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Starkt butikskoncept

Elin Gyllstad & Oliwia Fridlund

— ur unga kunders perspektiv



Forord

Visionen med var uppsats ar att presentera vilka delar i ett butikskoncept som unga kunder
tycker ar viktigast och som relaterar i ett starkt butikskoncept. Vi vill tacka alla respondenter
som har tagit sig tid till att svara pa var enkat samt deltagit i intervjuer. Utan er hade vi inte

fatt fram nagot resultat!

Vi vill dven ge var handledare Viveka Berggren Torell ett stort tack for allt stod och hjalp!

Tack!

Textilhdgskolan, maj 2014
Elin Gyllistad och Oliwia Fridlund



Sammanfattning

| dagens samhaélle kretsar shopping inte bara kring sjalva produkterna som séljs, utan &ven om
hur butiksmiljon ar uppbyggd. Den visuella miljén och hur produkter presenteras har stor
paverkan pa kunders beteende och inkdp. Ljus, ljud och farger paverkar vara sinnen bade

positivt och negativt, vilket butiker utnyttjar pa olika satt.

Syftet med detta uppsatsarbete ar att beskriva vad unga kunder (18-25 ar) anser ska inga i ett
attraktivt och starkt butikskoncept. Syftet ar ocksa att undersoka hur unga kunder upplever
likheter respektive skillnader géllande butikskoncept for butikskedjor och produktutvecklande

varumarkesleverantorer.

Metoden som anvants for att komma fram till resultatet och slutsatsen ar bade en kvantitativ
och en kvalitativ undersokning. En webbenkat pa 10 fragor skickades ut via mail och
besvarades av 100 personer. Sex stycken djupgaende intervjuer gjordes efter att svaren pa den

kvantitativa undersokningen hade analyserats.

Resultatet &r att de tva mest betydelsefulla faktorerna i ett starkt butikskoncept, enligt
uppsatsens undersokningar, ar fokusering pa ordning och reda samt personalbeteende.
Skillnaderna mellan de olika butikskoncepten visade sig i alla olika kategorier men framst i
just ordning och reda av butiken samt gallande personalens attityd. Enligt uppsatsens
undersdkning uppskattar unga kunder generellt sett produktutvecklande

varumérkesleverantorers butikskoncept mer &n butikskedjors.

Nyckelord: Produktutvecklande varumaérkesleverantor, butikskedja, butikskoncept,

kundupplevelse, kundbeteende, sinnespaverkan, visual merchandising.



Abstract

In today's society shopping is not just about the products that are sold. How the retail
environment is constructed, the visual environment and how the products are presented has a
major impact on customer behavior while purchasing. Light, sounds and colors affect our

senses both positively and negatively, which stores utilize in different ways.

The purpose of this research paper is to describe what young customers (18-25 years old)
consider to be included in an attractive and strong store concept. It also aims to examine how
young customers perceive similarities and differences considering store concept for chain

stores and product developing brand manufacturers.

The method that has been used to get the results and the conclusion is both a quantitative and
a qualitative survey. An online survey of ten questions was sent out by email and was
answered by a hundered people. Six interviews were made after the responses to the

quantitative survey had been analyzed.

The result is that the two most significant factors in a strong store concept, according to the
thesis research, is focusing on order in the store and staff behavior. The differences between
the two different store concepts appeared in all categories but mainly in the order of the store
as well as staff behavior. According to the thesis research customers generally appreciate the
store concept of product developing brand manufacturers more than chain stores concepts.

Keywords: product developing brand manufacturers, chain store, store concept, customer

experience, customer behavior, sensory influences, visual merchandising.
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1. Introduktion

Har presenteras och diskuteras bakgrunden till uppsatsen, syfte, fragestallningar,

avgransningar samt definitioner.

1.1 Problembakgrund

Denna uppsats kommer att ta upp skillnader och likheter mellan butikskedjors butikskoncept i
relation till produktutvecklande varumarkesleverantorers. | dagens samhalle kretsar shopping
inte bara kring sjalva produkterna som séljs, utan dven om hur butiksmiljon ar uppbyggd. Den
visuella miljon och hur produkter presenteras har stor paverkan pa kunders beteende och
inkop. Ljus, ljud och farger paverkar vara sinnen bade positivt och negativt, vilket butiker
utnyttjar pa olika satt. En annan viktig faktor i ett starkt butikskoncept &r att fokusera i storre
utstrackning pa personalutbildning inom kundbemdtande och forséljning, da personlig service
aven ar en paverkande faktor. | denna uppsats undersoks hur unga kunder (18-25 ar) upplever
butikskoncept och vilka faktorer som paverkar dem positivt respektive negativt nar de handlar
kl&der.

1.2 Problemdiskussion

Det ar extremt viktigt att foretag har bra kannedom om vilka deras kunder &r och hur man far
dem att vilja ga in och handla i just sin butik. Idag ar en butik inte endast en plats dar man
handlar. Butiksmiljon maste ge kunden en upplevelse dar alla sinnen har sin specifika roll och
mening. Denna helhet kallas butikskoncept. Ett starkt, genomténkt och vélplanerat
butikskoncept kan fa kunder att uppleva foretag som seridsa och lojala. Ett annorlunda
butikskoncept kan ge konkurrensférdelar och till och med vara den storsta orsaken till varfor
kunder valjer att handla just déar (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004).

Att handla &r en fysisk aktivitet dar vi anvander alla vara sinnen innan vi bestammer oss for
att gora ett kép (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004). Som tidigare namnt paverkar
faktorer sdsom ljus, ljud, farg och personal manniskor antingen positivt eller negativt. Vad
som ar ett starkt butikskoncept &r svart att definiera, men butiker som tar hansyn till hur de
ger kunder sinnesupplevelser och strévar efter en butiksmiljé som skapar eller bidrar till

koplust ar en god bit pa vagen.



1.3 Syfte

Syftet med detta uppsatsarbete ar att beskriva vad unga kunder (18-25 ar) anser ska ingd i ett
attraktivt och starkt butikskoncept. Syftet ar ocksa att undersoka hur unga kunder upplever
likheter respektive skillnader géallande butikskoncept for butikskedjor och produktutvecklande

varumarkesleverantorer.

1.4 Fragestéallningar

Forskningsfraga 1: Vad anser unga kunder (18-25 ar) ska inga i ett starkt butikskoncept?
Forskningsfraga 2: Hur upplever unga kunder (18-25 ar) skillnader och likheter gallande

butikskoncept hos butikskedjor i relation till produktutvecklande varumarksleveranttrer?

1.5 Avgransningar

Da butikskoncept &r ett véldigt brett &mne har uppsatsen avgransats till att enbart undersoka
den svenska marknaden, endast svenska butiker med kunder och konsumenter bosatta i
Sverige. Uppsatsen kommer endast att ta upp skillnader och likheter mellan
produktutvecklande varumarkesleverantorer och butikskedjor. Tva butiker av samma sort
kommer alltsa inte att jamforas utan det &r skillnaderna mellan de olika koncepten uppsatsen
handlar om. Kundgruppen som uppsatsens undersokningar vant sig till &r personer i aldrarna
18-25 ar. Uppsatsen ar alltsa avgransad till endast vad unga kunder tycker och tar endast upp

kunders uppfattning géllande butikskoncept och inte foretagens egen syn.

1.6 Definitioner

Produktutvecklande varumarkesleverantor - Foretag som lagger stort fokus pa att
produktutveckla och formge kollektioner. Det som &r speciellt med denna foretagstyp ar att de
efterstravar total kontroll Gver det budskap som nar konsumenten genom egna butiker som
differentierar sig pa marknaden (Hedén & McAndrew, 2005). Exempel pa kénda svenska

produktutvecklande varumarkeslevarantorer ar: J.Lindeberg och Acne.

Butikskedja - Foretag som tillverkar kollektioner i stérre upplagor och séljer plaggen till ett

billigare pris. Exempel pa kénda svenska butikskedjor &r: H&M och Gina Tricot.



2. Studiens metod

Har presenteras de metoder som ligger till grund for uppsatsen. Det har genomforts bade en
kvantitativ och en kvalitativ undersokning samt har aven undersokningarnas tillforlitlighet

varderats.

2.1 Undersdkningsmetod

Det finns tva typer av undersokningar som kan anvandas; kvalitativ undersokning och
kvantitativ undersokning. | denna uppsats kommer bada undersékningsmetoderna att
anvandas da forskningsfragorna kraver detta for att resultatet ska vara sa tillforlitlig som

mojligt.

Kvantitativa undersokningar gors ofta som enkater dar de tillfragade kryssar i svarsalternativ.
Metoden presenteras i siffror samt tabeller och bygger pa att det ar en stor méngd som svarar.
Tabeller och siffror analyseras och tolkas sedan for att fa fram data (Gezelius & Wildenstam,
2011).

