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Sammanfattning

Flertalet av dagens kladesbutiker inom detaljhander provrum, som enligt manga
konsumenter, brister i sin utformning. Det som ditekas frekvent ar hur konsumenters
kroppar exponeras pa ett satt som synliggor dllbvierdrift, hur temperaturen ar obehagligt
hog, att man inte har tillrackligt med avlastningsyfor att hanga av sina klader pa etcetera.
Forfattaren till boken Why we buy menar att mangalagens butiker har missuppfattat hur
vi vill uppleva oss sjalva och var tid i provrummentt butikerna ofta glommer hur viktiga
dessa ar for konsumenters beslutsfattande, eftedsdnér i detta utrymme som manga av
konsumenterna fattar det slutgiltiga beslutet om kéntra inte kop.

Denna uppsats problemformulering ar att ta redavifika viktiga faktorer som styr
konsumenterna till att ta ett kdpbeslut i provruningyftet med uppsatsen ar att genom olika
undersokningar och relevant teori ta reda pa danpetrar i proviummet som far konsumenter
att besluta sig for ett kép. Genom undersotkning&aramer vi underfund med vilka olika
attityder och asikter konsumenter idag har om dageavrum, vilket leder till en battre bild
av hur ett provrum ska vara utformat for att leéandill ett positivt kdpbeslut.

Kapitlet som tar upp den teori som vi menar arvahe for uppsatsens problemformulering

och syfte, ger lasaren en inblick i hur konsumenbersiut kan bero pa olika faktorer i deras
liv och vad som kan ligga bakom deras beslut. Desgnterar aven vilken roll provrummet

har i konsumenters beslutsprocess, samt hur matilkanpa en marknadsforing baserad pa
vara sinnen for att paverka konsumenter. Det rasalth slutsatser som tidigare forskare har
kommit fram till redovisas ocksa for att ge denmpgsats mer validitet. For att ha en giltig

validitet har vi i var metod valt en intensiv unsi@&ningsform, som bestar av tva

fokusgrupper samt fyra kundobservationer ute i filea butiker.

Slutsatserna som kan dras fran en analys av te@sajtaten fran datainsamlingarna samt
tidigare forskning gjord av andra forskare, ar @thvrummets roll i kdpprocessen &ar ofta
relaterat till vilket sorts kladesplagg konsumerieintresserade av. Dess roll beror dven pa
vilket sorts kop det handlar om och hur pass pkneet ar. For att konsumenter ska ta ett
positivt kopbeslut krdvs det att provrummen aralatt lokalisera. Sjéalva provrummet bor
vara utformat med dorrar med las och som tackiéretisstallande, vaggarnas farg far inte
paverka kladernas utseende pa nagot satt, belysniska kunna regleras av konsumenten
samt aven temperaturen. Golvet ska vara tragolvskee finnas en pall samt krokar for att
testa kladerna i sittandes stéllning och for attauavlasta eventuella dgodelar.

Det ska aven finnas en serviceknapp man kan tdlka¢rsonal med, musik ska finnas men
den ska spelas i en dampad ljudniva, doften inp@vrummet ska vara av neutral art och
speglarna ska vara minst tva i antal som atergeealistisk spegelbild. Utanfér provrummen

ska det finnas en sittplats for medféljande safisksamt ytterligare en spegel och tillrackligt

med plats for att konsumenten ska kunna réra padhigprova kladerna i rorelse. Dessa ar
alltsa de faktorer som maste finnas i ett provréomatt en konsument lattare ska komma till
ett positivt kopbeslut.

L Underthill, P (2006) Sid. 136-137
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1 Inledning

Denna uppsats kommer att undersoka de olika faksm® paverkar konsumenter i butikers
provrum till ett képbeslut. Genom de svar som féeagn datainsamlingar tillsammans med
den teori som anses vara relevant for detta amomnier slutsatser att dras av hur ett

optimalt provrum bor se ut for att i slutandan éh&umenterna att kdpa butikens klader.

1.1 Bakgrund och problemstallning

Provrummet och dess betydelse for detaljhandeimsalidhet ar ett relativt outforskat amne,
trots att det ar en sa viktig aspekt i butikernasdag. Flertal forskare runt om i Sverige pa
olika forskningsinstitut kan inte erinra sig om afigon forskning om detta &mne har gjorts.
Dock finns det mycket skrivit om provrum i flera &weriges tidningar, i form av bade
kronikor och reportage. Dessa kan handla om blamghtahur olika kvinnor upplever

provrumsvistelser och hur man kan bota sin "prowangest”. De tar upp allt frAn den
psykologiska plaga manga kvinnor kanner for attaysih spegelbild och att hitta ratt storlek
bland butikernas klader. En sarskild modetidnindyBHI, namner provrum i flera olika

utgdvor men deras fokus i dessa reportage ligded @& butikens perspektiv och inte pa

vilken betydelse provrummen har for konsumentengande deras trivsel och Kop.

Majoriteten av alla provrum som finns i dagens kledadel ser ungefar likadana ut,
belysningen ar skarp och speglarna verkar mangagegdorstora objektet de aterspeglar, ofta
ar det daligt tackande draperi eller en dorr sorkerakan lasas fran insidan eller som tacker
hela dérrkarmef.M&nga butiker ser inte att man ska ta tillvaraagimovrum och utveckla
dem for konsumenterna och deras attityder till derovrummen ar ofta bortgléomda i ett hérn

i butiken och konsumenten ar bortom all paverkan foutikssaljarna och ar darmed ensamt

utlamnad till att ta besluten.

Enligt forfattaren bakom boken "Why we buy”, Pacaddrhill, missuppfattar idag manga
butiker hur deras konsumenter vill uppleva produidd butikernas provrum. Han menar att
om man tittar pa manga aktuella provrum verkarsieh att butikerna betraktar de som en
plats dar konsumenten endast klar av sig, provarutalda kladesplagget fran butikens
sortiment, kastar en snabb blick in spegeln fosatatt det sitter som det ska och sedan tar pa

2 Arnlinder, M (2001)
® Inside retailing, 12-07-2007



sig sin egen kladsel igénMen nar konsumenten har kommit s l&ngt i sitpslande att de
provar de utvalda kladesplaggen i provrummet Zoftiest installda pa att kopaEn skribent
for en kronika i Dagens Industri skriver att usk@ysum tycks vara en affarsidé fran stora

kedjor, som banar ivag for snabba kopbeSiut.

Undersokningar visar att kunder spenderar mellaimegijedel och en fjardedel av den tid som
de shoppar i sjalva provrumnfeEor att kladerna ska f& komma till sin ratt ochnoéd ge
konsumenten en upplevelse som gor att hon/hanmdir bendgen att gora ett avslut, ar det
viktigt att butikerna ser provrummen som annu eatsptiar varorna ska exponeras pa basta
satt och att arbeta efter detta. Andra undersolanisgm har gjorts under de senaste aren har
visat att ungefar 80 % av konsumenternas kopbéssut just provrummen, och faktorer sa
som namnts ovan kan paverka konsumenterna valdigket® Att uppmuntra konsumenter
till att anvanda valkomnande och valutformade pwavikan 6ka en butiks forsaljning med
fem procent. Ute pa butiksgolvet blir cirka tio pemt av konsumenterna konverterade till
betalande kunder, men om de anvander ett provrandin siffran till sjuttio procerit.

Lena Mossberg forklarar begreppet upplevelserum 8dem fysiska omgivningen, vilken
tjansten produceras, levereras och konsumeras in¢ioh menar att det finns faktorer som
paverkar konsumenternas tillfredsstéallelse someidémpel hur det ser ut i butiken. En
trivsam miljo kan paverka konsumenter till mer k@gh en sadan miljo kan vara design,
layout, dekor och utrustning. Allts&, om en konsument inte trivs under deras itiett
provrum, hur forvantar sig butiken da att dessaskomenter ska komma till ett beslut om
kop?

Mathias Arnlinder, forfattaren bakom en uppsatsetad pa hur KappAhls butikers provrum
kan se ut, menar att provrummen inte endast arlan gar manniskor provar olika klader
utan aven en plats for identitet, konsumtion, meal@at ett stalle dar de far en annorlunda syn
pa deras egna kroppar. Med andra ord ar det es ipbaitiken dar manniskors kultur speglas

pa en liten ytd!

4 Underhill, P (2006) Sid. 136-137

5 Underhill, P (2006) Sid. 137-138

® Dagens industri, 17-12- 2002

" Underhill, P (2006) Sid.136 -138

8 Forne, D, Dagens Handel, 28-10-2008
® Inside retailing, 12-07-2007

19 Mossberg, L (2003) Sid.110

1 Arnlinder, M (2001)



Pa grund av dessa namnda omstandigheter och fimbéh, anser vi till denna uppsats att
amnet om provrummets paverkan pa konsumenter digtvikch intressant att undersoka.
Eftersom det ar ett relativt outforskat omrade W&t bara annu mer fascinerande att

examinera och fa en inblick i provrummets relevikensumenters kdpbesiut.

1.2 Problemformulering
Vilka ar de viktigaste parametrarna i ett provrummspaverkar konsumenterna till ett

koépbeslut?

1.3 Uppsatsens syfte
Syftet med denna uppsats ar att ta reda pa vilkanpetrar som paverkar konsumenterna i

provrummet till kop. Genom att inforskaffa kunskapen konsumenters attityder och asikter
kring provrummens utformning, ar avsikten att baskkonsumenters tidigare och féredragna
upplevelser i provrummet. Med hjélp av dessa enfagter ar intentionen att skildra hur dem

paverkar konsumenters kdpbesiut.

1.4 Amnesval, perspektiv och avgransningar
Provrum finns praktiskt taget i varje kladesbutdhalet &r dar som det i det flesta fall slutliga

kopet avgors. Men det a nog manga butiker somptavrummet for givet och inte ar
medvetna om provrummets roll i kbpprocessen. Ddifirs det ett intresse av att intervjua
grupper med konsumenter for att fa en inblick i Istor relevans rummet har samt att
undersoka andel kopbeslut som sker efter provrumiatvikten kommer att laggas pa
provrummet och inte de butiker som dessa finnsligdw@de i, for att pa sa satt kunna gora en
avgransning. Det ar inte butikerna och de storgoked som intresserar oss, utan enbart de
olika provrummen och attityderna kring dem. Det koen alltsd inte laggas ner vikt pa
butikerna oavsett om det &r kedjor, egen foretagalter franchising, utanendast
provrummen. Av den anledningen kommer det att gda@s intervjuer for att fa en battre
insikt i konsumenters attityder, samt undersokninige att fa ett resultat till kdpbeslutet.

1.5 Undersdkningen
Undersokningen bestar av tva delar, dar den fodsteen kommer att ske med tva

fokusgrupper och den andra med observationer av djika butikers provrum och dess
kunder. Meningen med fokusgrupperna ar att fA femmstarkare bild av konsumenters
attityder till olika utformningar utav provrum od¢é ta del av deras egna erfarenheter av bade
positiva och negativa upplevelser av olika provrémledningen till varfor avsikten ar att ta

reda pa detta beror pa att alla har olika asikitkar och erfarenheter som kan paverka



konsumenternas attityder. Det &r &ven deras mesxangska varderas hogt inom detaljhandel

for att fa ett lyckat resultat.

Den andra delen av undersokningen byggde pa erskgiiag av hur stor andel kop som
skedde i respektive provrum. Tanken var att lokasisprovrum i fyra butiker som enligt
teorin var bra respektive mindre bra i sin utforngjifér att se om det fanns nagra eventuella
kopplingar mellan dessa butikers provrum och dé&mssumenters kop respektive brist pa
kop. Under denna del stilldes det tre korta komkifeégor till varje konsument som
observerades. Fragorna gav en uppfattning om pmowet hade ett avgoérande i kopbeslutet

eller inte hos konsumenterna.

2 Teoretisk referensram

Har presenteras den teori som &r grunden for udkiersgen och relevant for uppsatsens
problemstallning. Det som kommer att redogdrashiir &r hur provrummet spelar in i olika

delar av konsumenters handlande och vilken betggasvrummet har for bade konsumenten
och butiken. Det kommer &aven att tas upp konsumerteteende vid kdp samt deras
beslutsfattande, och olika exempel pa butiker samrénoverat sina provrum och fatt god
respons pa grund av detta. Exempel pa frekvensiebrsom forekommer i provrum idag

presenteras ocksa. Hur man kan med hjalp av ennadskoring baserad pa manniskans olika

sinnen, utforma provrummet redogors dessutom for.

2.1 Provrummets betydelse i kdpprocessen
Det ar viktigt att veta hur kunderna tanker ang&eddras olika valmojligheter och vilka

kriterier och beslutsregler de anvander sig av dtirgéra deras urval. Det ar dessutom
vasentligt att forsta hur konsumenter kommer frilnoltka kopbeslut. For att man lattare ska

kunna forsta dessa tva faktorer kommer en kortgéddse for hur konsumenters kopprocess
ser ut att presenteras forst.

2.1.1 Konsumenters kdpprocess
Konsumenters beslutsfattande nar det galler dededpiav produkter och tjanster intraffar

varje dag i deras liv, nagra av dessa beslut gém®m ren rutin, med ett hogt engagemang
kontra lite engagemang etcetera. En modell somriveskden kopprocess konsumenterna gar
igenom vid deras beslutsfattande har framstalltErayel, Blackwell och Miniard, som bestar

av fem steg,behovsidentifikation informationssoékning alternativutvardering kop samt



utvardering efter kopVid behovsidentifikatiompplever konsumenten en stor skillnad mellan
det nuvarande tillstandet och det Onskade, ett \bdiar uppstatt. | det andra steget,
informationssokningletar nu konsumenten efter den information somdiee om produkten
eller tjansten som de &r intresserade av. Vidéa fkonsumenten pa olika alternativ de har
att valja pa i det tredje stegalternativutvardering Slutligen sker etkp som det nastsista
steg och dareftentvardering efter kopdar konsumenten nu bedémer vardet av bade den
produkt eller tjanst som inforskaffats och uppleeel av detta kol Provrummens roll ar
tydligast i stegen alternativutvardering och kéarfdr kommer vi att presentera dessa steg

narmare.

