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Forord
Jag vill ta tillfillet i akt och rikta ett stort tacka till personer som har varit till hjdlp, stod och

bidragit med inspiration under arbetets gdang.

Forst och framst vill jag tacka min handledare Lotten Svensson, som alltid funnits till hands
med inspiration, goda rdd och konstruktiv kritik.

Jag vill dven tacka ovriga handledare for synpunkter som de har givit genom Lotten.

Ett sarskilt tack till butikschefen fran Vero Moda, Jonképing och alla fokusgrupps

medlemmar, utan alla er hade det inte blivit ndgon uppsats éver huvudtaget.
Slutligen vill jag rikta ett stort tack till mina ndra och kira som alltid ha funnits till hands ndr

jag har behovt hjdlp och stéd. Tack!

Louise Karlsson

Jonkoping 10 maj, 2007
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Butikskommunikation, upplevelserummet, interiéra miljon, atmosfar, exponering,
design.

Denna uppsats har som huvudsyfte att beskriva vilken betydelse konsumenten
upplever att butiksmiljon har for shoppingupplevelsen. Hur forhaller sig den interidra
miljon till konsumenternas upplevelse av atmosfdren i en butik? Vad dr det som

skapar positiva och negativa upplevelser for konsumenterna i butiksmiljon?

Kovalitativ metod med dppna individuella intervjuer och tva fokusgrupper.

Teorin tar upp ur olika synvinklar, om vad som paverkar konsumentens

shoppingupplevelse. De omraden som tas upp i teorin &r upplevelserummet,

butiksutformning, exponering och designfaktorer.

Slutsatser som kan dras, dr att den interidra miljén péverkar konsumenternas
upplevelse av atmosfdren i en butik. Detta &r ndgonting som visas tydligt i
undersékningen som gjorts.

Butiker i dag behover forbéttra sig pa upplevelse aspekten, det racker inte ldngre att
bara ha ett bra sortiment utan man méste ocksd erbjuda konsumenterna ndgot slag av
en upplevelse. For att uppfylla dessa behov géller det att butikerna borja satsa mer pa
sin butiksmiljo. Det géller att butikerna stindigt kommer pé nya idéer, sa de
utvecklas i samma takt som konsumenterna.

Men i grund och botten handlar det om att butiken maéste ta reda pa vad just deras

konsumenter har for behov och tillfredstéilla dessa.
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1. Inledning

1 detta kapitel kommer jag att ge ldsaren en forstdelse av vad denna uppsats handlar om och

baseras pad. Jag kommer hdr att ta upp uppsatsens bakgrund, problemformulering, syfte samt
vilka avgrdnsningar jag har gjort och varfor. Jag kommer dven att belysa undersokningen och

uppsatsens disposition i detta kapitel.

1.1 Bakgrund och problemstillning

I dagens samhille har vi ett stort utbud av det mesta och som konsument kan detta ibland bli
lite for mycket och forvirrande. Dérfor giller det for butikerna att sticka ut och erbjuda sina
konsumenter ndgonting “extra”.

Marknadsforingen brukar spaltas upp i fyra element eller si kallade konkurrensmedel,
produkt, pris, plats och promotion. Dessa brukar kallas for de fyra p: n.

De tva forsta p: n har direkt samband med vad foretaget erbjuder till sina konsumenter. De tvé
sista har med marknadskontakten att gora. Dels den fysiska, geografiska, psykologiska och
den argumentinriktade kontakten.'

Nedan foljer en fortydligande bild pa Marknadsmixen:

Marknadsmixen

Marknaden
Malgrupp (er)

Figur 1.1 Marknadsmixen, Philip Kotler (2006)

Denna modell sdger inte hur man skall ga till vdga och inte hur mycket som skall satsas pa det
ena eller det andra. Inte heller beskriver man hur dessa konkurrensmedel skall kombineras.”
Dérfor ar det ju si att varje butik arbetar olika med olika slags kombinationer av

konkurrensmedel, for att nd de uppsatta malen som man har for just sin butik.

! Albertsson & Lundqvist, (2002) sid. 212
2 Albertsson & Lundqvist, (2002) sid. 212

7(95)



Varje bit dr en del av butikens image, pa grund av att varje butik ldgger storre vikt pa vissa av
bitarna, detta medfdr att det inte finns ndgon butik som arbetar exakt lika och ér den andra lik.’
Hér nedan foljer konkurrensmedelsmixen, som man kan anvinda for att produkten eller

tjansten skall passa just ens egna konsumenter:

Mainniskor Pris
Kommunikation Lége
Service Sortiment

Figur 1.2 Konkurrensmedelsmixen, Hernant M (his)

Inom konkurrensmedlet kommunikation finns det otroligt mycket for foretaget att jobba med,
hér géller det att pd bésta satt kommunicera ut sitt erbjudande till konsumenterna. Detta kan
man gora genom marknadskommunikation (tv, radio, annonser mm)' och genom
butikskommunikation (exponering, skyltfonster, varor, skyltar, fargsittning mm)°.

De flesta kopbeslut tas pa plats i butiken®, darfor r det si viktigt att man som butikschef har
koll pa sin butikskommunikation. Att man tittar pd4 hur man exponerar och kommunicerar ut
sina varor och erbjudande. S& man paverkar sina konsumenter i sa hog grad, att det i sin tur
leder till forséljning. Butikschefen har stora mdjligheter i butiken, att kunna utforma den pa ett
sadant sitt att miljon stdr for en mekanisk forséljning av sortimentet. Genom beslut som
foretaget fattar om vad som ”’skall” stoppa in i butiken, finns det en Onskan om att
konsumenterna i sin tur skall fi4 en bra upplevelse och att de kénner att de far vérde for

pengarna. Man vill att konsumenterna skall uppfatta atmosféren i butiken som positiv:

3 http://www.expowera.com/mentor/marknadsforing/marknadsplan_handlingsplan.htm
* Albertsson & Lundqvist (2002) sid. 220

° Thurow & Nilsson (2004) sid.125

® Thurow & Nilsson (2004) sid.125
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Foretagets beslut
> . ——  e—
om ex inredning
och utrustning ;( i\ i

”Stoppar Skapar en

” in detta atmosfar som

1 butiken konsumenterna
upplever pa
olika sitt

Figur 1.3 Fran foretagets beslut till konsumenternas upplevelse av atmosfdren i en butik, Hernant M. (his)

Den interidra miljon med dess atmosfir skapar ett upplevelserum, som konsumenterna
upplever pa olika sétt. Mossberg beskriver upplevelserummet pa foljande sitt:
Upplevelserummet &ar den fysiska miljon som tjdnsten produceras, levereras och
kommuniceras inom. ’

Dérfor ar det sa viktigt for butikschefen att ha en uppfattning om hur konsumenten uppfattar
butiksmiljon. Upplevs atmosféren i butiken pé ett positivt sdtt av vira konsumenter, som vi

hoppas pa? Eller har vara konsumenter en helt annan uppfattning?

1.2 Problemformulering

o Hur forhdller sig den interiora miljons fysiska attribut och egenskaper, till

konsumenternas upplevelse av atmosfiren i en klidbutik?

1.3 Uppsatsens syfte

Denna uppsats har som huvudsyfte att beskriva vilken betydelse konsumenten upplever att
butiksmiljon har for shoppingupplevelsen. Hur forhaller sig den interira miljon till
konsumenternas upplevelse av atmosfiren i en butik? Vad dr det som skapar positiva och

negativa upplevelser for konsumenterna i butiksmiljon?

1.4 Perspektiv och avgrinsningar

Denna uppsats kommer att koncentrera sig pd den interiéra miljon i upplevelserummet.
Uppsatsen kommer ocksa att titta pa ljud, dofter och friaschhet i en butik. Det kommer inte att
ta upp den exteriora miljon, dir omgivningen utanfor butiken och skyltfonstret i si fall skulle
ingd. Uppsatsen kommer heller inte belysa det personliga motet mellan personalen och

kunderna.

" Mossberg, L (2003) sid. 112
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Anledningen av avgrinsningen till just den interira miljon, &r pa grund av att jag anser att det
ar diar som kopet genomfors och man kan med hjilp av den interidra miljon péaverka
konsumenten pad manga olika sétt. Det skulle darfor bli alldeles for stort att belysa de dvriga
omradena.

Uppsatsen kommer att avgransas till klddesbranschen som ett underlag fér undersdkningen, pa
grund av att klddesbranschen kdnns mest intressant och det dr ockséd en sektor som bara vaxer
och véxer.

Den kladbutik som kommer att anvdndas som grund for undersdkning dr Vero Moda, som idag
ir ett av Europas storsta varumérken®. Av denna anledning 4r ocksa Vero Moda intressant for
just denna undersokning.

Alla undersdkningar kommer att ske hos Vero Moda i Jonkdping, for att butikschefen dér ska
fa ett sa verklighetstroget resultat som mdjligt for just deras butik. Men denna uppsats kommer
dven att vara intressant for ovriga kladbutiker. Pa grund av att alla butiker behover ha ett hum
om vad det dr i butiksmiljon som paverkar konsumenterna positiv/negativt nar det géller
shoppingupplevelsen. Dock kommer butiker med ungefir samma kundsegment att ha mest
nytt av denna uppsats.

Undersokningen av konsumenterna kommer endast att bestd av kvinnor i dldrarna 15-25, pé

grund av att de 4r dem som Vero Moda riktar sig till frimst.

1.5 Undersokningen

For undersokningen har valet gjorts att anvidnda en kvalitativ metod. Inom den kvalitativa
metoden finns det tre olika sitt att jobba pa, dessa 4r: Oppen individuell intervju, fokusgrupper
och observationer. Denna undersdkning kommer att anvénda sig av en Oppen individuell
intervju ndr butikschefen for Vero Moda skall intervjuas. Hér intervjuhandledning att
utarbetas, det vill sdga en Oversikt av de &mnen som undersokningen vill ha svar pa under
intervjun med enbart 6ppna svar.

Under intervju tillfdllet kommer en oberoende person vara med for att anteckna allt som séjs,
for att underlétta.