En kvalitativ undersokning bygger pa att de tillfragade sjalva ska formulera sina svar. Denna
undersokning blir alltsd mycket djupare och ingdende an en kvantitativ undersokning och

utfors oftast i intervjuer eller genom observationer (Gezelius & Wildenstam, 2011).

2.2 Datainsamlingsmetod

Primdrdata &r information som marknadsundersokaren sjalv samlar in med de tekniker som

den tycker lampar sig bast for att fa fram sa relevant fakta som mojligt (Christensen, 2010).

Sekundardata ar information som redan sammanstallts och finns tillganglig i exempelvis
litteratur, tidigare uppsatser, pa internet och i databaser. Denna data ar alltsa framforskad vid
ett tidigare tillfalle och da den anvands maste anvandaren vara kritiskt noggrann sa att faktan
har hog tillforlitlighet (Christensen, 2010).

For att fa en bredare kunskap inom d&mnet som uppsatsen behandlar lastes till en borjan
mycket sekundardata, vilken ligger till grund for en del av uppsatsen. Till storsta del bygger
dock uppsatsen framst pa primardata da detta ar mest relevant eftersom den hamtades just for

denna studie.



2.3 Undersdkningens genomfbrande

Avrbetet startade med en enké&t som skickades ut via mail och Facebook. Meningen med den
var att fa fram vad som ur unga kunders perspektiv anses viktigt i ett butikskoncept for att de
ska vilja handla. Da enkaten gav en dverblick av vad majoriteten av respondenterna tyckte var
viktigt i ett butikskoncept, sa kunde arbetet sedan ga vidare med intervjuer dér vi fick fram en
mer djupare och béttre helhetshild. Intervjuerna fokuserades aven pa skillnader och likheter
mellan butikskoncept fér butikskedjor i relation till produktutvecklande
varumarkesleverantorer. Ett mal pa att 100 personer skulle svara pa enkaten sattes upp och det
klargjordes aven att de tillfragade ndgon gang skulle ha handlat klader i en kladbutik. Enkaten
skickades endast ut till personer bosatta i Sverige, da uppsatsens problemstallning &r
avgransad till butikskoncept enbart gallande butiker lokaliserade i Sverige. Da enkéten till 87
% besvarades av personer mellan 18-25 ar fokuserades intervjuerna enbart i dessa aldrar sa att
resultatet skulle bli sa tillforlitligt som mojligt. Sammanlagt gjordes sex intervjuer, tre med

killar och tre med tjejer.

2.4 Undersokningens tillforlitlighet

For att reabiliteten pd undersokningen ska vara sa hog som majligt har all information som
anvants i den granskats kritiskt. Internetbaserad fakta har jamforts med litteratur fran bocker
och uppsatsen har till s stor del som mojligt baserats pa nyskrivet material. Nar intervju-
samt enkatfragor gjordes fanns hela tiden problemformuleringen i dtanke. Fragorna formades
utefter fragestallningarna da undersokningen ska ge sa mycket relevant information till
uppsatsen som mojligt. Undersokningen ar trovardig da alla som har svarat pa webbenkéaten
nagon gang har handlat klader i en butik. Varfor fragorna om skillnader och likheter bara tas
upp i de mer djupgaende intervjuerna var just for att vara saker pa att de tillfragade verkligen
hade handlat i bada typer av butiker. Den hoga tillforlitligheten far uppsatsen da intervjuer
gjorts bade med personer som &r insatta och intresserade av @amnet och med personer som
endast handlar for att de maste. Uppsatsens tva olika undersokningsmetoder kompletterar
varandra bra och genom att jamfora och analysera datan fas ett trovardigt och relevant
resultat. Majoriteten av de som svarade pa webbenkaten var mellan 18-25 ar. Om det
eftersoks vad kunder i alla aldrar tycker &r ett starkt butikskoncept blir underséknings
tillforlitlighet 1ag. Val av musik, inredning och personalbeteende ar exempel pa saker som till
stor sannolikhet hade fatt andra svar. Resten av uppsatsen fokuseras darfor enbart pa

malgruppen 18-25 ar for att fa ett sa trovardigt resultat som majligt.
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3. Teoretisk referensram

| kapitel 3 redogors de valda teorier som ligger till grund for att behandla uppsatsens
fragestallningar. De huvudomraden vi valt att fokusera pa ar AIDAS, kopupplevelsen, vara
sinnen, hur vi upplever; inredning, farger, ljus och musik i butiker och hur de paverkar oss

och till sist kundservice/personal.

3.1 AIDAS

AIDAS, som ar en akronym for Attention, Interest, Desire, Action & Satisfaction, ar en
modell som redogor vilka faser kunden gar igenom i samband med ett kdp (Kotler, 2009).
Den forsta fasen ir ”Attention”, vilket menas att kunden forst maste bli uppmarksammad av
nagot och kan exempelvis vara reklam om butiken. Nar kunden blivit uppmérksammad
overgar han/hon i fasen “Interest”, vilket betyder intresse och menas att har maste ett intresse
skapas for att kunden inte ska ga sin vég. Intresset kan framkallas av exempelvis
butiksingangen/miljon eller butiksupplevelsen. Den tredje fasen ér “Desire”. | denna fas har
intresset overgatt till en 6nskan eller ett “ha begér” hos kunden. Detta begar kan skapas till
exempel av produkterna i butiken. Det fjarde fasen &r ”Action” och &r den fas dar sjélva kopet
sker. Har har kunden bestamt sig for att tillfredsstalla begaret. Den femte och sista fasen ar
“Satisfaction”, vilket betyder just tillfredstéllelse. Nu har kunden genomgatt alla fyra faser
som kravs for att tillfredsstéllelsen ska kunna ske. Denna fas sker direkt efter kop eller kanske
nar kunden kommit hem, men for att kunden ska bli helt tillfredsstalld maste han/hon ocksa
vara ndjd med produkten (Gharibi, Danesh & Shahrodi, 2012).

3.2 Kopupplevelsen

Nar en kund koper en produkt déar upplevelsen av produkten och kopet ar val betankt sa
betalar denne inte bara sjalva produkten, utan ocksa for de minnesvarda handelser som sker
kring produktkopet. Detta kan ge kunden en starkare tillfredsstéllelse och bidra till 6kad
lojalitet. I tjanstesektorn &r det daremot fokus pa ett resultat, dar sjalva kvalitén pa resultatet
resulterar i tillfredsstéllelse hos kunden (till exempel resultatet av en bilreparation eller ett
frisorbesok). Kunden blir alltsa inte lika delaktig i kopet pa samma sétt (Pine & Gilmore,
1999).

Mossberg (2003) menar att en upplevelse ar en process. Personal och andra kunder utgdr den

sociala dimensionen som finns i upplevelserummet (kontexten) och alla dessa delar paverkar
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kunden. I denna modell &r det viktigt att kunden ses som en medproducent och inte som en
inaktiv och anonym person. Kunder dr med och bidrar och kan till och med kallas “delvis
anstéllda” eftersom de dr ménskliga resurser som bidrar till foretagens produktionskapacitet
(Mills & Morris 1986). Genom att kunderna och personalen interagerar skapar de tillsammans
upplevelser och varde (Mossberg 2003). Forskning har dven visat pa att produkten/souveniren
har stor betydelse vid vissa upplevelser, de forstarker och forlanger upplevelsen av
butiksbesoket (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Om du till exempel kdper en klanning
som visar sig ha bra hallbarhet bade gallande kvalité och design, minns du kanske dven

butiksupplevelsen du fick battre och langre.

e { HISTORIA oy
| |
UPPLEVELSE- |
| RUMMET
| |
| . |
PERSONAL KUNDENS
I UPPLEVELSE . |
I % B . ANDRA l
‘ KUNDER
| |
I |
| f |
I |
I |
PRODUKT
I /SOUVENIR . « L |
I |
I |
| |
e e

Figur 1. Upplevelserummet (Mossberg & Nissen Johanssen, 2006)
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3.3 VVara sinnen

Ménniskan har fem sinnen - syn, kansel, horsel, lukt och smak. Dessa sinnen har fokuserats
olika mycket pa nar det galler utformning och skapande av butiksmiljoer. Det som &r det
viktigaste och mest spannande ar hur och varfor kunder, med hjélp av sina sinnen, foredrar en

butik eller en produkt fore en annan.