2.1.1.1 Alternativutvardering
| stegetalternativutvardering som for denna uppsats ar ett av de tva viktigststg i enlighet

med amnet provrum, finns det nagra styrande petispsm ar de mest vasentliga i denna
del av konsumenternas kopprocess. Dessa ar vadis@mileras, hur manga olika alternativ
som utvarderas och fragan hur konsumenterna faffaveslutet. Nar konsumenten ar i stand
att utvardera olika alternativ, anvander de sigia@arderingskriterier som de alternativ de ska
vélja mellan beddéms utifran. Dessa kriterier kamavallt fran prisniva pa produkten, vilket
varumarke det tillndr, till kriterier som uppfyll&onsumentens malsattning. De utvarderar da
inte alla alternativ utan endast de som kan uppfgiéras mal och 6nskningar. Det andra
perspektivet som ar en central fraga i alternatidmtteringen, ar hur manga alternativ.som
utvarderas. Denna utvardering kan ske antingen isamma produktkategori eller mellan
produktkategoriet® Fér denna uppsats del handlar det har om att koaster kan, utifran
vad de ar ute efter, valja butik efter provrum. I alltsd, i vissa fall i brist av tid eller pa
grund av for manga valmojligheter salla ut de bertisom i deras mening har bristande

provrum.

Den slutgiltiga huvudfragan i alternativutvardegnghandlar om hur konsumenterna fattar
kopbeslut. De anvander sig av olika beslutsredtersom de ofta har svart for att skapa en
opartisk bild av alternativens kvalité. Beroende graden av engagemang konsumenten
kanner infor ett kop och den risk de tar véljer efe viss beslutsregél. Nar det galler

provrummens roll i detta kan konsumenter véljaaattdnda eller inte anvanda provrummet

12 Dahlén, M et al (2007) Sid. 24-48
13 Dahlén, M et al (2007) Sid. 24-48
14 Dahlén, M et al (2007) Sid. 24-48



beroende pa dess utformning. De kan ta detta beasgrat pa bestamda beslutsregler de har,

exempelvis att belysningen maste ga att reglemraeddkall vara heltackande etcetera.

2.1.1.2 Kop
Det fjarde och darmed néstsista steget i konsumeadekopprocess &op. Har ar det tre

centrala aspekter man maste ta en narmare titt)péar kopet agde rum, 2) vilken grad av
planering som sker fore kdpet och 3) vilken insiiéij konsumenten hade till att shoppa. Nar
det galler den forsta aspekteay kopet gjordes nagonstarié det allra vanligaste att det sker
i en fysisk butik. Da det finns manga stora butddjbr pA marknaden sasom H&M och
Kappahl som aven betraktas som ett varumarke, aamfopen alltmer om specifika kop

som ska genomfords.Och eftersom denna uppsats har inriktat sig p#&Kgsprovrum

kommer det inte att presenteras andra alternasgrs virtuella provrum i natbutiker.

Den andra aspekten som tittar mergpaden av planering innaktp bestar av olika sorters
planering. En av de mest extrema, totalt planetdif®e innebar att konsumenten redan i
forvag vet och har bestamt sig for inom vilken prkittategori, vilket varumarke och vilket
objekt de ska inhandla. Den andra extreplanerat pa en overgripande, behovsrelaterad
niva, innebar att konsumenten gor varumarkes- elledyktvalet oplanerat pa grund av att
detta inte har planerats innan deras besok tilkenf® Ofta kan detta innebara att de inne i
butiken blir inspirerade till ett kop pa grund asempelvis butikens varuexponering eller efter
att ha provat kladerna i provrummet.

Tre andra kép som ar mindre extrema och mer opdaeefinns ocksa med i denna del av
kopet. Vidproduktplaneringhar man bestamt sig for att handla fran en visslyittkategori
men man beslutar sig forst for vilket varumarkeptsts i butiken istallet. Etbplanerat kop
uppkommer nar konsumenten blir pAmind om ett beter motiv till kop nar de &r inne i
butiken. En annan vinkel pa denna sorts koprgaulskdp som &r mer emotionellt betingat,
forekommer nar konsumenten kanner ett sug efteduytter som paverkar kopet. Man kan
beskriva dessa kop som spontana, spannande, tvasgjga, intensiva, kraftfulla och

stimulerande dar konsumenten inte tar hansynvithauella konsekvenséf.

5 Dahlén, M et al (2007) Sid. 49-50
5 Dahlén, M et al (2007) Sid. 50
" Dahlén, M et al (2007) Sid. 50
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Planeringen av sjalva kopet hanger aven ihop myokedl vilken grad av engagemang
konsumenten kanner infor ett kop eller en prodivktl l1agt engagemang intraffar ofta de
extrema planerade inkdpen, men de konsumenter soneth lagt engagemang kan aven
anvanda sig av butiksmiljon som en inspiration irdéras kopbeslut. Vid hdogt engagerade
konsumenter tar de dock mer inspiration fran butikn och personal &n jamfoért med
foregaende, eftersom deras planering i de fle$itaridast ar pa produktniva och alltsa inte sa
extremt planerad som vid lagt engagemang. Shoppihge da en mycket storre roll ibland
annat konsumentens alternativutvarderfh@litsd kan provrummets roll bero p& hur pass

engagerad en konsument ar i deras eventuella kop.

2.2 Konsumenters beslutsfattande
For att veta hur provrummet pa basta satt skamterfor att bland annat skapa trivsel och

paverka konsumenterna till ett kdp, ar det vikéititforsta hur de tanker i deras beslutfattande.
Som innan namnts fattar konsumenten olika bestutdsgit i deras vardag och da speciellt i
deras shopping (alternativutvardering och koépketilredan i sig ar en komplicerad process.
Men alla ar vi inte lika, och detta ar ndgot marsteda i atanke, att tanka pa konsumenterna

som enskilda individer med egna tankar och asikter.

Det finns mycket som styr konsumenters beslutsfdéade mest grundlaggande faktorerna ar
deras personlighet, demografi, socioekonomiska rfogky hur deras familjesituation och
storlek ser ut samt deras egen livsstil. Aven dattig/der, image och egna varderingar styr
deras tankande nér de ska fatta olika bé8lut.

Men mycket av konsumenters beslutsfattande berksdopa vilken typ av beslutsfattare de
ar, det finns olika kategorier som kan definierkkem stil det finns i denna process. Dessa
kategorier bestar av foljande; perfektionister rellenycket kvalitetsmedvetna,
varumarkesmedvetna, modemedvetna, de individer fsomer upplevelser och njutning i
deras shoppande, personer som ar mer prismedvetnaom vill ha "varde fér pengarna”,
impulsstyrda, konsumenter som kanner sig dverhopadal information och utbud och till
sist de som ar vanemassiga och varumarkeslojabas dessa indelningar av olika kategorier
ar det viktigt att tinka pa att vissa konsumentan katta olika beslut beroende pa den

produktkategori eller till och med butik de ska tianeller handla i.

18 Dahlén, M et al (2007) Sid. 51
19 Bostrom, M et al (2008)
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Dessa grundlaggande faktorer och den typ av béasase de ar kan i sin tur paverka deras

preferenser och beteende nar det galler derav\mitik och eventuellt provrur?.

Andra faktorer som kan paverka konsumentens bashtir enkelt det ar for dem att hitta och
handla i butiken, exempelvis hur latt de kan hitavrummet utan obefogat letande och den
information och hjalp som finns i butiken. For arnpeovrum kan det da bland annat gélla
skyltar till provrummet och hjalp fran personalesida. Hur bekvamt det ar for individen att
hitta bade till och i butiken &r ockséa en influetarfaktor, till exempel hur latt det ar att ta sig
igenom butiken for att komma till provrummet. Déasta faktorn handlar om det personliga

bemétandet konsumenten mottar frn butikens pelrébna

En annan aspekt som paverkar konsumentens proves$t datta beslut ar deras vana,
erfarenhet och grad av engagemang (engagemangategs upp i foregdende avsnitt om
konsumenters kopprocess). Det spelar ingen rolbftaren produkt kdps eller en vara fran en
viss produktkategori inhandlas, dessa tre aspekieras tankesatt férenklar deras shoppande,
men gor det dock betydligt svarare for en markriadsé att forstd och tanka sig hur
konsumenten kan tankas agera i framtiden. Dettéaréafor en marknadsférare att komma
underfund med matbara faktorer som att titta paviddrs demografi, familjesituation och
alder. Men eftersom personers vanor, erfarenheeagagemang inte gar att mata pa samma
satt, ar det desto mer komplicerat att ta reda ggsal faktore?” Vana, erfarenhet och

engagemang har dock stor betydelse fér konsumebndsigtsprocess.

2.3 Provrummets roll i beslutsprocessen
Nar konsumenten nu har gjort ett val av de olikkarahtiven av butiker och eventuellt deras

provrum som finns, de har kommit fram till blanchahhur deras beslutsregler for eventuella
kop ser ut och vilka sorts kop det handlar om, &anfinnas delar pa vagen mot detta kop

som antingen kan stjdlpa eller hjalpa deras bestueventuellt kop.

20 Bostrém, M et al (2008)
2L Bostrém, M et al (2008)
22 Bostrom, M et al (2008)
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2.3.1 Provrummets inflytande 6ver kopbeslut
Det ar viktigt for butiker att tanka p& provrumnsaim ett annat skyltfonster eller som en

annons som speglar butiken, att anvanda dennasaatsinnu ett saljverktyg for att 6ka deras
Idnsamhet och antal nojda kunder. Manga butikeg igidar dock inte detta, utan tror mer att
det ar har som konsumenterna endast snabbt prevawvdlda kladerna och efter en kvick titt
beslutar sig for ett kop eller inte. Sanningen é@n att chansen for att konsumenten koper
produkten okar med 50 procent da personalen talmkbmed konsumenten, och den till och

med 6kar med 100 procent d& de dven anvander sigtiens provruni®

Det ar i provrummet som konsumenten kanner sig s@st sarbar och utsatt, och dven har
dar de som sagt ofta beslutar sig for kop kontka kdp. Det & med andra ord denna plats
som kan kallas for "avslutet” i manga andra braesctien viktigaste platsen med ett kritiskt
ogonblick. Anda forbiser manga butiker denna mbgigtill att ge deras kunder en upplevelse

och hjalpa dem pé traven i deras kopbe¥iut.

2.3.2  Provrummet skapar trivsel
Maria Ekman arbetar som inredare och rumslig gestalch har skrivit en C-uppsats som

handlar om hur man utifran kundernas onskemal @ttob utformar provrummen pa béasta
satt. Hon menar att det i slutdndan handlar ommath skapar en trivsel for kunderna i
provrummen. De butiker som har forstatt inneborderett provrum som skapar trivsel for
konsumenterna och darmed gjort om deras utformriag,fatt mycket berom for detta. |
Stockholms storsta varuhus NK finns det en unddddbutik som for tre ar sedan gjorde om
deras provrum som nu ser ut som féljande: ordentligrrar, guldmoénstrade tapeter, krokar
att hanga av sina klader pa som &ven matchar prowais Ovriga design, tjock
heltackningsmatta och en behaglig ljussattning. Hae &ven installerat ringklockor som

konsumenten kan anvanda nar de behover hjalp fraw butikens personal.

Utbver detta har de aven ett storre provrum fokalessumenter som har deras barnvagn med
sig till butiken. P& grund av dessa andringar tautikar gjort har de fatt positiva reaktioner
enligt butikens séljare Lena Osin. De kommentaeehdr fatt sager bland annat att det ar

positivt att inte behdva oroa sig for draperier sigkerar att fladdra, ringklockan innebar att

2 Underhill, P (2006) Sid. 136-137
24 Underhill, P (2006) Sid. 137
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de slipper ropa p& hjélp nar de endast har undiekia p& sig®> En annan butik som ocksa
har insett potentialen med ett trivsamt provrumFéippa K, de har hogt i taket i deras
provrum, ordentligt med svangrum, de har levand&ngrvaxter i utrymmen och deras
belysning ar utformad av en ljustekniker. Aven debntik har fatt berom for deras provrum.
Lena Arthur, inredningsarkitekten som var ansvédigombyggnaden av butikens provrum,
menar att provrummet ar en lika viktig del for leth som resten, eftersom man ska se det

som en helhef

Enligt Arnlinders undersékning som han utférde Kiirdeskedjan KappAhl, har konsumenter
behov av att kunna hanga sina egna klader nagenstaa i provrummet medan de provar
butikens klader. Alltsa behovs det nagon eller ad&iastningsytor behovs for att underlatta
deras shoppande, bland annat en pall eller bankmdar. Det ska aven finnas nagon form
av vantplats utanfor provrummet for konsumentersaskap och smakrad. For att inte
behtva leta efter butikens personal ar det ockkfigviatt provrummen ar placerade i

narheten av butikspersonalens arbetsplats.

