).

Tabell 1 - Maslows behovstragpa i olika nivaer.

Enligt forskning tyder det pa att vi manniskor handlar efter vana. Oftast handlar vi pa samma dag i
veckan och pa samma tidpunkt vilket ar tydligast nar det galler lisshweh dagligvaror.

Konsumentbeteende handlar om en inlarningsprocess som paverkas av kundens tidigare erfarenheter
och vilka behov och mal som &r aktuella for kunden (Evans m.fl., 2008, s.93).

Kopprocessen:
| en traditionell kbépprocess finns det selika steg nar en vara saljs och marknadsférs.

1. Behovet uppstar
Nar ett behov uppstar ar det inte alltid rationellt, medvetet eller konsekvent. Genom
reklam kan kunden plotsligt pAminnas eller uppleva ett behov. Ett behov kan ocksa
uppsta fran en psykiskler fysisk obalans som kan tillfredsstéllas med en produkt. En
lockelse vid till exempel kassan kan locka till impulskop som inte kraver nagon
eftertanke. Vid ett impulskdp finns inte alla stegen med utan processen blir kortare.

2. Informationsletande/galling
Vid stdrre investeringar sOker kunden mer information, genom bland annat
Internet, olika butiker, broschyrer, tidningsartiklar, annonser samt rad,
rekommendationer och erfarenheter fran vanner och bekanta. Kunden paverkas
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betydligt av starka varuniéen som forknippas med en sarskild produkt eller
bransch i denna fas. Vid mindre kop tar kunden till sig information vid koptillfallet.

Utvardering av alternativen
| denna fas besoker kunden butiker, studerar produkter och jamfor priser. Nar flera
persaer medverkar vid ett kopbeslut kravs det olika beslutsunderlag, vilket &r viktigt
att tanka pa. Faktorer som kan paverka och varderas olika av de inblandade vid ett
beslut ar till exempel pris, image, paketering, prestanda och tillaggserbjudanden. Till
slut satter kunden en grans och ar néjd och trygg med den information hon fatt. For
mycket information kan gora att kundens hjarna far for mycket stimuli och far svart att
bearbeta informationen effektivt. Valet kan bade resultera i positiva och negativa
karslor, vilket kan gora att en psykologisk konflikt uppstar, beslutsvanda. Produkten
upplevs oftast som positiv medan den negativa kdnslan uppkommer att varan faktiskt
kostar. Eller genom omedelbara positiva konsekvenser men med langsiktiga negativa
effekter. Exempel; choklad ar gott for stunden men kan resultera i évervikt pa lang sikt.
En séljare maste har ha insikt och forstaelse for konflikten som drabbar kunden.

4. Kopet

Nar kunden utvarderat all information och kommit till ett beslut som passar hennes
krav, behov och ekonomi maste hon kanna trygghet med valet. Har maste saljaren
bekrafta kundens val. Hur n6jd kunden blir paverkas av hur kedjan eller butiken
hanterar avslut. Paketering, inslagning och sedan uppackning av varan efter kopet
paverkar ocksa kutens kansla.

5. Anvandandet; utvardering av kopet

Nu varderar kunden varan hon kopt. Uppfyller den hennes krav, behov och
forvantningar? Butiken vill sjalvklart att kunden ska komma ihag foretaget,

produkterna och rekommendera dem till andra och aterkomian slutgiltiga

bedomningen av kopet gors pa kundens erfarenhet av produkten.

Vid ett stdrre kdp ar returratt ett satt att ge kunden trygghet i sitt val. Kunden lyssnar
mycket pa andra for att forsékra sig om att hon gjort ratt val.

Vid upplevelsenwaen dyrare produkt har kommunikationen fran foretaget/forséaljaren
efter kdpet stor inverkan. Det kan ske genom personlig kontakt eller reklam.

6. Ersattning, forsaljning eller komplettering av produkten

Om kunden hittills genom alla steg kanner sig néjddsbcessen vid nésta kop kortare,
eftersom behovet av information och jamférelse inte ar lika stort (Schmidt Thurow &
Skéld Nilsson, 2008, s.-75).
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Vad far oss att handla

Det finns fem konsekvenser att tanka pa nar det galler kdpbeteende och soktigt féir
marknadsforaren att veta om.

Vi ser inte allt vi tittar pa.

Hjarnan och 6gonen tranar hela tiden pa vad vi ska se och minnas.
Vi ser med minnet.

Det pagar en dragkamp mellan sinnena och minnena.

Vi behover hjalp att forsta det vi ser.

= =4 —a A -9

En forutsttning for att hjalpa kunden att se, maste forstaelsen finnas for hur seendet fungerar.
Seendet &r den perceptuella process som kraver mest energi. Darfor gor hjarnan allt for att undvika
energikravande processer som synintryck.

Enligt Norldfalt (2007)dy varje konsument runt med en mangd olika behov. Det finns massor som vi
skulle vilja kdpa. Resan borjar alltsa inte nar behovet uppstar. Kunden gar runt och bar pa en massa
behov, och det ar detaljhandelns uppgift att paminna kunden och inspireradilbsningar

(Norldfalt, 2007, s.33).

Butiker paverkar

Det ar bevisat att butikerna vi handlar i paverkar vad vi képer, men de styr inte helt vara inkp menar
Nordfalt en av Sveriges framsta forskare i amnet marknadsféring i butik. Enligt honom ar det
butikerna som hjalper oss att gora ett béattre val. Enligt Nordfalt paverkas vi mycket av priset. Men det
ar minst lika viktigt att kunden upplever priset som billigt &n just vad som star pa prislappen. Vad ar
det d& som far kunden att uppleva butiken someempel en lagprisbutik? Staplar av varor, grova
hyllor, stora exponeringar, skarp belysning, slarviga hogar av klader, tranga gangar eller fula
linoleumgolv &r nagra faktorer.

For att en butik ska k&dnnas mer exklusiv kan foretaget anvanda sig av vagKiatagnare
fargsattning, att varorna ar prydligt uppstallda och en mer dampad belysigifigna spotlights. Ofta
har de butikerna réatt fa varor, dar kanske ett plagg valts ut och visas mot en bakgrund eller i ett
skyltfonster. Exempelvis kan ett paoslstallas pa ett litet podium.

Kontraster ar viktiga for hur kunderna upplever en butik. Kunderna upplever att butiker med stort
sortiment har storre sortiment om de sorterar varor i fargordning och skapar kontraster mellan
varorna. | en mindre butik dtet battre att ha det lite smardrigt. Rabattkuponger och skyltar far oss
att handla mer, allra helst i kombinationen med prisnedsattning. Var och en av dessa faktorer
paverkar men tillsammans gor de en stor skillnad i forsaljningen (Welander, 200833. 8kyltning

ar ett effektivt satt att kommunicera med kunderna (Norldfalt, 2007, s.175).

Nagot som kunden alskar och som kan paverka ett kopbeslut ar tillgangen till att ta pa varorna, lyssna,
lukta och smaka, speglar i butiken, upptackter som kan bj@daverraskningar och véacka nyfikenhet.
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En alltfér perfekt och opersonlig butiksmiljo forstér detta. Dialoger, vilket innebar att butiken
attraherar kompisar, par och grupper av kunder. Igenkanning hos personalen och fynd (Schmidt
Thurow & Skéld Nilsson, @28, s.135).

Priset

| en studie sankte halften av butikerna priset med 10 procent pa en del av sortimentet, resten av
butikerna hdjde med 10 procent, sedan reades alla varorna ut till samma pris. Butikerna som hade
hojt priserna och dar nu prissankningelev storst salde mycket mer an de andra butikerna. Vilket
visar att det faktiska priset inte ar sa viktigt i sig (Norldfalt, 2007, s.57).

Personal i butik

Personalen ar &ven de en viktig faktor i forsaljningen. Konsumenter handlar garna av sin egen
malgupp, unga vill till exempel handla av unga och sa vidare. For mycket personal i butiken kan dock
skramma ivag kunderna. Manga kunder vill se sig omkring i lugn och ro och sedan fa hjalp om de
behover (Evans m.fl., 2008, s.23).

Internationella undersdknigar visar att en 6kad kontakt mellan personal och kund ger 6kad

forsaljning (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2008, s.27). For att ett butiksbitrdde ska 6ka chansen till
att fa kunderna att handla &r det vart att vara medveten om sin kroppsstallning oppsairelser,

som 6gonkontakt. Konsumenter integrerar med butiksatmosfaren vilket paverkar bland annat
avstandsbeteendet. Detta innebar hur kunden anvander sig av rummet och avstand for att formedla
information. Som butiksbitrade &r det da viktigt att befansig i narheten av kunden for att 6ka

chansen till forsaljning. En annan faktor som kunderna ofta upplever som positiv ar att under en
langre eller oftare forekommande tid halla 6gonkontakt eller med gester, nickningar och handrorelser
visa uppmarksamheit kunden.

Vid en forhandling mellan saljare och kund ar malsattningen att paverka och évertyga kunden till att
ta ett beslut och kopa. For att gora detta finns det olika satt att ga tillvaga pa.

Pygmalioneffekt:Paverkan kommer av att séljaren visar étltagande med kunden. Genom vanlig
utstralning, véltalighet och repetition samt 6vertygande styr séljaren kunden.

Paradoxal appellGenom att formedla en k&nsla av att séljaren ar betydelsefull och stor dvertygar
saljaren kunden. Pa detta satt utnyttjaéljaren kundens position och status for att ge kunden
uppskattning och en erkansla for sin sjalvgodhet.

KanslospelHar styrs kunden fran det rationella och logiska for att i stallet foras till en mer
kanslomassig niva. Saljaren vadjar till kunden tatfda sin intuition och upplevelser.

Sociala bevisHar refererar saljaren till andra kunder som varit i en liknande situation och tagit ett
viktigt beslut trots tidigare tveksamhet, pa rekommendation av saljaren. Genom att patala den
positiva effekt beslien gett frigdrs kundens osékerhet och foljer majoritetens tidigare beslut.
Reciprocitet:Saljaren paverkar kundens tacksamhetsskuld. Var 6nskan att skapa méanskliga nivaer for
gemensam tacksambhet utnyttjas har. Det kan vara i form av till exempel inbgam&venemang,
enklare gavor och vardefulla upplysningar.

Knapphetens attraktionTillgdng och efterfrigan pa marknaden anvands som metod. Séljaren
informerar om begransningar i tillgang och leveranskapacitet vilket paverkar kunden om att ta ett
beslut. Bsken om att kunden kan bli utan blir tydlig.
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Konsekvent asiktOm kunden har ett fixerat mal och en principiell uppfattning sa visar saljaren hur
dennes erbjudande kan hjélpa kunden att na sitt mal. Séljaren visar att erbjudandet ligger i linje med
kunders malfokus.

Aktivera sympati:Genom samarbete och goda relationer pavisar séaljaren att en gemensam
problemlosning, for att hjalpa kunden att uppna sina 6nskemal och skapa tillfredsstallelse.
Fortroende och kanslan av att vara en van paverkar har kunden.

Etikettera uppskattning:Erbjudandet byggs pa kundens personliga status och sjalvkansla. For kop av
ett erbjudande kombinerar saljaren flera motiv hos kunden. Argumentationen bygger pa kundens
erkansla.

Sjalvuppfyllande profetiaHar utnyttjas kundens tidiga positiva erfarenheter och fordjupar tilltron

till kundens klokhet och goda omdéme (Laurelli, 2003, s148.

Hur kunden fattar beslut i butik

Nordfalt har gjort en undersékning om vad som hander psykologiskt i kundens hjarna nar denne
handlar. | dena undersokning beskriver han en beslutsprocess som skiljer sig fran den mer
traditionella. Hans modell for beslutsfattande bygger pa att kunderna ska fatta manga beslut pa kort
tid. Att kunden befunnit sig i samma situation manga ganger innan och att knmdessutom bara

ar begransat motiverade till att gora storre utvarderingar fére kdpet (Nordfélt, 2005).

Varumarkesagare och detaljister brukar noja sig med att ta fram en sa bra produkt som mdjligt och
lata den finnas tillganglig pa sa manga stallen swijligt. Men det racker inte att produkten ar bra

eller ens omtyckt for att den ska sélja bra och ga med vinst. Det stora problemet &r att kunderna inte
minns och inte orkar eller hinner se efter om det finns varor de tycker om (Norldfalt, 2007, s.21).

| butiken konkurrerar manga varor om kundernas uppmarksamhet, och beslut ska fattas inom loppet
av nagra minuter. | en affar kan det finnas flera hundra yanen endast ett fatal av dessa kops.