Underhill (1999) menar att shopping ar en aktivitet dar manniskan anvander alla sina sinnen
for att bedoma en produkt och besluta om den &r vard att kopa eller inte. Vara kép baseras
idag mer &n nagonsin pa att vi provar och vidror produkter. Nastan alla oplanerade inkdp ar
ett resultat av att kunden berdr, hor, luktar eller smakar pa nagot i butiken - vilket ar svaret pa
varfor onlinebutiker eller postorderforetag aldrig riktigt pa allvar kan konkurrera mot fysiska
butiker eller varfor butiksforsaljning genererar i mer kop &n marknadsforing (Underhill,
1999). Hultén (2011) skriver ocksa att forskning har visat pa att olika sinnesintryck har
inverkan pa konsumentbeteende och uppfattningar om varor och tjanster. Forskning visar
aven att sinnen kan paverkas och andras tillsammans med andra sinnen. Detta &r en sa kallad
multisensorisk upplevelse och sker nér fler an ett av de fem sinnena bidrar till uppfattningen
av upplevelsen. Dock visar forskning pa att manniskor koper mindre och far en samre
upplevelse om vara sinnen blir éverstimulerade. Butikerna maste alltsa noga ténka Gver sina

kunders sinnen och se till s& att det inte blir for mycket stimulans (Krishna, 2009).

3.3.1 Syn

Synsinnet ar valdigt komplext och ar det mest kraftfulla sinnet. Det visuella systemet bestar
av cirka 50 miljarder nervceller och tiotals biljoner synapser. Alla dessa nervceller och
synapser finns i vara gon for att vi ska kunna uppfatta vérlden utifran vara erfarenheter,
fyllda med foremal, farger, rorelser, texturer, ljus och tredimensionellt djup (Wordenweber,
Wallaschek, Boyce & Hoffman, 2007). Det som startar en kopimpuls &r oftast synen.
Butiksmiljon och produkternas utseende har bada stor betydelse for kundens synintryck och
koplust. Aven hur produkterna exponeras och forpackas paverkar kunden (Schmidt Thurow &
Skold Nilsson, 2004).

Manniskans syn har lange varit det allra viktigaste sinnet for foretag och butikers
marknadsforing (Hultén, Broweus & van Dijk, 2008), de fyra andra sinnena har néstan helt
glomts bort. Kanske kan det bero pa att synen inkluderar sa mycket och att det finns sa
mycket som kan formedlas och goras med det visuella. Att titta pa en produkt kan ge en

ganska bra uppfattning av hur produkten kommer att vara och kannas, men kan inte jamforas
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med att faktiskt kdnna pa produkten i handen (Underhill, 1999). Nar man bade ser och kanner
pa en produkt sa kopplas alltsa synsinnet och kéanselsinnet ihop och ger en bredare bild av
produkten, en sa kallad multisensorisk upplevelse.

Visual merchandising &r idag ett vanligt forekommande ord inom utformning av
butikskoncept och involverar element sasom farg, form, textur, ljus, skyltdockor, grafik,
skyltning osv (Pegler, 2012). Personer som sysslar med visual merchandising arbetar standigt
for att forsoka forstd manniskors sinnen och hur man pa basta satt kan fa kunden att uppna de
kanslor och beteende man vill att de ska ha nar de vistas i butiken.

3.3.2 Horsel

Vart horselsystem ar en ofattbart rik och bred informationskéalla som vi anvander dagligen for
att uppfatta var omvarld. Det finns mangder med olika ljud (och oljud) som vi kan uppfatta
och minnas. Vi kan exempelvis komma ihag ljudet av vagor som rullar in 6ver stranden, hur
en bilmotor later, hur fotterna mot ett knarrande tragolv later eller ljudet nér glas krossas.

Dessa ljud vécker kénslor och minnen, vissa starkare och mer behagliga &n andra.

Spence och Gallace (2011) beskriver i en artikel i tidningen “Psychology and Marketing” hur
foretag anvander méanniskors horsel och minne i reklam. Foretag kan till exempel
marknadsfora taktila kannetecken i produkter genom ljud (och oftast tillsammans med bild).
Man anvander sig alltsa av ljud for att kunden ska fa en uppfattning om hur de taktila
egenskaperna hos produkten kommer att vara, hur produkten kommer att k&nnas och

upplevas.

3.3.3 Kéansel

Efter 6gat, dr handen det forsta “mitinstrumentet” vi anvénder for att antingen bestimma oss
for att vi tycker om nagot eller inte. Om handens bedémning &r ogynnsam kan den mest
attraktiva produkten bli den mest oattraktiva (Spence & Gallace, 2011). Det ar speciellt sant
nar det géller produkter som kommer att komma i kontakt med var hud och var kropp,
exempelvis klader, smycken, sdngklader och handdukar.

Spence och Gallace (2011) skriver ocksa att marknadsundersokningar som gjorts av Milward
Brown visar pa att 35 % av konsumenterna som blev tillfrdgade ansag att kanslan av en
mobiltelefon (hur den kandes i handen) &r viktigare &n utseendet, vilket bevisar hur viktigt
kanselsinnet ar. Undersokningar som ovan har lett till att vara sinnen nu anses vara

anvandbara pa ett mer intelligent plan i till exempel marknadsféring, da det kan ha en mer
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djupgaende inverkan pa konsumenternas beteende (Underhill, 1999). Forskning av McCabe
och Nowlis (2003) visar dessutom pa att konsumenter i forsta hand valjer att kopa produkter
fran aterforsaljare som tillater beroring av deras produkter (Spence & Gallace, 2011).

3.3.4 Lukt

Vi har sakert alla ndgon gang sagt “Jag kénner igen den hér lukten!” eller atminstone hort
nagon saga det. Lukt vacker, likt alla vara andra sinnen, minnen och kénslor. Vi har éver 5
miljoner luktnervceller i var nasa och med dem kan vi kanna dver tiotusen olika slags dofter
(Krishna, 2009).

Luktsinnet ger manniskan, enligt Soars (2009), den starkaste emotionella kopplingen mellan
sjalva sinnesupplevelsen och vara kanslor, starkare an vad alla andra sinnen kan ge oss. Detta
ar pa grund av att manniskans luktsinne skickar snabba signaler till det limbiska systemet i
hjarnan och som sedan kopplar samman kanslorna vi far av lukten med minnen. Jitpleecheep
(2011) skriver, 1 en artikel i tidningen ‘McClatchy - Tribune Business News’, att forskning
visar ett starkt samband mellan dofter och varumérkesidentifikation. Det har ocksa visat sig, i
nya sensoriska marknadsforingsstudier, att luktsinnet paverkar manniskor emotionellt 75 %
mer an ndgot annat sinne (Jitpleecheep, 2011). Trots att luktsinnet, i vissa omraden, anvands i
marknadsforingssyfte och for att skapa upplevelser (exempelvis i luftkonditioneringssystem
for kontor och varuhus samt i inredningen av bilar) sa ar det anda forvanande att

doftmarknadsforing &r ett relativt outvecklat omrade (Moeran, 2007).

Krishna (2009) beskriver att olika slags forskningar inom ménniskans luktsinne har kommit
fram till att lukter bade kan vara upphetsande och lugnande. Det har dven visat sig att
behagliga dofter kan forbéattra kunders utvéardering och uppfattning om en butik och deras
produkter. Denne forfattare skriver ocksa att forskare har borjat undersoka om behagliga
dofter paverkar antal kop eller méngden pengar kunder spenderar i butiker. Resultatet har
generellt sett blivit ja, under vissa forutsattningar kan en behaglig doft i butiker 6ka
forsaljningen. Det har ocksa visat sig att kunder spenderar mer pengar nar doften i butiken ar
sammankopplad med en viss avdelning (sasom feminin doft pa damsidan och maskulin doft

pa herrsidan).

3.3.5 Smak
Smak &r inte nagot som i forsta hand tanks pa nar klader ska inhandlas. Hur foretag skulle

kunna applicera smaksinnet i butiksupplevelser av kladbutiker &r ett relativt outforskat amne.
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3.4 Butiksatmosfar

Enligt Baker (1996), bestar butiker av tre komponenter: omgivande faktorer (temperatur,
oljud, doft, musik och ljus), designfaktorer (arkitektur, farger, material, monster, texturer,
inredningen av butiken) och sociala faktorer sasom kunder och personal. Denna uppsats
fokuseras pa musik och ljus (omgivande faktorer), farg och inredning (designfaktorer) och
kundservice/personal (sociala faktorer) da dessa @amnen ar mest relevanta for uppsatsens

fragestéllningar och syfte.

3.4.1 Musik

Det finns fyra faktorer inom musik som paverkar vart beteende: ljudnivan, tonart, takt och
rytm. Vi uppfattar en snabb takt som glad och ett langsamt tempo som lugnt. Glad musik kan
locka besokare, 6ka genomstromningen i butiken och fa kunder till att géra fler impulsiva
kop. Lugn musik kan fa kunder att sakta ned och betanka sina kop lite langre (Schmidt
Thurow & Skoéld Nilsson, 2004).