Majoriteten av konsumenterna i undersokningen gdena lamna provrummet for att kunna
se de olika utstyrslarna fran ett annat hall, virdent fran ett langre avstand. Dock ville de
flesta av dem helst gora detta lite avskilt oclvatri Arnlinder menar da att det finns ett behov
av ett "formak” som ar belaget lite undanskymt frésten av butiken, sa att konsumenterna
kan spegla sig sjalva och fa mojlighet att kanna ki@derna sitter i rorelse. Inne i
provrummet skulle det garna finnas en sidospegel sman kan reglera och dorren till

provrummet ska kunna visa om det &r upptaget ejfér

Det fanns individer bland understkningsobjekten dbtand inte ens provade kladerna i
butiken utan gjorde detta hemma istéllet, och l&ersedan tillbaka kladerna mot 6ppet kop
vid eventuellt missndje med dessa. Skalet till adetar att dessa konsumenter kéande att
provandet av klader upplevdes som stressfyllt, abkdt och inte tillrackligt privat. Pa grund
av att provrummen ofta kanns sma och daligt skyamgpstod dessa kanslor bland
konsumenterna. Arnlinder drar da den slutsatsrattrpmmen bor ligga lite mer avskilt, vara

mer tackande an det ar idag samt vara storre &rdetuvarande lage. Detta for att kunna ge

% Strom K, SvD, 02-03-2008
% Strom ,K, SvD, 02-03-2008
27 Arnlinder, M (2001)
2 Arnlinder, M (2001)
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konsumenterna en kénsla av trygghet och lugn. Belgen med en funktion av ljusreglering

var hogt uppskattat av framst kvinnorna i Arnlirmlenkatundersokning, orsaken till detta var
att klader har olika andamal och konsumenternagalina kunna se dessa klader i olika
ljuskaraktarer. Att kunna tillkalla personal forsatans i form av en serviceknapp var ocksa

nagot som skulle uppskattas.

Arnlinder utférde i sin undersokning egna experitrfén att ta reda pa vilken belysning som
skulle vara passande i provrummet, samt vilkenkidg som skulle vara den ultimata for att
tillsammans med ljusséttningen skapa en trivsanosiin for provrummets besdkare. Vad
han kom fram till var att lysrorsarmaturer med &ngd av 150 cm och en effekt pa 58 Watt
skulle ge den basta spridningen av ljuset samtdgrehljusniva. Arnlinder valde aven de
lysrér med de varmaste tonerna. Han menar avelgsatir utger mindre varme till skillnad

fran andra belysningar och att de drar mindre énafgd det galler fargkuléren valde

Arnlinder, efter att ha provat flera olika pa vaggen varm graddvit kulor med ett litet svagt
inslag av gult. Detta val grundas pa att denna tiicx mycket bra ihop med den valda
belysningen. Han menar aven att ett ljust och aédi#rgsatt provrum gor det lattare for
konsumenten att uppfatta kladernas farger pa adtt Bnligt Arnlinder ar det kladerna som
ska lyftas fram och inte rummet de befinner siyid starkare kulorer kan dessa paverka

konsumentens uppfattning om kladernas verkliga¥rg

Det resultat Ekman fick fran sina undersokningar ath konsumenterna vill kunna se néar
provrummet &r ledig kontra upptaget, utanfér prawmen ska det finnas en tillrackligt stor
yta for att kunna ha sittplatser och fler spegkar finnas tillgangliga. Det ansags aven bra om
det fanns en knapp inne i provrummet for att kutiliikalla personal vid eventuell hjalp.
Undersokningen visade aven att det som standadkbiomas stadiga krokar och méjligheter
till att avlastning i form av en pall eller stolelPagarna i studien menade aven att belysningen
maste forbattras, och Ekmans asikt gallande detatt anan forst maste testa ljussattningen i
provrummet innan man beslutar sig for den slugaltbelysningen. Nar det galler den minsta
acceptabla storleken pa provrummen blev resultaurdersckningen att mattet inte far
understiga 120x120 cm och Ekman har gjort en regetid Arnlinders studie i sin uppsats dar

mattet 140x150 cm anges som en acceptabel ochtiglaktorlek p& provrummét.

29 Arnlinder, M (2001)
30 Arnlinder, M (2001)
31 Ekman, M (2003)
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Precis som Arnlinder, utférde Ekman egna experimehtstudier for att komma fram till den
basta belysningen i provrummet. Till hennes hj@denEkman en erfaren scenograf som har
arbetat mycket genom aren med just belysning asdttning i olika miljder. Resultatet hon
kom fram till var att belysningen lampar sig bdshgm en osymmetrisk placering 15-20 cm
framfor huvudspegeln, samt reglerbart ljus i vanrfen pa sidan om spegel. Genom denna
placering av belysningen kommer den att spridag frer provrummet och konsumenten.
Ekman menar &ven att den sorts belysning som lasigabéast i provrummet ar glodljus.
Angaende fargsattningen menar Ekman att den boad® iven ljusare ton som inte avger
nagon farg pa kladerna, detta for att en starkingsfittning kan ge provrummet ett intryck av
att vara annu mindre an vad det i verklighetenDérren till provrummet ska vara hel och
man ska kunna stanga den utan att den star liglgod, dock far det garna finnas en liten

oppning bade uppe och nere for att forbattra vatiihen till provrummet?

2.3.3 Vanliga brister i provrum
Den ursprungliggerceptionsprocessesom uppmarksammades i slutet av 1940-talet menade

att manniskors perception utgors av en flersteggs® Idag finns det flera olika
marknadsforingsstudier inom detta omrade som wdttakonsumenter kan paverkas av saker

de tittat p& utan att ens ha sett objektet i friga.

Innan konsumenten medvetet registrerar ett objektogngar denna tva processorer, den
forsta kallas foperceptuell vaksamhetch den andra gar under nampetceptuell troskel

Den forsta processen innebar att konsumenten fidgéste rikta sin uppmarksamhet mot ett
visst objekt, det maste alltsa pa nagot satt falegas intresse. Den andra processen gar ut pa
att konsumenten har ett visst skydd mot sadanmntie\iill se, de skyddar sig sjalva mot
objektet. Vill konsumenten pa ett omedvetet plae s ett visst objekt av olika anledningar
kommer de att ignorera det istallet. Sadana forefdal namligen foretrade i denna
perceptionsprocess. Undersokningar visar att orexgonering ar attraktiv for konsumenten

okar butikens forsaljning:

Denna perceptionsprocess kan man tolka som saaathiskor garna undviker att titta pa
sadant de inte anser vara attraktivt eller tilhdai deras 6gon, och ofta faller detta pa deras

egen spegelbild vid deras tid i provrummet. Manggklers provrum idag har speglar som har

32 Ekman, M (2003)
% Nordfalt, J (2007) Sid. 29
3 Nordfalt, J (2007) Sid. 29
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en tendens till att férvrdnga ens spegelbild, getmverkar den foérstora eller forminska ens
kroppsform. Det ar ett vanligt fenomen att konsuteemte trivs med deras spegelbild i
provrummet och antingen tar och provar kladernarhanmstallet och byter vid eventuellt
missnoje, eller sa beslutar de sig for att inteskikaderna pa grund av provrummets inverkan.
Detta kan da paverka butikens negativt i form alofade kunder, framtida och nuvarande,

och darmed en minskad l6nsamhet.

Det finns manga olika orsaker till varfor konsunegrinte trivs i vissa provrum, men ofta vet
de sjalva inte om anledningen till deras otrivéal.av orsakerna som &r mycket vanlig ar att
provrummens storlek ar sma och man har problemattefd plats med bade sig sjalv och de
klader som ska provas. Detta medfér aven att marem&ortare distans till spegeln vilket
leder till att man inte far en realistisk syn over kladerna sitter pa en. Man har aven svart
for att testa om man kan rora sig ordentligt i klid@h, eftersom man inte kan ta nagra steg for
att kanna eftet

En annan faktor som kan paverka konsumentensawistvsel i provrummet ar belysningen.
Tanken bakom provrummen ar att man som konsumentaskn realistisk bild 6ver hur man
ser ut med de utvalda kladerna, vilket medfor aft @ viktigt belysningen har den ratta
ljussattningen. Oftast finns det tva olika sortbedysning i provrummen; antingen &r den
skarp och resulterar da i att man endast kan sdjusl omkring sig och har svart for att
fokusera pa kladerna, eller sa ar den dunkel samf&an att kanna sig deprimerad och har
svart for att se fargerna pa kladerna, vilket kedal till att man istallet far lust att lamna

provrummet?®

En annan vanlig brist i dagens provrum ar dessepilag. Férutom det faktum att det maste
finnas manga provrum i en butik, maste dessa amemtydligt utmarkta for att konsumenten
latt ska kunna lokalisera dem. Ligger provrummanidagt bort fran sjalva kladerna ar det fa
konsumenter som tar sig besvaret att anvanda dentajipar talamodet efter att leta efter
provrummen och detta resulterar darmed i att de kdiper butikens produkter. Under en
studie som utférdes i en butik var det manga avdkuma som hade famnen full med klader,

men gick runt i butiken pé jakt efter ett provrdm.

% Pinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
% pPinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
37 Underhill, P (2006) Sid. 138
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2.4 Sinnesmarknadsforing
| framtidens detaljhandel kommer det att bli allktigare att butiker konkurrerar med

manniskans fem sinnen som utgangspunkt for attasti¢ fran den stora mangd butiker som
redan idag finns pa marknaden. Genom att ge konsienma en ultimat sinnesupplevelse kan
butikerna & fler kunder genom att de tillfreddstatleras hjarta och hjariaGenom att tanka

i dessa banor och att aven tillampa denna markoadgéteknik pa sina provrum, kan butiker

ytterligare utmarka sig och undvika att bli &nnuk&desbutik.

Doft som en del av marknadsféringen ar ett av de b&steen for butiker att skapa
sinnesupplevelser. Det har visat sig att doftermdnnesrika och bra fér manniskans
valbefinnande, de kan ha en positiv betydelse fnasl sinnestamning och psykologiska

tillstdnd. De kan minska stress och spanningaiistéhiet skapa harmoni och balaffs.

Det andra sinnet som anvands mer och mer i markimaaty idag adjud. Precis som doft kan
ljud bidra till manniskans sinnesstamning och psygiiska tillstand, de kan ge lugn och ro
till manniskan vid réatt tillAmpning och grad. Athhgnda sig av musik i butiker kan enligt
undersokningar utlosa specifika kanslor hos konsuenea, det kan fa dem att spendera mer
tid pa den plats dar musiken spelas pa grund avtrilsel de upplever. Ofta handlar det
ocksa da om musik i en lugnare takt, men aven musill ett hogre tempo ar fordelaktigt

eftersom det enligt undersokningar kan tka graderpahetsning hos mannisktr.

Man kan valja mellan tva olika sorters musik atvarda, antingen forgrundsmusik eller
bakgrundsmusik. Forgrundsmusik innefattar artisten sangtexter och &ar da ocksa mer
varierande nar det galler musikens tempo, tilllsad fran bakgrundsmusik som innefattar
instrumental musik som i de flesta fall har en mestriktiv variation av tempo, frekvens och
volym. Baserat pa ett av dessa sorters musikval keam lattare attrahera specifika

malgruppef*!

Synenar det sinnet som ar mest framtradande hos mamiskajoriteten av manniskans
beslut grundar sig hos de flesta pa just synenadttinda sig av farg i sin marknadsforing ar

mycket fordelaktigt eftersom farg aktiverar ochmstlerar ménniskors kanslor och spelar

3 Hultén, B et al (2008) Sid. 42
39 Hultén, B et al (2008) Sid. 52-53
“OHultén, B et al (2008) Sid. 76-83
“LHultén, B et al (2008) Sid. 84
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darmed en stor roll fér synupplevels&rVilken farg man faktiskt valjer att anvanda kaelsp

stor roll pa4 konsumenters beteende, attityd oclslkénOlika undersokningar pekar pa att
tillampning av rod farg kan bland annat 6ka sttess manniskor, medan en bla farg istéallet
kan verka lugnande. Andra forskningsresultat visgen att man dras mer till varma farger

gentemot kalla fargé?r

Man kan séga att det sinne som fungerar som mamsskedimensionella sinne knseln

eftersom det ar genom kanseln som man uppfattaintemsionella foremal pa absolut
mojliga satt. Men inom marknadsforing ar det integnmed att foremal endast ser visuellt
tilltalande ut, de maste aven skapa en god kanskelugise hos konsumenten. Vid beroéring
som upplevs som behaglig utséndras ett hormon hasniskan som bidrar till deras

valbefinnande och trivsel i form av lugn och*fo.

Olika material kan ge olika kanselupplevelser, matesom &r naturliga sdsom lader och tra
uppfattas i allménhet som varma och mjuka. Dessankan da anvanda for att fa manniskor
att kanna sig avslappnade och kanna harmoni medematEtt annat material som ockséa kan
skapa en varm kéansla ar tegel, bland annat pa gumidss farg och att manga kopplar inop
tegel med varma braskaminer. Harda och onaturligaenal sasom glas och metaller
uppfattas oftast dd som motsatsen, namligen kallah@rda. Man kan alltsa genom olika

material skapa en god atmosfar i butifcer.

En annan aspekt butiker maste ha i atanke naraler gconsumenters kanselupplevelser, ar
att deras butikslayout inte pa nagot satt kan Hitlratt fa konsumenterna att kanna trangsel.
Att kanna trangsel pa grund av nagot fel i butiksl#en kan skapa fler negativa kanslor hos
konsumenten an trangsel pa grund av exempelvisdaader i butiken. Alltsa ar det viktigt
for butiken att de utformar butiken och dess iniegrpa ett sadant satt att det inte skapar
trangsel for deras kundét.Aven denna kansla av trangsel fungerar pd samtha silva
provrummet, ett utrymme som kanns for litet ocmdtdkan forkorta konsumenters tid i

provrummet.

“2Hultén, B et al (2008) Sid. 97-103
3 Nordfalt, J (2007) Sid. 163-164

“ Hultén, B et al (2008) Sid. 140-143
> Hultén, B et al (2008) Sid. 145-146
“® Nordfalt, J (2007) Sid. 223-225
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Temperaturen inne i provrummet spelar ocksa rdtl, paova klader kan vara kravande
eftersom man ror pa sig. Manga konsumenter har #ieealika utstyrslar de vill prova, vilket
med en hog temperatur kan leda till att de kanmebleind annat vimmelkantiga. Manniskor

har lattare for att tolerera en svalare temperuen hogre varnfg.