Aven om kunden inte handlar nagot sa behover det inte begttigunden inte vill ha négot. Viljan

finns oftast dar. Kunden kan alltsa rent intellektuellt vilja ha en vara. Denna vara kan aven finnas
tydligt exponerad i butiken mitt framfér 6gonen pa kunden. Trots detta &r det vanligt att det anda inte
blir ndgot k@. Det kan finnas manga orsaker. | 95 procent av fallen gor kunden inte nagra jamforelser
mellan olika varumarken, och i 89 procent av fallen undersoker kunden inte en enda vara (Norldfalt,
2007, s.23). Slutsatsen ar att kundens beslut ar en upprepniggrala beslut.

For att en kund ska kopa produkterna maste kunderna komma att tanka pa dem nar de befinner sig i
butiken. Enligt Nordfalt styrker detta resonemang studier som gjorts pa forsaljningsokningar med
flera hundra procent om en vara speetdponeas i butik. Det gar att diskutera om vad problemet ar
och vad kunderna spontant kommer att tanka pa da de ska kopa nagot. Detta ar nagot som inte
sarskilt manga marknadsforare har fokuserat pa tidigare. Den vanligaste beslutsmodellen som
marknadsforare wjar fran ar att kunderna vet vilka behov de vill tillfredsstélla. En typisk
beslutsmodell bestar av fem steg: (Norldfélt, 2007, s.24)

1. Upplevt behov 2. Informationssokning 3. Utvardering av alternativ 4. Kép 5. Foljder

Det forsta steget brukar beskrisaom ett gap mellan dnskan och befintligt tillstdnd. Detta glapp kan
uppsta pa tva olika satt. Det forsta ar att det onskade tillstdndet 6kar. Kanske dyker det upp en ny vara
pa marknaden. En ny funktionsjacka med extrafunktioner som inte finns pa dietligafjackan. Det
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andra gapet kan uppsta om det befintliga tillstdndet av nagon anledning férsamras, att det ar hal i alla
strumpor och konsumenten maste kopa nya. Aven informationssokning delas upp i tva steg. Forst gor
kunden en intern sokning dar deyar igenom sitt minne for att hitta eventuella I6sningar pa det gap
som har uppstatt. Om kunden har tillracklig kunskap gor hon eller han en yttre sékning som att lasa
tidningar, pa Internet eller besoka narmaste butik (Norldfalt, 2007, s.24). Efter tidt &legjort ar det

ténkt att kunden har utvarderat sina alternativ som hon eller han samlat information om.

Det har riktats en hel det kritik mot den har modellen. Ett exempel kan vara: Gar kunden igenom alla
steg? Kommer stegen i den ordningen? Hurléids impulskop? Om det finns ett basta varumarke

for kunden varfor varierar denne sig da? Har kunder kognitiv kapacitet att gora pa detta satt?
Manniskans hjarna ar inte byggd att hantera information pa det viset. Marknadsférare borde fokusera
mindre pa # bli battre omtyckta da de val blivit uppmarksammande och istallet fokusera mer pa att
bli uppmarksammade éver huvud taget.

Det som kunden ar medveten om tror denne &r tillrackligt bra. Flera undersdkningar visar att vi i valet
mellan det vi spontant kmmer pa (som &r tillrackligt bra) och det vi tycker bast om, valjer vi oftast

det forsta alternativet. Det vi uppskattar mest ratas alltsa av de vi kommer ihag. Vi kan inte valja
nagot vi inte vet och ofta nojer vi oss med det forsta som dyker upp i \@avatande (Norldfalt,

2007, s.25).

Kunden far forhoppningsvis upp bra alternativ och da har det skett en selektion i hjarnan innan
kunden blivit medveten om det. Pa nagot satt vet vi detta instinktivt. Var hjarna ar konstruerad sa att
stora delar av deniktigaste tankeverksamheten pagar utan att vi &r medvetna om det. Vissa menar
att sa mycket som 95 procent av var kognitiva verksamhet anedveten. Hjarnan filtrerar,

sorterar och tolkar all information innan det nar vart medvetande. Vart medvetandeksa valdigt
begransat. En person kan bara halla mellan fem och nio meningsfulla enheter i sitt medvetande
samtidigt och alla beslut fattas med hjdlp av medvetandet. Att ett varumarke passerar de icke
medvetna filtren och nar det medvetna &r alltsa érutsattning for att det ska valjas av kunden. Att
agera utifran vana ar en av hjarnans viktigaste uppgifter. Att en kognitiv process ar omedveten
behover inte vara nagot fel. Det innebéar bara att den pagar bortom medvetandets niva och paverkar
den strommande tanken vi kallar fér medvetande.

Det finns tva branschsanningar som inte kan anvandas inom ramen fér de marknadsforingsteorier
som vi anvander oss av idag. Den forsta ar att majoriteten av kopbeslut fattas i butik eller later sig
paverkas i butiken. & finns farska svenska rapporter som antytt att s mycket som 80 procent av
valet av varumarken paverkas i butiken. Den andra sanningen &r att nar kunden valjer produkt i en
livsmedelsbutik verkstalls valet pa bara nagra sekunder utan nagon som helst analternativa
produkter, hylletiketter, innehallsforteckningar med mera.

Hur ska kunderna fatta beslut enligt femstegsmodellen utan att ens titta pa de olika alternativen? Och
varfor skulle kunden ga igenom alla stegen da de befunnit sig i snatliatisier flera ganger innan?

Exponering i butik har enligt Nordfalt enorm betydelse, men det gar inte sdga att en plats i butiken &r

battre en annan. Det beror helt pa vad det ar for vara. Butiken vill f& kunderna att ga igenom hela
butiken sd att de spaderar langre tid i affaren och handlar mer. Exempel ar [6parbanorna pa

15



stadium. Om en butik som riktar sig till barnfamiljer, kan det vara bra med en lekhérna eller toalett
for att familjen kan stanna langre tid i butiken (Norldfélt, 2007, s.32).

Olika kép

Impulskop

Anledningen till att vi manniskor gor impulskop bygger pa att vi plotsligt, kraftigt far ett starkt begar
eller langtan efter att omedelbart kbpa en viss produkt. Impulskép kan verka som en frihetshandling
som gor att kunden kan tillfredsstakana behov och k&nna kontroll dver sitt liv. Kopet kan starka
kundens identitet, vilket visar pa varfor vi ofta koper klader pa impuls. Dessa kop ar oftast oplanerade
och klassas som ett sekundsnabbt beslut. Ett impulskdp kan bade innebéara billiga
lageng@emangsprodukter som godis och dyra hogengagemangsprodukter som videokameror och
semesterresor. Ett impulskdp upplevs ofta som positiva och spannande for kunden och ar av en
emotionell karaktar.

Det finns fyra stilar nar det galler impulskop: paskyndaimlpulskop, kompensatoriska impulskép,
genombrottsimpulskop och blinda impulskop. De paskyndande styrs av 6nskan att lagra for framtida
behov. De kompensatoriska &ar da kunden upplever en svag eller stark sjalvkansla. Kopet ger stod at
kanslan och fungeraom en beldning fér en prestation av nagot slag. Genombrottsimpulskopet
handlar om dyra produkter som bilar och hus. Kunden verkar plétsligt bestamma sig for nagon
bakomliggande emotionell konflikt som funnits under en langre tid och som kan vara éit stleg i

livet. Blinda impulskop innebar kop som inte har nagot sarskilt syfte, varken ett funktionellt, socialt
eller psykologiskt behov att tillfredsstalla.

Impulskop kan ocksa beskrivas efter fyra former sahar:

Rent impulskdpkunden koper nagot fomyhetens behag eller verklighetsflykt. Kunden bryter mot ett
normalt inkbpsmonster.

Impulskdép som styrs av paminnelseY:dzy RSy {1 2YYSNJ ¢ LJX | Gat A30¢ LN
for att den nastan ar slut hemma eller for att han/hon planerat kopa progluki nagot tillfalle.
Associativt impulskdpKunden gor snabbt ett val utan nagon eftertanke eller tidigare kunskap om
produkten.

Planerat impulsképKunden har for avsikt att inhandla ndgot men vet inte vad. Kanske pa grund av
specialerbjudanden ellepgcialprodukter i affaren (Evans m.fl., 2008, s98j.

FOr att gora ett impulskdp kravs det ingen planering. Anledningen till att vi gor impulskop kan vara
externa faktorer som stimulerar vara sinnen. Det kan vara genom till exempel doft eller synintryck
Butikskommunikation kan ha en avgérande betydelse, da képen oftast fattas utan personlig séljhjalp.
For att vi lattare ska gora impulskop ar det bra om butiken &ar 6verskadlig, inte ar rorig och trang. Ar
det ocksa lang ko blir kunden stressad och utréstaabbt sitt arende for att stalla sig i ko (Schmidt
Thurow & Skold Nilsson, 2008, s.75).

Rutinkdp

Saker som vi ofta handlar pa rutin &r till exempel livsmedel, tvattmedel och bensin. Det &r enkla
vardagskop som fyller en funktion. P& grund av attatetma skillnader mellan varorna kravs det
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inget engagemang hos kunden. Starka varumarken och igenkanning har stor betydelse for vilket val
kunden gor. Kunden har ofta lojalitet till ett visst varumarke vilket kan vara svart att &ndra pa. For att
fa kunden att prova nagot nytt kravs till exempel en tydlig exponering, erbjudanden och prover.

Familjara kop

Vid dessa kép har kunden erfarenhet av produkten men ar villig att testa olika marken och varianter.
Kunden njuter av valmgjligheterna da kunden angedat finns stora skillnader mellan marken och
butiker. Exempel pa varor ar kosmetik, skor och klader. Kunderna ér oftast illojala da de tycker om
omvaxling. Prover och personlig férséljning kan ha stor betydelse (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson,
2008, s.9).

Icke familjara kop

Kop av dyrare kapitalvaror, sa kallade sallankdp. Trots att produktskillnaderna inte &ar sa stora lagger
kunden anda mer tid pa beslutsprocessen. Varor for dessa kop ar bland annat datorer, vitvaror och
forsakringar. Kunden ar beroda av kunskap om produkten, funktion samt personlig forsaljning.

Trots att butiksval och produktgrupp kan vara forutbestamt sa kan butikskommunikation,
demonstration och personlig forséljning vara avgérande for vilken produkt som valjs (Schmidt Thurow
& Skld Nilsson, 2008, s.767).

Kritiska kop

Hogriskinvesteringar, kop som vi kanske bara gor en gang i livet. Har ar det viktigt att valja ratt och
minimera risken for en dalig investering. Det &r ofta en lang beslutsprocess dar ett l1an ofta ar
involverat.Kunden &r beroende av extern informationssamling, annonser, fakta genom broschyrer
och personlig forsaljning. Kunden har ett hgt engagemang och paverkas av relationen till forsaljaren.
Kritiska kop kan vara att képa ett hus, en bil, en bat, ett nytt badeller kok (Schmidt Thurow &

Skold Nilsson, 2008, s.77).

Olika typer av butiksbesdk

Den forskning som gjorts om butiksatmosfaren, ar att atmosfaren paverkar kundernas kanslor. Det

galler for detaljisten att skapa en sa inspirerande butiksatmosfar sorigings att kunden tycker att
butiksbesotket blir roligare. Detta leder sedan till att kunden varierar sig mera, provar nya saker och

gor oplanerade kop. Naturligtvis kan orsakerna till om kunden upplever butiksbesdket som roligt eller

inte bero pa faktorebortom marknadsforarens kontroll. Ett exempel som paverkar kan vara orsaken

GATt GFNFIN {dzy RSy n{1SNI 20K KIFIYyRflIN®P Ydzy RSy (Il ya
fylla pa nagot som tagit slut hemma. Kunden kanske &r ute och ntjeshandédr $& om det finns

nagot som kan fanga intresset.