Flertalet studier har visat att musik kan vacka k&nslor och ge konsumenter njutning.
Forskning om musik har ocksa gjorts dd man fokuserat pa hur olika typer av musik paverkar
faktorer sésom vantetid och hur tempot av musiken paverkar beteendet. Andersson,
Kristensson, Wastlund & Gustafsson (2012) beskriver att olika forskare har kommit fram till
att musik kan ge olika kanslor och uppfattning av miljén nar konsumenter véntar pa service.
Musik med en positiv klang utléser ocksa en mer positiv kénsla till att vanta. Alltsa kan
konsumenter franse eller helt enkelt glomma bort att det ar jobbigt att vanta da positiv musik
spelas. Studier har ocksa visat pa att musik som ar anpassad efter butikers image har en
positiv effekt pa hur lange konsumenten stannar i butiken, vilket dven visar sig influera
konsumenternas utgifter (Andersson, Kristensson, Wastlund & Gustafsson, 2012). | forskning
som Andersson, Kristensson, Wéstlund & Gustafsson (2012) har gjort visar det sig att kunder
spenderar langre tid i butiker nér musik spelas och aven hér har de kommit fram till att
kunderna spenderar markbart mer pengar nar musik spelas. De ovan namnda forfattarna har
daremot kommit fram till i en forskning att det ses tydliga skillnader mellan hur méan och
kvinnor paverkas av bakgrundsmusik i butiker. Kvinnor tenderar till att paverkas positivt av
ingen musik alls eller lugn musik och méan paverkas positivt, helt tvart om, av musik eller

snabb musik.

Nar det galler hur olika genrer paverkar manniskor visar undersokningar pa att vi spenderar

mer tid i en butik dar musik som kanns igen och som tycks om spelas. Popmusik (radiomusik)
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ar det som flest manniskor kanner igen och tycker om och kan darfor tankas vara lampligt i
butiksmiljoer (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004).

3.4.2Ljus

Det har i en amerikansk studie visat sig att forséljningen i en butikskedja 6kade i snitt med 40
% da de ersatte den fluorescerande belysningen med naturligt ljusinslapp fran takfonster
(Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004). Areni och Kim (1994) beskriver hur olika forskare
har kommit fram till att ljus har formagan att vacka kanslor hos manniskor. Mehrabian (1976)
anser att ljus ar en extremt viktig faktor i butiksmiljoer eftersom ljust upplysta rum ar mer
stimulerande och upphetsande &n dova, morka rum. Ljusa miljéer far manniskor att bli
stimulerade och alerta medan morka och dova miljoer far manniskor att kanna sig lugna,

avslappnade eller sémniga.

| forskning som gjorts av Knez (1995) visade det sig att aven har (likt paverkan av musik)
paverkas kvinnor och mén olika av ljus. Ett svalt rumsljus framkallade minst negativa kéanslor
hos man och ett varmt rumsljus var minst negativt for kvinnor. | forskning gjord av Briand
Decré och Pras (2013) kom de fram till att bade starkt svalt ljus och en aningen varm
temperatur hade stimulerande och positiv effekt av deltagarna i undersokningens
butiksuppfattning. Under dessa forutsattningar visade det sig ocksa att deltagarnas avsikter att
kopa och spendera tid i butiken 6kade. Schmidt Thurow och Skéld Nilsson (2004) menar pa
att bra belysning gor att butiken och produkterna kénns frascha och rena och kan leda till 6kad
genomstromning av kunder. Dock kan alldeles for genomténkt och effektiv belysning leda till
att kunderna strosar runt i butiken mindre och darmed koper féarre varor. De menar ocksa pa
att det behovs svagare belysning dér varor som kraver lang betanketid i beslutsprocessen saljs.
Alltsa kan man anpassa ljus efter utrymme i butiken och beroende pa vad for produkter som

séljs.

3.4.3 Farg

Det ar sedan langt tillbaka kant att farger paverkar manniskor bade fysiskt och psykiskt.
Motsatserna i fargspektrat, varma respektive kalla farger, har visat sig producera motsatta
psykologiska effekter hos manniskan (Bellizzi & Hite, 1992). Varma férger, speciellt rétt, har
en uppiggande effekt. Rott far hjartat att sla snabbare och 6kar adrenalintillférseln i kroppen,
vilket kan gora att vi gor snabbare beslut. Kalla farger, sa som exempelvis blatt, har en
avslappnande och lugnande effekt (Schmidt Thurow & Skéld Nilsson, 2004). Da varma farger

vacker manniskors uppmarksamhet och kan bidra till att kunder gor snabbare beslut anser

17



Danger (1969) att detta ska anvéandas i utformning och planering av butiker. Bellizzi, Crowley
och Hasty (1983) har forskat om effekterna av farger i butiksmiljé och kom fram till att
manniskor rent fysiskt dras till miljoer med varma farger men trots det sa visade det sig att
roda miljoer generellt sett upplevdes som mer obehagliga, negativa, spanda och mindre

attraktiva an miljéer med kalla farger sa som gront och blatt.

3.4.4 Inredning

Ebster & Garaus (2011) skriver i sin bok ‘Store Design and Visual Merchandising: Creating
Store Space That Encourages Buying’ att inredning och visual merchandising &r ytterst
viktigt. Inredning kan exempelvis influera och paverka kunder till att kdpa, direkt pa stéllet
(flertalet forskningar har visat pa att kunder gor upp till 80 % av sina kdpbeslut direkt i
butiken). Ratt butiksinredning kan aven leda kunderna genom butiken, férse dem med
information och underhalla dem. Inredning kan ocksa vara ett bra sétt att differentiera sig fran

sina konkurrenter.

3.4.5 Kundservice/personal

Kundservice och personal &r tva viktiga delar i ett butikskoncept. Schmidt Thurow och Skéld
Nilsson (2004) skriver att kundservice &r tva saker:

- Personlig service, alltsa det personliga bemétandet kunden far i butiken och

- Servicetjanster, de tjanster butiken erbjuder som ar kopplade till produktsortimentet.

| en undersokning ansag hela 68 % att attityden fran de anstallda var skalet till varfor de
slutade handla i en butik (Schmidt Thurow & Skold Nilsson, 2004).

Forskningar om hur butiksmiljoer paverkar kundbeteendet har tenderat att fokusera pa vad
som ger kunder positiva kanslor och vad som gor att de kdper mer. Det har inte fokuserats pa
att identifiera de miljoméssiga faktorer som skapar negativa kénslor hos kunderna (D’ Astous,
2000). D’ Astous (2000) har darfor gjort egen forskning om vilka faktorer som irriterar kunder
mest. En preliminar kvalitativ studie gjordes forst dar 20 konsumenter fick svara pa vilka
faktorer i butiksmiljoer de ansag vara irriterande. Detta ledde till identifiering av 38 kallor till
irritation under shopping. Med detta som grund gjorde man en undersokning pa 281
kanadensiska shoppare dér de fick, med hjélp av en femgradig skala (irriterar mig eller skulle
irritera mig enormt mycket, mycket, lite, valdigt lite eller inget alls) ge betyg av upplevd
irritation pa var och en av dessa 38 irriterande faktorerna. Alla de tre mest irriterande
faktorerna i en butiksmiljo handlade just om personalen. Undersokningen visade pa att den

mest irriterande faktorn i en butiksmilj6 var “high-pressure selling” vilket kan dversittas med
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“merforsdljning”. Det ndst mest irriterande var “being deceived by a sales person” vilket kan
oversittas med “att bli lurad eller Gvertalad av en séljare” och det tredje mest irriterande var

“negative attitude of sales personnel”, alltsé negativa attityder av personalen.
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4. Resultat

| kapitel fyra presenteras resultaten fran var webbenkéat samt fran vara djupgaende
intervjuer. Webbenkéten besvarades av 100 personer och intervjuerna gjordes sammanlagt

med sex personer, tre killar och tre tjejer.

4.1 Webbenkat

Kon ; Sysselséttnin
Alder i Y 8
190\ 3%

s m18-25
® Kvinna e W Studerar
m Svarade ej Sac o B Arbetar
mS51- = Pensiondr
® Svarade ej ® Annat
B Svarade ej

Figur 2. Undersokningens respondenters kon, alder och sysselsattning.

I webbenkaéten var det hundra stycken som deltog, cirka % kvinnor och cirka %5 mén. Hela 87
% var mellan 18-25 ar, 6 % var mellan 26-35 ar, 2 % var mellan 36-50 ar, 3 % var 51 ar eller
aldre och 2 % hoppade 6ver fragan att svara pa sin alder. Utav undersokningens respondenter
var 52 % studerande, 42 % arbetande, 1 % var pensionar och 5 % hade annan sysselsattning/

svarade inte pa fragan.
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Hur hogt varderar du dessa faktorerien

butiksmiljo?
70
60
L 50
v
[ =)
& a0
g 30 M Inte alls
g B Ganska lagt
< 20 m Ganska hogt
10 B Mycket hogt

Figur 3. Undersokningens respondenters vérdering av olika faktorer i en butiksmiljo.