For att ta reda pa vad Vero Modas konsumenter tycker kommer tvd fokusgrupper att
sammansittas med tjejer i dldrarna 15-25 ar. For att kunna utveckla nya kunskaper och kunna

fa svar pa problemformuleringen.

¥ http://www.veromoda.se
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Sa utefter butikschefens svar och med hjilp av olika teorier, kommer ett antal fragor att
framstéllas som skall diskuteras inom fokusgrupperna.

Som hjédlp kommer en oberoende person dven hir att anteckna allt som sdgs under intervju
tillfallena.

Svaren fran butikschefen och fokus grupperna kommer sedan att analyseras och resultera i en

slutsats.

1.6 Definition av begrepp

Butikskommunikation handlar om att visa upp produkten genom exponering och hjilpa
kunden att handla genom att informera, inspirera och skapa kdplust.

Interiéra miljon &r miljon inne i butiken, hir ingér: Fargséttning, belysning, skyltar, dockor
exponering pa viggar/golv mm.

Atmosfir i butiken, handlar om hur konsumenterna upplever butiken och vilka intryck de far.
Exponering innebér att stélla ut och visa en vara pa olika sétt.

Image ar sammanfattningsvis den stil eller utstrdlning butiken har och den bild som
konsumenten har av butiken som helhet.

Design ér de visuella tecken som uppfattas tydligast av konsumenten da de ar funktionella
eller estetiska, som exempelvis sittplatser eller layouten i butiken.

Butiksutformning handlar om hur butiken dr uppbyggd med exempelvis entrén, trappor
och kléddstéll

Upplevelserummet ir den fysiska miljon som tjénsten produceras, levereras och

kommuniceras inom.
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1.7 Uppsatsens disposition

Nedan foljer uppsatsens disposition.

Kapitel 2 Teoretisk referensram

Det hir kapitlet borjar med en forklaring kring upplevelserummet, vad det dr, hur det
utformas och vilken roll det har i marknadsforingen. Vidare liggs olika faktorer fram som
paverkar kundens upplevelse i butiksmiljon som exempelvis rorelse i butik, exponering och

skyltar. Avslutningsvis tas olika designfaktorer upp som pdaverkar kundens fem sinnen

Kapitel 3 Metod

I detta kapitel tas de utvalda undersékningsmetoder och tillvigagdngssdtt upp som dr
relevanta for uppsatsen. Dessutom gar kapitlet ndrmare in och forklarar hur de oppna

individuella intervjuerna och fokusgrupperna har gat tillviga.

Kapitel 4 Undersékningen

1 detta kapitel foljer en redogorelse av vad som sagts under de tre olika intervjuerna.
Det startar med den individuella intervjun fran btikschefen for Vero Moda, Jonkoping och

fortsditter sedan med de tvad olika fokusgrupperna.

Kapitel 5 Resultat
1 detta kapitel analyseras empirin som tagits fram och jimforelser mellan befintlig teori och

undersokningsresultatet genomfors.

Kapitel 6 Slutsats

1 detta kapitel kommer frdgestillningarna och problemformuleringen att besvaras och de

slutsatser som framkommit utifran analysen, kommer att presenteras.

Kapitel 7 Rekommendationer och diskussioner
I detta avslutande kapitel foljer de rekommendationer som jag kan ge till Vero Moda. Jag

kommer dven hdr att utvdrdera uppsatsen.
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2. Teoretisk referensram
Det hdr kapitlet borjar med en forklaving kring upplevelserummet, vad det dr, hur det
utformas och vilken roll det har i marknadsforingen. Vidare liggs olika faktorer fram som
paverkar kundens upplevelse i butiksmiljion som exempelvis rérelse i butik, exponering och
skyltar. Avslutningsvis tas olika designfaktorer upp som paverkar kundens fem sinnen

2.1 Upplevelserummet

Nedan foljer en beskrivning av upplevelserummet, vad det dr, hur det utformas och vilken roll
det har inom marknadsforingen.

2.1.1 Vad menas med upplevelserummet?
Upplevelserummet dr den fysiska miljon som tjansten produceras, levereras och

kommuniceras inom. Har finns olika faktorer som paverkar kundens tillfredstéllelse och
beteende.’

Konsumenten &r delaktig i upplevelsen genom en fysisk och kénslomissig interaktion och
detta i sin tur formar hela upplevelsesituationen. Upplevelserummet har en otroligt stor
betydelse nér syftet d4r noje, njutning och nir kunden vistas under en ldngre tid i butiken. En
indelning av upplevelserummet kan goras efter de inre och yttre faktorerna samt de
atmosfériska forhallandena.

Med de inre faktorerna menas exempelvis design, layout, dekor, estetik och funktionalitet.
Detta &r viktigt pa grund av att genom trivsam och attraktiv miljo far konsumenten en storre

kopkraft och de anstillda trivs béttre med sitt arbete.'”

Med de yttre faktorerna menas till exempel landskap, parkeringar och tillgénglighet.
Atmosfariska forhéllanden ar tillexempel temperatur, ljud, ljus, lukt och hur det ser ut i och

runt butiken. !

Kunderna paverkas ocksd av varandra med exempelvis utseende, status och ekonomiska
forhallanden. Eftersom de alla har kontakt med foretaget samtidigt. Vid ett operabesok kan till
exempel en kund forstora eller forhdja upplevelsen for flera andra, men manga kunder kan
ocksé innebira att det 4r trangt och att véntetiderna blir linga. '*

Inom dessa omréden reagerar kunden pa olika sétt. Kunden reagerar kognitivt pd de inre

faktorerna som exempelvis rumslig situation, design, dekor och estetiskt. P4 de atmosfariska

? Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Echeverri, P. (2002) sidan 156)
10 Mossberg, L. (2003) sid. 112

" Mossberg, L. (2003) sid. 112

12 Mossberg, L. (2003) sid.113
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forhéllanden som musik, ljus och firg reagerar kunderna kénsloméssigt. Samt att de reagerar

fysiskt pa till exempel bekvimlighet och lukt."

2.1.2 Upplevelserummets roll i marknadsforingen
Upplevelserummet handlar om att kunna tillfredstilla konsumentens behov. For att fortydliga

vilka typer av behov som konsumenten har och som behdvs fyllas for att de skall fa en positiv
upplevelse av butiksmiljon, tar jag hjdlp av Abraham Maslows behovstrappa som ser ut enligt

foljande:

Behov av sjalvforvekligande

Behov av en positiv kdnsla

Behov av kérlek och tillhorighet

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 1. Maslows behovshierarki."

De tre sistnimnda nivéerna dr centrala for dagens upplevelsesamhille, dar dagens
konsumenter befinner sig med olika och fordndrade behov."

Inom mode branschen fordndras konsumenternas behov fortlopande sd dven den mest lojala
kunden kan kénna sig otillfredsstélld och forlora intresset pa grund av att deras krav inte
beméts.'® Det giller for butiken att kunna skapa och paketera upplevelser efter kundernas
behov for att kunna positionera sig pa marknaden. Sedan méste man ocksa tdnka pa att olika

konsumenter har olika slags behov.

For att ett foretag idag skall lyckas vara konkurrenskraftiga pad marknaden sé géller det som
sagt att inte bara ge kunden en bra produkt, utan det blir allt mer avgorande att ge en
inbringande upplevelse.'” Shoppandet idag innebir for ménga ett ndje och tillhor

upplevelseindustrin, darfér ar det sd viktigt att kunna stimulera alla fem sinnen hos

13 http://www.miun.se/mhtemplates/MHNewsPage 21120.aspx, ldst den 22 februari 2007
' Eysenk, M. (2000) sid.497

' Eysenk, M. (2000) sid.497

' Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Din, R. (2002) sid. 12)

7 Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Almquist, K. (2000) sid. 7)
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konsumenten. Nir konsumenten bestimmer sig for att handla har den inre miljon en stor

betydelse som paverkar varfor de viljer en butik fore en annan.'®

Man kan ockséd anvinda upplevelserummet for att attrahera rditt kundsegment. Det géller for
foretaget att styra faktorerna i omgivningen som till exempel musik, parkering, design och

teknisk utrustning, for att kunna né de ritta kunderna s att de skall f4 en bra upplevelse.

Nér man som kund kommer in i en butik skapar man sig ofta en uppfattning om butiken.
Butiksprofileringen skapar forhoppningar som férmedlas genom belysning, varuexponering,
inredning och layout.”” Interiéren i butiken kan formedla vilken mélgrupp foretaget riktar sig
till och fungerar som en visuell ”bild” for att kommunicera det som erbjuds. Det dr dessa

designfaktorer som p4 olika sitt ska formedlar butikens karaktir.”’

Sedan ar det ocksa viktigt att man skapar upplevelserummet sa att bdde kunderna och de
anstdllda far en vdnlig och underliittande miljo att vara i. For vissa foretag ar fokusen pa att
man ska ha ett bra upplevelserum for konsumenter, s& att deras kvalitetsuppfattning inte
paverkas negativt. Medan andra foretag koncentrerar sig mer pa att deras anstéllda skall ha en
bekvim arbetsmiljé. Detta skiljer sig mycket p vilken tjénst som man erbjuder.?

Med upplevelserummet kan man pdverka konsumenter och de anstélldas kdnslor och
beteende. Deltagarens beteende under besoket paverkas av de fysiska inrédttningarna i den
omgivning dir konsumtionen dger rum. Detta &dr speciellt viktigt pa sjukhus och hotell, dar

konsumenten skall ha sin vistelse under en lingre tid. >

2.1.3 Konstruktion av upplevelserummet
Foretag 1 dag fokuserar ofta pa kérnprodukten i sin marknadsforing, trots att det har

framkommit att andra faktorer ofta dr av storre virde for kunden 1 valet av butik.

Vissa foretag har dock insett vad det &r som krdvs och borjat arbeta med att vildefiniera ett
tema som de anpassar till speciella mélgrupper. Pa s sitt har de byggt upp en specifik image
for foretaget. Temat géar sedan igen i hela verksamheten och blir en attraktionskraft i sig.