3 Metod
| detta kapitel forklaras metoden narmare som uligdr Jacobsen — Vad, hur och varfor. Vi

foljer de atta faserna fran Jacobsen for att kitige lasaren en forstaelse till metoden.
Undersokningarna bestod av tva fokusgrupper sanpnapindividuella fragor till
konsumenter i fyra olika butiker.

3.1 Litteratur
Vi har genom vart val av relevant litteratur titm#t andra gjorda studier om likartade amnen,

och da gjort kedjesdkningar. Det vill saga att miaar utifrin deras referenslistor i
kallforteckningen hittat olika kallor, som genomadeansokning av dessa fann relevanta for
denna uppsats problemstallning. Vi har aven letadr eartiklar om amnet genom olika
databaser pa Internet for att hitta belagg tillgrakden till denna uppsats. Litteraturen valdes
for att vi ville se hur konsumenter beslut paverkak vad som i deras omgivning influerar
dem, samt hur de tanker nar det géaller att valjdlamenlika provrum eller butiker. Det var
ocksa vasentligt for uppsatsen att ta reda pa leumlika faktorerna kan paverka oss
manniskor. Att titta pa andras forskningar och Iteswar aven detta nodvandigt for att kunna

jamfora denna uppsats resultat med deras.

3.2 Utveckling av problemstélining
Vi ville undersoka de olika parametrarna som kavegéa konsumenterna i provrummen till

ett kop, samt undersdka konsumenternas attitydeésikter kring provrummens utformning.

Anledningen till hur denna problemstallning uppkbar med att vi insag att det var ett amne
vart att skriva om da en av oss uppmarksammaderyrowen och bristen utav det i en
kursbok som heter Underhill — Why We Buy. Vi harrgmmligen uppmarksammat
provrummen och dess olika utformning, vilket gaéndill denna examination. Eftersom vi

sjalva kunde sétta sig in i bristen av provrummeh att vi sjalva har olika erfarenheter och

*"Pinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
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asikter blev detta ett amne vart for oss att uridersEtt intresse uppkom att se andras asikter

och erfarenheter angaende provrum.

Provrum ar ett amne som inte har blivit undersaktlar en storre utstréackning. Detta har
medfort att uppsatsens problemformulering kan veiar till den delen att provrum i sig ar
ett omrade dar inte finns mycket teorier kring. Meaorin finns istallet runt om uppsatsens
problemstallning, som till exempel kdpbeslutet gasi provrummet. Detta leder darmed till
en klar problemstalining. Vi ville beskriva hur prammet paverkar konsumenterna och aven
beskriva deras olika attityder till dem. Eftersomdarsokningen haller sig till butikernas
provrum och inte till sjalva butikerna, kan darmeae@sultatet inte generaliseras.
Undersokningen som gjordes kan ses som en pilegstofr ndgon annan mdjlig studie av

en extensivare art.

3.2.1 Undersokningsutformning
Vi har arbetat utifrAn en extensiv undersokningd,vilesaga en bred undersokning da vi hade

en fragestallning som gjorde att vi ville undersdkanga konsumenter med ett mindre antal
fragor, for att komma narmare deras tankar och wykigr kring provrummens utformning
samt for att se andel kop som sker i respektiveiklpuovrum. Detta var da
kundobservationerna. Det skedde da en tvarsnitestddt vill sdga en studie dar man valjer
att studera enheterna vid en given tidpufilbenna undersokningsform valdes p& grund av
att det ar vasentligt foér uppsatsens problemstiglaitt ta reda pa hur manga kop kontra icke
kop som sker i varje provrum, om det finns nagopdimg mellan hur provrummen ar
utformade. Om det ar nagon skillnad mellan de tufikbr dar provrummen &ar samre

utformade an i de provrum dar de enligt teorindttrke i sin formgivning.

Vi arbetade aven utifran en intensiv undersoknited,vill sdga att det undersoktes en mindre
grupp konsumenter for att komma mer in pa djupetlenas attityder till utformningarna av
provrummen och erfarenheter, detta blev da fokygzgtna. Det innebar att vi valde ut ett
fatal enheter och enheterna som gjorde det mégligtgd pd djupet med varje enfiet.
Anledningen till detta val av undersékningsform ganom att samla en grupp konsumenter
fick man en tydligare bild av deras asikter ochammheter, eftersom en diskussion kring

uppsatsens amne skapas lattare i en grupp &n orhadarvalt individuella intervjuer.

8 Jacobsen, D-I (2002) Sid. 107
9 Jacobsen, D-I (2002) Sid. 98
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3.2.2 Understkningsmetod
Den kvalitativa metoden gav mojligheten att stédlgdfragor till svarsstallaren och vi foljde

darfor den kvalitativa metoden da undersokningamad fokusgrupper och Oppna
individuella fragor gav den mojligheten. Denna ndel@mpar sig ofta nar man har ett oklart
amne och man kan komma fa fram nyanserad beskgyvifiersom detta var ett &mne som
var relativt outforskat, fanns det ocksa en st&t & att man som intervjuare var mer oppen
for diverse information som kunde uppkomma undedeusdkningarna. Vi foljde av den

anledningen den kvalitativa metoden.

Hade man ett alltfor slutet forhallningssatt kuntde ha resulterat i att man latt laste sig vid
amnet och dess problemstélining, och da missaaetemformation som kunde ha kommit
fram om man hade en kvantitativ undersokning. Detags otroligt viktigt att inte skapa en
sadan lasning eftersom det kunde frambringa koragidiker i arbetets resultat och slutsatser.
Det kunde aven leda till att man gick miste om anf@iktorer som kan ha stor relevans till
uppsatsens problemstallning och syfte. Vi ansagnatt inte till samma niva frambringade
denna lasning genom att man foljde den kvalitathetoden. Eftersom mdjligheten fanns att
stalla foljdfragor vid eventuella oklarheter fardet efter undersokningen inga tvivel om vad

som menats.

3.2.3 Insamling av data
Som precis sagts skulle undersokningen byggasgfokusgrupper samt 6ppna individuella

fragor, till konsumenterna vid kundobservationedfakusgrupperna ansags fordelaktiga for
denna del, eftersom man kunde fa fram nya nyargdedjup till fragestaliningen och amnet.
Det som lag till grunden for denna undersokningatafa fram mer av konsumenters asikter
och tankar kring provrummen. Deras olika erfareaheth attityder kunde vara olika, men de
kunde ocksa vara sammanhanganda till varandraseehfeter, vilket kan ge en inblick till

attityderna till provrummen.

Fokusgrupperna genomfordes i hemmamiljo under edagada de utvalda deltagarna var
tillgangliga. Det utfordes tva fokusgrupper, dersfa tog plats i Helsingborg och den andra i
Laholm i vara egna hem. Enheterna befann sig i &t de var bekanta med och kande sig
avslappnade och bekvama i. Dessa miljoer valdesttoforhindra eventuella kanslor som
nervositet och osakerhet vid en frammande platsleUigruppintervjuerna hade en av oss

rollen som moderator, medan den andra antecknadeersvHar fanns risken att missa
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information da det bara var en person som anteeknaeh vi spelade for sakerhets skull in
hela intervjun genom en bandspelare. Detta gjofileatt kunna ga tillbaka och kontrollera
olika utsagor.

Den andra delen av insamlingen bestod av Oppnavithdilla intervjuer, och dessa
observationer genomférdes i fyra butiker pa Valgpegntrum i Helsingborg. Utifran varje
provrum stalldes det tre konkreta fragor till femicnsumenter per butik, alltsa sammanlagt
sextio individer. Fragorna som stélldes var; 1) 8k&opa eller inte kopa? 2) Varfor — varfor
inte? 3) Kanner du att provrummet kan ha paverktathaéslut? Dessa fragor var samma
oavsett om konsumenterna avslutade ett kop eller Meningen med observationerna var att
visa andel kop som skett samt inte skett, ochtitiranalysen se om det fanns nagon skillnad
mellan kopen i de olika provrummen. Det var vasghtior uppsatsen att undersdka hur

konsumenter verkligen agerade i provrummen.

Som tidigare ndmnts var det inte av intresse d# véka butiker som observationerna tog
plats i, utan endast deras provrum. Av den anlggmnnamns inte butikerna, utan
provrummen doéptes till nummer ett — fyra. Provruammner ett och tva ar de provrum som i
teorin var béattre utformade medan tre och fyraéipbvrum som var sdmre utformade. Vi
fick tyvarr inte fotografera provrummen i butikermaen en detaljerad forklaring till var och

ett av provrummen kommer nedan.

Provrum 1: Detta provrum lag langst in i butiken vid derasderkladesavdelning.
Provrummet var avskilt ifran resterande av butikeet, vill sdga provrummet var ett "eget”
rum. Utanfor dessa provrum fanns det en stor hppisspegel samt tva pallar och en stor
ryamatta. Provrummen hade tjocka draperier i enfditg som var heltackande, och péa golvet
fanns en rund ryamatta i brun farg. Storleken wdiacl,5-1,2 meter, det fanns en stor spegel
med en kompletterande vinkelbar spegel pa motsddt &rokar for att hanga av sig sina
klader pa var ocksa tillgangligt. Vaggarna var awi kulor med en moénstrad fondvagg som
matchade resten av inredningen och belysningendéearpad. Musiken var lagmald och
installd pa radiomusik. Temperaturen var varkervéiim eller kall, men det fanns inte nagot
satt att tillkalla personal vid hjalp. Det marktese av nagon bestamd doft i provrummet.
Kassan var placerad i bérjan av butiken och kumde ses fran provrummen, men under

besoket var personalen inte langt fran provrumnfiemsem de rorde mycket pa sig.
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Provrum 2: | denna butik var provrummen placerade langsthbatiken men man sag dem
klart och tydligt fran ingdngen, @ven utan tillgéngill skyltar. Trots detta Iag det avskilt fran
de andra delarna av butiken. Precis utanfor prommamkunde medhavande sallskap sitta pa
en stor svart skinndyna, och en stor spegel pa &®x1,3 meter fanns utanfor. Dorrarna till
provrummen var av tra och tackte mycket av ingangéde ovanfor och nedanfor dorren.
Inne i provrummet var golvet av tra och vaggarnamalade i en vit kul6r. Det fanns en pall i
hornet samt krokar for avlastningsbehov. Belysningar ddmpad och musiken som spelades
var av ett hogre tempo som man kunde héra fraemest butiken. Aven har kunde man inte
marka nagon sarskild doft, och temperaturen van @esm omarkbar. Personalen var inte langt

borta eftersom deras kassa fanns cirka tre medafartproviummens del.

Provrum3: Aven har var provrummens placering langst in i kenij och skyltningen dit var
svar otydligt markt. Utanfor provrummen kunde mamé personalens arbetsbank dar vid
tillfallet av observationen ett butiksbitrade vearfvarande. Det fanns en spegel efter raden av
alla provrum men inget sittplats. DOrrarna till yremmen var av tra men en glipa fanns
mellan doérr och dérrkarm. Interibren bestod av vid@gar och golv av vit klinker som vid
detta besok inte var stadade., man kunde se datomsamt kladesetiketter. En pall fanns i
hoérnet samt krokar for avlastning, en helkroppsepsgmt en mindre spegel pa motsatt sida.
Dar fanns ingen musik vid provrummens del, endgest butiken som man inte kunde hora
om man befann sig i ett provrum. Belysningen vargkoch kunde inte regleras och ingen

utpraglad doft kunde uppfattas.

Provrum 4: Provrummen i denna sista butik fanns placeradeipseen foregaende provrum
langst ner i butiken, det fanns ingen skyltning Man kunde inte se provrummens placering
om man stod vid ingangen till butiken. Utanfor defanns det ingen sittplats, en spegel fanns
lite langre bort fran provrummen. Doérrarna var @vdch hade en glipa mellan dérr och karm,
interibren var vita vagar och tragolv. Dorrarna wr@e heltackande och man kunde se in om
man stod cirka en meter frAn provrummet. En helpsspegel hangde pa vaggen motsatt till
dorren och det fanns krokar for avlastning. Belggen var skarp och kunde inte regleras.
Musiken var av ett hogre tempo och hordes inte mtyckrovrummet. Man kunde inte kanna
nagon doft i provrummet. Personalens kassa vaemdd borjan av butiken och kunde inte

ses fran provrummen pa grund av en pelare.
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3.2.4 Enheter
Valet av enheterna till de individuella intervjuamid kundobservationerna skedde utifran ett

bekvamlighetsurval vid provrummen. Det vill saga\atfangade personerna efter de hade
varit och provat klader i provrummen, detta gjoedepersonerna i fraga kom direkt ut fran
den “reala” miljon. Undersokningen byggde pa dehadefyra olika provrum och till varje

provrum blev femton personer intervjuade, vilkev gatalt sextio konsumenter som kopte

eller valde att avsta kop pa grund av olika skal.

Gruppintervjuerna, alltsd fokusgrupperna, skeddenoge inbjudningar till diverse
konsumenter med ett intresse for inkop av kladeesda blev sammansatta genom var
umgangesomkrets som frekvent anvande olika provrsim shopping. Antalet respondenter
som bjods in var fem till atta konsumenter per grufpr att det lattare skulle skapas en
diskussion bland dessa. Anledningen till varfotalantal inte var htgre berodde pa att ndgon
respondent da latt kunde falla in i mangden och fitk chans att ge sin mening och asikt.
Diskussionerna kunde ocksa med ett hogre antalidwatiriskera att spara ur eftersom det da
skulle finnas manga asikter som ville fram. Vi &ill vara fokusgrupper koncentrera oss pa

konsumenter som hade ett genuint kladintressettféika resultatets relevans.