Nar respondenterna skulle svara pa vad de varderar hogt i en bra butiksmiljo visade det sig
tydligt att ordning och reda samt personal ar de tva viktigaste faktorerna. Dessa tva kategorier
fick de tva hogsta “staplarna” pa att de var mycket viktiga faktorer. Ordning och reda samt
personal (tillsammans med butiksinredning) var dven de kategorier som inte en enda person
svarade att de “inte brydde sig alls” om. Butikens inredning och skyltning varderades ocksa
hdgt medan antal kassor, provrum, ljussattning och musik inte hade lika stor betydelse for

undersokningens respondenter.

Hur mycket bryr du dig om butikers ordning &
reda nar du ska shoppa?

2% 0%

H Inget alls

M Ganska lite

m Ganska mycket
M Valdigt mycket

W Svarade ej

Figur 4. Undersokningens respondenter angaende butikers ordning och reda.

Att kunder bryr sig om ordning och reda i butiker rader det inget tvivel om. Hela 45 % bryr
sig valdigt mycket, 41 % ganska mycket, 12 % bryr sig ganska lite, och 0 % svarade att de
inte brydde sig alls. 2 % hoppade éver att svara pa denna fraga.
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Jag tycker om att personalen... (Dar 1 ar inte alls,
och 5 ar valdigt uppskattat)

Hl N2 m3 m4 m5

Halsar nar jag Frdgarom jag Frigaromjag  Berdttar om nyheter Tipsar om
kommer in i butiken behdver hjalp i behaver hjalp i i butiken extraerbjudanden
butiken provrumm et vid betalning

Figur 5. Undersokningens respondenter angaende personalens uppforande.

Personalens beteende anses ocksa vaéldigt betydelsefullt. Hela 61 % tycker att det ar valdigt
viktigt att personalen halsar nar de kommer in i butiken, och 28 % svarade att det var mycket
viktigt. Det var inte en enda respondent som svarade att de inte brydde sig om de inte halsade,
alla ville ha en halsning. Det &r fler som uppskattar hjalp ute i butiken &n i
omkladningsrummen. Tips om nyheter &r inte speciellt uppskattat av vara respondenter medan
extra erbjudande vid betalning hade en véldigt delad uppfattning hos vara tillfragade.

Hur ser du helst att inredningeni en butik ser
ut?

m Avskalad och enkel

M Stilren och trendig

m Mycket farger och former

M Annorlunda med lite
ovantade
inredningsdetaljer

Figur 6. Undersokningens respondenter angaende butiksinredning.
Den mest uppskattade inredningen &r stilrent och trendigt, hela 46 % valde det som sitt forsta
val. Ett annorlunda koncept med ovantade inredningsdetaljer gar ocksa hem hos manga, 35 %

gillar detta mest. Mycket férger och olika former var det bara 5 % som tyckte om, 12 %

rostade for avskalat och enkelt och 2 % svarade inte pa fragan.
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Hur viktigt ar det med korta koer till kassor och
provrum nar du ska handla?

M Inte alls viktigt
M Ganska viktigt
m Viktigt

® Mycket viktigt

M Svarade ej

Figur 7. Undersokningens respondenter angaende koer till kassor och provrum.

Korta koer till kassor och provrum &r viktigt, men inte den avgdrande detaljen. Majoriteten,
44 %, svarar att det &r ganska viktigt. 25 % tycker det &r mycket viktigt, 25 % tycker det &r
valdigt viktigt, 3 % tycker inte alls det &r viktigt och 3 % hoppade Gver att svara pa fragan.

Vad vill du hora for musik i en butik nar du
shoppar? (Gar att vdlja mer an ett alternativ)
3% 2% ~1%

4%
B Lugn musik

B Loungemusik

B House/partymusik
M Vardaglig popmusik
B Electro

¥ Rock

® Héardrock

m Svarade ej

Figur 8. Undersokningens respondenter angdende musik i butiker.

Gallande fragan om vad undersokningens respondenter helst lyssnar pa nar de shoppar sa fick
de mojligheten att fylla i mer &n ett svar. Vardaglig popmusik/radiomusik var genren som fick
mest roster och slutade pa 27 % tatt foljt av loungemusik pa 26 % och lugn musik pa 25 %.
Det var enbart 2 % som ville lyssna pa hardrock, 3 % onskade rock och 4 % Gnskade

electromusik.
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Vad vill du helst ha for belysning i en butik?

2%

W Starkt upplyst i hela
butiken

M Dovt ljus med extra
belysning pa kladerna

m Dagsljus
® Neutralt ljus
B Neutralt ljus i kombination

med fargat ljus

® Svarade ej

Figur 9. Undersokningens respondenter angaende belysning i butiker.

I fragan om belysning sa svarade 38 % att de vill ha ett neutralt ljus. 28 % vill ha ett lite mer
dovt ljus med extra belysning pa kladerna, medan 18 % vill ha dagsljus. 9 % vill ha starkt
upplyst i hela butiken, 5 % vill ha neutralt ljus i kombination med nagot fargat ljus och 2 %

hoppade 6ver fragan.
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4.2 Intervjuer

Har foljer en sammanstallning av uppsatsens mer djupgaende intervjuer. Svaren fokuserar pa

vad majoriteten tyckte och ar uppdelade i olika kategorier enligt fragorna.

Vad lockar in kunder i butiker och vilka faktorer i butikskoncept varderas hogt

For att undersokningens intervjudeltagare ska vilja ga in i butiker galler det att butikerna har
bra exponering av varorna. Intervjudeltagarna gar oftast in pa grund av en snygg skyltning i
skyltfonstren och dven pa det som de skymtar i dorroppningen. Vad som framst lockar in
unga kunder i en butik &r ordning och reda, samt hur kldderna hangs: “Jag gillar exempelvis
inte nar kladerna hanger pa sidan utan jag maste ha det visuellt, sa jag ser allting framifran”
(Intervjudeltagare nr 3). Kunderna vill att det ska vara ordning sa de ser plaggen ordentligt.
Intervjudeltagarna blir stressade, osugna pa att handla och lamnar faktiskt butiker ibland nar
deras 6nskemal om hur butikerna ska vara inte uppfylls. Sjalvklart handlar de anda ibland,
men da ar de inte néjda med upplevelsen. Butikers personal ar en annan extremt viktig faktor
for om kunder ska vara ndjda och vilja handla i butikerna igen: “Trevlig personal &r
superviktigt, speciellt nar man kommer till kassan. Jag vill att de &r glada sa jag kanner mig
valkommen och att de dnskar en trevlig dag nér jag gar. Jag vill att det ska vara kul att handla
och jag blir provocerad av otrevlig personal som exempelvis bara slanger ner sakerna i
pasen”, berattar en ung kvinna (Intervjudeltagare nr 1). Personalen i butiker har alltsa stor

paverkan pa hur intervjudeltagarna upplever sin vistelse i butiker.

Inredning

Inredningen &r viktig for intervjudeltagarnas kénsla nér de handlar: “Det visuella ar viktigt for
om det hanger snyggt och om inredningen ar snygg sa kanns det som att jag kopplar ihop det
med att kladerna ocksa har lite hogre lyx” (Intervjudeltagare nr 1). “Det ser ju trevligare ut nir
det ar frascht/ljust/designat och jag blir mer sugen pa att shoppa da. Jag blir glad och lagger
ner mer tid att kolla efter klader, blir liksom mer engagerad”, berdttar en ung man
(Intervjudeltagare nr 4). Intervjudeltagarna kanner att det ar mer lyxigt och kanner gladje da
inredningen &r snygg och genomtankt. Ar det en speciell och haftig inredning kan just
inredningen fa dem att vilja ga till butiken, men en oattraktiv inredning skulle inte direkt
skramma ivag dem: “Ar det ful inredning gr jag ju som sagt in And4 ibland, men skulle det
vara nagot extraordinart och utstickande koncept sa hade det kanske varit kul att ga in och

kolla bara for sakens skull” (Intervjudeltagare nr 3).
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Ordning och reda

Ordning och reda ar valdigt viktigt for intervjudeltagarna. For dem betyder det att kladerna
ligger vikta pa sin plats, att butiken sektioneras upp i avdelningar sdsom “bas”, “trend” och
“sport”. Kldderna ska exponeras pa ett bra sitt sa de far en bra 6verblick och plaggen ska inte
hénga for tatt: “I en rorig butik kénner jag mig stressad for att jag inte hittar. Jag kdnner
liksom att jag missar plagg som jag kanske hade velat képa, och da kéanner jag mig inte nojd”,
berattar en ung kvinna (Intervjudeltagare nr 3). Ingen av dem tycker om butiker i kaos, utan
de vill ha det snyggt och ordningsamt sa de ser plaggen och hittar latt: “Jag vill kunna se
plaggen och inte behdva stoppa in handen i en hdg ‘som att dra en lott’. Ar det kaos sa gar jag
och kollar men ser oftast inget utan det blir mer att jag skummar for att jag inte kan
koncentrera mig” (Intervjudeltagare nr 4). Samtidigt gillar de dock inte né&r allting ligger for
snyggt och prydligt, da kan de nastan kénna att de inte vagar ta i kliderna for att de “stokar
till”.