Temat skall helst vara nadgot annorlunda som fangar kundens sinnen — ndgot som kunden

'8 Mossberg, L. (2003) sid.125

1 Mossberg, L. (2003) sid. 121

2 Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Johnsson, J. 2002)
I Mossberg, L. (2003) sid.109

22 Mossberg, L. (2003) sid. 121

» Mossberg, L. (2003) sid. 122
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kommer ih&g och i sin tur berittar for andra om. Den visuella marknadsforingen kan gora en
jétte stor skillnad till vilket produktomrade som helst och skapa en ny upplevelse f6r kunden.
Butiken maéste kunna variera sig och avspegla de senaste trenderna s& vil som butikens
varumirke virde. Visuell marknadsforing ger en mdjlighet for butikerna att skapa en “teater” i
sin butiksmiljo, men det blir ocksa ett sitt for de att formedla deras image. Konsumenterna
maste kunna kénna sig bekvdma inne i butiken, darfor har designen blivit en viktigare faktor.**
Designens roll inom marknadsforing handlar om att skapa en kénsla av beréring, lukt, horsel

och seende hos kunden.

Den svara utmaningen ir att uppfinna nya butiksmiljoer som bade ar effektiva (nir det géller
rymlighet, kostnader och flexibilitet) och effektfulla (att kommunicera ett varuméirkets
virderingar och uppmuntra konsument aktiviteter), for att kunna méta kundernas efterfragan.
Man maste i dag utforma en butiksmiljé6 ddr man kombinerar psykologi, ergonomi och
teknologi for att utveckla en interior som passar konsumentens personlighet.25 Forskarna
Russel och Mehrabian skapade en modell for studier av butiksmiljo. De kom fram till féljande:
Att miljon paverkas av kénslor som upphetsning och njutning som 1i sin tur leder till kdnslan
om kunden trivdes i butiken eller inte. Denna njutning kan bidra till att konsumenten stannar

lingre i butiken och i bista fall spenderar mer pengar i butiken. 2

Da det finns tva sorters kunder, de som &r rationella och handlar efter sina behov och de
konsumenter som handlar for n6jesskull, de handlar péa ett personligt sétt.

Den rationella handlar endast varor som dr nédvéindiga for dem, de gor sina inkdp sparsamt,
effektivt och planerade.”” Fér dem betyder handling rutiner och vardagliga aktivitet som
tillfredstiller deras konkreta behov.™®

For ndjesshopparen betyder shopping att spenderar sin tid i butiken utan kraven pa att handla
varor, det handlar mer om att fly fran vardagen. Konsumtionen har en karaktdr av njutning och
fantasier. Konsumenten upplever lingtan efter en vara och letar i butiken planlost.’ I denna
kategori ingér ocksa fritidskonsumtion som med stor sannolikhet kan skapa ett vdllustigt véirde

och som kan hjilpa konsumenter att gldmma bort sina egna problem.*

# Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Din, R, (2000) sid. 94ff.)

» Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) ( Din, R. (2000) sid.10)

%% Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Donavan, J.R. (1994) sid. 283ff.)

7 Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Babin B. J, Darden W. R. & Griffin M. (1994) sid. 646)
%0rdon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Ibid)

#Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Aléx, J. & Soderberg, J. (2001), sid. 70)

30rdon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Ibid)
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2.2 Butiksutformning

Nedan foljer en redogorelse kring olika faktorer som kan pdverka kundens upplevelse i
butiksmiljon som exempelvis dvergdangszonen, rérelsen i butik och kassans utformning.

2.2.1 Overgangszonen
Det dr viktigt att tinka pa att butiken méaste ha en landningsbana, en s kallad 6vergéngszon

direkt nir konsumenten kommer in i butiken. Dir kunden inte behdva mdtas av vare sig
skyltar, varor eller nagot annat. En kund stannar ndmligen aldrig direkt vid entrén till ndgon
butik for att titta pa saker. Kunden &r d& upptagen med att bland annat anpassa sig till andra
kunder, analysera lukter och ljud. Kundens anpassning &r anledningen till varfor de inte hinner

stannar upp och tittar pa varorna kring entrén.”!

Man kan dock anvinda 6vergangszonen till ndgot positivt. Exempelvis skulle ndgon i personal
kunna hilsa kunden vidlkommen, utan att for den skull styra in kunden mot nagot visst mal. Ett
sadant enkelt vilkomnande &r enligt sédkerhetsexperter, det léttaste sittet att avstyra snatteri.
Blir kunderna vénligt mottagna ar det enligt Sam Waltons hemgjorda teori ingen som vagar

stjdla.*?

En annan 16sning med &vergéngszonen ér att bryta den och ha produkter dir &nda. Regler ska
enligt Underhill antingen héllas, eller helt brytas. Enligt forfattaren &r det en bra idé att skapa
utrymme mellan ingang och produkt. P4 s& sitt fir konsumenten lidngre tid pa sig att

visualisera och bedéma produkten. **

2.2.2 Minniskors rorelse i butiken
Den viktigaste och enklaste synvinkeln pa shopping &r hur manniskor ror sig och da framst hur

vi gdr. Ménniskor ror sig sd naturligt som mojligt. Som butik ska man alltsd tdnka pa att
placera produkter inom den vdg som kunden gér. Underhill menar ocksa att det ar viktigt att
produkterna ir placerade inom vart synfilt och att de inbjuder ett intresse.**

Enligt forfattaren kan man pa ett relativt enkelt satt mita hur bra eller déligt en butik lyckas
med detta. Undersokningen gar till pa foljande sitt: en kartlaggning gors Over var shopparna

ror sig 1 butiken och sedan tittar man efter vart shopparna ror sig minst. Varje timme gors

3! Underhill, P. (2006) sid. 36
32 Underhill P. (2006) sid. 37
33 Underhill, P. (2006) sid. 38
3 Underhill, P. (2006) sid. 61
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sedan en koll i butiken dir en spanare snabbt tar sig igenom butiken och rdknar hur manga
shoppare som befinner sig vid varje avdelning.
En butik med bra konsumentstrém symboliseras av att den inte har négra hinder eller blinda

flackar. Dessutom ska kunden enkelt kunna hitta alla olika skrymslen. 3

I fall dir konsumentstrommen hindras i butiken kommer det att exempelvis finnas tomma
horn. En bra butik dr utformad pa ett “naturligt” sitt, den foljer pa ett smidigt séitt kundernas
rorelser och hur kunderna tittar i butiken. Man maste tdnka pa att kunderna forflyttar sig
genom ett visst monster: Nér de exempelvis kommer in i en butik, gar de alltid &t hoger forst.

Man maste forstd vikten med placering av varor, med tanke pé& kundernas forflyttning at hoger.

2.2.3 Kassan
Kassan dr den mest vdsentliga punkten i butiken, men trots detta &r kassan méanga ganger

vildigt daligt organiserad. Den sdmsta platsen att placera kassan pé, ar dar kunden far syn pa
den det forsta hon gor ndr hon trdder in i butiken. Nackdelen &r ndmligen att kunden
antagligen kommer att skrammas ivig frén butiken, om det forsta hon ser nir hon triader in &r

o . 36
langa koer.

D& minniskor i storsta allménhet avskyr att koa, kan det vara en god idé att “festa” till det lite
extra just vid kassorna. Att man skapar nagon slags upplevelse for kunden medans de stér i
koén. Men for att kunna underlétta den trakiga passagen vid kassan, kan man ocksa exempelvis
ha sjilvbetjdning, vilket innebér att kunden sjdlv skannar in sina varor. Darefter stoppas ett

betalkort av ndgot slag in i ndgot som skulle kunna liknas vid en kassa.”’

33 Underhill, P. (2006) sid. 61
3¢ Underhill, P. (2006) sid. 158
37 Underhill, P. (2006) sid. 157
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2.3 Exponering i butik

Nedan féljer en beskrivning av varuexponering, skyltars funktion och olika trolleritricks som
man kan anvinda sig av i butik

2.3.1 Varuexponering
Exponeringen av varor paverkar i stor utstrickning Ionsamheten i en butik. Varor som far stor

plats och bra exponering, séljer ofta mer dn varor som fér liten exponerings yta och aterfinns
langst ner i en hylla. *®

Det ér butiken som styr vilka varor som lyfts fram och vilka varor som konsumenten blir
tvungen att fraga efter vid behov. De varor som man vill sélja mest av maste darfor fa storst
utrymme och tydigaste exponering.39

Butiken maste kunna vara flexibel, pad grund av att konsumentens behov véxlar fran dag till
dag beroende pa exempelvis vider eller efter vilken dag det &r.

Regnar det ut skall man kunna vara snabb och sitta fram paraplyn, for att tillgodo se kundens
behov. Om det &r kallt ute, fram med flisplddarna och ljusen, om det &r varmt silj dricka. Om
det ar fredag eller 16rdag ska folk ofta pa kalas, ge forslag pa presenter osv.*

Koppla gédrna ihop kompletterande produkter som exempelvis set, serier och matchande varor i
exponeringen for att kunna inspirera dina konsumenter. I exempelvis en klddbutik kan du
matcha ihop olika plagg med varandra och placera dem pa en provdocka for att skapa
inspiration hos konsumenten. Vid personlig forsdljning dr det ocksa enkelt att kunna forklara
varfor den ena varan 4r dyrare en den andra och visa pa for- och nackdelar. *'

De mest lonsamma varorna bor ges en framtriddande exponering, gillande bade utrymme och

placering. Med andra ord, varje vara maste fortjina den yta som den upptar i butiken.**

2.3.2 Golvexponering
Nir det géller golv exponering ar det otroligt viktigt att tainka pa s& kallade varma ytor, som

man har i butiken. Sa att man placerar sina storre exponeringar pa de varma ytorna. Men ocksé
forsoker fa de kalla ytorna att bli varma. Skapa stétexponering med mycket varor, plockvanligt

och med tydlig skyltning for att skapa impulskap. **

*¥ Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 134
* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 134
* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 134
*! Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 135
*2 Thurow, H & Nilsson, A. ( 2004) sid. 137

* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 136
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2.3.3 Exponeringsmetoder
Vilket sétt olika butiker véljer att exponera sina varor pd beror naturligtvis pa vilken bransch

man jobbar inom. En del butiker véljer fantasirika och 6verraskande exponeringar och andra
satsar mer pa funktionella och tydliga exponeringar.