Om det hade gjort slumpmassiga val har hade maaratatt fA svarsstallare som inte hade
ett personligt intresse av provrum och resultatetde da ha blivit mindre relevant for arbetet.
Eller kunde en av konsekvenserna ha blivit attisku$sion hade svart att komma igang och
tillrdckligt med svar och resultat inte hade frammoit for att kunna dra tillrackligt med
slutsatser. Darfér var det vasentligt for uppsaseslevans att respondenterna i dessa
fokusgrupper var intresserade av amnet och provmetsiietydelse i deras shopping. Det
slutgiltiga antalet for fokusgrupperna blev fyrasstéllare i Helsingborg samt fem individer

i Knared.
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3.2.5 Tillvagagangssatt vid analysering
| denna del listar Jacobsen tre underrubriker @arfdrsta forklaras och sedan de resterande

rubrikerna.

1) Denna del bestod av tre delar, dar den forsta detgiok fran att vi skrev ner hela intervjun
med fokusgrupperna i text direkt efter att inteerjua hade tagit plats. Detta gjorde vi da det
kandes otroligt viktigt att gora eftersom man Btimmer relevant information som kan ha
uppkommit. Den andra delen innebar att vi nu giék frenskriven data till kommenterande,
vilket gick ut pa att kommentarer lades till vainéervju fraga och utsagorna sorterades. Detta

for att det underlattade analyseringen av uppé@iitslarnas svar.

Den tredje delen innefattade att den kommenteraiadie skrevs Over till annoterande data,
vilket innebar att intervjuerna sammanfattades. f3aren éverblick 6ver de intervjuade och
den tidpunkt som undersdkningarna tog plats, viksultat som kom fram och hur dessa
hangde ihop med uppsatsens problemstélitfirpetta gjordes for att man lattare kom ih&g
vad det var som har sagt under intervjuerna, dé¢uittade arbetet att jamfora resultatet fran
fokusgrupperna samt aven arbetet vid analyseriagedessa resultat med uppsatsens teori.
Det vi gjorde efter att ha skrivit ner intervjunrat sammanstalla svaren efter frdgorna. Da

kunde vi lattare se vad det var vi fick svar pa.

2) Till kategoriseringen delades olika begrepp ochi¢gesom uppkommit under intervjuerna
in i olika kategorier. Utifran dessa indelningaapldes sedan Over - och underrubriker for att
hitta sammanhang mellan de olika kategorierna. ¥ide att genom forsta delen att
sammanstalla svaren med fragorna, efter detta deagasedan rubriker som skulle passa till

diverse svar. Genom att sammanstalla det pa dstensags det att vi fick hjalp till nasta del.

3) Den sista del som féljde var att det nu skulle skagn kombination, det vill sdga forsoka
se ett samband fran ett svar till ett annat, fosatvad som hangde ihop med vad. Fanns det
ndgot samband mellan ett uttalande fr&n en upfigiitsare och dagens provruthEftersom
svaren och fragorna sattes ihop med de olika grappgav detta mojligheten att lattare kunna

urskilja de olika gruppernas svar eller se likhedemellan grupperna.

*0 Jacobsen, D-I (2002) Sid. 219
*1 Jacobsen, D-I (2002) Sid. 240
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Motiveringen till denna kategorisering och kombingrav insamlad information var att man

efter att ha dragit olika slutsatser baserat paltasfran denna undersokning, kunde ga
tillbaka och ta reda pa om det fanns nagon koppiegjan de slutsatser man dragit och de
uppgiftslamnare som lamnat den informationen. et ka nagot att géra med denna individs

livsstil, familjesituation etcetera.

3.2.6 Tolkning av resultat
| detta avsnitt var intentionen att hitta olika $smd mellan det resultat som framkommit fran

undersokningarna och den teori som presenteragesikapitlet. Eftersom detta amne var sa
pass outforskat och andra uppsatser med sammaeprstélining inte fanns tillgangligt,
gjordes det istallet jamforelser mellan vissa avsaw denna uppsats med likartade resultat
fran andras studier, exempelvis storleken pa ettrpm och ljussattning.

3.2.7 Validering av resultat
| detta skede presenterades resultatet fran urdengfarna och eventuella slutsatser som

dragits. De parametrar som togs upp i teorin samiersdkningarna, presenteras och hur
dessa skulle se ut for att paverka konsumentelinatttipositivt kopbeslut. | kapitlet efter
slutsatserna, det vill saga Forfattarnas refleldipdiskuterade dessutom om de pa nagot satt
kunde ha paverkat resultatet och darmed uppsaitsemsa giltighet och trovardighet. For att
gora detta gick vi tillbaka till de uppgiftslamnasem ingatt i undersdkningarna och sag om
man pa nagot satt kunde ha paverkat deras utskgtiska diskussioner av resultatet och
valet av undersokningsformer skedde, valdes rétbanech kan det ha blivit ett annat resultat
om en annan valdes? Den kategorisering som viddféw resultatet efter undersékningarna

granskades och gjordes annu en gang, blev det sagsuigat da?
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4 Resultat

| detta kapitel presenteras det resultat som framnmkid fran de tva olika undersokningar vi
har utfort, for att till slut kunna analysera odfa dlutsatser utifran datainsamlingarna och den
relevanta teorin. Forst kommer resultatet fran $gkupperna att redogoras for, darefter
svaren fran kundobservationerna som tog plats lutmsg till fyra olika provrum. Forst ar
dessa beskrivna var for sig och darefter uppstéldixa diagram for att ge en battre och mer

lattlast overblick dver resultatet.

4.1 Fokusgrupper

4.1.1 Vanliga brister i provrum

Vid frdgan om respondenterna ofta maste leta gftewrummen i butikerna menade
majoriteten av dem att om de har besokt butikeuntfiimtraffar detta inte ofta. Men om de inte
har varit i just den butiken tidigare hander detligen att de inte ser provrummens placering,
detta beror i de flesta fall pa dalig skyltning athrleken pa butiken, ju storre, desto svarare
att lokalisera provrummen och skyltningen blir &mniktigare. De foreslog att man kan bérja

skylta vagen till provrummen redan i borjan av bei.

De menar att den framsta orsaken till varfér marstm&id de flesta tillfallen leta efter
provrummen beror pa som innan namnts dalig skydtaiv dessa, och for att butiken placerar
provrummen i ett horn i butiken dar det finns pla annan stor anledning beror pa
marknadsforingssyfte, butikerna placerar provrumnd@gst in i butiken for att de vill att
kunderna ska ga igenom hela butiken for att se @itmlukter i deras sortiment innan de

slutligen bestammer sig for ett visst kladesplagg.

En av de kanske mest frekventa och storsta bisster enligt fokusgrupperna férekommer i
dagens provrum ar dess belysning. Samtliga respoedear varit med om detta vid mer &n
ett tillfalle och menar att detta &r en av det ig&ste faktorerna i provrummet som ska

fungera positivt.

4.1.2 Parametrar i provrummet som paverkar képbeslutet
Vid eventuellt letande av provrum anser hélfterrespondenterna att kopbeslutet paverkas

beroende av hur angeldgna de ar att inforskaftadeiskladesplagget, men de flesta struntar

istallet i det eventuella kbpet och hanger tillbdkaderna. Endast en av dem utnyttjar
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butikens 6ppet kop/bytesratt policy och provar klid hemma istallet. Manga av de andra
menar att det blir for krangligt och problematiskt ta sig tillbaka till butiken vid eventuellt

aterlamnande.

Samtliga menar att provrummet stjalper mer an \achglper deras képbeslut. Vid eventuell
stjalpning beror detta i de flesta fall pa blanahanljussattningen, speglarnas storlek, antal
och placering, om dorrarna eller draperierna tibyoummet inte tacker tillrackligt. Det &r
aven en stor nackdel for deras kopbeslut om pronvetmbrister och de istallet maste ga
utanfor dessa for att battre se kladerna. Det én &tressigt och paverkar dem mycket om det

finns en lang ko med andra konsumenter som vaatattda anvanda provrummet efter dem.

Respondenterna haller med om att en icke tillfrédlsside spegelbild paverkar deras beslut
om kop kontra inte kop. Kéanner de att de inte gdadned vad de ser i spegeln hander det
ideligen att de beslutar sig for att inte kopa k. Men skulle det vara att de vet att
speglarna i provrummet aterspeglar deras avbildegtpfelaktigt och orealistiskt vis kan de
av ren trots besluta sig for att inte langre hamdilst den butiken. Aven belysningen kan ha
denna paverkan, om ljussattningen lurar deras oghrexempelvis kladernas farg och kulor

kan de bli irriterade och avsluta det eventuellpett

Alla ar 6verens om att belysningen spelar storfiwlideras beslut om att kbpa kladerna eller
inte, halften av dem provar hellre klader i egtlioch trangt provrum med bra belysning &n i
ett med som har ett stérre utrymme men med betysdimre belysning. Aven tillgangen till
personal kan paverka deras kopbeslut, de far mrte for patrangande och maste vara latta att

hitta ute i butiken. Detta ar en faktor som magigh av deltagarna ar éverens om.

Det ar inte manga som valjer butik efter provrumnaietck kan de flesta istalletilja bort

butiken pa grund av deras provrum. Vet de att jiest butiken har ett i deras mening daligt
utformat provrum kan de istéllet valja att handlan annan butik som besitter liknande
sortiment. En del av respondenterna menar docklestkan bero pa kladesplagget man ska
kopa, ska man inhandla exempelvis en jacka spetantk sa stor roll hur provrummen ser ut

eftersom man kan prova kladesplagget ute i butikigtiet.
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Provrummets roll har en lite stérre betydelse ypthoerade kép kontra planerade kdp, men
det beror ofta pa vilket kladesplagg det handlaramim hur angelagen man &r att inforskaffa
detta. Ar man inte alltfér intresserad (oplaneraddlet lattare att strunta i kopet om asikten ar
den att provrummet inte ar for tilltalande att padstader i. Nar det handlar om ett planerat
kép kan konsumenten lattare kontrollera provrummden mening att man vet vad det ar

som ska inhandlas och kan d3, i de fall man vetgnavrummen ar utformade, sélla bort

dessa butiker.

Manga anser att ett samre utformat provrum lattfRasem att tappa lusten att shoppa, vilket
i sig paverkar deras kopbeslut eftersom de i mawfallen da valjer att handla i en annan
butik eller till och med att avsluta deras shopparidketta sker oftare vid oplanerade kdp &n de
planerade, i och med att de vid de planerade kigean har bestamt i forvag att de maste
kopa ett visst kladesplagg. Da ar det lattare atbverseende med butikers provrum an vid

impulskdpen.

Det ar oftare som trangsel upplevs i ett provrumtiaatt man har tillrackligt med god plats
for att kunna réra pa sig. Aven denna faktor kavepéa deras kopbeslut, kanner de att de har
svart for att réra pa sig och da inte kan fa em kil av hur kladerna sitter kan de strunta i
provningen och da hanga tillbaka kladerna. Fargemdaktor som inte paverkar deras beslut
om kop till en storre del, om det inte har en niegadverkan pa kladernas egna farger. De far

alltsa inte manipulera ens syn.

De provrum dar ett beslut om atte kbpa butikens klader har varit smutsiga, spegléara
manipulerat spegelbilden sa att konsumenten intk &n realistisk bild av sig sjalv,
belysningen har varit bristande, dérrarna till prommet har inte téackt tillrackligt. | dessa

provrum har aven temperaturen varit for hog ochtilagionen har varit dalig.

4.1.3 Provrummet skapar trivsel
Det far helst inte vara nagon sarskild doft inpeavrummet, alltsa en neutral doft som ligger

i bakgrunden och som inte ar for uppenbar. Om dgtenZilja en doft ska det vara doften av
rengdringsmedel som da menar att provrummen aédade, en svag doft av citron eller
nytvattade klader. En alltfor tung doft sdsom earksparfym kan fa dem att istallet lamna

provrummet.
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For att de ska kanna sig trygga i provrummet mdst&unna stanga om sig ordenligt, alltsa
maste det finnas en dorr eller ett draperi some@atiKrackligt av ingangen till provrummet.
Finns det dorrar ska konsumenten helst kunna lésaadpa nagot satt eller atminstone ha
tillgang till en hasp. De ganger da respondentéarabefunnit sig i ett provrum dar de har
kant sig trygga har dessa faktorer funnits. Derolaibsninsta storleken pa ett provrum far
enligt deltagarna vara en och en halv kvadratmaten provrummen far helst vara tva till tre
kvadratmeter stora for att de ska slippa kannamégmn av trangsel.

Temperaturen spelar en valdigt stor roll i provruehmch deras kdpbeslut. Samtliga féredrar
ett lite kyligare provrum an de som ar en aninghogt tempererade. Det blir snabbt varmt
inne i provrummet eftersom man rér mycket pa sig det lilla utrymmet gor att luften inte
ventileras tillrackligt snabbt. Aven belysningemitair till den rapida vaxande temperaturen.
Ofta spelar det ingen roll vilket sorts kladesplaggn provar, handlar det om vinterklader
provar man oftast dessa ute i butiken. Kanner mdgaterna redan ute i butiken att det ar
varmt kan resultatet bli att det redan da lamnéikbn.

Det finns delade meningar om hur provrummets gallv vaggar ska se ut for att paverka
deras kopbeslut till det positiva. Vissa menardatt ska vara tragolv, andra vill istallet ha
klinkers for att de avger en svalare temperaturdmtHinns nagra som vill att golven ska vara
tackta av matta for att 6ka den mysiga kanslan.sRataven vara behagligt att sta pa golvet i
strumporna. Det finns enligt deltagarna bade fdah mackdelar med samtliga alternativ.
Mattgolv kan visserligen kannas skont mot fotteman det ar svart att halla rent dessa,
tragolven ska garna vara morka men aven da synsemach klinkergolven blir for kalla for

vissa. Men allra viktigast ar det ar golven ar renh stadas regelbundet.