Provrum och kassor

De manliga intervjudeltagarna provar vissa plagg ute i butiken da kderna &r for langa. Bade
killar och tjejer koper plagg ibland da det ar for lang ko till provrummen, provar hemma och
lamnar tillbaka dem dé de inte passar: “Ar det 1ang k& till provrum brukar jag képa och prova
hemma, lamnar tillbaka om det inte passar. Lang ko till kassan brukar inte stoppa mig sa
mycket, men jag blir irriterad” (Intervjudeltagare nr 3). Intervjudeltagarna tycker alltsa att det
ar viktigare med fler kassor an provrum, da vissa av dem faktiskt lamnat butiker da de tankt
kopa plagg men inte gjort det for att kderna har varit for langa: “For fi provrum, och
mojligtvis dven kassor, har fatt mig att lamna butiker om det har varit extremt lang ko och da
jag inte varit helt hundra pa plagget, men jag vantar oftast” (Intervjudeltagare nr 4). “Det
hander att jag kan ga ifran butiken men da ar det nagot plagg jag inte riktigt ar helt hundra pa”
(Intervjudeltagare nr 5).

Rent och stadat

Butikens renlighet verkar inte vara ett jatteproblem for intervjudeltagarna: “Jag bryr mig inte
jattemycket om det ligger damm i fonstren eller i hérn, men dar jag & med mina saker och
plagg som kanske ska bli mina, dar vill jag att det ska vara stddat”, berittar en ung man
(Intervjudeltagare nr 5). “Det dr vil frischt om det inte &r jattedammigt, men annars sa ar det
val inget jag tanker pa. Omkladningsrummen vill jag dock ska vara frischa”
(Intervjudeltagare nr 4). Samtliga intervjudeltagare svarade dock att de vill att det ska vara

stéddat och frascht i provrummen, vilket det oftast inte ar enligt dem: “Speciellt i
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omkladningsrummen nar man exempelvis ska prova byxor, da vill man ju inte fa byxbenen

och strumporna fulla av dammrattor” (Intervjudeltagare nr 3).

Belysning

Alla intervjudeltagare ville ha neutralt ljus eller dagsljus: “Oj, jag har aldrig tankt pa det forut.
Det ska vara ljust sjalvklart s3 man kan se, men typ neutralt eller dagsljus” (Intervjudeltagare
nr 1). Ingen tyckte att de var roligt med en annorlunda belysning med exempelvis fargade
lampor eller dov belysning med enbart stark belysning pa kladerna: “Vill bara att ljuset ska
vara vanligt. Vill att de ska vara lattsamt. Gillar inte farg och blink osv, vill ha vanligt
dagsljus” (Intervjudeltagare nr 3). “Firgade ljus skulle typ kunna g6ra mig tokig. Da skulle
jag kunna ga dar ifran. Jag hatar sadana dar julgransljus som blinkar, jag vill bara ha neutralt
ljus. En annorlunda belysning stérker inte min upplevelse”, berittar en ung kvinna
(Intervjudeltagare nr 1). De vill kunna se plaggen i den fargen de far nar de gar ut, sa de inte
missmatchar med exempelvis tva olika svarta farger: “Vill liksom inte ha det murrigt heller,
dér jag inte ser plaggens olika farger. Gillar ett lite mer ’soft ljust’, men hellre for ljust an for

morkt” (Intervjudeltagare nr 3).

Musik

Alla intervjudeltagare svarade att de tycker om musik nér de handlar klader. De vill dock inte
att det ska vara for hogt, utan bara ligga lite i bakgrunden: “Jag gillar musik och tycker det ska
vara det. Jag tycker inte att det ska vara for hogt, da man ibland gar med andra i butiken sa
vill man ju kunna prata” (Intervjudeltagare nr 1). De vill kunna prata med varandra om de har
en van med sig och shoppar, sa det far inte vara “nattklubbs-hogt”. Den mest populdra
musiken var “radiomusik”/ vardaglig pop, sa de kan sjunga med och/eller kanna igen latarna:
“En stressad/snabb 13t gor en lite stressad och far en att ga snabbare. Tar helt enkelt igenom
en butiken snabbare. Med lite mer vardaglig radiomusik och lugna latar tar man det nog lite
langsammare och kanske stannar léingre i butiken” (Intervjudeltagare nr 3). Manga
intervjudeltagare berattade att musikens takt kunde paverka deras eget tempo och reglera
deras tid i butiken: “Spelar en butik musik som jag inte gillar kanske jag limnar snabbare, och
da ar ju chansen mindre att jag hittar nagot i och med att tiden ar kortare och jag inte kollar
lika noga”, berittar en ung man (Intervjudeltagare nr 4). Det var dven intervjudeltagare som
beréttade de tyckte att musiken gav butiker mervarden: “Utav musik far man ocksa kénslor
som skapar metavarden. Om det ér “hipp” musik sa kanns det ju som en cool butik och att
plaggen som &r dar inne ar coola. Sa det ar klart, musiken kan gora jittemycket”, berittar en

ung man (Intervjudeltagare nr 5).
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Personal

Personalen har visat sig vara en av de tva viktigaste faktorerna i ett starkt butikskoncept
utifran kunders perspektiv. De dnskar en mycket varm och trevlig personal som inte &r for
patrangande: “Det bista ir att de sdger; ‘ar det nagot ar det bara att saga till’, for att da vet jag
ar de ar trevliga/hjalpsamma och jag blir bekvam” (Intervjudeltagare nr 4). De flesta av
intervjudeltagarna onskar att leta sjalva i butik efter plagg och att personalen bara ska hjalpa
till vid behov: “Om jag behdver hjélp vill jag fraga efter den, och dé maste de vara pa alerten.
Det varsta jag vet ar nar de kommer och drar i draperiet och fragar hur det gar, det kan fa mig
att ga dar ifran. Personalen ska liksom vara lyhord och diskret, alltid finnas till hands om jag
behdver men inte f6lja efter och vara jobbig”, beréttar en ung kvinna (Intervjudeltagare nr 3).
Personalen ska alltsa visa sig ute i butikerna men inte svansa efter och vara patrangande,
speciellt inte i omkladningsrummen. Merforséljning i kassan irriterar de flesta av
intervjudeltagarna: “Jag blir osugen pa att shoppa om jag marker att personalen forsoker sélja
pa mig grejer. Man ska vara trevlig och halsa men sen vill jag vara ifred” (Intervjudeltagare nr
3). Nér vi stéllde fragan vad kan gora dig obekvam i en butik kom alltid personalen pa tal. Da

handlade det om patrangande personal som inte riktigt hade nagon fingertoppskansla.

Butikskedjor och produktutvecklande varumarkesleverantorers butikskoncept

Alla intervjudeltagare ser stor skillnad mellan de olika butikskoncepten och ar véldigt éverens
om vad de gillar och inte gillar: “Det som kan vara jobbigt med att ga in i en mérkesbutik ar
att det inte &r sa mycket kunder och det blir sa mycket fokus pa just mig. De tanker; & hon har
kanske vi kan fa att kopa nagot och da blir jag véldigt obekvam i och med att jag som sagt
garna bara vill ga och kolla sjalv. Ar det folk inne i butiken &r det enkelt att handla dar, for det
hanger i rader. Jag gillar mer markeskoncept dn kedjornas sa lange jag inte kanner mig ensam
och uttittad. I en kedja &r det mycket folk och rorigt, det &r liksom ingen lugn

shoppingupplevelse, mer kaos” (Intervjudeltagare nr 1).

Vad det géller ordning och reda sa vinner produktutvecklande
varumarkesleverantorkoncepten med hastlangder da dessa ar mycket mer organiserade.
Intervjudeltagarna tycker att personalen &r trevligare och mer hjalpsamma hos
produktutvecklande varumarkesleverantérer men att de ibland kan vara lite for ’saljiga”: ”Hos
varumarken upplever jag personalen lite patrangande och de ar véldigt ’séljiga’ samtidigt

som jag ibland kanner mig uttittad. Hos en kedja far man vara ifred vilket jag gillar, dock
skulle det ju inte skada med ett leende eller hej 1 kassan liksom... I mérkesbutiker dr de ju

generellt ofta valdigt trevliga, man blir alltid bra bemott. Aven om jag ibland tycker de &r
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jobbiga sa ar det ju inte sakert att andra tycker det, man blir alltid sedd hos ett varumarke,

vilket ar bra”, berdttar en ung kvinna (Intervjudeltagare nr 3).