Man kan vilja att gruppera varor i olika produktgrupper eller kategorier, efter funktion, tema
eller kanske efter fargkoordination. Detta beror naturligtvis pa vad man har for sortiment och

koncept.44

2.3.4 Skyltars funktion
Nir det géller skyltar i en butik dr det viktigt att man bestimmer sig for hur all skall se ut, sa

att alla skyltar gar ut med samma budskap. I en lagprisbutik &r det exempelvis naturligt att
anvinda sig av manga och stora handtextade prisskyltar tillsammans med stortkorgar.

I en mode butik med mirkes varor anvdnder man i stillet ett mindre antal diskreta och stilfulla
tryckta prisskyltar. For att man vill signalera exklusiva signaler till konsumenterna. Det &r
ocksé viktigt att man inte ger ut for mycket information pé skyltarna, som tar lang tid att ldsa
for kunden. P& grund av att konsumenten bara stannar ett antal sekunder vid en skylt, har man
da skrivit for mycket orkar inte konsumenten ldsa klart och da blir skylten med andra ord

meningslds.*

Det &r viktigt att man har en tydlig priskommunikation péd skyltarna for att underlétta for
konsumenterna att ta ett kopbeslut. Som kund avstir du gidrna frén att behova g och fraga
personalen om priset, man vill sjdlv kunna se det snabbt och enkelt. Enligt konsumentkplagen

ar det lag pa att det finns pris pa de varor som finns i skyltfonstren exempelvis. *°

Det ar dock svért att veta om en skylt fungerar eller inte. Den bésta platsen att testa om en
skylt fungerar, r i butiken dir den ska anvindas®’. Nar skylten vil 4r i butiken méste det
genom métning avgoras hur manga som tittar pa den och under hur ldng tid. Detta samtidigt
som konsumentens dgonrorelser registreras. Man kan inte borja méta skylten paverkan pa

beteendet innan man vet om folk liser den.*®

* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 137
* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 138
* Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 139
7 Underhill, P. (2006) sid. 49
* Underhill, P. (2006) sid. 49
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2.4 Designfaktorer
Nedan foljer en redogorelse kring olika designfaktorer som pdverkar kundens fem sinnen

2.4.1 Designfaktorer
Idag hdvdar méanga att butikens utbud, pris kommer forst och att design enbart ir ett

komplement till hela konceptet. Andra ser dock en tendens pa att inredningen kommer att fa en
allt storre betydelse.”’ Sjdlvklart finns det ménga faktorer till varfér konsumenter viljer en
butik framfér en annan vid ett visst tillfille. Vid val av tvd butiker med samma sortiment

kanske konsumenten foredrar en, dér butikens inre miljo kan vara avgorande.

Butiks miljoer anvdnds for att sélja produkten och formedla varorna. Kunden forvéantar sig en
miljo som fulléndar deras sinnesstdmning och val samtidigt som den stodjer deras livsstil.
Atmosfarens i en butik paverkar kundernas kidnslomissiga sinnesstdmning, vilket kan leda till
minskad eller dkad tillfredstillelse.”® Det géller darfor att skapa en helhetsupplevelse och
tillfredstélla alla kundens sinnen. Via synintryck, bakgrundsljud, dofter, smaker och fysisk

kontakt viicka de stimulerande kiinslor.!

Samtidigt dr det viktigt att komma ihag att manga av dessa faktorer ocksa kan leda till att
konsumenten blir missndjd om man behandlar dessa faktorer pa fel sétt. De negativa intrycken

lever kvar ldngre och starkare hos konsumenten dn vad de goda intrycken gér.52

2.4.2 Design

Designfaktorer dr de synliga tecken som konsumenten uppfattar tydligast dé de ér stilfulla eller
funktionsdugliga, s& som sittplatser eller layouten i butiken. Modern och effektiv butiksdesign
har under de senaste aren blivit mer betydelsefull inte for att bara skapa en atmosfir utan ocksa
for att finga kundens uppmaérksamhet. Dérfor ar det viktigt att inte skapa alldeles for tranga
ytor i butiken och inte ha ett for stort sortiment. Det dr dven viktigt att placera golvstéll sa att
konsumenterna ser varorna pa viggarna.

Samtidigt dr det otroligt viktigt att man later konsumentens 6gon fa villa sig genom att inte

gora interidren alltfor “rorig”. 53

* Mossberg, L. (2003) sid.129

> Mossberg, L. (2003) sid.134

>! Johnsson, J. (2002)

32 4’ Astous, A. (2000) sid. 149

%3 Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Ornevall, A. (2005) sid. 18f.)
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Mer och mer blir det sé att det inte bara dr varorna som inhandlas i en viss butik som beréttar
om vem vi ir eller vill vara utan dven designen pa affiren.”* Skapandet av en butiks atmosfir
ar svar att precisera. Modern design kan ha en brist av virme och stil samt uppfattas som
bristande pé sdrpriagel. Atmosfaren i en butik ska reflektera Omsesidig forstaelse for produkten
och vara uppbyggt sa att det ger ett antal utmirkande drag nér det giller designen som har en
spontan effekt pa konsumenten. Mélet dr huvudsakligen att tydligt leda konsumenten runt i
butiken, fA dem att uppleva och visa pa mojligheter. Det ar darfor det dr sa viktigt att kunna
skapa en atmosfiar av impulsivitet, begrundande, positivitet som i sin tur kan péverka

55
konsumentens beteende.

Det &r dven viktigt att konsumenten ska kunna né upp till och kdnna pé varorna, annars &r
risken stor att det inte sker ndgot kop. Det dr lika viktigt att konsumenterna har sina hénder fria
nér de handlar, darfor ar det vid vissa tillfdllen béttre att anvéinda en jdmn bordskiva att visa
upp sitt sortiment pa dn pa en stdllning med galgar. Pa sa satt blir det ldttare for konsumenterna

att ligga kladerna ifrén sig for att kunna kénna och prova de andra.>®

2.4.3 Bakgrundsmusik
Det finns ett visst antal faktorer i upplevelserummet som ar av betydelse for att medvetet och

undermedvetet behalla kunden i1 butiken, musiken dr ett siddant exempel. Med hjilp av
musiken kan man i butiken skapa en ké&nsloméssig stimning och uppné ett visst beteende
bland konsumenterna. Ofta uppméarksammas inte musikens paverkan av konsumenterna, men
undersokningar har visat att konsumenterna handlar i takt med musiken. Musiken &r nagot
som kunderna inte omedelbar uppmérksammar nér de ror sig i butiken. Ljudnivan pa musiken
kan dock ha en paverkan om kunden kommer att trivas i butiken eller inte, hog ljudniva kan

ménga ginger uppfattas som stérande.”’

2.4.4 Belysning

Ljuset ar en faktor som kunden inte tinker pa nér de trider in i butiken och det 4r ocksé s& man
vill att det skall vara. Om konsumenterna mérker ljuset beror det nog pé att det ar for klart

eller dunkelt.*®

> Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Rendell, J. (2000) sid. 11)
% Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Din, R. (2000) sid. 80)

%6 Underhill,P. (2003) sid. 58

" Mossberg, L. (2003) sid.136

¥ Underhill, P. (2004) sid.173
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Ljuset anvénds idag for att skapa en stimning inne i butiken. Det handlar om att skapa
trivsamma och uppiggande rum. Butiksbelysningen skall vara “kommunicerande” pa samma
gidng som den skall vara séljande, for att sélja béattre i butik. Belysningen kan samtidigt
anvindas for att underldtta for kunden att orientera sig och hitta inne i butiken. Man maste
dock akta sig for att inte anvédnda sig av enformig, blindande och utsldtande belysning som i

sin tur kan leda till att den irriterar och trottar ut kunden.>’

Idag anviander ofta manga av mode butikerna sé kallade spotlights for att belysa vissa speciella
varor, men hér ar det viktigt att placera dessa rétt s& att kunderna inte bléndas av dem. Ménga
modebutiker anpassar sin belysning ofta till den kundgrupp som butiken har. For de lite yngre
konsumenterna anvénds gérna héftigare och starkare ljusséttning. Men genom att anvénda sig
av lite svagare belysning kan man skapa en mer avslappnad och behaglig miljo &n vad man gor
med stark belysning. Ljuset anvinder man for att skildra, skapa atmosfir, fokusera
uppmiarksamhet och inverka sinnestimningen. Hur man riktar ljuset i butiken ar ocksa av stor

betydelse for att aterge den ritta fargen pa produkterna. ®

Genom att man anvénder sig av dagsljuset som ljuskélla i en butik kan man skapa en frisch
kinsla av villbefinnande. Den senaste trenden som kommit under de senaste aren har varit att
aterinfora dagsljuset i butikerna. Det tillater en kontakt utifran butiken, sa att inte konsumenten

kanner sig in stingda.®!

2.4.5 Farger
Om man anvinda sig av miljoer med kalla farger ar det bevisat att kunderna blir lugnare och

harmoniskare och om man skulle anvdnda sig av varma farger, sd stiger upphetsningen hos
kunderna. Med fiarg kan man &ven skapa uppmérksamhet och kédnslor som kan oka eller
minska kundens villighet att kopa. I en klddes butik diar impulskop gors i stor utstrickning kan
det vara en fordel att anvdnda sig av varma farger. Forskningen har ndmligen bevisat att
konsumenter drar sig gérna till varma farger. Men samtidigt har den blaa fargen i jamforande

med den rdda en behaglig och lugn effekt och bér anvindas i inredning for att 6ka inkopen.

*Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) ( Din, R. (2000) sid. 102)
%0rdon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) ( Din, R. (2000) sid. 102)
' Ordon, N & Réthy, E & Sadowska B. (2005) (Din, R. (2000) sid. 104)
52 Mossberg, L. (2003) sid.137

23(95)



2.4.6 Dofter
Aven lukt paverkar konsumentens beteende. Lukten kan anvindas for att differentiera butiken

frén dess konkurrenter. D& brukar prata om “sensory retailing”, denna term forklarar effekten
av konsumentens totala upplevelse: for att skapa en atmosfér som har en ofrivillig effekt pa
konsumenten genom att tilltala sinnena. Luktsinnet &r det sinnet som har kraftigast paverkan
pa beteendet. Genom att man exempelvis placera blommor vid ingéngen eller lagga parfymeri
avdelningen precis vid entrén gors butiken omedelbart igenkénnlig och inbjuder konsumenten
att handla. Lukt sinnet uppmuntrar inte bara konsumenten att vara impulsiv, doften av till
exempel blommor ar tecken f6r ndgonting bra. Manga detaljhandlare har idag insett vérdet av
konstgjord spridning av behagliga dofter i affiren, exempelvis genom att framkalla

sisongbetonad atmosfar. ©

% Din, R. (2000) sid. 81

24(95)



3. Metod

I detta kapitel tar jag upp de utvalda undersokningsmetoder och tillvigagdngssdtt som dr
relevanta for uppsatsen. Dessutom gadr jag ndrmare in och forklarar hur jag har gatt tillviga
med den éppna individuella intervjun och med fokusgrupperna.

3.1 Undersokningsmetod

Nir valet mellan kvalitativ- och kvantitativmetod stod pad dagordningen, foll valet pa den
kvalitativametoden, med anledningen av att den &r bast lampad.

Den kvalitativametoden gér till s& att undersdkaren inte begrénsar uppgiftsldmnarna i vad dem
vill sdga, man har alltsé ett 6ppet forhallningssitt till sjdlva dmnet. Innehallet &r inte heller i
nigon storre utstrackning helt bestimt i forvig.®*

Inom den kvalitativa metoden kan man anvénda sig utav en 6ppen individuell intervju, fokus
grupper eller observationer.®

Den oOppna individuella intervjun dr troligast den mest vanliga metoden for datainsamling
inom den kvalitativa metoden. Denna intervjuform kan ske pa olika sitt via telefon eller
ansikte mot ansikte. Den individuella, 6ppna intervjun anvénds med fordel nir man anvénder
sig av ett fatal enheter. Intresset ligger i vad just uppgiftslimnaren personligen anser om dmnet
eller problemet.®® P4 grund av att intresset ligger i vad just butikschefen for Vero Moda anser

om sin interidra miljo, ar en 6ppen individuell intervju bast lampad.

Utefter butikschefens svar kommer ett antal fragor att utarbetas, for Vero Modas konsumenter
med hjélp av olika teorier som kommer att fungera som végledning for frdgorna, som sedan
skall stillas i sa kallade fokusgrupper.

En fokusgrupp &r inte bara en grupp med ménniskor som svara pé fragorna som undersokaren
stiller utan &dven stéller fragor till varandra. Underskaren fungerar som en moderator.
Fokusgrupper kommer vil till pass ndr man vill utveckla ny kunskap eller utveckla en
problemstillning.®’ Dérfor har jag valt att anvinda mig av fokusgrupper.

Undersokningen har tva olika fokusgrupper med 6 personer vardera, gruppmedlemmarna &r
utvalda efter alder och kon. Det &r endast kvinnor som kommer att vara med i undersdkningen,

pa grund av att Vero Moda riktar sig till just bara kvinnor. Den forsta gruppen ar kvinnor

6% Jacobsen & Thorsvik, (2002) sid. 157
% Jacobsen & Thorsvik, (2002) sid. 55-59
% Jacobsen & Thorsvik (2002) sid 160

57 Jacobsen. & Thorsvik (2002) sid 55-59
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mellan 20-25 &r och den andra gruppen har tjejer mellan 15-20 ar. Intervjutillfdllet kommer

inte att upprepas utan det kommer endast att forekomma en gang med vardera gruppen.

3.2 Uppligg av undersokningen
Inf6r intervjun med butikschefen for Vero Moda kommer en intervjuhandledning att utarbetas,

det vill sdga en oversikt av de &mnen som undersdkningen vill ha svar pa under intervjun med
Oppna svar samt tvd fragor med fasta svarsalternativ, utifrdn de teorier som finns med i
teorikapitlet. Dessa fragor skickas sedan i forvig till Vero Moda, for att de skall kunna vara
vél forbereda.

Som tidigare ndmnts s kommer en oberoende person vara med pa intervjun och anteckna allt

som séjs, for att underlatta.

Nér intervjun &r avklarad kommer ett antal frdgor utarbetas som sedan skall stilla till
fokusgrupperna, utifran butikschefens svar och med hjilp av teorier. For att undersoka om
Vero Moda lyckas formedla en bra atmosfar till sina konsumenter med hjélp av sina fysiska
attribut och egenskaper och for att se vad konsumenterna anser vara en lyckad butiksmiljé som
forgyller deras shopping. Fokusgrupps deltagarna kommer att ha fatt i uppgift att vara inne i
den Vero Moda butiken som &r bestimd for undersokningen, innan de kommer till intervjun.

Under intervjun kommer de sedan att fa svara pa de fradgor som har utarbetats.

3.2 Val av foretag
Nér valet av foretag kom, s& var forutsittningen att kunna hitta ett foretag som var lampligt for

just denna undersokning. Valet f6ll pd Vero Moda, som i dag &r ett av Europas storsta
varumirke®. Vero Moda ir ett foretag som verkligen har lyckats med sitt koncept, dérfor
anser jag att dem &r bra att ha som grund for undersdkningen och se hur de har lyckats med sin

interidra miljo, fran bade deras och konsumenternas synvinkel.

3.3 Referenser
Vid uppsatsens borjan ldste samt fordjupade jag mig i den teori som var relevant utifran den

valda problemformuleringen och for det valda undersdkningsomrédet. Teorin hdmtades fran
Jonkdpings hogskolebibliotek och via Internet, ddr en uppsats fanns om den interiéra miljon
som kunde anvéndas att refereras till.

Genom uppsatsen och dessa bocker, gjordes sedan en kedjesdkning, dvs. man utgar fran en

bok som héanvisar till andra bocker och 1 dem tittar man efter vilka andra forfattare som

8 www.veromoda.se
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bokens/uppsatsens forfattare rekommenderade.”” Denna sokning passade bra eftersom det
skapade sokspér som var relevanta for &mnet.

Anledningen till att valet foll pa just dessa kéllor, dr pd grund av att de var relevanta for
undersokningen och de gav information om den interiéra miljon, som annars var valdigt svar

att hitta.

% Rienecker & Jorgensen, S.119.
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4. Undersokningen

Nedan foljer en tergivning av vad som sagts under de tre olika intervjuerna, vi borjar med
intervjun fran Butikschefen for Vero Moda, Jonkoping och fortsétter sedan med de tva olika
fokusgrupperna.

4.1 Intervju med butikschefen for Vero Moda, Jonkoping

Nedan foljer en atergivning av vad som sagts under djupintervjiun med butikschefen for Vero
Moda, Jonkoping

4.1.1 Upplevelserummet

Butikschefen for Vero Moda i Jonkdping ansag att det fanns en tanke bakom butiken och att
konsumenten skall uppleva négot speciellt nar de kom in. Men det var ingenting som de ténkte
pa utan de forsokte bara koncentrera sig pa att det alltid skulle kdnnas nytt och frascht nér man
kom in i butiken. Exempelvis skall alltid det forsta bordet och viggen vid entrén innehélla
nagonting nytt och fréscht s man som konsument blir inspirerad och far ett bra forsta intryck.
Vero Moda vill fokusera pé ett ungdomstema inne i butiken. Att man hela tiden skall vara
ungdomlig, inge ett frascht och nytt budskap till sina konsumenter. Butiken far aldrig kénnas

gammal och trakig utan den skall alltid kénnas ritt”, ny och frésch.

Vero Moda har forsokt att skapa olika upplevelser for konsumenterna, med exempelvis smink
kvillar. D& de har haft make up artister som har funnits dér och sminkat och gjort inordning
konsumenterna. Men detta har dessvdrre bara kostat mycket pengar och inte skapat nagon

storre forsdljning sd man har néistan gatt back.

4.1.2 Butiksutformning

Vero Moda har vita viggar i hela buriken forutom jeans viggen som &r rod for att kunden skall
fa en aha upplevelse nidr de moter den. Sedan blir det lite roligare om nagon vigg har nigon
farg och rott passar véldigt bra till jeans.

Anledningen till att de har vitt i hela 6vriga butiken bror pd att man inte vill distrahera
konsumenterna med massa olika farger, utan att deras dgon bara behdver vila pa kldderna och
inte bli distraherade av nagonting annat. Det skall vara en lugn och frdsch miljo for
konsumenterna. Det viktigaste ar att kldderna kommer fram och blir tydligast.

Négonting som Vero Moda podngterar &r att de tycker att en entré skall vara ren fran klédstéll

och bord sé att konsumenterna skall komma in pa ett smidigt och enkelt sétt. Dessutom brukar

28(95)



inte konsumenterna stanna precis vid entrén for att titta pd kldder, utan konsumenterna
fokuserar mer pa att komma in i butiken och akta sig for andra konsumenter som skall ut.

Men tyvirr ar det sa att dem sjélva inte kan leva upp till detta riktigt pa grund av ett bord som
maéste std precis vid ingangen. Detta med order frdn huvudkontoret, sa det dr ingenting som
man kan gora nagonting at, sa har blir det ganska trangt tyvérr. Som tur var dr det inget hogt
kladstall, podngterar Butikschefen det 4r ju ndmligen ett ganska 1agt bord s& det underlattar.
Sedan ar det ocksa sa att pa grund av att de har en ganska liten butiksyta behdver man anvianda

varje liten kvadratmeter for att kunna visa upp sitt sortiment.

Nér konsumenterna kommer in i butiken sa brukar de oftast ga rakt fram, inte at hoger. Pa
grund av detta forsokte Vero Moda sitta upp erbjudanden och produkter som inte sdljer just
hér. Sé att konsumenterna far upp 6gonen for dessa produkter och forhoppningsvis kdper dem.
Tyvérr ér det s att Vero Moda i JonkOping inte har nagra bekvamligheter alls i butiken.

Men butikschefen menade att deras konsumenter inte efterfrigar bekvamligheter pd samma
satt som de kanske gor i en Gant butik, dir man verkligen vill ha en kopupplevelse for att fa
virde for pengarna.