Nar det galler material och farg pa vaggarna fidesaven har olika asikter. Nagra vill garna
att vaggarna ska vara malade med neutrala farggamandra géarna vill ha lite mer varma
farger med kanske lite diskret monster i. Det fackdinte stéra kladernas farger och kulorer

och forsvara den riktiga bilden av dessa.

Samtliga anser att musik maste finnas i provrummet,kan kannas obehagligt och trakigt
nar det ar alldeles tyst nar de provar klader. kigen menar att musiken i provrummet ska
stamma o6verens med butikens image och koncept.rDfetalattare att acceptera i deras

mening dalig musik. Ljudnivan ska vara sa passatbgonsumenten dnda kan prata i normalt
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tonlage och konversera utan att behdva hoja rosl@&ndet galler vilket sorts tempo musiken
ska ha menar de flesta att den inte far vara fablsndet kan da skapa en viss stress. Andra

menar att det aterigen beror pa butikens imagekonbept.

Dorrarna till provrummet far enligt den ena gruppeleltagare vara draperier som ska vara
heltackande fran golv till tak, och av ett tjockaterial. Den andra gruppen menar att det
istallet ska vara dorrar med ett l&s som indikdéoarandra utanfér provrummet att det ar
upptaget, om inte detta gar ska det i alla falhdis en hasp som hindrar andra fran att komma
in oanmalda. FOr att det ska vara tillrackligt eatilation i rummet vill dem att dérrarna inte
ska vara heltackande, utan det far garna finnagipa hogst uppe och nedanfér dorren, detta

gor ocksa att mer ljus slapps in i provrummet.

De farger som foredras ar ljusa och neutrala mést mge alltfor vitt (kan kannas for sterilt).
Nagra kanner att de hellre vill ha lite varmaregéir men samtliga ar éverens om att fargerna
ska vara lugnande for 6gonen de ska inte paveddekhas farger och kuldrer. Nar det galler
belysningen far det hellre vara lite for skarp @n forkt. De ar dven Gverens om att en
dimmer som man sjalva kan kontrollera ljuset medréstor fordel, bland annat pa grund av
att kladernas farger kan andras efter vilken ticdpgnet det ar och vilken farg plagget har.
Att ha en ringklocka av nagot slag inne i provrurhraeett férslag fran de deltagare som
menar att det kan vara problematiskt nér man & irproviummet ska behdva bege sig ut i

butiken for att leta efter hjalp fran personalen.

Vid frdgan om att utforma det provrum som skullerhitill ett positivt kopbeslut, kom
respondenterna fram till féljande; provrummet skasavijust och luftigt och garna hogt i tak,
belysningen ska ga att kontrollera genom exempelvidimmer, det ska finnas tva speglar pa
tvd motsatta vaggar for att kunna spegla sig aedafrn. Det ska forutom namnda faktorer
finnas krokar for avlastning och en pall for athka antingen lagga ens agodelar pa, eller for

att kunna testa byxor sittandes.

Som tidigare namnts ar det en fordel om det fimsrgklocka som man kan anvéanda for att
tillkalla personal, samt att dorrarna ska ha ettdédm indikerar att provrummet ar upptaget.
Utanfor provrummet ska det finnas &nnu en stor epegh en vantplats for eventuella
sdllskap, garna med en TV eller tidningar. Badevpnmmet och platsen utanfér ska vara

brett och tillrackligt for att man ska kunna ga aing.
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4.2 Kundobservationer
Har presenteras det resultat som framkommit fran dedra delen av understkningen,

kundobservationerna. For att ge en lattare Ovdebhar vi framstallt tabeller 6ver

respondenternas svar.

4.2.1 Observation utanfor ett battre provrum - 1

Har svarade alla lite olika, fyra av femton sadatinte skulle handla, en skulle inte gora det
idag och nagon visste inte, resterande skulle kBpéedningen till beslut av kop varierade

mycket, vissa sa att det berodde pa att kladerasapa bra, att de var i behov av nya, skulle
forbereda sig for fest, att kladerna var bekvamia fota. De som inte skulle kbépa namnde

I6nen som ett hinder samt att kladerna inte passadperson var endast och tittade pa klader
och var inte ute efter att kopa. Majoriteten trotei att provrummet kan ha paverkat deras
beslut i provrummet, nagon namner att det kanske mkedvetet, andra namner att de tycker

om rummet med dess speglar och mattan pa golvet.

4.2.2 Observation utanfor ett battre provrum - 2

Nio av femton svarade héar att de skulle kopa kid@eom de har provat, vissa svarade att de
skulle kopa en del av kladerna men inte alla. Nagorbara i provrummet for att testa och se
vilka alternativ det fanns men hade inte som awaikkopa nagot. Resterande fem skulle inte
kopa kladerna som de hade provat. Varfor de gjdeleal som dem gjort berodde pa olika
faktorer som behovet utav nya klader, de invantar kommande |6nen, kladerna passade
respektive passade inte, de var snygga, de hatlirdesamt att de behdver nya klader for just
denna arstid. Sex stycken konsumenter tyckte ititgpravrummet paverkade dem, andra
svarade att det fanns bra speglar, bade inne- tmhfon provrummet. Nagon ansag att
provrummet var for litet och att en pall skulle aabnskvart. En annan svarade att

provrummen var fina.

4.2.3 Observation utanfor ett mindre bra provrum - 3

Vid fragan om de skulle képa kladerna eller intarade elva stycken ja, tre konsumenter
skulle inte gora det och den resterande konsumenatevillradig. Pa foljdfragan framkom det
olika svar, allt fran att de var i behov utav nyader till att de var snygga respektive inte
snygga, samt att kladerna satt bra respektivelirae Till den slutgiltiga fragan svarade tio
konsumenter att provrummet inte paverkade dem. étsop var tveksam om provrummets

inflytande och en annan ansag att provrummet paderkderas beslut. Resterande
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konsumenter svarade att provrummet var bra med speglar, medan en annan ansag att

speglarna forvrangde bilden.

4.2.4 Observation utanfor ett mindre bra provrum - 4

Till detta provrum svarade nio av femton att de iskulle képa, detta berodde bland annat pa
att passformen inte stamde, kladerna var inte skim&ade inte rad eller sa vantade man pa
I6nen. Sex stycken svarade att de skulle képa etta herodde pa att de tyckte om kladerna
och de satt bra, vissa skulle ha nagot kladespifiggt speciellt tillfalle, fargen passade och

att garderoben behovde bytas ut mot klader tikmabet var inte manga som ansag sig blivit
paverkade av provrummet vid sitt beslut, nagon rdievatt detta kan kanske ske omedvetet,

men andra sa antingen nej eller att de inte visste.

4.2.5 Tabell: Kop eller inte kdp

Denna tabell visar antalet kop som skedde undesredsonen. Har ar det latt att urskilja om

de skulle kopa eller intkolumnen forvet inteindikerar till antalet av konsumenter som inte

for tillfallet hade beslutat sig till kdp eller et

Vet inte
Provruml 9 5 1
Provrum2 9 6 0
Provrum3 11 3 1
Provrum4 6 9 0
Antal 35 23 2

4.2.6 Tabell: Varfor - varfor inte?
Denna tabell visar svaren fran folidfrdigan som ld&&l under observationen (il

konsumenterna. Sammanstallningen har blivit indetael kategorier for att pa enklast séatt ge
lasaren en bild av anledning till kop eller anledysn till att avsta kbpet. Kategorierna bestar
av Passade/ tyckte ooch har samlas de som tyckte om kladerna av oldgigpassform och
bekvamlighet. Den andre kategorpassade inte/ tyckte inte osammanstalldes med
kommentarerna att kladerna av olika slag inte lattr@de konsumenterna. Den siste kategorin
Behov av nytt/ 6vrigt — ekononbehandlar konsumenters behov utav nya klader semt a
ekonomin kan ha varit som orsak till att man avskdijp. Annat under denna kategorin

hamnar undedvrigt.
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Passade/ Passade inte/ Tyckte Behov av nytt/

Tyckte om inte om Ovrigt — Ekonomi
Provruml 5 4 6
Provrum?2 4 3 8
Provrum3 5 6 4
Provrum4 4 6 5
Antal 18 19 23

4.2.7 Tabell: Kanner du att proviummet kan ha paverkat ditt beslut?
Under denna tabell sammanstélldes svaren till om kiémde att provrummet paverkade

beslutet under kop. Svaren ar enklaj — Ja och Vet inte, Ovrigt. Jach Nej kategorierna
kommer vi inte att g& narmre in pa. Den andre kaiagvet inte och Ovrigtbehandlar

oséakerhet kring fragan, samt andra svar som doksopp exempel vis att provrummet hade

bra speglar.

Nej Ja Vet inte/ Ovrigt
Provruml 6 1 8
Provrum?2 7 0 8
Provrum3 10 2 3
Provrum4 9 2 4
Antal 32 5 23

4.2.8 Tabell: Skillnader mellan tabellerna
Denna tabell har blivit sammanstalld genom attan $att ihop de bra respektive mindre bra
provrummen -Ska du kopa eller inteRetta har gjorts for att man ska fa en éverbligkro

hur manga kop som har gjorts kontra inte gjorte bdttre provrummen gentemot de mindre

bra provrummen.

Ska képa Ska inte kdpa Vet inte
Provrum 1+ 2 18 11 1
Provrum 3+4 17 12 1
Antal 35 23 2
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5 Analys
| detta kapitel kommer det resultat som framkomindib undersdkningarna att jamféras med

den relevanta teori som tidigare presenterats, damskningsresultat fran de tidigare

undersdkningar som utforts av Arnlinder och Ekman.

5.1 Speglar
Provrummens speglar idag har en tendens att fagar&pegelbilden, till antingen det battre

eller det samre. Manniskor har en tendens attikadsddant som de inte anser ar attraktivt i
deras 6gon och Vvar spegelbild &r inget undarftdgnligt majoriteten av deltagarna spelar
speglarna i provrummet en stor roll fér deras testo kop. Ar de missndjda med vad de ser
aterspeglas ar det mycket vanligt att de inte kégimerna. Ar de medvetna om att speglarna
inte aterger en realistisk bild av deras kroppeetedetta ofta till att de inte langre handlar i
den butiken. | de provrum dar de har beslutat &icaft inte kopa kladerna har speglarna gett
dem en verklighetsframmande bild. Arnlinders undiening visar pa att det ska finnas en
sidospegel i provrummet som man sjalv kan reglée behag® Fokusgrupperna &r verens
om att det ska finnas tva speglar, en helkroppssmamt en spegel bakom for att kunna se

kladerna fran olika vinklar. Aven utanfor provrumins&a det finnas tillgang till en spegel.

5.2 Ljus
Ljussattningen i ett provrum ar antingen skarpredé@mpad vilket ger sina for- och nackdelar

och detta &r en storre brist i dagens provrum. Koenterna vill med hjalp av provrummet fa
en verklighetstrogen syn pa hur kladerna ser ut,dst ar bland annat belysningen som ska
gora detta® Bristen av belysningen i provrummet kan enligttaghrna f& dem att lamna
provrummet och avsluta kdpet om det skulle varats§ussattningen manipulerade 6gonen,
till exempelvis en farg eller kulor pa kladernar iliissledande. De menar att denna faktor ar
en av de storsta och vanligaste som brister i dageovrum. Alla har varit med om en
situation dar provrummets belysning har haft enatiegpaverkan pa deras kopbeslut och

anser att det ar enormt viktigt att denna del @avpmmets utformning &r positiv.

%2 Nordfalt, J (2007) Sid. 29
%3 Arnlinder, M (2001)
> Pinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
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| Arnlinder mening ska provrummens belysning bestdysrérsarmatur pa 58 Watt med en
langd av 150 cm. Hans anledning till detta val #@rlysror ger ut mindre varme och drar
mindre energi. Arnlinder skriver ocksa att det §kaas en ljusreglering i provrummet for att
man ska kunna kontrollera ljussattningen personligiter eget behat). Ekman &r dock av

den asikten att den lampligaste belysningen &rljg&dsom ar placerade jamt dver bade
spegeln och konsumenten. Att ha en dimmer i prowmatrér ndgot som Ekman, precis som
Arnlinder, anser &r viktigt att ha tillgangligt irqurummet® Samtliga ar éverens om att

belysningen paverkar deras kopbeslut till stor Bel.anser precis som Arnlinder och Ekman
att en dimmer ar en mycket positiv faktor att mdavrummet, man har da méjligheten att se

kladernas farg och kulér i olika ljusséattningar.

5.3 Ddrrar och interior
Utifran Arnlinders studie ar det en stor fordel ddrrarna till provrummen pa nagot satt kan

tydliggéra om provrummet &ar ockuperat eller iftdetta &r ndgot som Ekman ocks& kom
fram till i sin studie® De provrum som har paverkat fokusgruppernas dmieagegativt har

bland annat haft dérrar som i deras mening intetdxekt provrummet tillrackligt. For att de

ska kanna sig trygga i provrummet maste dorrarma taltackande, samma galler om det
istallet finns draperier, samt att det finns ndgst Ungefar halften anser att ett heltackande
draperi av tjockt tyg ar att féredra, medan deer@stde menar att de hellre vill ha en dérr med
ett 1as som indikerar att provrummet ar upptagér. &t bland annat slappa in ljus samt
forbattra ventilationen ar det viktigt att dorrafch@perierna inte gar anda upp till taket utan

lamnar en glipa langst upp.