Sjalvklart kan kunden uppleva hdgre héjder av gladje om butiken har en bra och trevlig miljo och ett

ON} 20K GAtEGFElrIYRS a2NIAYSYGod | yRSNI € YMmadShdzNBy
inte ska bli missnojd. Aven om detaljisten inte alltid kan kontrollera hur kunden upplever

butiksbesoket ar det viktig att forhalla sig till dem. En demonstration av en produkt kan upplevas som

ett trevligt inslag i butiksmiljon for néjesshopparen mena@aom ett storande moment foér den som

ska gora ett rutinkop.
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Den som vill studera hur butiksmiljon paverkar kunden kan sortera in alla de viktigaste
komponenterna i relevanta kategorier. Butiksatmosfaren kan delas in utifran de olika méanskliga
sinnena:

1. De synliga dimensionerna ar farg, ljusstyrka, storlek och form.

2. De horbara dimensionerna indelas i volym och frekvens.

3. Doft delas in i doft och fraschor.

4. Kansel sadgs som mjukhet i tva dimensioner(soft och smooth, pa svenska blir det

4
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Det finns &ven tre komponenter som bidrar till atmosfaren:

1. Designfaktorer (Butikens layout, fargval, skylthing med mera).
2. Bakgrundsfaktorer (Doft, musik och andra ljud).
3. Sociala faktorer.

Designfaktorer ar faktorer i butiksmiljon som syns, till exempel placering av hyllor, fargval, ljus och
saljintryck. Bakgrundsfaktorer ar de faktorer kunderna dlitekt tanker pa som till exempel ljud och
dofter. Sociala faktorer ar de faktorer som beg@rsonliga méten, till exempel méten mellan
kunderna och personalen (Norldfélt, 2007, s.131).
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Marknadsféring

Vad ar ett varumarke

Varumarket ar det som kan skilja ut en produkt, en service eller en butik frdn en gmigan
kanslomassiga mervarden som entt kunden. Det som utgér basen i ett varumérke ar namnet och
ofta en symbol i form av en logotyp, eller ett annat kdnnetecken som design, en farg, en melodislinga
eller ett monster. Ett varumarke ar de attityder, varderingar och den uppfattning som fijp&simed
namnet (Schmidt Thurow & Skoéld Nilsson, 2008, s.168).

Val av varumarken

Idag kanske vi &r mer beroende av varumarken &n nagonsin. Ett starkt varumarke kan hjalpa bade
kunder och leverantdrer. Nu &r det inte langre bara maskiner och inventaléeragidra
anlaggningstillgangar som ar de viktigaste tillgangarna for ett foretag. Ett starkt varumarke kan vara
nog sa betydelsefullt. Idag &r var kannedom om dem viktigare &n nagonsin. Dess uppbyggnad bestar
av en profil, identitet och image, idealfallét nar de dverlappar varandra. Med detta menas att
kundens uppfattning av det & den samma som féretagets. Ett varumarke ska hjélpa kunden urskilja
foretag, varor och tjanster. Nar ett foretag introducerar ett nytt sddant pa marknaden ar det extra
viktigt att snabbt uppna hog varuméarkeskannedom. Detta ar en av de forsta byggstenarna for att
bygga ett starkt varumarke. Det &r aven viktigt att kunden far skapa ratt associationer till detta. Allt
som ett foretag gor paverkar hur kunden ser pa deras varumafieeknadskommunikationen ar

darfor valdigt viktig. De vill sdga, hur foretaget nar ut till kunden genom till exempel direktreklam,
T\Yinslag eller annonsering i tidningar. Vardet byggs upp av associationer hos kunderna som ar
fordelaktiga, starka och uka. Det géller att ha en bra produkt, bra erbjudanden, bra service, bra
tillverkare och bra distributtrer. Detta skapar tillsammans ett starkt varumarke. Ett starkt varumaérke
skapar aven lojalitet hos kunderna.

Vad har det da for funktion for kunden? Kumddag betalar mer for de starka varumarkena i en
produktkategori, an att kopa en produkt fran nagon av de svagare konkurrenterna.

Ett varumérke har huvudsakligen fyra funktioner:

1. Varumarket fungerar som informationsbéarare (Kunden valjer ofta déetkéinda

market om den star och véljer mellan tva liknade produkter).

2. Varumarket reducerar den risk kunderna upplever i samband med képet (Aven om
kunden kanske valjer den dyrare sa vet kunden vad den far).

3. Varumarket reducerar kundernas sokkaster vid val av leverantor (Kunden

behdver inte leta information ormaran, det vet kunden redan genom det starka
varumarket).

4. Varumarket reducerar kundernas psykologiska risk forknippat med kép (Genom att
valja ett varumarke som representerar nagoinden star for och som kunden vill att
andra ska forknippa mig med, kan kunden minska den psykologiska risken) (Gezelius &
Wildenstam, 2009, s.14142, 146, 152, 155).
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Vad ar marknadsforing

Alla aktiviteter som syftar till att féra ut en vara ellerrtfi till en marknad. Marknadsféring finns

overallt runt omkring oss. Exempel pa marknadsforingskanaler ar reklam i form av annonser, affischer,
kataloger, brev, TAbch radioreklam, PR (Public Relations), sponsring av evenemang, events och
relationsmarknadforing. Det skall skapa varde till kund.

Nagra faktorer som marknadsforare pa foretag anvander sig av for att skapa uppmarksamhet och
bibehalla den hos kunden &r farg, rorelse, budskapets placering dess storlek betingade reaktioner,
humor, nyhetsvarde dtdelaktighet. Farger brukar mot svartvitt generellt sett fanga
uppmarksamheten pa ett battre satt.

Satt att skapa uppmarksamhet pa:

Rorelse ar ytterligare ett element for att skapa uppmarksamhet och tva effektiva
marknadsforingskanaler ar TV och bien@m en oskarp bakgrund gar det dock att simulera rorelse i
en bild. Den oskarpa bakgrunden gor att objektet i forgrunden tycks befinna sig i rérelse. For att na
kunden med ett rorligt budskap kan foretag dven anvénda sig av videokassetter elkskDviB3om

ingdr i ett direktutskick, via Internet eller mobiltelefoner (Evans m.fl., 2008, s.45).

Placering av budskapet ar ocksa viktigt. Genom att placera ett budskap pa baksidan av en tidsskrift
kan detta uppmarksammas av kunden utan att denne ens behgyamatidningen. Att placera sitt
budskap pa hoger sida i tidningen kan ocksa vara positivt da det ar denna sida vi ser forst och
skummar igenom.

Att lagga det mest vasentliga av ett budskap pa kuvertet till ett utskick ger sannolikt en storre
uppmarksamhe For att kunden ocksa ska 6ppna kuvertet ar det smart att placera en attraktiv del av
budskapet i kuvertfonstret. For att sta sig mot konkurrenter kan det vara bra om sa ar mojligt att
anvanda bade hoger och vanster sida eller att anvanda bada sidoenuzst den 6vre eller nedre

delen av sidorna.

OV Fyyly GS1TyAl NN GO FYy@NYRF &A3 @ NN ¢38tfSy
att en rektangel delas upp i tredjedelar bade horisontellt och vertikalt. Ogat kommer da att fokusera

pa karningspunkterna mellan delarna. Dar ar det taktiskt att placera viktiga delar av bilden eller

texten (Evans m.fl., 2008, s.46).

Storleken pa ett budskap ar ocksa en faktor att tanka pa. Enligt en hypotes sags det att
uppmarksamheten 6kar med kvadratrotgpd storleksokningen.

Betingade reaktioner ar sddant som redan existerar. Exempel kan vara en ringsignal som vi nastan
automatiskt uppmarksammar. Detta anvands i bland annat TV och radio (Evans m.fl., 2008, s.47).

Nyhetsvarde ar da innehallet i ett buds skiljer sig fran de generella &sikterna, forvantningarna,
attityder och beteenden. Att skapa forvaning i sin marknadskommunikation kan forutom att vacka
uppmarksamhet dven gora att konsumenterna spenderar mer pengar. For att skapa forvaning hos
kundenkan foretaget till exempel anvanda sig av rabatth vardekuponger vilket kan resultera i
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oplanerade kop for kunden. Viktigt att komma ih&g ar att skapa en balans. Budskapet maste sticka ut
fran mangden men ocksa visa nagot som ar bekant. Ett annat pnafle@cksa att kunden snabbt

vanjer sig och nyhetens behag dalar vilket gor att marknadsforare hela tiden maste leta efter nya och
dynamiska alternativ (Evans m.fl., 2008, s493.

Humor &r ofta ett effektivt satt att fanga kundens uppmarksamhet ochdtird igenkannandet av ett
varumarke. Anvandningen av humor i budskap paverkas av bland annat av vilken
kommunikationskanal som tankts anvandas och vilka slags produkter det handlar om. Produkter som
ofta har inslag av humor i budskapet ar till exempepshgodis och tvattmedel medan mer riskfyllda
produkter som bilar, smycken och forsakringar inte har det (Evans m.fl., 2008§05.49

Segmentering och positionering

Segmentering
Att segmentera en marknad innebar att dela upp marknaden i olika delaggthent. Olika sétt att
segmentera en marknad kan vara:

Demografisk Har kan foretagetitga fran alder, kon och inkomst, yrke utbildning eller familjestorlek.
Geografiskt Ar att dela upp totalmarknaden efter geografiska variabler. Som efter landernergio
stader i olika storlekar eller grannskap och befolkningstathet.

BeteendemassigtHar utgar de fran hur kunderna handlar, om de ar storforbrukare eller icke
anvandare.

Psykografisk Segmentet delas upp efter kundernas livsstil, personlighet, attitpdervarderingar.

| ett segment har kunderna liknande behov, egenskaper och 6nskemal. De olika segmenten skiljer sig
pa ett tydligt satt ifran varandra.

Det finns ett stort antal faktorer ett foretag maste ta hansyn till nar de valjer sin strategi for
marknadstackningen. Forst maste de se till foretagets resurser. Vad har de for mojligheter att variera
sin produkt? | vilket stadium av produktlivscykeln befinner sig en produkt? Foretaget maste aven se
vad konkurrenterna gor. Om konkurrenterna segmenterdr differentierar sin marknadsféring ar det
nastan som att bega sjalvmord for foretaget att inte gora likadant.

Det finns tre strategier for sin marknadsbearbetning som féretaget kan anvanda sig av:

Odifferentierad marknadsforingSamma marknadsforingltthela marknaden.

Differentierad marknadsforingOlika marknadsféring till olika segment.

Koncentrerad marknadsforing:dfetaget har segmenterat ut marknaden men ger dem samma typ av
marknadsforing (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.111).

Positionering

Positonering startar med en vara, en tjanst, ett foretag, en organisation eller kanske till och med en
person. Positionering gar sedan ut pa att hitta en plats i malgruppens medvetande. En och samma
produkt kan foretaget positionera pa olika satt pa olika nmader. Det kan vara olika geografiska
omraden, under olika tidsperioder eller under olika geografiska marknader.
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Vid tal om positionering finns det olika grundstrategier, aven kallade vardeomraden som foretaget
kan inrikta sig pa. Inget foretag kan varedagsen pa samtliga omraden, det skulle vara for
kostsamt. Positionsstrategierna kan ibland brytas ned till ytterligare fem attribut: produkt, pris,
tillganglighet, mervéardesservice eller kundupplevelse.

Ett foretag vill att alla deras potentiella kundeiljer deras produkter eller de varumarken som
foretaget representerar. Naturligtvis gor foretagets konkurrenter allt for att forhindra detta. De lagger
ner ett stort antal miljoner pa exempelvis direktreklam annonseringieklam med mera for att

kunden ska kdpa just deras produkter. Men detta racker inte alltid for att na den tilltankta
kundgruppen.

De tre grundstrategierna ar:

ProduktledarskapDar sjalva produkten, hur den &r utformad och dess kvalité ar éverlagsen.
Operativ 6verlagsenhetDar foregaget har en styrka i att kunna na ut pa hela marknaden och finnas
tillganglig for alla.

Overlagsen kundanpassnin@ar kunden sétts i fokus och kundens alla behov tillfredsstalls (Gezelius
& Wildenstam, 2009, s.123, 125).

Marknadsféringsmixen

Den marknadforingsmix som anvands mest bestar av fyra p; n. pris, produkt, mhtpaverkan

(Gezelius & Wildenstam, 2008168). Denna mix ar en av de vanligaste forhallningsatten en
marknadsférare anvander sig av (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.167). De arfévarig
marknadsforingen av en produkt ska till exempel bestimma hur manga enheter av en produkt som
ska finnas, vilken prisniva, hur de ska distribuera en vara och i vilka forsaljningskanaler produkten ska
erbjudas. Marknadsforarna maste dven ta reda padwiska fa kunden att uppmarksamma just deras
produkt (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.168).