Dock sa kunde hon vél tycka att de skulle kunna ha pallar i omklddningsrummen, men det far
dem inte ha fér huvudkontoret av ndgon anledning.

Sedan skulle de inte heller fa rum med négra fatdljer eller dyrligt pa4 grund av den lilla ytan

som de redan har, mdnnen brukar noja sig med att sitta i trappan inne i butiken.

Butikschefen for Vero Moda Jonkdping medgav att de har alldeles for tranga ytor med tanke
pa deras stora sortiment. Sedan skulle man gérna vilja ta bort ett bord for att det skulle bli
mera plats inne i butiken, men borden ér ritade pa ritningen redan fran forsta borjan nir man
byggde lokalen och det 4r meningen att de skall sta dér for alltid.

Men butikschefen tyckte att det viktigaste dndd var att man kunde visa hela sitt sortiment som
man hade for konsumenterna och hon trodde ocksa att det i slutindan var det viktigast for
konsumenterna ocksa. Butikschefen trodde att konsumenterna hellre vill kunna se flera olika
varor, dn att de far mer yta och mindre kléader.

De varma ytorna som butikschefen ansig vara, var direkt till hdger ndr man kommer in i
butiken, rakt fram och pd dvre plan. De kalla ytorna &r 4t vénster och bakom pelaren, det

spelar ingen roll vad man sétter bakom den dér pelaren det sélj inte en d&. (Se bild i bilagan)
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Kassa star tyvirr dér den star, den gar inte att flytta pa. Den star dock lite dumt till, av den
orsaken att det blir ganska trangt vid koer nir folk skall komma f6rbi och dyrligt pa grund av
att gdngen dr ganska smal.

Kassan star precis ndr man kommer in i butiken och butikschefen tyckte att detta nistan bara
vara positivt for dem. For ungdomar kan néstan fa en positiv instdllning till kder. I och med att
det dr s manga som handlar riskerar man att vissa kldder férsvinner och da blir man triggad
och vill da ocksa kopa dessa (knapphetsprincipen). Sa de sdg néstan bara positivt pa langa

koer.

Provrummen hos Vero Moda anser butikschefen vara i lagom storlek. Provrummen har ett
”varmt ljus” som framhéver de bésta sidorna hos konsumenten. Hos andra butiker kan det ofta
vara ett kallt ljus i provrummen, dir konsumenten kan se alla pormaskar och dyrligt.
Anledningen till att Vero Moda har ett varmt ljus i deras provrum ar pd grund av att de inte vill
forstora konsumentens sinnesstdmning utan att de skall kinna sig vackra nér de provar Vero
Modas produkter.

Nér man kommer till hur konsumenterna ror sig inne i butiken, s& dr det ingenting som Vero

Moda fokuserar pa.

4.1.3 Exponering i butik

Inredning hos Vero Moda styrs for det mesta centralt fran huvudkontor. De skickar ner
skyltmaterial, dekorer, fargforslag och forslag pé hur allt skall se ut och utformas.

De féar ocksa hjdlp med fargforslag for hur de kan dekorera inne i butiken sé att det skall
matcha med dockor och bord.

Naér det géller exponeringen sa fokuserar de mycket pa att allt skall synas s& bra som mgjligt,
dérfor fyller de oftast plagg enda upp till taken sa att konsumenterna kan fa en glimt pa dem
trots alla varustill som star ivigen p& marken. Men for att underlétta for konsumenterna sa har
de alltid samma kléder nere i mark hdjd ocksé, s& att man inte skall behova fraga efter hjélp
varje gang man hittar ndgonting snyggt pa viggarna. Det som hdnger hogt upp pé véggarna,
kan man sdga ar lager varor.

Nir Vero Moda genomfor sina exponeringar ténker de alltid pé att det skall hdnda nagonting,
det skall vara en fantasirika och Overraskande exponering. Man vill att konsumenterna skall
uppleva deras design som trendig.

De skall alltid fa en aha upplevelse nir de kommer in i butiken, konsumenterna skall

stimuleras och kénna sig glada och upprymda.
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Man forsoker alltid att fronta ljusa och glada fiarger s& de kommer i fokus. Sjélvklart finns
svarta plagg ocksd med ibland, men det skall absolut inte ligga ndgon fokus pa just svart. Utan

Vero Moda skall vara en fargglad butik som man blir glad av nir man kommer in 1.

Genom provdockor vill Vero Moda inspirera och paverka sina konsumenter. S& Vero Moda
forsoker alltid att ha s mycket lager pa lager som det gar pa dockorna sé att konsumenterna
skall bli inspirerade. Dockan skall gdrna ha mins 4- 5 lager pa o6verdelen av kroppen, den
nedre delen dr lite svarare men ibland har de tillexempel en kjol 6ver byxorna sa de visar sé
mycket som mojligt. Visar det sig sen att konsumenterna har blivit inspirerade och vill kopa
nagonting som dockan har pa sig, d& har man lyckats enligt butikschefen.

Sjalvklart vill de ocksd paverka konsumenten med hjilp av snygga uppsittningar,
fargkombinationer pd bord och kladstdll. Exempelvis forsoker man alltid visa s& manga olika
plagg som mojligt d&ven pd dockorna som finns pa borden och inspirera med hjdlp av olika

snygga fargkombinationer.

Nér det géller matchning med skylfonster och dvrig exponering sé tinker alltid Vero Moda pa
att det skall g& i samma farger. Sedan far de ocksa in frdn huvudkontoret en huvudplansch som
skall sitta i det stora skyltfonstret, till den kommer ocksé en del sma planscher som matchar.
Dessa skall da hinga inne i butiken och skapas en helhet med skyltfonstret. Sedan skall
skyltfonstrets dockor matcha med huvudviggen som finns inne i butiken. Sedan skall alla
farger i butiken matcha med varandra. Allt for att skapa en sa harmonisk miljé6 som mojligt, da
konsumenten ocksé kénner igen sig fran utsidan av butiken.

Vero Moda i Jonkdping har vissa speciella avdelningar inne i butiken, for att underlétta for
konsumenten och kunna visa pa olika stilar som Vero Moda har.

P& 6ver vaningen finns mérket Only som har en lite mer tuffare stil. Dér nere finns mérkena
Vero Moda och Gosha som skall vara lite mer kvinnligt och tjejigt.

Sedan far sjdlvklart planschklédderna ett eget still, pd grund av att man vet att dessa kommer att
ga at fort och man forséker da placera dessa pa en sa kallas ”varm yta” i butiken. Sedan
kommer det ocksé sé kallade vipp kldder ibland, dessa fir ocksé ett eget stéll pa en “varm yta”,
for man vet att dessa sdljer bra och da fortjdnar de verkligen sin plats. Vid kassan har de sé
kallade merforséljningsprodukter” som exempelvis strumpor, leggings och smycken.

Dock sa ansag butikschefen att detta var ganska svart, smyckena tillexempel sélde inte sa bra

fast en att de stod vid kassan. Leggings och strumpor séljer bra bara vid vissa sédsonger.
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Skyltarna inne I butiken skall alltid vara enhetliga och ha exakt samma teckensnitt, stil, bilder
och dyrligt. For att konsumenterna skall fa en sa tydlig prisbild som mgjligt, s& man inte
forvirrar eller forsvarar for dem.

Darfor har Vero Moda ett design program i sin dator dir teckensnitt och bilder redan &r fardiga

sa det dr bara att skriva i priset.

4.1.4 Design faktorer

Butikschefen fick rangordna négra alternativ, fér vad hon ansag vara viktigast for just deras
konsumenter. Har ansdg hon att personalen var viktigast sedan kom bakgrundsmusiken,
design, andra kunder, farger pa dekorer, belysningen och sist dofter.

Butikschefen fick dven kryssa i vilken faktor som hon trodde att deras konsumenter upplevde

design som mest positivt och da svarade hon trendig. (Se bilaga)

For att stimulera konsumenternas sinnen sa har Vero Moda alltid musik pé i butiken. Detta &r
musik som varje butik far vélja helt sjélva utifrdn tycke och smak, det dr ingenting som
huvudkontoret kontrollerar. Men butikschefen for Vero Moda i1 Jonkoping ser helst att de alltid
ska har glad och trevlig musik inne i butiken. Det passa sig inte riktigt med hérdrock for den
malgruppen som de riktar sig till. Konsumenterna skall bli stimulerade och glada av musiken
och vilja stanna kvar i butiken och shoppa &nnu mer. Nivan pa musiken skall inte vara for hog,

men det skall 4nda horas tydligt vad det ar.

For att stimulera konsumenternas syn, sa har Vero Moda extremt mycket spotlights i butiken
som dr riktade at olika hall och som ska framhéva vissa bord, klddstill och produkter.

Alla spotlights har exakt samma varma ljus, for att konsumenten inte skall finna det storande
och alla &r de riktade péd ett sadant sdtt att det inte skall blinda konsumenten. Ljuset i
skyltfonstret dr ocksa pd nir butiken stdnger, s att konsumenterna kan se vad de har att
erbjuder dven nir butiken &r stingd. Konsumenter far ju inspiration dven dd, menade
butikschefen.

For att stimulera konsumentens luktsinne s& dammsuger och dammar Vero Moda varje dag, de
tvéttar dven golven och detta ger en lukt av renlighet i butiken. Annars sa sprejar de ingen
parfym eller liknande. Detta pa grund av att konsumenterna kan vara allergiker och inte tala
vissa lukter.

Nér det géller Konsumentens kénsel, sd exponerar Vero Moda alltid sa att det skall synas sa

bra som mgjligt, men for att konsumenterna da skall kunna kénna pa produkterna sa har de
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alltid samma klader nere i mark ho6jd ocksa, sa att konsumenterna kan réra vid och kénna pé

alla produkter.

Sedan har Vero Moda priser pa alla sina produkter, detta tycker butikschefen ar ett krav for att
underldtta for konsumenterna. Det dr inte acceptabelt att det inte finnas priser pa vissa
produkter, detta borde vara ett krav i alla butiker, for att underlétta for konsumenterna, ansag
hon. De har ocksa priser pa alla dockor, bade i skyltfonstret och inne i butiken. P4 grund av att
det bade ar lag, men ocksa for att underlitta for konsumenterna.