Arnlinder menar att det i proviummet maste finnadsstningsytor sdsom krokar och pallar, i
provrummet som konsumenterna kan anvanda for attdbdnnat hanga av sina klader och
medhavande &godeldt.Ekman menar, grundat pa sin undersokning, attbdetle vara
standard att detta finns i ett provrifrFokusgrupperna &r eniga om att dessa faktoreremast
finnas i provrummet for att de ska komma till etspivt kopbeslut. Det ar en fordel att kunna
bland annat hanga av sina klader, men &ven fdwatha prova kladerna i olika stéllningar

sasom sittandes.

% Arnlinder, M (2001)
%% Ekman, M (2003)
7 Arnlinder, M (2001)
8 Ekman, M (2003)
%9 Arnlinder, M (2001)
0 Ekman, M (2003)

37



54 Yta
En annan brist i provrummet &r storleken som ofia$br liten, man far som konsument svart

att fa plats, och man star ofta sa nara spegelni soamga fall inte visar en verklighetssinnad
syn pa hur kladerna sitter pa kroppen. Hur kladeedan kanns ar nagot man gar miste om
d& man inte har mojlighet att réra sig i en stanstracknind® Det &r viktigt att butiker |
deras layout inte skapar kanslan av trdngsel hoswtoenterna, detta kan skapa negativa
kanslor hos derff Vilket i sin tur kan leda till att de lamnar bugik p& grund av obehag. Det
ar vanligare bland deltagarna att de kanner trdngseovrummet ar motsatsen, och detta
paverkar deras kopbeslut eftersom de pa grund tawtat kunna réra sig fritt kan de inte
kanna hur kladerna sitter i rorelse. Detta ledeati de i manga fall hanger tillbaka kladerna

och avslutar képet.

Ekmans undersokning visar att den minimala storlgh@ ett provrum inte bor understiga
120x120 centimeter, da har Ekman refererat till lidders studie med mattet 140x150
centimeter som anses vara en realistisk storleletp@rovrum® Vid frdgan om hur stort
provrummet ska vara, ar majoriteten déverens ondetha inte far understiga en och en halv
kvadratmeter. Det ideala proviummet har en ytavgill tre kvadratmeter, for att underlatta
eventuella rorelser samt for att minska kanslatr@vgsel. Det ska dven vara hogt i tak och

ha ett luftigt utrymme.

55 Placering
Bostrom menar att konsumenters beslutsfattandedgrisig pa bland annat hur latt det ar for

dem att hitta i butike? Detta kan innefatta hur enkelt det ar att lokatisprovrummens
placering. Underhill skriver att det ar ett forekmande problem i dagens butiker att hitta
dessa, man tydliggor inte for konsumenterna var ksanfinna provrummen och de tvingas
darmed leta efter dem pa egen hand. Pa grund svatedet vanligt att konsumenterna istallet
struntar i kopet och lamnar butikEhDetta problem ar det manga i fokusgrupperna som
kanner igen, dock inte i de butiker som de besdiekvent. | de fall de maste leta efter
provrummen, tror majoriteten att detta beror pataride skyltning samt storleken pa butiken.

Ju stérre den ar, desto viktigare ar det att védiglggrovrummen ar tydligt markt.

®L Pinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
%2 Nordfalt, J (2007) Sid. 223-225

83 Ekman, M (2003)

4 Bostrom, M et al (2008)

% Underhill, P (2006) Sid. 138
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Anledningen till att provrummen placeras i mang4 Rangst in i butiken tror manga i
fokusgrupperna beror pa smart marknadsforing, daofta maste ga igenom hela butiken for
att na provrummet och man hinner da se hela santeh@a vagen. Ett forslag man hade till
en forenkling av lokaliseringen av provrum ar &tfls battre redan fran borjan i butiken. En
annan mojlig anledning till att man fick leta effmovrummen var for att butikerna véljer att
placera provrummen dar det finns plats utan meketdoakom denna placering, omedveten
om provrummets mojligheter. Hur detta letande git@vrummen paverkar deras kopbeslut
beror pa hur viktigt det ar for dem att inforskakidaderna. Men det &r manga av deltagarna

som hanger tillbaka kladerna om de maste letaftge.

5.6 Temperatur
Temperatur spelar en roll i provrummet da man peaivrum ar aktiv och ror pa sig mycket —

man tar standigt pa och av klader. Vid en hog teatpe kan man da kanna obehag, och
manniskor har lattare att tolerera svalka an vé&fmefokusgrupperna framkom det att
deltagarna foredrar ett litet kyligare provrum dnneed lite hogre temperatur. Om det skulle
vara for varmt i butiken sd kan man komma att Gégavatt lamna denna pa grund av att den
hdga temperaturen sakerligen skulle vara, om iaggehi alla fall lika hdg i provrummen som
ute i butiken.

5.7 Doft
Dofter har en positiv inverkan pa sinnestamningset, ar bra for valbefinnandet och det

psykologiska tillstdndet. Dofter kan minska spagainoch stress och skapa en kansla utav
harmoni och balar¥. Aven om doften kan spela olika roller i ett beslattande hos
konsumenter, sa anser fokusgruppernas deltagaem ateutral doft ar mest fordelaktigt, en
doft som man inte lagger marke till. Om de mastgavén doft i provrummet ska det vara
doften av rengoringsmedel, som da indikerar attZdenystadat och rent, eller nytvattade
klader. En doft av exempelvis tung parfym orsakaar mbehag i deras mening och kan

eventuellt leda till att dem lamnar provrummet.

% pPinny, C, Life of an Internet Entrepreneur, 302007
" Hultén, B et al (2008) Sid. 52-53
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5.8 Farg och material
Kansel ar en del av sinnesmarknadsféringen soméHhiytratar om, vid en beréring som

upplevs som behaglig kan detta bidra till valbedinde och trivsel hos manniskor. Material
av olika slag kan uppfattas som varma och mjukat $afla och harda. Genom material av
ratt sort kan man skapa en bra atmosfar, exempedtsprovrum?® Detta kan jamféras med
golven i provrummet, som genom olika material ugpgannorlunda och skapar kanslor av
olika slag. | fokusgrupperna menade nagon att tvégobra, nagon annan vill ha klinker for
svalare kansla och en tredje person vill ha enarféttatt 6ka kanslan av trivsel. Alla &r dock
Overens om att golven ska stadas regelbundet ooy deras material, samt att det ska

vara behagligt att nar man star i sina strumper éérfota.

Synen ar det mest betydande sinnet hos manniskahytbn som manniskan tar grundar sig
hos de flesta p& just syn&hOlika farger kan spela en roll mot konsumenterpeteende,
attityd och kénslorna. Asikterna hos fokusgruppeskibier sig at pa hur farg ska pa béasta satt
kombineras i provrum, vissa féredrar en neutradj idledan andra féredrar en varmare féarg
med eventuellt ett lite diskret monster i. Oavsaiiten farg det ar i provrummet sa ar man
dverens om att vaggarnas farg inte far paverkaekkis kuldrer pd nagot satt. Enligt
Arnlinder ska vaggarnas farg vara en varm gradduiir med lite inslag av gult. Han namner
att kuldren p& vaggarna inte far ta fokus fran &tads riktiga farg® Manga anser att fargens

betydelse for deras kdpbeslut inte &r stor, sagld@em inte manipulerar fargen pa kladerna.

5.9 Personal
Nar det galler konsumenters beslutsfattande amtetga faktorer som spelar in i denna

process, bland annat det personliga bemétandebfrkens personal och den hjalp de’far.
Den generella meningen angaende denna faktor hasdoupperna ar att personalen kan
paverka deras kdpbeslut. Det ar viktigt att de éntéor paflugna samt att det inte ar svart att

lokalisera dem ute i butiken.

% Hultén, B et al (2008) Sid. 145-146
% Hultén, B et al (2008) Sid. 97-103
0 Arnlinder, M (2001)

"L Bostrém, M et al (2008)
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Enligt Arnlinders resultat fran hans undersokningiét en stor fordel for konsumenterna om
provrummen &r placerade i narheten av personaldessalats, eftersom konsumenterna da
inte behover leta efter butikspersonal vid evehtbglp. For att underlatta tillkallelse av
personal foreslar Arnlinder att man i provrummestatierar en serviceknapgpAven Ekman
foreslar detta i sin studié.Detta ar n&got som har tillampats i verklighetprnsvrum, och
enligt Stréom &r det n&got som man aven fatt mybkedm for’* Fokusgrupperna menar att
exempelvis en ringklocka i provrummet for att kuriizalla personal ar en fordel eftersom

man da inte behover bege sig ut i butiken foredtt kfter personalen.

510 Ljud
Ljud anvands mer och mer inom marknadsforing itidend annat for att det kan bidra till en

god sinnestamning hos konsumenter. Musik kan fa dé&mspendera mer tid i butiken
och/eller vid ett hdgre tempo 6ka graden av uppiiregshos manniskof Musik ska enligt
fokusgrupperna finnas i provrummet och i butikesttal for att tystnaden annars kan skapa en
obehaglig kdnsla och en dyster stamning i provrumiBe sjalvklarhet hos de flesta ar att
musiken som spelas ska stiamma 6verens med butikage och koncept, &ven om musiken
inte skulle falla i smaken sa ar musiken mer aasgtom den passar in i butikens koncept.
Det namndes aven under intervjuerna att ljudniv@mpsiken ska vara sa pass hdg kontra lag
att man kan fora ett samtal i ett normalt tonlagausiken skall finnas utan att man tanker pa
det.

5.11 Konsumenters kdpprocess och beslutsfattande
| konsumenters alternativutvardering som ingar ragdekopprocess finns det nagra ledande

faktorer som styr detta steg. Vad som utvardenais|et alternativ de har att utvardera samt
hur dem tar sitt kdpbeslut &r de element som spelakonsumenter anvander sig aven av
olika kriterier nar de utvarderas deras alternaoym ska uppfylla deras behov och
onskningar® Vid deras kop, som &r det nastsista steget i kigssen, ar det tre aspekter
som spelar stor roll. Dessa ar var kopet agde kamsumentens grad av engagemang infor
kopet samt den installning de har till kopet. | gamav fallen tar kdpet plats i en fysisk butik,

2 Arnlinder, M (2001)

3 Ekman, M (2003)

" strém K, SvD, 02-03-2008

> Hultén, B et al (2008) Sid. 76-83
®Dahlén, M et al (2007) Sid. 24-48
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hur engagerade de ar i handlandet beror pa humptassrat kopet ar och vilken sorts produkt
eller produktkategori det handlar drh.

Hur stor roll provrummet spelar infor ett kop berofta pa vilket sorts kladesplagg
respondenterna fran fokusgrupperna ska kopa. Aextnpelvis en jacka det handlar om kan
de istallet prova detta plagg framfor en spegel fions ute i butiken, de behover da inte byta
deras existerande klader och provrummet ar déowésentligt. Men vid mer komplicerade
klader sasom byxor och underklader som kraverrettrpm, kan dem valja bort de butiker
dar de vet fran erfarenhet att provrummen ar brigtaoch med all sannolikhet kommer att
stjlpa deras kopbeslut. Men det ar inte ofta senvdljer butikenefter provrummetutan
snarare tvartom. De valjer bort de butiker dar slgmvrum upplevs som otillrackliga och
daligt utformade. D& kan de istallet handla i etikomed ett liknande sortiment, dar de

antingen inte vet hur provrummen ser ut eller attetatt provrummen ar tillfredsstéllande.

Nar det géller till vilken grad ett kop ar planerat provrummets utformning viktigare vid de

oplanerade kopen, alltsd de som ar mer baseradmmés och kansla. Ar man ute och

shoppar pa impuls och stoter pa ett otillfredsatiéle provrum ar det lattare att da avbryta
kopet. Men det ar lattare att forbise eventuellekdalar provrummet kan ha vid de planerade
kopen, har man ett planerat kop vet man i forvady det &r man ska ha och kdpet kan vara
baserat pa att ett behov har uppstatt. Pa grurdetia behov och grad av planering ar det
darmed svarare att avbryta sitt handlande endasitfdman inte ar néjd med provrummets

utformning.

Hur en konsument fattar ett beslut i deras shoppi#gr pa manga olika faktorer, allt fran
deras familjesituation, varderingar och &asiktevsdtil, vilken typ av beslutsfattare de ar
etcetera. Andra element som teorin tar upp sompiaerka deras tankande angaende beslut
ar hur tillgangligheten ser ut i sjalva butikentsa@l bland annat hur enkelt det ar for dem att
exempelvis lokalisera provrummens placering, samt hjalpsamma de finner att

butikspersonalen é&r.

"Dahlén, M et al (2007) Sid. 49-51
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Om respondenterna maste leta efter provrummen @&ir cute och handlar klader ar det
manga av dem som hanger tillbaka kladerna om éehittar provrummen inom en rimlig tid.
Men de menar samtidigt att det beror mycket pagimna de vill ha de kladerna de vill prova.
Det ar endast en individ som utnyttjar deras ridtbppet kop/bytesratt och istallet provar
kladerna hemma, de resterande anser att det Besyérligt att ta sig tillbaka till butiken vid
eventuellt aterlamnande eller byte av storlek. Méag svaren fran fokusgrupperna &ar att det
beror pa hur angelagen man ar att ha just det $hhaigget. DA kvittar det ofta hur
provrummet ser ut, hur svart det &r att hitta, ogh d@ lang ko dit etcetera. Men graden av
engagemang stiger mer vid de planerade kopen, & ut@ och impulsshoppar spelar
provrummens utformning mycket storre roll. Deltagamenar dven att om de stoter pa ett

bristande provrum vid ett oplanerat kop, kan detyaket val fa dem att tappa koplusten.