Definitionen av en produkt enligt internationella handelskammaren &r en produkt, en tjnst eller en
kombination av dessa. Enligt hur Proffesor Kotler resonerakrieer han en produkt som kan
tillfredsstalla en 6nskan eller ett behov och som kan erbjudas en marknad fér uppmarksambhet,
forvarv, anvandare eller konsumtion. Begreppet innefattar aven fysiska produkter, tjanster och
service, som personal, platser oclééd (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.168).

Ett foretag kan sjalva bestamma produktens funktion, vad den ska ha for egenskaper. Hur utférandet
av produkten ska se ut, vad den ska ha fér modell, farg och storlek. Vilken kvalitet produkten har
sasom hallbarhieoch skotselbehov. De ska daven bestamma vilka garantier, avtalsvillkor och vilken
service en produkt ska ha (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.169).

Nar ett foretag ska sétta ett pris pa en vara brukar detta alltid skapa bekymmer. Detta trots att priset
aren av de enklaste variablerna att &ndra pa. Problemet brukar vara nya produkter pd marknaden. Ett
foretag kan valja pa flera olika strategier nar de introducerar en ny vara. Foretaget kan vélja att
skumma marknaden. Da satter de ett hogt introduktionsptetta gor foretaget endast for att de
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raknar med att det finns tillrackligt med kunder som ar beredda att betala det hoga priset bara for att
fa vara forst. Nar konkurrensen sedan okar séanks priset till en mer konkurrenskraftig niva.

Om foretaget istadit valjer penetrering som ar raka motsatsen till skumning, satter foretaget ett sa
lagt introduktionspris som de kan for att snabbt lagga hela marknaden under sig. Det blir nastan som
att de ger bort produkter.

Om foretaget ska ha ett Iagpris eller etiestigepris beror pa nar varan kommer in pa en marknad. Ett
lagpris séatts pa varan om den kommer in sent pa marknaden och ens produkt inte har nagra starka
produktfordelar. Prestigepris kan foretaget satta om varan ar framgangsrik och nar de har patagliga
konkurrensfordelar att peka pa. Det avgérande priset ar hur starkt ett varumarke ar (Gezelius &
Wildenstam, 2009, s.179).

Foretaget maste ha en strategi for marknadsféringsmixen. Det finns en stark koppling mellan
foretagets malsattning, den valda strgie i marknadsforingsmixen och prissattningen pa produkten.
Foretaget maste se de fyra p; na som ett kommunicerande kérl, dar de inte kan andra en variabel
utan att den paverkar de andra. Séljer de en exklusiv vara, maste det genomsyra hela kedjans(Gezeliu
& Wildenstam, 2009, s.181).

Istallet for att det tredje p; t som ska vara plats, borde det heta tillganglighet eller distribution, det &r
for begransat att bara tala om plats. Studeras tillganglighet sa innefattar det bland annat lokalisering,
Oppettider, telefontider och all annan mojlighet till kommunikation. Vad féretaget saljer for produkter
och vilken storlek pa foretaget paverkar distributionen direkt. Detta galler i forsta hand producerande
foretag, dar valet av distributionskanaler ar sarskitigt. Producenten maste bestamma sig for hur

de vill salja sin produkt och fa ut den till marknaden. Vill de salja direkt till kunden eller genom
aterforsaljare? Ska de anvanda sig av importorer eller grossister? Idag ar det vanligast att anvanda sig
av dika kanaler (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.183).

Viktigaste fragan foretaget maste stalla sig ar; var ar kunderna? Vilket ar det enklaste, billigaste och
snabbaste sattet att nd dem?

Hur ska foretaget d& paverka kunderna sa att de koper just derasikter?® Listan pa hur foretaget

kan paverka kunder kan i princip goéras hur lang som helst. Nagra vanliga exempel kan vara personlig
forsaljning, detta kan dock vara kostsamt men med réatt produkt kan detta vara ett effektivt satt att na
fram till kunden. Vidlirektmarknadsforing ar det bast nar foretaget har en valdefinierad malgrupp
(Gezelius & Wildenstam, 2009, s.185).

Sales promotion star for saljstodjande atgarder och att f& kunden att kpa mer av samma produkt. Ett
vanligt exempel p& en séljstodjand&gg& NR 1y @F N} ¢ YI LJ G4@nz oSOl t1 -
paverkan som foretag agnar sig at ar annonsering. Annonsering ar betalt utrymme i ndgon form av

media. Det kan vara tidningar, TV eller radio (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.187). Nar
marknadsfémgsmixen utvecklades var tankesattet att en mix av fyra ingredienser skulle finnas

tillganglig for marknadsforare att blanda och ge fritt av de olika ingredienserna. Verkligheten ser inte

likadan ut. Om foretaget satter ett hogt pris pa sin produkt, eéstigepris, sa kan de samtidigt inte

anvanda sig av lagpriskanaler. Paverkan av det fjiarde p; t &r dock inte lika sammankopplat med de
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ovriga. Foretaget kan laborera friskt utan att behova oroa sig for vilka andra konsekvenser det far pa
ovriga delar i me&knadsforingsmixen (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.186).

Reklam och olika marknadsforingskanaler

Vad ar reklam

Det vanligaste sattet att kommunicera mot kund ar genom reklam. Detta kan vara i form av kataloger,
broschyrer, annonser, brev, annonsblad, affisr, storbilder, banners eller Tdch radioreklam. Stérre
kedjor anvander sig ofta av olika typer av reklam och flera kanaler samtidigt for att na ut brett. Det
som ar negativt med reklam ar att det kan vara opersonligt, dyrt och har relativt Iag tighétd

jamforelse med andra metoder (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s.146). | Sverige kdps reklam
for 40 miljarder kronor per ar. Internet, dagspress och TV ar de tre det investeras mest i. Hur foretag
anvander sig av reklam beror pa vad, hur dttvém de vill kommunicera med, samt vilka resurser de
har.

Malet med reklam ar att:

Informera om nya produkter och produktférdelar.

Argumentera och Overtyga for att 6ka eller skapa efterfragan.

Forsdkra och bekrafta att kunden gjort ratt val efter &ip

Paminna om market/produkten sa att det ligger i minnet nar ett behov uppstar.

Forandra uppfattningen om varumarket/produkten gentemot konkurrenter (Schmidt Thurow
& Skold Nilsson, 2008, s.1489).

= =4 —a —a A

Olika medier:

1 AnnonseringRadio, TV, bio, dagsecko, och manadsmagasin.

Online-annonsering:Banners och hemsidor.

1 Direktresponsannonsering:Adresserad och oadresserad direktreklam, telemarketing,
kupongannonsering i tidningar och-SKop.

{1 UtomhusannonseringSkyltar, stortavlor, bussar, spach tumelbanevagnar, ljusskyltar,
vaderskydd, flygplatser och taxi.

1 Sales promotions (SPYtdelning av rabattkuponger, varuprover, provsmakningar, rabatter,
mervarden och konsumenttavlingar.

1 Public relations (PRPebattartiklar, pressreleaser och bearbetningjaurnalister.

f Pointof-LJdzNDKIF aS 6 ¢ @A R | | Lilekakerti gahbarfh@igratate, skyfayy a S NR y
shoppingvagnarna, TV och butiksradio.

1 Aterforsaljningspromotion:Aterforsaljarna far speciella villkor under en kampanjperiod.
Ersattning till &rforsaljarna for att fa satta upp skyltar i butik, béattre placering i hyllor,
saljtavlingar, utbildningsprogram, samannonsering och branschmassor.

1 Events och sponsrind<onst, underhallning, sport, festivaler, massor och installationer.

1 Personlig forséaljing: En saljare som bearbetar kunderna hos ett forgiagzelius &
Wildenstam, 2009, s.24245).

E ]

24



Ett media kan ocksa ha olika aktivitetsgrader, aktiv eller passiv. Med aktiv media maste kunden sjalv
genomfora en aktiv handling for att ta del av innehaltt exempel ar att kunden maste lasa sig till

ett budskap i en tidning. Vid passiv media behéver kunden inte géra nagon storre anstrangning for att
ta del av budskapet, exempel radio, TV och bio (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.246).

Medier har &ven olik stor genomslagskraft. Nar ett media har hdg genomslagskraft behdver
annonsoren inte repetera annonsen sa manga ganger. Medier som i allmanhet har stor
genomslagskraft ar; Internet, stortavlor, bio, dagsh fackpress, magasin, events och adresserad
direktreklam. Lag genomslagskraft har bannersannonsering pa Internet, radiek®&h och
oadresserad direktreklam (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.247).
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Butikskommunikation

Ljus

Ljus mojliggor var orientering och informerar om narligganderfil, lage och tid i var omgivning.

Ljus har flera egenskaper och ar ett naturfenomen. Ljuset ror sig ratlinjigt och &r en form av energi.
Det kan omvandlas till rérelseenergi och varme. Férutom att gora varlden synlig ger den oss ocksa
farg. Ljuskalloraolika slag aterger farger pa mycket olika satt. En glodlampa ger till exempel ett
varmare sken med de réda fargerna (Nilsson, 199984

Hur ljus paverkar var koplust

Manniskor presterar battre i en stark belysning da vi kanner oss mer sjalvmed&itrbra belysning i

butik ger ett fraschare och renare intryck av produkterna. Det kan ocksa leda till en dkad
genomstromning av kunder. En alltfor effektiv belysning kan dock resultera i det motsatta, mindre
strosande i butik och farre kop. Detta pa gduav det 6kade sjalvmedvetandet. FOor produkter som
kraver en langre betanketid kravs en svagare belysning. Darfor kan butiker variera ljuset beroende pa
produkt och utrymmen sasom entré, provrum och exponering av varor (Schmidt Thurow & Skold
Nilsson, 208, s.36).

Det finns manga exempel pa butiksexperiment som har testat effekterna av ljussattning. Men
eftersom dessa tester gjorts som en del av en helhet ar det svart att veta hur mycket ljuset spelar in.
Det finns tva dimensioner som paverkar det maigskbeteendet, dels genom att paverka graden
upprymdhet, dels genom att synbarheten paverkas (Gezelius & Wildenstam, 2009, s.168).

Hur doft paverkar var koplust

Minnet av lukter ségs vara langre &n synintrycket. Minnen som ar férknippade med lukter ger
intensivare kanslor och tydligare minnesbilder. Lukter kan ocksa bidra till 6kad
koncentrationsformaga. Lukten sags vara det snabbaste och mest omedvetna séttet att paverka
kanslotillstdndet. Detta beror pa att lukter nar det limbiska systemet i storhjaraemtsar betydelse

for vart kansle och driftsliv. Doft kan aven paverka var tidsuppfattning positivt. Omedvetet kan vi da
tillbringa mer tid i vissa butiker och gora fler impulskép (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s.36
37).Dofter aktiverar hjarnan dtgor oss mer dppna for kop (Norldfalt, 2007, s.132).

Hur musik kan inspirera till kop

Musik kan paverka var sinnesstamning och forstarka eller motverka olika kanslor. | ett musikstycke
finns det fyra faktorer som paverkar vart beteende. Dessa &r: ljudtai® tonart och rytm. En

shabbare takt upplever vi som glad musik vilket kan locka in en kund i butik. Om snabb musik spelas
kan genomstromningen av kunder 6ka och vid langsammare tempo saktar flodet ner. Vid hog volym
stannar vi kortare tid i butikerValet av musik bor styras av vilken malgrupp butiken riktar sig till och
vilken kansla kunden ska fa (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 200883.37
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Hur uppfattas ljud? Olika egenskaper hos ljud och mottagarens ljud, som paverkar mottagarens
uppfattningav ljudet:

1. Ljudets karaktar.
2. Fysiologiska variabler.
3. Demografiska variabler.

Om de tre laggs ihop blir resultatet hur kunden uppfattar ljudet. Kunderna kan bade fa en positiv och
negativ bild av sjalva ljudet. Ljud anvands for att fangamgmsamhet (Norldfalt, 2007, s.133).

Hur farg paverkar var koplust

Farg har till uppgift att gora varlden annu mera synlig. Genom en fargrik varld far vi mycket mer
information (Nilsson, 1999, SAI0). Fargton och ljushet paverkar oss utan att vi karastyer det
(Nilsson, 1999, S.80).