Slutligen sa trodde Butikschefen for Vero Moda i Jonkoping att deras konsumenter upplevde
deras butik i helhet som rolig, fornyande, inspirerande och att man far bra och trendiga
produkter for ett bra pris. Butikschefen trodde att konsumenterna tyckte att de fick virde for

sina pengar och en bra shopping upplevelse i deras butik.
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4.2 Fokusgrupp nr 1

Nedan foljer en dtergivning av vad som sagt under den forsta fokusgrupps intervjun med tjejer
i 20-25 drsdldern. Det startar med en redogérelse for de diskussioner som varit kring den
interiora miljon och dess pdaverkan, sedan sd gdr vi in mer specifikt kring hur konsumenterna
upplever Vero Modas interiora miljé.

4.2.1 Upplevelserummet

@ Nojesshoppare 2

@ Behovsshoppare 4

Tvé gruppmedlemmar var helt bestimda pa att de var ndjesshoppare, som endast shoppar for
ndjes skull. De tyckte att det var viktigt att man fick uppleva nagonting, det handlar alltsa inte
bara om att en butik skall ha bra kldder, utan att butikerna ocksé skulle erbjuda nagon slags
upplevelse till sina konsumenter, som man blir glad av.

De Ovriga fyra tyckte inte om att shoppa, utan de ansdg det hela vara mest jobbigt och
anstringande. Ofta pa grund av att de inte kunde hitta det dem sokte, det blev ofta
tidskrdvande och anstringande. De menade pa att alla butiker i Jonkoping hade snarlikt
sortiment, med andra ord ingen variation.

For dem var det inte lika viktigt att uppleva nagonting, utan att mer fa tag i det som de

behovde.

4.2.2 Butiksutformning

B Stokig

O Ren

L R

O Spelar ingen
roll

Stokig eller ren butiksmiljé

34(95)



Butiksmiljon var nagonting som spelade en storre roll 4n vad man egentligen tror, tyckte
gruppen. Butiksmiljon avgér ndmligen om man skall kunna hitta ndgonting ver huvud taget.
Ar det for stokigt och rorigt i en butik si lyckas man inte finna det som man soker. Dock
tyckte tjejerna att sortimentet i en butik har en lite storre och avgorande roll i valet av vart man
skall shoppa. Alla i fokusgruppen var overens om att de ville ha en ren entré pa grund av att
man inte hinner titta pa det som star precis vid dorrarna, dir méaste det vara luftigt annars sé far
man panik.

Nir det géller hur stiligt/rorig en butik far vara beror detta helt pd om det &r en lyxig eller en
budget butik, menade gruppen. Var det en lyxig butik tyckte alla att den skulle 1dmnas stilren,
lyxig och exklusiv. Men &r det en budget butik sa har man mer fOrstaelse for om det ér lite

rorigt. Men alla foredrog de en ren och stddad miljo.

O Nej
O Ja

Tycker om Koéer

Sedan tyckte gruppen att det var viktigt hur butiken arbetade med kderna, bade vid kassan och
vid provrummen. Hér var hela gruppen 6verens om att detta var ett moment som péverkade
dem vildigt negativt. Ingen av de sex tjejerna klarade av om det var mycket koer vid kassan
eller vid provrummen. Vissa menade till och med att de bara skulle véinda pa klacken och ga

ut, andra skulle bli mycket irriterade
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4.2.3 Exponering i butik

O Funktionell
och tydlig
exponering

@ Overraskande
och modern
exponering

e
i
i
i
i
i
i
i

Fragan som stilldes till tjejerna kring exponering var om de ville ha en tydlig, funktionell
exponering eller en mer dverraskande och moder exponering. Hir var det faktiskt lite delat,
fyra av gruppens medlemmar ville ha en funktionellt och tydligt exponering sé att det skulle
vara smidigt att hitta dverallt, s& man inte skulle behdva fraga om hjilp hela tiden.

Medans tva av tjejerna var lite kluvna, de ville ha en funktionell exponering men samtidigt lite
overraskande annars ansag de att det skulle bli for trakigt. En &verraskande exponering

upplevde de forgyllde kdp upplevelsen.

@Ja
@ Nej

Far insperation av provdockor

Provdockor var ingenting som fyra gruppmedlemmar la mérke till och de blev absolut inte
inspirerade av dem. Men de Ovriga tva tyckte att man alltid tittade i skyltfonstret for att se om
de har fatt in nagonting nytt, och skulle man da se ndgon snygg klanning dér exempelvis sé
skulle man ju ga och leta upp den inne i affiren. P& det séttet blir man ju faktiskt paverkad,
menade de pd. Men de andra menade att de knappt kollad i skyltfonstret, man hinner inte det i
dagens samhille. Alla i gruppen var dock dverens om att man inte la mérke till provdockorna
inne i butiken, de tyckte att affarerna néstan gdmmer undan dockorna s& man inte har nagon

mojlighet att se dem.
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OJa
O Nej

SNNN N

Blir inspererad av skyltar

Skyltarna inne i butiken var ndgonting som alla la mérke till, bade till dem med modeller pa
och dem med priserbjudanden péa. Prisskyltar hjilper till att hitta det som man behdver snabbt,

de har oftast bra ”erbjudande priser” ocksé och detta kunde guida en hel shoppingtur.

4.2.4 Designfaktorer

O Traditionell
B Trendig

B Bekvam

O Annat

Desig skall vara:

En trendig design var ndgonting som de flesta i gruppen upplevde som positivt. Pa grund av att
det skapar inspiration till shoppingen.
Alla medlemmar ville ha en butiksmiljé som inte var stokig, men samtidigt inte f6r ren heller.

Men det fick inte vara s att det blev anstrdngande att vara inne i en butik pd grund av all rora.

@ Kall
E Mysig

N W A~ O O

-

Belysning
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Alla i gruppen var rérande Gverens om att de ville ha en ”mysig” belysning med mycket
lampor och spotlights sa att man kunde se alla produkter och i en mysig stimning i butiken.
Gruppen tyckte ocksa att en bra butiksmiljo skulle ha vita viggar, s man slipper koncentrera
sig pd massa olika farger och istdllet bara kunna fokusera pa kldderna. De ville ocksad ha

bekvamligheter som fatoljer och dyrligt inne i butiken.

Gruppen tyckte att musiken spelade en stor roll nir man shoppade. Vilken sorts musik och
vilken volym en butik har, spelar oerhort stor roll. Nagonting som de inte uppskattades var
radio, tekno, hérdrock och nir butikerna har for hog volym. Gruppen ville ha glad och mysig

musik, som inspirerade till shopping.

mJa
O Nej

OJa
O Nej

L R

'\\\l\\'

° 2N w s oo

Efter beténketid, paverkas av
Paverkas av dofter dofter

Gruppen upplevde att de inte paverkades s& mycket av dofter, i en butik. Dock sa kidnde de alla
att de blev paverkade av exempelvis kicks dofter som alla tyckte luktade for starkt. Alla tjejer

foredrog en neutral doft inne i en butik.

O Personalen
O Andra kunder

E Belysning B Annat
nna

O Design

Viktiga faktorer i shopping " Faktorer som paverkar

miljén minst i shoppingmiljon
Vilka faktorer som var viktigast for gruppen i deras shopping miljo var lite olika. Tva personer
tyckte att personalen var viktigast, tva tyckte att belysning var viktigast och de andra tva tyckte
att designen pd butiken var viktigast. Det som var minst viktigt tyckte alla tjejer forutom en att
andra kunder var. Den andra tjejen hade sagt detta som nummer tvd, med en motivering att

hon blir paverkad av vilka som handlar i en butik eller inte. (Se bilagan)
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4.2.5 Upplevelserummet, Vero Moda

BJa
O Nej

W _Hh & o

Fick en upplevelse hos Vero Moda

Gruppen ansag att de inte upplevde nagonting speciellt hos Vero Moda. Tjejerna uppfattade
Vero Moda som en traditionell butik, som inte erbjod nagonting extra.

Négonting som gruppen tyckte kunde forstéra upplevelsen inne p4d Vero Moda var att
personalen inte var tillrickligt trevliga, utan att de ofta pratade bara med varandra och inte ens

hejade pé konsumenterna nér de klev in i butiken.
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4.2.6 Butiksutformning, Vero Moda

Gruppen ansag att Vero Moda hade ett problem i och med sin lilla butiksyta. Deras butik kan
ibland ge ett litet stokigt och ostrukturerat intryck pa grund av deras stora sortiment. Sedan

tyckte en av tjejerna att stolpen inne i butiken till vénster var helt i vigen den storre.

<

M Bra
@ Daligt

° 2N e s oo

Erbjudanden och klader vid
entren

Fragan kring hur entrén var, svarade tjejerna likadant att den var alldeles for trdng och rorigt.
De upplevde att om nigon annan kund ville ut sé skulle det bli otroligt trangt.

Provrummen hos Vero Moda hade diremot tjejerna olika uppfattningar, 4 tyckte att
provrummen var bra utformade medens de andra tyckte att de var for tranga.

Hela gruppen tyckte dock att det saknades pallar inne i provrummen och sittplatser ute i

butiken. Sedan ville de alla ha ndgon mer spegel ute i butiken.

Sammanfattningsvis s tyckte tjejerna att Vero Moda var en traditionell butik, som inte erbjod
nagonting extra i sin butiksmiljé. Vero Moda ansags som trékig enligt gruppen.

Négonting som de tyckte att Vero Moda behdver jobba pa var deras personal, de menade pa att
personalen inte var tillrdckligt trevliga, att de ofta pratade bara med varandra och att man inte
ens far ett hej ndr man kommer in.

Butiksmiljoer som denna fokus grupp tyckte var bra var bland annat Sisters och Urban

outfitters detta var butiker som tjejerna tyckte hade lyckats i sin butiksmiljo.
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4.2.7 Exponering i butik, Vero Moda

E Funktionell
och smart
exponering

@ Overraskande
och modern
exponering

Exponeringen hos Vero
Moda

Fokusgruppen ansag att Vero Moda hade en smart exponering i och med att de hade varor sé
hogt upp pa véggarna inne i butiken, det gor det enklare for konsumenterna att se alla olika
plagg som Vero Moda erbjuder. (Gruppen podngterade dock att de alltid hade svart att fa tag i
dessa klader, tjejerna visste inte om att exakt samma klédder hiangde i markhdjd). Man blir

ocksa inspirerad av de olika kombinationer av farger som de hdnger upp, tyckte gruppen.