Musiken hos produktutvecklande varumarkesleverantorer tyckte de var mer genomténkt och
smalare an hos butikskedjor som oftast spelar mer vardaglig radiomusik: “Pa till exempel
H&M handlar de flesta, de har stor kundgrupp och malgrupp, vilket jag tror gor att deras
musik inte riktigt ar kopplat till deras varuméarke eftersom det &r sa svart att vélja nagon viss
typ av genre. De har nog blandad musik. Men en produktutvecklande varumérkesleverantor,
till exempel Tiger of Sweden har ju mycket mervérden som de jobbar med. Det ar véldigt
viktigt for den typen av varumarke, sa de jobbar sakerligen mycket med musik som passar
ihop med varumarket. De har nog lite mer ”smal” musik som &r ”inne”, beréttar en ung man

(Intervjudeltagare nr 5).

Intervjudeltagarna var éven helt éverens om att det ar mer stadat hos produktutvecklande
varumarkesleverantorer: “Det dr mycket mer ordning hos en varumarkesleverantor och aven
mycket mer stadat. Det &r heller oftast inte lika trangt i markesbutikerna, de satsar liksom pa
mer plats for plaggen. Om man tanker pa hur stadat det ar i provrummet sa ar det alltid mer
stadat hos markesleverantdrerna, men det har vél att géra med att det inte ar lika manga

personer under en dag som provar klader dér inne” (Intervjudeltagare nr 3).

Svaren om ljuset i butikerna varierade. Till storsta del tyckte de att ljuset var ganska likt,
forutom hos de produktutvecklande varumarkesleverantdrerna som bygger en del av sin
image med nagon annorlunda ljussattning, det uppskattas inte. Overlag var allas kinsla och
upplevelse i de olika butikskoncepten mer positiva hos produktutvecklande
varumérkesleverantorer: ”’Kénslan ar oftast battre i markesbutiker, med mer butikskoncept.
Dar far man ofta lite mer hemtrevnad och det kan ju nastan ibland kannas som om man ar
hemma i nagons vardagsrum. Kedjorna har det ju pa sitt satt sjalvklart, men det &r liksom
opersonligt. Upplevelsen kanns saklart battre hos markesbutiker da man far hela
helhetskanslan, man ser att inredningen gar hand i hand, man far en genuin kansla. Det ar
trevlig personal, mer ordning, luftigare, rymligare sa man fér en béttre inlevelse dir”, berattar
en ung kvinna (Intervjudeltagare nr 2). “Fordelar med varumérkesbutiker; mer visuellt synligt,
mer ordningsamt, oftast mer pakostade och roliga miljoer. Oftast inte lika trangt i butiken.
Nackdel att de &r patrangande, saljiga, men tycker inte det &r s mycket mer negativt dér”,

(Intervjudeltagare nr 3).
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5. Diskussion

| kapitel fem diskuteras och analyseras resultatet av forskningsfragorna utifran uppsatsens

undersokningar och tidigare forskning. Slutsatser och forslag till fortsatt forskning tas aven

upp.

5.1 Analys av forskningsfraga 1

Vad anser unga kunder ska inga i ett starkt butikskoncept?

Grunden till vad unga kunder énskar i ett starkt och attraktivt butikskoncept finns hos manga
foretag, dock ar det viktiga detaljer som manga saknar. De tva tyngsta milstolparna for
framgang enligt uppsatsens undersokningar samt sekundardata &r definitivt fokusering pa
ordning och reda samt personalbeteende. Som har beskrivits i den teoretiska referensramen
menar Schmidt Thurow och Skoéld Nilsson (2004) att bra kundservice bygger pa bra personlig
service. Uppsatsens undersokningar visar pa att kunder i aldrarna 18-25 énskar personal som
alltid finns néara till hands, ar serviceinriktade, trevliga och hjalpsamma. Personalen far
absolut inte vara patrangande utan ska finnas tillgangliga vid behov. Det ar véldigt viktigt att
personalen kan lasa av sin kund och &r pa alerten nar de val behovs.

Hur plaggen exponeras i butiken i samband med hur noga personalen haller ordning pa dem
har ocksa stor inverkan pa unga kunder och ar nagot som ar véldigt viktigt for dem. Som
Schmidt Thurow och Skéld Nilsson (2004) skriver ar det ofta synen som startar en képimpuls.
Kunder vill ha plaggen snyggt vikta eller hdngandes, garna uppdelade kollektionsvis eller i
anvandningsomradesvis sa det blir lattare att hitta. Slarviga hdgar och klader pa golvet ger

dem en dalig kansla som paverkar deras kdplust negativt.

Areni och Kim (1994) beskriver hur olika forskare har kommit fram till att ljus har férmagan
att vacka kanslor hos manniskor. Med en dalig kansla sanks koplusten sa det &r viktigt att
butikerna foljer kunders onskemal gallande ljus. Ljuset i butiker 6nskas kallt, neutralt eller
som dagsljus. Varken fargade lampor eller blinkande ljus uppskattas, det gér inte heller dov
belysning med spotlights riktade pa kladerna. Kunderna vill ha mgjlighet att granska sémmar,
kontrollera att knappar &r fastsydda ordentligt och se fargdifferenser pa plaggen. De ar

overlag vildigt negativa till “ljuseffekter” i butiker, det uppskattas knappt i skyltfonsteren.

Dagens ungdom &r ganska stressad och nar det kommer till vantan sa finns det inte alltid

jattemycket talamod. Vara undersokningar visar att da det ar lang ko till provrum kdps
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plaggen ofta och provas hemma da kunderna har stérre talamod for kassako an provrumsko.
Butiker borde alltsa lagga mer vikt vid kassor &n provrum de dagar da det &r stressigt i butiken
och personalen tryter.

Musiken som spelas i butikerna paverkar vara respondenters kdpbeteende mer &n vad de
trodde nér de tankte efter. Som Schmidt Thurow och Skold Nilsson (2004) skriver sa ar det
inte konstigt eftersom det &r vetenskapligt bevisat att fyra olika faktorer inom musik paverkar
manniskor; ljudnivan, tonart, takt och rytm. Vara respondenter énskar helst vardaglig pop/
radiomusik som de kan nynna med lite i, eller nagot som gér dem glada och lugna. Harda
musikstilar som rap och hardrock ar till exempel inte omtyckt och kan faktiskt fa dem att
lamna butiker. Detta har ocksa visat sig stimma dverens med forskning gjord av Andersson,
Kristensson, Wastlund & Gustafsson (2012) dar de beskriver att kunder paverkas valdigt
mycket av just glad och lugn musik. Det kan foréandra hela upplevelsen av butiken, gora att
kunderna tar langre tid pa sig och darmed gora att dem koper mer, fa dem att kdnna en mer

positiv kansla till att vanta i till exempel koer till kassor eller provrum.

Hur butiken &r stadad paverkar inte undersokningens respondenter valdigt mycket forutom da
det géller provrummen. Dér de &r med sina egna plagg och sina “blivande” plagg bryr de sig
om renlighet da de inte vill komma hem med smutsiga plagg. Som Wordenweber,
Wallaschek, Boyce & Hoffman (2007) skriver &r synsinnet valdigt komplext och &r det mest
kraftfulla sinnet. Ar plagget som képs smutsigt nar kunden kommer hem skapas en dalig

kénsla som kan ge butiken negativa konsekvenser i framtiden.

5.2 Analys av forskningsfraga 2

Hur upplever unga kunder skillnader och likheter gallande butikskoncept hos
butikskedjor i relation till produktutvecklande varumarksleverantérer?

Uppsatsens undersokningar har visat att kunder ser ganska sa markant skillnad mellan
butikskoncept hos butikskedjor jamfort med produktutvecklande varumérkesleverantérer. De
flesta verkar ocksa ha tankt en del pa just detta och funderat pa varfor det ar sa stora
skillnader. Skillnaderna marks i ordning och reda av butiken, i personalens attityd, i
inredningen, i hur butiken ar stddad och i butikens image. Ja, skillnaderna visar sig i nastan

allt som har med butikskoncept att géra.

Generellt sett verkar kunder uppskatta produktutvecklande varumarkesleverantorers

butikskoncept mer &n butikskedjornas. Trots att forskning visar pa att alla manniskors sinnen
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med fordel kan stimulera kunder och 6ka trivseln i butiken, samt 6ka forsaljningen, verkar det
vara en liten del av butikerna som faktiskt utnyttjar det. Vi har genom vara undersokningar
kommit fram till att produktutvecklande varumarkesleverantorer lagger storre vikt pa dessa
faktorer, vilket oftast uppskattas av kunder. Kunderna upplever dessa skillnader i
butikskoncepten ganska sa tydligt eftersom vara sinnen har en sa stor inverkan pa oss som

manniskor.