Alla manniskor bertrs och formas av fargerna i sin omgivning. Estetisk gladje ar nagot som ligger
Re2dzLJd NRGOFGT GA al {SNI KFENXY2YAYZ LISNFS]OA2Yy 20K aj
forstahandettns RSt G LINGSNJI a2NfSyoéé owedROSNAI mMppmI
eller fel med fargsattning. Det som framgatt &r att vi paverkas av farg, vilket gor det viktigt att forsoka
fargsatta med en farg som ska uppna en viss effekt. Det sendiidika sjalvklart ar hur den paverkar

oss. Nar ljuset reflekteras pa ett foremal registrerar 6gat detta och vi upplever en viss farg. Hur vi

sedan reagerar pa fargen har att géra med vad vi associerar fargen till. Det kan vara upplevelser, den

kan paveka var sinnesstamning och vacka kanslor. Alla manniskor forhaller sig till farger pa olika séatt

vilket gor det svart att fargsatta en miljo dar alla kommer trivas (Bergstrom, 2007, s.3). Hur vi

upplever farger har ocksa att géra med vad fargen symboliseoan till exempel hogtider, tro och

religion. | vastvarlden symboliserar svart till exempel sorg (Bergstrém, 2007, s.9).

En allman uppfattning om farg ar att de uttrycks som varma eller kalla vilket ska paverka om vi
uppfattar dem som mer aktiva ellargdnande (Bergstrom, 2007, s.4). Orange och rétt som klassas
som varma farger gor att foremal ser storre ut &n vad de egentligen ar och de kan tyckas rora sig.
Kalla farger som blatt drar sig bakat och kan till exempel paverka att ett budskap ser miadreaat
det egentligen ar. Utefter dessa aspekter brukar det pastas att rott har det storsta
uppmarksamhetsvardet.

Det har gjorts studier av hur farger eller kulorer kan paverka soktiden i en butik. Studier av olika
farger och nyanser visar att grundfarga (rott, blatt, gult och gront) kan minska konsumenternas
soktider i storre utstrackning an andra kulorer. Detta &r nagot som foretag kan ta del av och dra nytta
av vid design pa olika forsaljningsmaterial.

Rott 6kar adrenalintillforseln vilket pavenkatt vi garna paskyndar ett beslut. Entréer och fonster

fargsatts darfor garna i varma farger. Blatt och andra kalla farger ger istallet en avslappnande effekt.
Darfor anvands de inne i butik fér att skapa en lugn atmosfar déar kunden i lugn och roetan ta
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beslut om kop, vid till exempel bilar, parfymer, juveler eller markesklader (Schmidt Thurow & Skdld
Nilsson, 2008, s.33).

Nar ett foretag ska valja farg ar det viktigt att tanka pa foretagets identitet och profil for att skapa och
sanda ut ratt signalFargen kommer sedan att vara en viktig del av kommunikationen bade internt
och externt. Farg anses vara en minst lika viktig faktor som varumarken, logotyper och symboler. Ett
foretag bor ta hansyn till imagevardering, kommunikationskraft, nationellastainreligion och

kultur (Bergstrom, 2007, s.31).

Nar ett reklambudskap ska exponeras ar det viktigt att tanka pa vilken bakgrundsfarg och textfarg

som anvands. Detta menas med en granstydlighet (GT) som anses vara ett relevant matt pa lasbarhet
(LB). LB/arden under 67procent ger en ganska dalig lasbarhet och exempel pa fargkombinationer

som har detta ar blatt mot gront, svart mot rétt och rott mot gront (Bergstrom, 2007, s.38).

Enligt fargpsykologisk forskning som gjorts har det visat sig att vig&argex har hogre och battre
l&sbarhet &n andra. Den kombination som &r lattast och snabbast att lasa vid korta meddelanden &r
svart skrift pa gul botten. Denna kombination aterfinns bland annat pa varnande trafikméarken och
l6psedlar. Morkgront pa en vitditen ar den nast tydligaste textkombinationen, som kan ses hos pa
exempel apotekets skyltar (Rydberg, 1991, s.46).

Kénslor som forknippas med de vanligaste fargerna:

Blatt: Ger en kansla av lugn och ro vilket gor att vi blinkar mer séallan och andasdugarknippas

med trygghet, moral och vélstand. Anvands ofta pa kvalitetsprodukter.

Rott: Bidrar till snabbare beslut och agerandet av att handla pa impuls. Effektivt att anvanda vid rea.
Gront: Ger en signal om naturlighet, farskhet och halsa. Anvaftddrmm halsokost, kosmetik och
livsmedelsindustrin.

Gult och orangeSes som positiva farger och uttrycker varme, lycka och gladje. Drar at sig
uppmarksamhet.

Vitt: Gor att vi kdnner oss latta och friska. Anvands ofta pa kosmetik och lagkaloriprodukter.
Svart:Anvands pa hogkvalitetsprodukter som vill ge intrycket av att vara eleganta och sofistikerade
och understryka lyx (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s.34).

Hur vi manniskor kanslomassigt och kognitivt, omedvetet eller medvetet upplever epdfiéegkas av
flera faktorer. Saker som paverkar kan bland annat vara i vilket sammanhang fargen upptrader, yta
eller medium och vilket foremal. Alltsa hur fargen upptrader som ytfarg, volymfarg, lysfarg,
transparens, textur med mera. Samt glans och akttlgrundsfarg, kombination med andra farger
(Hard m.fl., 1995, s.81). Fargen pa ett foremal &r inte konstant. Flera yttre faktorer som belysning,
betraktningsavstand, omgivande farger med mera paverkar (Hard m.fl., 1995, s.41). Vid fargsattning
av ett rumsa kan kanslan och 6ppenheten forstarkas da ljuset 6kar (Hard m.fl., 1995, s.115).
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Planering av butiken

Nar ett foretag valt en plats att etablera sig pa ar storleken och utseendet viktigt att tanka pa. Exterior
och ytan pa butiken ska spegla foretagetmge och sortimentsurval. Placering och skyltfonstrets
storlek och butikens dorrar paverkar synligheten och helhetsintrycket (Schmidt Thurow & Skéld
Nilsson, 2008, s.25).

Ytan inne i butik &r bra att planera pa ett satt som ger ett bra flode for kund®mwiafinns fyra
huvudtyper av butiksplanering:

1. Symmetriska gangsystem som finns i till exempel livsmedelsaffarer.

2. Det fria flodet som &r vanligt i specialvarubutiker. Har begransar kassadisken och
manga exponeringsytor majligheten till flodet.

3. Varuhusplanering innebér att butiken &r uppdelad i flera avdelningar som kunden
sjalv kan vandra mellan.

4. Labyrintsystem ar en utveckling av varuhusplaneringen. IKEA ar ett exempel som
anvander sig av detta. Kunden styrs mellan avdelningarna i en &parcifiingsfoljd.

Oavsett vilket alternativ eller kombination butiken véljer finns det alltid ett tankt kundvarv. Detta ar
tankt att réra sig motsols. Planeringen paverkas av vilka kunder foretaget riktar sig till, sortimentet
och hur lokalen ser ut. Aplanera en plats for trotta ben ar guld vart dd medfoljande erbjuds
sittplatser (Schmidt Thurow & Skdld Nilsson, 2008, s.28).

Nar vi handlar anvander vi vara sinnen. Darfor ar det viktigt att lata kunden prova, lukta, rora, lyssna,
skaka, smaka och und®ka produkterna. Detta 6kar fortroendet for produkten och skapar ett
engagemang hos kunden. Enligt en undersékning som Underhill, amerikansk beteendevetare gjort,
visar att halften av alla kunder kdper den forsta varan som de ror vid i butiken (Schmrdiwi&

Skold Nilsson, 2008, s.31). Synen ar det som initierar en kopimpuls. Darfor ar det viktigt att bade
produktens utseende och butiksmiljon skapar ett positivt intryck hos kunden (Schmidt Thurow &
Skold Nilsson, 2008, s.32). Nar kunden ror en prodaktdenne beddma faktorer som vikt, yta,

mjukhet och temperatur. Att fa ta och prova en produkt ar sarskilt viktigt vid kop av klader och skor
(Schmidt Thurow & Skdld Nilsson, 2008, s.35). Genom att uppmuntra till kontakt mellan kund och
varor, dar det atillatet for kunden att ta, kanna, titta, lukta och syna varan gor att fler produkter

sdljs. Att ha detta som saljstrategi bestammer exponeringsupplagget. Platta och breda bord ar da att
foredra framfor stall och hyllor vilket gor det svarare for kundetrtat varan (Underhill, 2008, s.148).

Butikskommunikation syftar till att omvandla besdkare till kunder for att 6ka forsaljningen och
Idnsamheten. For att gora detta kan en butik anvanda sig av féljande punkter:

Formedla sortimentet pa ett tilltalandeoh optimalt satt.

Tala om och informera om produktens egenskaper och finesser.

Gora det enklare for kunden att ta kdpbeslut pa egen hand.

Rikta forsaljningen mot de varor som ger hog omséttning och Idnsamhet.
Skapa inspiration till merkop.

= =4 4 A -2
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1 Folja upp ochtédja marknadskommunikationen.

9 Skapa en sa trivsam miljé och gora kundens besok sa bekvamt och angenamt som maijligt for
att fa kunden att trivas och stanna langre.

1 Formedla ett helhetsintryck som stammer 6verens med konceptet och varumarket.

For att enkel kunna arbeta med butikskommunikation &r det bra om det finns system for hur det ska
goras. Mallar och principer fér butikslayout, inredning, sortiment och kundernas behov. Nar butiken
vill skapa en sasongskansla eller géra nagot kreativt ar princip&araten ska kanna igen sig men
ocksa uppleva att det alltid finns nagot nytt eller aktuellt. Storre kedjor har ofta system och manualer
for hur varorna ska exponeras sa de séljer sa bra som mojligt. Kampanjer, annonser eller liknande
maste alltid foljas up i butik och i skyltfonster (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s.118).

Vid fonsterskyltning ar det viktigt att studera fran viket hall de flesta kunder kommer forbipasserande.
Om de flesta kunder passerar fran vanster kan det vara idé att vinkia stélen av

fonsterskyltningen at det hallet for att fa mesta mojliga uppmarksamhet. Att laborera med faktorer
som farg, ljus och ljud kan ocksa resultera i 6kad uppméarksamhet. De flesta forbipasserande kommer
séallan rakt framifrdn och undersokningar visirendast 30 procent av de som gar forbi lagger marke

till fonsterskyltningen. Resultatet paverkas beroende pa faktorer som tidpunkt, lage, typ av skyltning
och produkter (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2008, s.119).

Hur ofta en butik bor skylta om bar pa hur fonstren ar placerade, butikslaget och sortimentet. En
butik med storre kundtillstromning bor skylta om oftare &n en butik med ett lugnare lage. Har butiken
ett brett sortiment kan skyltningen varieras oftare (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 20@8).

For att nd en lyckad fonsterskyltning finns det nagra riktlinjer:

Gor en noggrann planering med en skiss och rekvisita.

Stada noga ur fonstret mellan skyltningarna.

Ha inte for mycket saker i fonstret. Det kan skapa ett forvirrat och oroligtcik

Utga fran mitten och véck intresset dar och bygg sedan exponeringen darifran. Kundens blick

hamnar oftast forst i mitten.

Skapa ett sammanhang genom att gruppera varorna.

Ge f4, tydliga och rena budskap.

1 Forstark temat med farg. En grundregel artdigst anvanda tre farger. Undvik for stora
12Y0ONFaaGdSNI SEtESNI FEEOGFINIEALFNGFRS FNNASN®
produkterna.

1 Ljussatt. Det drar till sig uppmarksamhet och lyfter hela intrycket. Det kan ocksa vara bra att
punktbelysa vissa detaljer eller varor.

1 Nar skyltningen kéanns klar, ga ut och betrakta den fran gatan. Se det med kundens dgon.

1 De erbjudanden och varor som skyltas maste foljas upp. De ska latt ga att finna i butiken

(Schmidt Thurow & Skdéld Nilsson, 2008, s.121).