Bostrom skriver att konsumenters beslutsfattand®rbefta pa bland annat vilken sorts
beslutsfattare de ar, men aven vilken produktkated® ska handla fran samt vilken butik
inkdpen ska ske’f Respondenterna menar att hur de fattar derasttmsleventuellt kop i

de flesta fall beror pa vilket slags kladesplaggséta kopa. Handlar det exempelvis om
ytterklader, som man kan prova framfér en av speglaite i butiken, ar provrummets roll
betydligt mer ovasentligt an vid till exempel inkép underklader eller byxor. Men sjalva
butikens roll i deras beslutsprocess ar inte sterkan vélja atinte handla i vissa butiker dar
de vet fran erfarenhet att deras provrum inte konattehjalpa deras beslutsfattande angaende

kop.

| butik bli tio procent av konsumenterna omvandladlebetalande kunder, men om dem
anvander provrummet dkar denna siffra till sjuttimcent’® Det understktes sammanlagt
sextio stycken konsumenter i fyra olika provrumd\idagan om de skulle kopa eller inte,
skulle dessa bli nastan sextio procent handlanaedw Att det finns olika forutsattningar i

konsumenternas liv kan gora skillnad i resultatet.

8 Bostrom, M et al (2008)
" Inside retailing, 12-07-2007
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Den andra tabellen innefattar en foljdfraga — vadter varfor inte? Da inbringade denna
fraga olika svar som att kladerna passade, deinaoth satt bra etcetera. Andra faktorer som
ekonomiska skal var under denna undersokning vanbgtta visar att konsumenters
beslutsfattande styrs av olika faktorer som deexrsgmlighet, demografi, socioekonomiska

och livsstil. Attityder och image styr tankanded wilika beslut?

De tva sista tabellerna visar om provrummet haregéat deras beslut eller inte, samt
skillnaden mellan antalet kop i de tva battre pmovmen gentemot de tva mindre bra
provrummen. Lite 6ver halften kanner inte att déw@gbeslut paverkats av provrummet, och
skillnaden mellan antalet kop vid respektive brderelmindre bra provrum &r inte
framtradande stor.

6 Slutsats
Efter att i det foregaende kapitel ha gjort olikalgser av vad vi har last i litteraturen och

resultatet fran de undersokningar som utforts, kemnu de slutsatser att dras som kommer
att svara pa den problemstallning som ligger tilirgl for hela uppsatsen. Dessutom finns det
en sammanfattning av de tre viktigaste parametmar enligt undersékningarna spelar storst

roll.

Vagen till provrummen ska skyltas klart och tydlg# att konsumenterna inte behover leta
efter deras placering. Gallande den sjalva plagerinska provrummen finnas pa en avskild
yta i butiken dar konsumenterna kan kanna sig ifidh resten av butikens besokare.
Provrummen ska vara rena och frascha och doftemrovrgmmet ska vara neutral.

Temperaturen ska kunna regleras med hjalp av emostat, sa att konsumenten sjalv kan

kontrollera hur svalt eller varmt det ska vara.

Dorrarna till proviummen ska inte tacka hela vaffén golv till tak, utan det ska finnas en

Oppning pa cirka tjugo centimeter bade under oanfiyr dorren. Dessa dorrar ska ha ett 1as
som indikerar for andra utanfor att provrummet fptaget, det ska dven ga att lasa fran
insidan. Vid fargval tillvaggarna ar det viktigat den farinte pa nagot satt influera kladernas

utseende. Golven ska vara av tra.

8 Bostrom, M et al (2008)
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Speglarna maste vara minst tva i antal, en hellggpggel samt en vinkelbar pa motsatt sida.
Dessa maste aven aterge en realistisk spegell@ldrdalltsa inte forvranga konsumentens
spegelbild sdsom att forstora eller férminska dir. det galler belysningen ska det finnas en
dimmer som innebar att konsumenten sjalva kan &beta och reglera ljuset efter deras
onskemal. En sittplats i form av exempelvis en pkéil finnas i provrummet, bland annat for
avlastning samt for att till exempel kunna sitta néyxor man provar. Aven krokar for
ytterligare avlastningsmojligheter ska finnas, konenten ska kunna hanga sina egna klader
dar eller om de har hittat mer &n ett plagg de rdresserad av att prova. For att
konsumenterna ska slippa behéva leta efter persahalventuell hjalp, ska provrummet vara

utrustat med en ringklocka for tillkalining av dass

Utanfor provrummet ska det finnas fler speglar, sk&t aven finnas tillrackligt med plats for
konsumenterna att kunna ga fram och tillbaka samsigplats for eventuellt sallskap. Ett
exempel pa detta ar en sitthorna med tidningabéditle herrar och damer. Storleken ska vara
minst 140x150 centimeter, provrummet maste vangasa stort att konsumenten kan réra pa

sig i det och kunna testa kladernas rérelse.

Alla dessa namnda faktorer spelar roll i konsunmmsntépprocess, men vi kan efter resultatet
fran undersokningarna dra den slutsats att de geékte parametrarna som paverkar

konsumentens kopbeslut ar:

» Speglar: Utan tillrackligt manga speglar blir det svart sét hur kladerna ser ut och
sitter, finns det endast en helkroppsspegel fosswdetta konsumentens helhetsbild av
kladernas passform. Aterger dessa speglar en stisklioch férvrangd bild av hur
deras kroppsform ser ut, ger detta ofta konsumdritardade och obehagliga kanslor
angaende deras sjalvbild. Detta kan resulterasiemre sjalvfortroende hos manga och
leda till att konsumenten inte vill komma tillbakith butiken. Man vill ju undvika det
som far en att ma daligt.

« Ljus: Ar belysningen exempelvis for skarp forsvarar adetta synen, kladernas
egentliga kulor och farg kan bli missvisande ochstomenten blir besviken nar de far
se kladerna i ett verkligt ljus. Detta kan aven ske belysningen ar alltfér mork och
dampad. Temperaturen kan dessutom paverkas av lwiligning, ar antalet lampor

for hogt kan de avge mycket varme och provrummedr &in temperatur. Detta
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resulterar ofta i att konsumenterna lamnar provremmftersom de blir alltfér varma
och i vissa fall till och med vimmelkantiga.

« Doérrar: Manga konsumenter kanner sig otrygga och obekviéoa provrum dar
dorrarna inte tacker tillfredsstallande. Man &aaltotttamnad i provrummet eftersom
man tar av sig sina klader. Da ar det mycket vikdityman kanner sig trygg i att ingen
annan kan antingen se in eller d@assig in i provrummet, till exempel genom att

kunna lasa om sig.

7 Forfattarnas reflektioner

Under detta kapitel ger vi lasaren sina reflektromeh kommentarer till arbetet. Om
mojligheten gavs att gora arbetet en gang till, skdlle vi da géra annorlunda den gangen

fran nu?

Vi ar valdigt ndjda med undersdkningen och resedtabm framkommit, dock anser vi att
fokusgrupperna gav mer resultat till arbetet an daloservationerna. Denna
undersokningsmetod gav oss mer information fokatina svara pa problemformuleringen,
det vill saga ett mer djup. Vi kdnner att vi haedat utveckla fokusgrupperna till tre eller fyra
stycken — om tiden hade funnits till det. Den antetoden gav dock mer i den bemarkning
att man fick en realistisk bild av vad som verktiggker i provrummet, och hur konsumenter
under verkliga forhallanden ser pa provrummet. &mkéstallare skapades ocksa kring att
majoriteten av konsumenterna inte anser att promenpaverkar deras kdpbeslut, och vad

kan ligga bakom detta?

Det kandes som att nar vi kom till den tredje friggam kunderna kande att provrummet
paverkar deras kopbeslut, att den inte gav etficiligt svar. Detta kan ha berott pa olika
faktorer som fel formulering av fragan, koncentrasibrist hos svarsstéllaren och sa vidare.
Detta ar nagot som vi vid en andra chans hade évktisite mer pa sa att vi verkligen hade
fatt ut svaren pa det vi ville. Fragan var det imdgot fel pa — men vi fick ingen utveckling sa
att saga. Vi hade darfor gjort en foljdfraga tidrdtredje fragan, det vill saga earfor —

varfor intefraga.
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Tillvagagangssattet har gatt valdigt bra, det mesblematiska har varit att hitta litteratur och
artiklar kopplat till problemformuleringen. Vi hatifran det som hittats gjort kedjesokningar,
med forhoppningar till att hitta relevant, intrassditteratur och kallor av olika slag.
Problematiken lag i den del att det inte finnslidtur omenbartprovrum, det som &r skrivit

finns i olika artiklar och andra studier.

Néar det galler sjélva resultaten fran fokusgruppe@r vi inte direkt forvanade. Vara egna
erfarenheter och asikter kring dagens provrum sténbra 6verens med vad respondenterna
fran undersokningarna tycker och anser. Eftersonvidar sig att majoriteten ar éverens om
att provrummen maste forbattras, kan man fragajély varfor butikerna inte tar atgarder for
att gora detta till verklighet. Hur tdnker de som &nsvariga for utformningen av

provrummen?

Tabellernas resultat ar dock en 6verraskning. Humnrker det sig att det inte skiljer sig
markant mellan de béattre och mindre bra provrumnaemal kop? Vi tror ndmligen att hur
provrummet paverkar konsumenterna ar valdigt ometvech ligger i bakhuvudet sa att
sdga. Men trots detta borde provrummets paverkda disa sig pa nagot satt, till exempel att
antalen kop minskar i samre utformade provrum. Melhgt tabellerna ar detta inte fallet.
Varfor? For att fa svar pa denna fraga kravs dgterony undersokning som ocksa ar storre i

omfattning och djup.

Vi kanner inte att vi pa nagot satt kan ha paverkatiltatet fran fokusgrupperna, fragorna
som stalldes var inriktade pa hur olika faktorevesfiar deras képbeslut och var inte ledande.
Aven de tre fragor som stalldes under kundobsamatna kunde inte leda konsumenterna till
att ge ett visst svar. Pa grund av att undersolaniryinte var storre med fler svarsstéllare,
kan man diskutera om resultatet verkligen skuliedetsamma i en utbkad undersokning.
Skulle antalet konsumenter vid en mer extensiv rgikming svara att de inte anser att
provrummet paverkar dem som det var i denna uppstasie deras attityder och asikter kring
provrummets utformning och paverkan varit likartasten de respondenterna hade i vara
fokusgrupper?

Trots dessa funderingar ar vi néjda med vara uoétaeisgar och dess resultat, och det har
varit ett noje att fa skriva denna uppsats och édrfa en stérre inblick i hur konsumenter

paverkas av provrummets utformning.
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Bilaga 1

Fragor till fokusgrupperna

Hur ofta hander det att ni maste leta efter provilmatiken? Hur paverkar detta ert
kopbeslut?

Tror ni att man maste leta efter provrummen? Viksaker kan det finnas?

Hur ofta valjer ni butik efter provrum? Kan sjalkidesplagget spela roll i detta val?
(exempel vinterjacka kontra Bh)

Vid planerade kop, ni vet alltsa vad ni skall kdpfdrvag, hur stor roll spelar da
provrummet?

Vid oplanerade kop, alltsé impulskop, hur stor spiélar provrummet?

Hur ofta hjalper/stjalper provrummet ditt kdpbe8lut

Hur stor roll spelar provrummet i er shoppingpraean ett samre utformat
provrum fa er att tappa koplusten, och istéllet skankopa varor av en annan
produktkategori?

Vid ett eventuellt kdpbeslut och ni & medvetna atprovrummet &r bristande eller
det ar lang ko dit, koper ni varan anda (byteseilty inte?

Paverkar din spegelbild vid provandet av kladeruligla du koper produkten eller
inte?

Hur viktigt ar det att ha tillgang till personalmdu befinner dig i provrummet? Kan
dem paverka dit beslut till att handla eller inte?

Tycker ni att det skall finnas en séarskild dofroyrummet? - | sa fall vilkken? Ar det
viktigt att doften stammer 6verens med produktel(ai?tbullar kontra nytvattat)
Brukar ni vara med era vanner i samma provrum? Naadder da? Kanner ni att
provrummet skapar ett sorts frirum at er? Hur ss@fall detta provrum ut?

Hur ser ett provrum ut dar ni skulle kanna er tg®ddar ni varit i ett sddant provrum?
Har ni kant trangsel i ett provrum? Hur sag detstiorlek?

Hur paverkas ditt kopbeslut av temperaturen? Kaiuéddna spela roll? (vinterjacka
kontra underklader)

Vilket material anser ni att vaggarna och golveallskesta utav for att paverka ditt

kopbeslut positivt? Varfor tycker ni just det maabet?



Vilken sorts musik tycker ni skall spelas i provimet? | vilket tempo tycker ni att
musiken skall spelas i? Ar det viktigt att musikemssar butikens image? Skall det
vara musik dverhuvudtaget?

Hur skall dorrarna till provrummet utformas? Stirlkingd, Ias eller inte?

Vilka farger féredrar ni i provrummet och varfor?

Hur stor roll spelar belysningen? Skall det vararglkeller dampas belysning, varfor?
For och nackdelar? Hur ofta k&nner ni att dettstérii dagens provrum?

Speglarna spelar en stor roll. Hur anser ni atsalekall placeras, langd och antal etc?
Utifran era egna erfarenheter — Hur har provrumreett ut dar ni valt att kopa
produkten som ni provat?

Vad ar viktigt for butikerna att tdnka pa i dettseende, forklara varfor?

Nu skulle vi vilja att ni tilsammans diskuterar fsam till hur det absolut perfekta
provrummet skall se ut, ett rum som far er sugnatpéilja handla de produkter som
ni tar med er in? Forklara varfor ni kommer frathdessa beslut.

Hur viktigt ar det med sittplats inne och utanféoyyummen?



Bilaga 2

Fragor till observationen
e Ska du kopa eller inte?
» Varfor — varfor inte?

« Kanner du att provrummet kan ha paverkat ditt @slu