Det &r dock inte sa konstigt att produktutvecklande varumérkesleverantorer lagger mer tid pa
sina butikskoncept da foretag inom den gruppen har valt att forsoka differentiera sig fran sina
konkurrenter med hjalp av just ett annorlunda eller bra butikskoncept dar de tar mer hansyn
till sina kunders sinnen (Hedén & McAndrew, 2005). Butikskedjor tenderar att istéllet
anvanda laga priser, marknadsforing och fast fashion som konkurrensfordelar. Trots att detta
ar en val vald strategi for butikskedjor och att de kan behalla sina kunder och dessutom skaffa
sig nya sa visar anda forskning pa att butiksupplevelsen har stor paverkan pa kunder. Kan till
exempel H&M forbattra sina butiksmiljéer genom att fokusera mer pa kundernas sinnen och
vad som paverkar dem positivt och pa det sattet fa annu fler kunder? Ja det tror vi. Om
butikskedjorna fokuserar mer pa detta och forsoker skapa ett “upplevelserum” enligt
Mossbergs (2003) teori och fa kunder tillsammans med andra kunder och personal att skapa
upplevelser och minnen, likt en produktutvecklande varumérkesleverantor, sa skulle

skillnaderna mellan de tva koncepten inte vara lika stora.

5.3 Slutsatser

Unga kunder (18-25 ar) anser att ett starkt och attraktivt butikskoncept ska innehalla trevlig
och serviceinriktad personal som kan kénna av situationen om hur mycket hjéalp deras kunder
vill ha. Det ska aven vara ordningsamt i butiken sa det &r latt for kunderna att hitta vad de
soker.

Inredningen ska helst vara stilren och trendig, belysningen ska ge kallt ljus och
bakgrundsmusiken som spelas ska helst vara lattsam och vardaglig popmusik.

Unga kunder bryr sig inte sa jattemycket om hur butiken ar stadad sa vidare det inte ar
smutsigt i provrum dér de ar med sina egna saker, da de inte vill komma hem med damm pa

sina klader eller pa plaggen de handlat.

Da tidigare forskning exempelvis visar pa att kopimpulsen framst startas av synen (Schmidt
Thurow & Skald Nilsson, 2004) sa ar det inte konstigt att unga kunder (18-25 ar) bryr sig om
hur butiker ar organiserade och iordning hallna. Da det &r stokigt i butiker och kladerna ar
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daligt exponerade startar inte synen nagon kopimpuls och kunder kan till och med lamna
butiken utan att ens orka titta sig omkring. For att kunder ska vilja shoppa i butiker handlar
det alltsa framst om att butikerna ska stimulera deras sinnen, och ju mer butiker fokuserar pa

detta desto starkare blir deras butikskoncept.

Gallande de tva olika butikskoncepten ser unga kunder (18-25 ar) stora skillnader. | stora drag
uppskattas produktutvecklande varumarkesleverantorers butikskoncept mer an
butikskedjornas koncept. De ser stora skillnader i allt som har med butikskoncept att gora,
men speciellt i de tva viktigaste faktorerna; personalbeteende och hur ordningsamt det &r i
butiken. Produktutvecklande varumarkesleverantorer fokuserar alltsd mer pa kunders

sinnespaverkan, och attraherar mer kunder pa det sattet.

Denna uppsats ligger i intresse for i stort satt alla som arbetar med nagot slag av
butikskoncept. Den riktar sig framst dock till kladbutiker och speciellt kanske till butikskedjor
som vill forsoka spetsa sitt butikskoncept lite extra for ett framtida béattre resultat.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

Uppsaten visar pa att produktutvecklande varumarkesleverantorers butikskoncept uppskattas
mer &n butikskedjornas butikskoncept. Detta genererar till storsta sannorlikhet i ndjdare
kunder och mer férsaljning, ndgot som dven hade gynnat butikskedjor. Det &r svarare for
butikskedjor att tillfredsstalla kunderna pa samma satt som de produktutvecklande
varumarkesleverantérer da de har storre varumassor och kundantal. Det vore intressant att
forska vidare kring hur butikskedjor kan efterstrava de positiva delarna ur de
produktutvecklande varumarkesleverantdrers butikskoncept och se hur det kan gora skillnad i

deras resultat.
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Figurforteckning

Figur 1. Mossberg, L & Nissen Johanssen, E. (2006). Storytellling — Marknadsforing i
upplevelseindustrin. 1. uppl. Lund: Studentlitteratur.

Figur 2. Undersokningens respondenters kon, alder och sysselsattning.

Figur 3. Undersokningens respondenters vérdering av olika faktorer i en butiksmiljo.

Figur 4. Undersokningens respondenter angaende butikers ordning och reda.

Figur 5. Unders6kningens respondenter angaende personalens uppfaérande.

Figur 6. Unders6kningens respondenter angaende butiksinredning.

Figur 7. Undersokningens respondenter angaende koer till kassor och provrum.

Figur 8. Undersokningens respondenter angaende musik i butiker.

Figur 9. Undersokningens respondenter angaende belysning i butiker.

37



Bilagor

Intervjufragor
1. Kon.
2. Alder.
3. Sysselséttning.
4. Vad lockar in dig i en butik?
5. Berétta var du oftast handlar klader och varfor?
6. Vad varderar du hogt i en butiksmiljo?
7. Vad gor du om detta inte finns i butiken?
8. Arinredning i butiker viktig for dig? Varfor/varfor inte?
9. Kan inredning paverka dig till att ga in i butiken?

=
o

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

. Ar butikers ordning och reda viktig for dig? Varfor? (Hur kanner du dig inne i en rorig

butik? Hur kanner du dig i en butik déar allt ligger perfekt?)

Shoppar du ofta det som visas i skyltfonster och pa dockor, eller gar du runt och letar?
Vad gor du nar det ar lang ko till provrum och kassor?

Ar det viktigt med manga provrum och kassor?

Kan langa koer till provrum eller kassor fa dig att ga fran butiken utan att képa nagot?
Ar det viktigt att det dr rent och stadat i butiker? Varfor?

Hur vill du att en butik ska vara upplyst? Varfor?

Kan en viss belysning paverka dig positivt/negativt? Vad for slags ljus?

Kan en annorlunda belysning stirka din upplevelse av butiken?

Vad tycker du om musik i butiker?

Tror du att det kan ha nagon inverkan pa din koplust?

Hur tycker du att butikspersonal ska vara mot dig nér du handlar?

Kan du beratta ndgon gang da du tycker att du blev vél behandlad/illa behandlad?

Har du nagon gang kant dig obekvam i en butik? Varfor? (efterhangsen och jobbig
personal, utittad for att att det & tomt, smutsigt och orent, jobbig musik, jobbig
belysning Patvingande personal, obekvama provrum, dalig/konstig belysning, for hog/

stressande musik, ”for fint”, smutsigt/ ostédat).
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24. Vad ser du for skillnader respektive likheter mellan en kedja och en
produktutvecklande varumarkesleverantdr? Personal, Musik, Ljus, Ordning,
aura/kansla, upplevelse (forklara orden).

25. Vilka fordelar respektive nackdelar finns i dessa olika butikskoncept?

26. Hur skulle du beskriva en butik som du trivs att handa i?
Enkétfragor

Kon.
Alder.

Sysselsattning.

> w e

Hur hogt varderar du dessa faktorer i en butiksmilj6? (Personal, butiksinredning, antal

kassor, antal provrum, ljussattning, musik, ordning och reda, skyltning)

Inte alls, ganska lagt, ganska hogt, mycket hogt.

5. Hur mycket bryr du dig om butikers ordning och reda nér du ska shoppa?
Inget alls, ganska lite, ganska mycket, valdigt mycket.

6. Jag tycker om att personalen...(ddr 1 dr inte alls och 5 ar vildigt uppskattat)
Halsar nar jag kommer in i butiken, fragar om jag behdver hjalp i butiken, fragar om
jag behover hjalp i provrummet, berattar om nyheter i butiken, tipsar om extra
erbjudanden vid betalning.

7. Hur ser du helst att inredningen i en butik ser ut?
Avskalad och enkel, stilren och trendig, mycket farger och former, annorlunda med
lite ovantade inredningsdetaljer.

8. Hur viktigt ar det med korta koer till provrum och kassor nar du ska handla?
Inte alls viktigt, ganska viktigt, viktigt, mycket viktigt.

9. Vad vill du hora for musik i en butik nar du shoppar?
Lugn musik, loungemusik, house/partymusik, vardaglig popmusik, electro, rock,
hardrock.

10. Vad vill du helst ha for belysning i en butik?

Starkt och upplyst i hela butiken, dovt ljus med extra belysning pa kladerna, dagsljus,

neutralt ljus, neutralt ljus i kombination med fargat ljus.
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