= =4 -4 -

= =

Exponeringen i butik bor vara tydlig, genomtankt och underlétta for kunden. Det ska vara enkelt att ta
och kanna pa varan. Nar butikslayouten planeras ska det finnas sa kallade exponeringsytor, dar
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sortimentet visas och forsaljningsytor, dar kunden proeh ta i urval av sortimentet samt mobila
aktivitetsytor dar aktuella erbjudanden ur sortimentet finns. For att kunden inte ska missa butiken &r
en uppseendevackande, snygg och tydlig exponering bra. Exponeringen kan besta av sasongsvaror,
nyheter eller ngot med ett fordelaktigt pris. En vara som gors oemotstandlig for kunden okar
koplusten redan innanfor dérren (Schmidt Thurow & Skoéld Nilsson, 2008;E2822

Forsaljningsytorna kan delas upp i ApBh Gytor. Aytor ar de mest synliga och som ger bas

forsaljning. P& dessa ytor bor bastsaljaren och kampanjvaror finnas och garna pa fler stallen i butiken.
B- ytor visar det bredare sortimentet. Konceptprodukter och kompletterande produkter aterfinns pa
Gytor. De behover inte vara mest tillgangliga mela synas. For att locka in kunden anda in i butiken
kan attraktiva delar av sortimentet exponeras pa en synlig vagg langst in (Schmidt Thurow & Skold
Nilsson, 2008, s.124).

De varor butiken vill sélja mest av har alltid en framtradande position somasghk, entrén och vid
huvudstraken. Butiken kan ocksa anpassa sin exponering efter kundens behov. Dessa kan variera efter
dag i veckan, tid pa dagen eller efter till exempel vaderlek. Visa de varor som kan intressera kunden
just idag (Schmidt Thurow & SédWilsson, 2008, s.125). For att skapa merforsaljning kan

kompletterande produkter som serier, set och matchande varor kopplas ihop (Schmidt Thurow &

Skold Nilsson, 2008, s.126).

Hur butiken exponerar sina varor beror pa vilken bransch de befinner sigdwen inom.
Exponeringarna kan vara tydliga och funktionella eller 6verraskande och fantasirika. Varorna kan
grupperas inom produktgrupper, kategorier, i teman, efter funktion eller fargkoordinerat beroende pa
sortiment och koncept (Schmidt Thurow & Skblilsson, 2008, s.12128).

For att underlatta en kunds handlande kan det vara bra att erbjuda korgar. Kundens hander blir fria
och gor det lattare att ta och kénna pa varorna. Korgar kan ocksa paverka impulskop och antal varor
som kunden koper. Korgarmer vara placerade pa flera stallen i butiken och inte bara vid ingangen.
Kundens kopintention vacks kanske inte forran hon/han har studerat olika varualternativ. Stapeln med
korgar bor inte vara lagre an en och en halv meter, detta for att stapelnkatvara synlig och for att
kunden ska slippa boja sig ner. Utformningen och materialet pa korgen bor styras av vilka produkter
butiken saljer (Underhill, 2008, s.144).

De flesta manniskor ar hogerhanta. Star en kund vand mot en hylla ar det da lattgrgpattag i en

vara till hdger an att stracka ut den mot vanster. Vill en butik sélja en viss vara ur ett sortiment ar det
bra att placera produkten bredvid ett populart méarke. Det popularaste market ska sta i mitten pa
hyllan (Underhill, 2008, s.63).

Kvinnor tycker inte om att bli knuffade nar de handlar, darfor tycker de inte om att undersdka varor
som ligger under hoftniva. Darfor ar det viktigt for butiken att fundera éver sin butiksutformning. Ju
trangre butiken ar desto kortare tid kommer den kvigal kunden att tillbringa dar. Skyltar och annat
textmaterial maste da ocksa vara tydligare. Stora bokstéaver och kontraster ar ocksa bra (Underhill,
2008, s.95).
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Manniskor tar emot och lar sig information pa olika satt. Genom var individuella mottaglighet

tillgodoser vi oss upplevelser, fakta och nyheter. Hur var mottaglighet fungerar kan beskrivas genom

Sy YSi2R a2y (iNRa KI &AA00G dzZNALINHzy3I FNIgget SGiG 1AYS
gldmmer du. Det du seydet kommer du ih&g. Detdu ggrR S G dzLJLJX S @S NJLdRdi, 2 OK f N NJ
2003, s.116).
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Empiri
Enkatundersokningen ar sjalvstandig och baseras pa kvinnors tankar om deras kdpbeteende. Till
grund for fragorna finns information fran litteratur, Internet samt allmanna tankar och fundari

Tva olika intervjuer har genomforts. Den ena pa en butikskommunikator fran Lindex och den andra pa
tva personer som har en diger erfarenhet fran konfektionsbranschen. Fran bland annat
marknadsféring och butikskommunikation

Intervju med Midman och Thunberg géllande saljframjande atgarder
i butik 2010-04-16

Thunberg(1Thunberg, D, projektledare, Apoteket, muntlig intervju, 200d-16) bdrjade sin karriér
med en dekoratorsutbildning pa gymnasiet i Skara i borjan pilé@. Efter utbildningen borjael han
arbeta pa Gergils i Uddevalla, som idag inte finns kvar. Efter detta borjade han pa H & M i Géteborg
som dekorator. FOr att sedan ga tillbaka och bli larare pa gymnasieskolan i Skara under tva ar. Med
inriktningen reklam och dekoration, vilket var specialinriktning pa medieprogrammet. Thunberg
utbildade sig sedan till larare pa hogskolan for att fa behorighet. Han fortsatte sedan att arbeta som
larare i atta ar inom reklam och dekoration. Efter detta borjade Thunberg pa Lindex som
dekorationschef1988. Dar hade han manga olika poster de aren som han var verksam dar. Thunberg
arbetade som butiksmediachef mesta delen av tiden. De sista tva aren arbetade Thunberg som
supervisor i Tyskland, Dusseldorf. Han har dven varit marknadschef pa EM (Eurog. riNoldr
Thunberg tillférordnad projektledare pa Apoteket.

Midman(2.Midman, L, sjukpensionar, muntlig intervju, 2604-16) gick aven hon
dekoratorsutbildningen i Skara i borjan p&talet. Hon borjade sedan arbeta pa Gulins som ar ett
anrikt Goteborgforetag, som Lindex kdpte och som sedan saldes vidare till Norge Adelsten. Gulins
salde bade danoch herrklader. KappAhl képte sedan upp Gulins och vissa marken finns kvar an idag.
P& Gulins var Midman dekorator i atta till tio ar. Nasta steg i karriéae en utbildning pa RMiergs
(Reklam och marknadsforingsinstitutet), en privatskola i reklam och marknadsféring, dar hon gick en
ettarig utbildning. Efter det borjade hon arbeta pa Lindex huvudkontor pa marknadsavdelningen, i
atta, nio ar som adminisativ assistent. Dar gjorde Midman reklamen till Lindex, mycket skyltar till
butik, férpackningar, annonser etcetera. De arbetade mycket i fotostudio med modeller, for att sedan
fixa bilderna. De fotade mycket i Goteborg och Stockholm men &ven en habddands. Midman

sager att det var ett roligt arbete.

Midman berattar att de akte i vag med ett fototeam och tog bilder utomlands, mycket i Sydafrika och
Frankrike. Nar var/sommarbilder tas ar det morkt i Sverige, darfor ar det nodvandigt att resa

utomlands. Sa de aker till varmare lander eftersom de alltid jobbar under fel sasong. Det gar att

arbeta i studion aret runt men da fas inga verklighetstrogna miljcer. Sydafrika ar ett litet mecka.

Manga fotografer och modeller lever och arbetar dar. Midman loehnes team behovde inte ta med
modeller och fotgraf vilket annars var en kostsam utgift, de kunde istéllet anlita folk pa plats. De stora
magasinen var ocksa dar. Sydafrika hade samma klimat som en svensk hégsommar och hade liknande
natur. Det var myckegnklare att aka dit an till Grand Canaria dar de behévde alla inblandade for att

gora ett fotojobb. Sedan blev det omorganisation pa Lindex sa Midman kom att arbeta mer pa

kontoret och detta tyckte hon inte var lika roligt s& hon borjade arbeta som dekosah ar nu
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fortidspensionar. Midman har arbetat mycket inom konfektionsbranschen. Det &r ett roligt arbete
som &r mycket stressigt. Som mest hade Midman hand om fem butiker pa Lindex. D& skulle hon hinna
med en butik pa en dag. Pa-#let var det mesfrilans pa Lindex.

Nu har alla stora féretag en eller flera heltidskommunikatérer. Forr fanns det fler frilansdekoratorer.
Thunberg var med och inforde regionkommunikatorer och gjorde om ordet dekoratér till

kommunikator. Idag gar det mest ut pa att viigga, som att hanga varorna i butik. P&aet hade

dekorat6rerna framst hand om skyltfénstren. D& arbetade vi som en hantverkare och gjorde

skyltfonstren fran grunden, byggde, malade med mera, sager Midman. Alla Lindex skyltfonster kunde

se olika ut. Mn alla hade anda teman och nyheter sa arbetet var inte sa styrt. Midman beskriver

[ AYVRSE a2y é¢ailetidlNylra RNRGGGYyAy3aéd o LRIFI 3JFI NBE TN
butikskommunikattrerna.

Sedan kom konceptbutikerna. Alla butikerna skulle ha sarattryck, dven byta exponering samma

vecka. Nu ar det valdigt sparsmakat i skyltfonstren. Bara dockor som klas pa och med stora foton i

o 13INHzyRSy® ¢NBYRSY NNJ SylfIFINBd ¢[Saa Aad Y2NBéo
ansprakslosare beror bland aarnpa tidsbrist, ekonomi och snabba trender. Butiken exponerar fa

varor pa en liten yta. Nu byter butikerna varorna i skyltfonstren oftare. Forr fanns det mycket skyltar i
butikerna och skyltfonstren var éverdekorerade pa @éh 8Gtalen. En skyltning kule da

exponeras i mellan tva till tre veckor. Men nu skyltas det om betydligt oftare. | ett skyltfonster

anvands en huvudfarg och en accessoarfarg. Max tre farger ska anvandas. Det ar battre att ha farre
farger i stérre mangd vid exponering. En butikskamikatdr behover fingertoppskéansla for vad som

behdvs.

Midman sager att det finns tester som gjorts pa olika fargers lasbarhet. Vit botten o svart text syns
bra pa langt hall. Denna kombination finns oftast pa Lindex skyltar med inslag av till exempel en
annan bakgrundsfarg for en viss sdsong. Komplementfarger ar inte bra att kombinera, inte heller
farger med samma mattnad. Fargsystemen NCS och Pantone ar de som anvands mest.

Personalen i sma foretag gor det dekorativa arbetet i butikerna sjélva. Buriksknikatorer arbetar
for de stora kedjorna. Forut var vi verkligen dekorator, idag matchar du upp varor du kommunicerar
med kunden, sdger Midman.

Centralt arbetar bade H & M och Lindex i studio/ateljé med att utveckla skyltfonster med provskyltar
och fobon. Idag samarbetar butikskommunikatérerna mer med inkbparna och hur sortimentet ska
presenteras. Alla far samma typ av information. Idag ar allting valdigt styrt.

Gina Tricot:s slogan lyder: nyheter varje vecka och ar en synonym med modebranschenrg hunbe
gissar att de kan tankas skylta om varje vecka. Lindex arbetar idag med tva veckors period innan de
byter om inne i butiken igen, sager Midman. Forr hade en vara atta veckor pa sig att bli sald till
ordinarie pris, sedan skulle den bort. Thunberg trtivarorna idag har en kortare séljtid. Det &r

mycket varor som ska ut i butik s& det ar viktigt att inte slosa eller slarva bort tiden. Nu styrs allt via
datorer. Nar varorna ska ut i butik ar det viktigt att de fors ut samtidigt i alla butiker. Savfegra

inte ror sig ska den bort. Nyheterna trycker pa. De kalkylerar bort reavaror.
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Lindex lockar med erbjudandet 30 procent pa valfri vara, detta resulterar &n idag till mycket kunder i
butikerna. Erbjudande paverkas av vilken typ av vara butikeséljill. Erbjudanden anvands for att fa

in kunder vid olika tillfallen i butiken. Lindex skickar ofta ut sina rabattkuponger innan I6ning for att fa
kunderna att handla under hela manaden och skapa ett kdpsug.

Det ar viktigt att arbeta med ljus. Med ljugetesenteras butiken och sortimentet. Inom konfektion ar

det vanligt att varorna hangs i farghang. Butikerna satter ofta en farg ihop sa att alla réda tillsammans
och alla vita tillsammans. Monster gar att kombinera om det haller sig till samma fargnieeft
grupptank som ar mer styrt mot kunderna, for att de lattare ska hitta sin avdelning. | butik anvands
oftast fem farggrupper. Midman menar att fargerna har en betydande roll. Kedjornas kollektioner gar
ofta i samma farger.

Butiken exponerar pakehela kittet bestar till exempel av; blus, kjol och scarf. Ett paket innehaller
max tre produkter. Detta gors for att skapa merforsaljning.

De som bestammer modet ar trendgurus som paverkar inkoparna i deras arbete med kop av klader.
Inkoparna reser runbch paverkas mycket ifran varldens alla horn. Sma butiker aker ofta pa olika
modemassor men saljarna kommer ocksa till butikerna och visar upp sitt sortiment och vilka trender
som rader just nu. Gina Tricot &r enormt stora och visar trenderna pa ettes#tkan inspirera de

sma butikerna. Media har aven stor makt och nya filmer paverkar ocksa en hel del, sager Midman.

Vid exponering av varor i butik ar bord ar battre an hyllor. Borden kan flyttas runt och ar aven mer
synliga for kunden. Detta ger bra abion och tempovéxlingar. Genom sma férandringar sa kan

kunden uppleva sortimentet annorlunda vilket ar viktigt om butiken har en stark genomstrémning av
kunder. Det ar viktigt att tanka pa sina heta ytor och vilka produkter som presenteras dar. Varoch hu
varorna presenteras ar viktigt.

Nar det galler ljusbelysning anvander butiker sig mycket av spotlights. Det ska finnas bade en
grundbelysning och en effektbelysning i taket. Grundbelysningen far inte vara for stark sa att ljuset

fran spotlighten inte ka urskiljas. Thunberg sager att detta ofta ar forekommande i butiker. Oftast

anvands en varmvit belysning. | provrummen &r ett blatt ljus inte att foredra da kunden ofta kan

uppleva sig sjalv som likblek, vilket inte &r s& smickrande namlchdunderklaer provas, sager

Midman. Hon rekommenderar butiker att anvanda sig av olika belysningar i provrummen sa att

1dzy RSy aa2Nft@g {ly NBIESNFI f2dzaSie DSy2Y iG oSftea
YSR f2dzaSid LW RSO tiRipgsetda dettar viktigt ath e bré ljustvem Bimgiiin i R NI &
butiken.

Aven musiken som spelas i butik bor anpassas till ratt malgrupp. Om kunden inte gillar musiken vill
den g darifran. Kunden blir piggare, alertare och mer kdpsugen med ratt musk Nidgnan.

Lindex hade forr strumpor, strumpbyxor och underklader ndrmast entrén for att locka in kunder. Nu
har de nyheter som ska vara latta att hitta i butiken. Nu vet kunden redan att Lindex har dessa
avdelningar och vet var de finns, darfor exponerasiyheter, det senaste och det hetaste forst.
Kampanjvaror finns endast under viss tid. Som de till exempel har med i sin reklamfilm. | butiken finns
det snarlika varor till de plagg som visas i reklamen. Det har Lindex for att gardera sig mot eventuell
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slutférsaljning av de exponerade plaggen. Darfor visas plaggen lite diffust for att kunden istéllet ska
kopa ett av de snarlika plaggen. Reklam anvandes for att locka in kunderna till butiken.

Kassadiskens placering ar viktig men var den placeras beedfapdill affar. Kunden ska se den

diskret nar den kommer in. Den bor inte ligga i borjan for att paminna kunden om att kladerna kostar
pengar, menar Midman. Oftast ar det ocksa ganska rorigt runt kassadisken med galgar och dylikt vilket
inte ger kunderett positivt intryck. Det mest estetiska ar att ha den langre in men med tanke pa

risken for stold ar det viktigt att personalen har bra utsikt dver butiken. Provrum har inga fasta

normer. Personalen bor kunna ha kontroll pa dem och bor inte ligga for ifédag kassadisken. Var
provrummen placeras beror aven pd hur stor butiken &r.

Att i butik anvanda sig av doft, &r vanligast i samband med livsmedel, sager Midman.

Idag anvander sig butiker mest av vit inredning, for att kladerna ska fa tala. Midganatdet pa
70-talet var inne att anvanda sig av tré i inredningen. Inredningen idag ska ge ett lugnt, ljust, vitt och
diskret intryck i kombination med ratt belysning. Svart golv eller till exempel varmt tra ar vanligt for
att ge ett mjukare intryck. &kel och plastmattor ar slitstarkt och latt att stdda av. Lugn och
minimalistisk inredning efterstravas idag, avslutar Midman.

Lindex har en farg for varje avdelning. De markerar barnavdelningen med gult och blatt vid
underkladerna. En fondvagg ar bra aman vill framhava och exponera nyheter. Detta ska inte finnas
pa sa manga stallen i butiken, sager Midman.

Fargade lysror ar bra om butiken vill férandra intrycket och ar latt att byta ut och férandra. Ett
exempel ar att anvanda sig av ljus underifrandti skapa effekter pa vaggarna.

Det ar viktigt att foretaget utgar ifran sin affarsidé och vision nar de dekorerar sin butik. Det ar viktigt
att veta vad kunden vill ha fér vara och hur den bdr exponeras. Viktigt med ett starkt koncept. Om
foretaget faandrar sitt koncept ar det svart att behalla kunderna. Det ar battre att gora sma
forandringar successivt. Musik ska passa ihop med foretagets koncept.

Markandsféringen ar uppdelad i tva avdelningar forst den extarnmedia som arbetar med bland annat
annorser och TV sen finns butiksmedia som arbetar med butiksmedier, allt som finns i butik.

Midman beskriver en vanlig arbetsdag, da hon var verksam; Hon bérjade klockan 8.00. Mellan
klockan atta och tio var det guld vart att vara i butiken da hann hon med#ehylidman bérjade

med att ga runt och tittade pa hur aktivitetsvaror exponerades. Sedan var det dags for omskyltning da
hon plockade ihop plagg och strok dem for att sedan skylta. Sedan kom 6vrig personal som packade
upp nya varor. Midman bérjade h&ngppioch exponera dem i butik. Hon arbetade med prisskyltar

och priskommunikation. Rekvisitan till skyltning kommer alltid centralt och hor ofta till sasong.
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Intervju med: Kristin Vaarala, butikskommunikator pa Lindex i
Boras. 2010-04-26

Vaarala (3. Vaala, Kristin, butikskommunikator, Lindex, muntlig intervju, 2Q826) har ingen

direkt utbildning inom butikskommunikation. Hon har tidigare arbetat som saljare pa Lindex, i fyra ar
och sedan fick Vaarala ett erbjudande om ett vikariat som butikskommiudnilfter detta bérjade

hon arbeta som visual merchandiser pa heltid, som hon nu har gjort i tre &r. Hon séger att Lindex
oftast rekryterar inom foretaget.

Vaarala beréttar att de arbetar efter ett fyxaeckorskoncept pa Lindex, som skickas ut centithtlta
butiker. | konceptet ingar ett planeringsschema for vad som ska goras vecka for vecka. Det finns
deadline for vad som ska goras pa varje avdelning, till exempel omhangning av varor. Det Vaarala
arbetar med ar butik, skyltfénster, belysning ochltkyVarje vecka har hon/de ett teamsaljmote dar
de tillsammans med butikschefen gar igenom vad som ska goras varje vecka. Vilken avdelking de
arbeta med och sa vidare. Det &r ett varierat och roligt arbete men det ar mycket att halla i huvudet,
allt sker samtidigt, séger Vaarala. Alla avdelningar har flera teman. Till hennes hjalp har hon sin
E0A0SEE YSR AYF2NNIGA2ykGSYLFYyd +F I Nt RSt S3ISNIN
slutgiltiga ansvaret. Darfor ar det viktigt att arbeta med ettdarande och effektivt team, séager
Vaarala. Alla butiker har samma koncept men hon kan anda arbeta ganska fritt efter eget tycke och
smak. Det &r viktigt att kombinera plagg, till exempel litet till stort, kort till [angt.

Nar de arbetar med ljus beréattafaarala att svart aldrig ska belysas for det reflekterar inget till 6gat.
Ljusa och kulorta farger ska belysas istéllet, sager hon. Vaarala papekar ocksa att det &r viktigt att rikta
om belysningen efter omhéang pa varje avdelning. Vaarala menar att détigt att inte bara

exponera de varor som tilltalar en sjélv och tycker ar snyggast. Oftast grupperar de kladerna i farg
och monsterhang men ibland hangs flera olika farger ihop. Det ar viktigt att tanka pa helheten och
kombinera séljbara koncept, sagéaarala. Det finns en tanke med inkdpet. Vaarala tycker att borden
ar de basta exponeringsytorna, dar ar det ocksa lattast for kunden att stanna till och ta i plagget.
Skyltarna de har i butik skriver de ut fran datorn, men de skickas ut centralt.yltiths&tren har de

lite rekvisita for att plaggen ska framhavs och exponeras pa ett tydligt satt, sager Vaarala. Med lite
rekvisita blir det svarare att fa det levande, sager hon. De skyltar om varannan vecka. Aven musiken
kommer centralt och ar samma fbela butiken, berattar Vaarala. Kassadisken och provrummen
placeras oftast relativt nara varandra for att det ska vara tillgangligt for kunden och latt kunna skapa
en relation. Uppsikten ar ocksa viktigt att tanka pa.

Vaarala beréattar att de hanger nyhete forst i butiken for att locka in kunder i butiken. Kvinnor har

en tendens att impulskopa, sager hon. Anledningen till att till exempel barnavdelningen ligger langt in
i butiken ar for att de kunder som vill handla dar, &r medvetna om att Lindex haklBder och kan

da ocksa lockas av andra varor pa vagen dit. Det ar viktigt att hela tiden téanka pa forsaljningen och
rotera sortimentet for att skapa ett kdpsug hos kunden, menar Vaarala. Det &r ett hdgt tempo med
manga bollar i luften men valdigt roligth givande arbete, avslutar Vaarala.
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Intervju 1 resultat

Midman, Thunberg och Vaarala har gett liknande svar i sina intervjuer angaende hur en séljande butik
skapas. Inredningen ar idag oftast vit for att ge ett ljust och luftigt intryck och for aty@haska

exponeras pa basta sétt. Plaggen bor hangas i kombinationer till exempel litet till stort, kort till [angt,
aven i farg for att underlatta for kunden. Det ska se snyggt ut och skapa inspiration och

merforsaljning.

Butiken anvander sig av grunaich effektbelysning for att framhava plaggen pa ett sa bra satt som
YI 2f A3Gd ¢Kdzy 6 SNH aN3ISNI ¢S YSR tedzaSid LM RS

Alla tre ar 6verens om att bord ar den basta exponeringsytan. Plaggen blir har mer tillgangliga for
kunden och kommer fordppningsvis att salja mer.

For att inte avskracka kunden nar den kommer in i butiken placeras oftast kassan diskret i slutet av
det téankta kundvarvet. Kassadisk och personal kan ibland pdminna kunden om att varorna kostar.
Provrum sétts oftast i ndra alagning till kassan for att personalen ska ha god uppsikt och enkelt
kunna hjalpa kunden.

Hur ofta en butik bor skylta om beror pa butikens storlek, sortiment och genomstromning av kunder.
Omskyltningen gors idag mycket oftare an tidigare. Detta pa gavrdkt snabba mode som rader,

EFlrald Frakizyeéod {efldyAy3aSy NN 201an SylftlrNB 20K
paverkas av modet.

De stora kedjorna paverkar modet och dagens snabba konsumtion. Detta kan leda till att manga
kvinnor képer klader pa impuls och att de koper klader oftare, vilket kan leda till en ond cirkel.
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Enkat i vad vi har fatt ut

Samband
Av var enkat finns vissa samband mefi@gorna och resultaten (Andersson och Norman).

Fragorna 2, 3, 5 och 6 visade sambangaende kvalité. Majoriteten av de respondenter som svarat
anser att kvalitet ar viktigt (s€abell4.) vilket de anser héra ihop med pris {&bell3.). Nar de tanker
pa markesklader forknippate det med kvalitet (se Tabdll). Markesklader ar delviviktigt for de

flesta respondenter (s&abell2.).

Q02: Vad mérkeskldder for dig? 100%
158 Av 158
Respondenter

fragan

|A1 Pris 53 33.54%
A2 Kvalitet 113 71.52%

. Logga 34 21.52%
. Status 28 17.72%
. Annat 10 633%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 2 - Vad respondenterna anser vara markesklader. Kvalitet ligger host upp (Andersson och
Norman).

Q03: Hur viktigt &r det med markesklader for dig? 100%
o
158 Av 158
Respondenter
har svarat pa
fragan
k) 17 18
24
: ™ P
—_— _ -
|A1 Mycket 4 253%
A2 Dewis 60 3797%
. Varken eller 27 17.09%
. Lite 38 2405%
. Inte alls 29 1835%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 3 -Staplarna visar hur viktigt respondenterna anser att markesklader ar. Delvis ar det som pekar
hdgst (Andersson och Norman).

39



05: Upplever du att pris och kvalitet hdnger ihop?
Q pp p g P 100%

|A1 Ja 105 66.45 %
A2 Nej a3 2722%

.Vele] 10 633 %

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 4 - Beror frdgan om respondenterna anser att pris och kvalitet hanger ihop, detta anser de flesta att
det gor (Andersson och Norman).

Q06: Ar kvalitet viktigt for dig?

|A1 Ja 139 87.97 %

A2 Nej 1 6.96%

. Vetej 8 5.06%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 5 - Visar om kvalitet &r viktigt for respondenten. Vilket majoriteten anser (Andersson och
Norman).

Nasta samband ar mellan fragorna 9, 11, 17 och 19. Vad som far respondenterna att handla i en butik
ar framst sortinentet f6ljt av servicen (s€abell5.). Var de framst handlar &r hos kedjor, dar ett brett
sortiment ofta erbjuds. Darefter valjer de specialbutiker dar servicen kan vara béattfaljed6.) Det

som respondenterna tycker utmarker en bra butik ar senvigseTabell7.). De tre viktigaste

punkterna for bra kundservice tycker kvinnorna &r:

9 Ett hej nar du gar in i butiken.
1 Att enkelt kunna byta till en annan storlek eller vara.
1 Radfragning. (s€abell8.)

Det ar intressant att respondenterna garna octadfandlar hos kedjor men tycker att servicen ar
viktig. Kedjor ar inte sarskilt inriktade pa personlig service och ett hej ar inte nagot som kunderna ofta
mots av hos en kedjebutik.
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Q09: Vad far dig att handla i en butik? 100%

158 Av 158
Respondenter
har svarat pa

Fyll i ett eller flera svars alternativ

fragan
a0 ﬁ
=]
”~N
3
_—

. Sortimentet 133 84.18 %
. Butiken 63 3987%
. Erbjudanden 55 3481%

[ servcen 7 a82%
B8 avnt 1 253%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 6 - Visar vad som far respondenterna & handla i en butik. Sortimentet har fatt flest svarande
respondenter, 133 stycken (Andersson och Norman).

Q11: Vilka butiker handlar du oftasti?
100%
Fylli et eller flera svars alternativ 158 Av 158
Respondenter
har svarat pa
fr3gan
q
i) N
12 14 13
re moa_
- ——
. Stormarknader 19 1203%
. Kedjor M7 7405%
. Specialbutiker 92 5823 %
. Second hand 22 1392%

. Outlet 20 12,66 %
. Annat 7 443%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 7 - Kedjor och specialbutiker handlar respondenterna framst hos (Andersson och Norman).

Q17: Hur upplever du att en bra butik ser ut?
PP 100%
Fylli de tre svars alternativen som du anser vara viktigast 158 Av 158
Respondenter
har svarat pa
fragan

i
)
B3
mal_N_
B Y e

. Ljust 86 54.43%

. Bra utrymme 100 63.20%
. Musik 33 20.89%
. Bra service 129 8165%
. Doft 13 823%
. Renhet 117 7405%

. Annat ] 57%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 8 - Service ar det som vager tyngst hos respondenterna géllande hur en bra butik ska se ut
(Andersson och Norman).



Q19: Vad anser du vara bra kundservice?

Fyll i de tre svars alternativ som du anser vara viktigast

~N
el = § E
LE"
| -

har sw:
frigan

»

.I Ett hej nar du gar in | butiken 100 68.99%
|A2 Butiksbitrade som snabbt kommer fram och erbjuder hjalp 29 18.35%
. At enkelt kunna byta till annan storiek eller vara 929 62.66 %
. Hjalp vid reklamation 87 55.06 %
. Radfragning 9% 6200%
. Bra information om varan 61 3861%
. Annat 4 253%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 9 - Har visas resultatet av vad respondenterna anser vara bra kundservice. Ett hej ar det sdiast
angivit (Andersson och Norman).

Frdgorna 11, 14 och 15 visar att respondenterna ta del av butikernas erbjudande ibldathétie

10.). Det mest tilltalande erbjudandet ar 15 procent rabatt tatt f6ljt av 100 kronor i vardecheck (se
Tabellll). Deta kan tyda pa varfor respondenterna handlar framst hos kedjor och specialbutiker (se
Tabell9.) da de andra alternativen i mindre utstrackning ger ut erbjudanden av dessa slag.

Q11: Vilka butiker handlar du oftasti?
100%
Fylli et eller flera svars alternativ 158 Av 158
Respondent
har svarat p:
fiigan
>
| é
12 14 13
rm (o ] _
&= C ] —
.I Stormarknader 19 1203 %
|A2 Kedjor M7 7405%
. Specialbutiker 92 5823 %
. Second hand 22 13.92%
. Outlet 20 12,66 %
. Annat 7 443%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 10 - Kedjor och specialbutiker handlar respondenterna framst hos (Andersson och Norman).

Q14: Tar du del av butikers erbjudanden? Exempel 0,
" 100%
rabatter och viardekuponger.
158 Av 158
Fyll i ett svars alternativ Respondenter
har svarat pa
fragan

.I Alltid 12 759%

|A2 ofta 40 2532%

. Ibland 82 510%
. Séllan 21 1329%
. Aldrig 3 1.9%

158 respondenter har svarat pa fragan.
Tabell 11 - Visar hur ofta respondenterna tar del av olika erbjudanden. Ibland har flest respondenter
angivit (Andersson och Norman).
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Q15: Vilket erbjudande tilltalar dig mest? 100%

18-
rr1 _‘—

IA1 Tag 3 betala for 2 2 16.46%

A2 15% rabatt 61 3861%

. 100 kronor | vérdechek 50 3165%

[A& Gava utan extra kostnaa efter et visst velopp 4 253%
B8 inea cation 9 57%
s 506%

. Annat

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 12- 15 procert ar det erbjudande som lockar flest respondenter (Andersson och Norman).

Samband nummr tre ar mellan fragorna 7, 12, 26, 27, 28 och 30. Majoriteten av respondenterna gor
impulskop ibland (s&abell14.). Men de ar medvetna om varfor de gor det (Ebdl 16.). Det &r
framforallt klader som da kops (Jabelll5.). De flesta respondenter har ocksa svarat att de handlar
klader 22 ganger i manaden (S&bell13.). Nya varumarken véljer de ibland féljt av da och da (se
Tabell12.). Anledningen till att deéljer nya varumarken kan tyda pa ett impulskop. Trots att manga
kvinnor gor impulskdp anser de flesta att de handlar pa ett medvetet saftasell17.).

Q07: Testar du nya varumérken och i sa fall hur ofta?

|A1 Ja 16 1013 %
A2 Ja ibland 62 3024 %

. Daoch da 60 37.97 %
. Mindre sallan 19 12.03 %
. Aldrig 1 0.63 %

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 13- Har visas resultatet angdende om respondenterna testar nyarumérken och hur ofta. Ibland
och da och da har de flesta respondenter svarat (Andersson och Norman).

Q12: Hur ofta képer du kldder? 100%
158 58

r
|A1 5 eller fler ganger | manaden 12 7.59 %
A2 3-4 ganger i manaden a2 2025%
. 1-2 ganger | manaden L 56.96 %
. Mer sallan 24 15.19%
. Aldrig o 0%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 14 - De flesta respondenter har angivit att de handlar klader 42 ganger i madnaden (Andersson och
Norman).
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Q26: Impulskdper du ofta? 100%

158 Av 153
Respondenter
har svarat pa
fiagan

Fyll | ett svars alternativ

. Altid 2 127%
. ofta 46 2911%
. Ibland 83 5253%

. Mer sallan 24 1519%

. Aldrig 3 19%

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 15 - De flesta respondenter gor impulskop ibland till ofta (Andersson och Norman).

Q27: Vad képer du oftast i sa fall? 100%

168 Av 168
Respondenter
har svarat pa
fragan

Fyll i ett eller flera svars alternativ

15 "
A
) | o |

. Klader 125 7911 %
. Skor 23 14.56 %

. Accesoarer 45 28.48 %

. Annat 22 1392 %

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 16 - Nar respondenterna gor impulskdp, kdper de oftast klader (Andersson och Norman).

Q28: Ar du medveten om varfor du gor det?
g 100%
Fyll i ett svars alternativ 158 Av 158
Respondenter
har svarat pa
fiagan

’ 20 I 9

. Ja 111 70.25 %
. Nej 32 20.25 %
. Vet gf 5 949%

158 respondenter har svarat pa fragan.
Tabell 17 - Majoriteten av respondenterna & medvetna om varfor de gor impulskdp (Andersson och
Norman).
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Q30: Pa vilket sétt anser du att du oftast handlar pa? 100%
158 Av 158
Respondenter

har svarat pa
frdgan

. . B
13 u
r— N B
_I I !

IA‘I Impuls 20 12566 %

A2 Rationelt 30 18.09 %

. Vana 9 57%
. Kanslomassigt 29 1835 %
. Medvetet 69 4367 %
. Annat 1 063 %

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 18 - Visar pé vilka satt respondenterna anser att de oftast handlar pa. Ett medvetet satt har flest
responcdenter fyllt i (Andersson och Norman).

| samband nummer fyra ingar fragorna 20, 21, 24 och 25. Den miljomarkning som de flesta
respondenterna kanner till &r ekologisk bomull Tedell18.). Dock valjer de bara miljoméarkningarna
ibland (seTabell19.). Ddta kan bero pa utbudet av ekologiska textilier eller att de handlar pa vana.
De flesta respondenter handlar aldrig pa second handésell20.) men de flesta bryr sig om
butikernas arbete med etik och moral ($abell21.).

Q20: Kénner du till mérkningarna? 0
100%
158 Av 158
Respondenter
har svarat pa
fragan

97

( 22 27
~
1 3

IA1 Oko-Tex 35 2215%
A2 Ekologisk bomull 153 96.84 %
. Atervunnen polyester 42 26.58 %
158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 19 - Den miljomérkning de flesta respondenter kdnner till &r ekologisk bomull (Andersson och
Norman).
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Q21: Hur ofta véljer du i sa fall dessa alternativ? 100%

158 Ay 158
Respondenter
har svarat pi
fragan

Fyll | ett svars alternativ

1 3 .

.I Alitid 0 0%

|A2 Ofta 6 38%
. Ibland 65 4114 %
. Mer sallan 59 37.34 %
. Aldrig 28 17.72%

158 respondenter har svarat pa fragan.
Tabell 20 - Har visar tabdlen hur ofta respondenterna véljer miljsmarkningarna Oko-Tex, ekologisk
bomull och atervunnen polyester. 65 respondenter har svarat att de véljer dessa alternativ ibland

(Andersson och Norman).

H ?
Q24: Hur ofta handlar du second hand? 100%

Fyll i ett svars alternativ 158 Av 158
Respondenter
har svarat p&

fiagan

lI Alltid 1 063 %
|A2 ofta 16 1013 %
. Ipland 28 17.72%
. Mer sallan 48 3038 %
. Aldrig 65 4114 %

158 respondenter har svarat pa fragan.

Tabell 21 - Har har respondenterna fatt svara pa hur ofta de handlar second hand. Flest respondenter har
angivit aldrig (An dersson och Norman).

Tabell 22 - Majoriteten av respondenterna bryr sig om butikers arbete med etik och moral (Andersson
och Norman).

Sambandet mellan fragorna 22 och 23 handlar om respondenternas medvetenhet av materialen i
plaggen. De flesta kvinnor tittafta pA materialbeteckningen i plaggen (E&bell22.) och tvattrad
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