OJa
B Nej

SN

° 2N w s oo

Blir inspererad av Vero Modas
provdockor inne i butiken

Sedan diskuterade vi kring Vero Modas provdockor, alla i gruppen tittade lite frigande pa mig,
for de menade att de knappt hade sitt ndgra provdockor inne i butiken dock fanns de ute i
skyltfonstret men inte i butiken. Men nér jag berdttade vart de stod sd borjade det ploppa upp
lite i huvudet pa dem. Men alla var de rorande dverens om att de inte blev sdrskilt paverkade
av Vero Modas provdockor. De tyckte forst och framst att dockorna var helt fel placerade.
Skyltarna inne i butiken tyckte fokusgruppen var tydliga och bra.

Nér det kom till om Vero Moda hade olika uppdelningar av sortimentet sé tyckte tjejerna att
det absolut inte fanns ndgra speciella uppdelningar av sortimentet hos Vero Moda.

Det enda som de tyckte var att de hade uppdelningar efter firg men inte efter ungdom, dam,

tufft och snillt med mera.
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4.2.8 Designfaktorer, Vero Moda

O Traditionell
H Trendig

B Bekvam

O Annat

\\\|\\\

Designen hos Vero Moda ar:

Alla i gruppen uppfattade Vero Modas design som traditionell. De tyckte dock att Vero Moda
borde satsa mer pé en trendig och dverraskande design med tanke pa den malgruppen som de
har. De ansag ocksa att Vero Moda borde fundera mer kring sitt stora sortiment med tanke pa
att de har en s lite butiksyta. Det kan ge ett alldeles for rorigt intryck ibland, menade gruppen.
De tyckte dock att det var skont att Vero Moda hade vita viggar inne i butiken det gav ett

lugnt och avslappnande intryck for 6gonen.

@ Kall
E Mysig

Belysningen inne hos Vero Moda

Belysningen hos Vero Moda ansag gruppen vara ganska vanlig och ingenting speciellt. Men
det dem tyckte var att det var ett ganska varmt och mysigt ljus. I provrummen sa tyckte dem

att Vero Moda hade ett snéllt ljus som man sag brun och frasch ut i.

@ Dalig
B Bra

Musiken hos Vero Moda
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Tre av gruppmedlemmarna ansag att Vero Modas musik var glad medans de ovriga tyckte att

Vero Modas musik var outhérdlig.

mJa
@ Nej

Paverkas av doften inne hos
Vero Moda

Doften hos Vero Moda var ingenting som de hade lagt mérke till, men detta dr ju positivt

menade de. For om de hade lagt mérke till det sa hade det troligtvis varit negativt.
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4.3 Fokusgrupp nr 2

Nedan foljer en dtergivning av vad som sagt under den andra fokusgrupps intervjun med tjejer
i 15-20 drsdldern. Det startar med en redogérelse for de diskussioner som varit kring den
interiora miljon och dess pdaverkan, sedan sd gdr vi in mer specifikt kring hur konsumenterna
upplever Vero Modas interiora miljé.

4.3.1 Upplevelserummet

@ Nojesshoppare

B Behovsshoppare

I denna fokusgrupp var alla deltagare dverens om att de var ndjesshoppare. Alla ansag att de
aldrig egentligen var i behov av kliader for att Gverleva, utan det handlade mer om ett behov av
att alltid ha kldder som é&r ritt. Genom att handla s blev de tillfredstéllda och ndjda med sig
sjdlva. Man blir tvungen att handla frekvent for att kunna vara “rétt” hela tiden. S& ndr man
shoppar s tillfredstéller man ett slags behov som man har, att bli glad och kédnna sig tillfreds.
Genom att shoppa sé tillfredstdller man sina dagdrémmar och man har mgjlighet att bli den

personen som man onskar.

4.3.2 Butiksutformning

m Stokig

O Ren

L L

O Spelar ingen
11 roll

Stokig eller ren butiksmiljé

Alla i gruppen tyckte att det spelade en stor roll hur butiksmiljon var formad. Inte just att det
skall vara rent och prydligt, utan mer att det skulle vara en rolig miljo att vara i, en fantasi rik
miljo som man blev glad och inspirerad av. Sedan var det ett plus om det inte var allt for

stokigt.
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Med andra ord var en bra butiksmiljo for dessa tjejer, en tuff miljo med roliga férger, héftig
inredning och roliga exponeringar. Man ska bli glad av att vara inne i en butik och
butiksmiljon skall bidra till att man trivs och kénner sig vél till mods. En butiksmiljo skall ge
en slags aha upplevelse tyckte tjejerna.

Hur entrén var i en butik spelade inte ndgon stérre roll for tjejerna, bara det inte var for trangt.
De ville gérna ha erbjudanden och dyrligt direkt nér de kom innanfor dérrarna, det motiverar

dem f0r fortsatt shopping.

Gruppen ville gdrma ha mycket kldder att vdlja mellan i en butik och d& gjorde det inte sé
mycket om det vara lite stokigt. Sedan var det en tjej som menade pé att om det fanns mycket
kldder i en affar och att det var lite stokigt, bidrog detta till att man kunde hittade vissa

guldkorn som inte alla andra skulle hitta, for att de inte orkar leta.

O Nej
@Ja

Tycker om Koéer

Gruppen var mycket bestdmd Over vad de tyckte kring langa koer. Detta var ndgonting som de
bara sdg negativt pa. Speciellt nar det var ko till provrummen, da struntade de hellre i att kopa

kldderna, for att istdllet ga till en annan butik.
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4.3.3 Exponering i butik

61"
547
4 E Funktionell
och tydlig
3_/ exponering
m Overraskande

L och modern
21 exponering
1
0.

Sedan fick tjejerna fragan om de ville ha en dverraskande, fantasirik exponering eller en mer
tydlig och funktionell. Men hér var alla tjejerna i gruppen Overens om att de ville ha en
fantasirik och 6verraskande exponering. De ville uppleva nadgonting roligt nir de kom in i en

butik.

OJa
@ Nej

NSNS

Far insperation av provdockor

Tjejerna pastod att de ndstan alltid tittade 1 skyltfonstret pd de dockorna som stod dér, for att fa
inspiration och for att fa veta vad personalen ansag vara “rétt”. Men diremot la de inte mérke
till de dockor som finns inne i butiken, de tyckte ocksa att det ofta inte fanns négra dockor i

butiken. Men om det gjorde det sa syntes de alldeles for daligt.

OJa
O Nej

Blir inspererad av skyltar
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Nér vi sedan diskuterade kring skyltarna inne i butiken sa var detta nagonting som gruppen
verkligen la mérke till oavsett om det var med modeller eller priser. Detta kunde verkligen dra
in dem i butiken fast en att de kanske fr&n borjan inte skulle ha gatt in déir 6ver huvud taget.
Skyltar med modeller pa &r oftast véldigt frascha och snygga, detta ger upphov till att man vill
se ut som dem och ha pa sig det som de har.

Exponeringen skall vara modern och nyskapande, man skall bli inspirerad och sugen pa att

kopa dessa kldder, da har man lyckats menade tjejerna.

4.3.4 Designfaktorer

6

5

4 @ Traditionell
3 H Trendig

2 B Bekvam

O Annat
1
0

Desig skall vara:

Trendig design var nagonting som alla foredrog, framfor andra faktorer. (Se bilaga)
Sedan ville tjejerna gérna ha mycket kldder i en butik, men det fick inte vara allt for rorigt, for

da blev det jobbigt for huvudet, ansag de.

@ Kall
m Mysig

N W A~ O O

-

Belysning

Nir vi diskuterade kring belysningen sé sa alla tjejer att de ville ha en "mysig” belysning, detta

var speciellt viktigt i provrummen, hér ville alla se bruna och fréscha ut.

Vilken slags musik som spelas i en butik var nagonting som spelade en stor roll, for gruppen.

Alla ville ha glad musik som melodifestival latar, popmusik eller ballader. Musik som
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exempelvis rock eller tekno kunde verkligen forstora upplevelsen nir man handlar tyckte alla i

gruppen

e 2 N« h A o

mJa
O Nej

Paverkas av dofter

'\\\|\\'

° 2N w s oo

OJa
O Nej

Efter beténketid, paverkas av
dofter

Dofter var ingenting som paverkade dem, forutom kicks som alla tyckte hade alldeles for

mycket dofter, som gav upphov till huvudverk.

3,5

25

1,5

0,5
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@ Andra kunder
O Design

Viktiga faktorer i
shopping miljon

Sedan fick tjejerna rangordna vilka faktorer som var viktigast for dem i deras shopping miljo.

Denna grupp skilde sig ganska mycket till den andra gruppen. Hér var andra kunder mycket

viktigare &dn vad det var for den forra gruppen. Tjejerna tyckte att det var viktigt vilka som

handlade dir de handlade, for att kunna fa nigon slags bekriftelse. Nédgot annat som var en

viktig faktor som man sag hos de flesta var design, detta pa grund av att de ville ha en trendig

och rolig butik att handla i. (Se bilaga)

4.3.5 Upplevelserummet, Vero Moda

@ 2 N« h A O

BJa

O Nej

Fick en upplevelse hos Vero Moda
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Fokusgruppen ansig att man inte misstrivs inne pad Vero Moda, men man far ingen aha
upplevelse direkt ndr man kommer in hir. Men de tyckte dock att Vero Moda hade bra klader
och detta gjorde ju &dndé att man trivdes for att man ofta hittar det som man é&r ute efter.

Sedan spelar de ockséa bar musik och det gor ju ocksé att man trivs lite mer, men de forbéttra
sin butiksmiljo och gora den till nagonting “extra”. Sedan kunde personalen alltid bli lite

trevligare och gladare, tyckte tjejerna.

4.3.6 Butiksutformning, Vero Moda

Gruppen tyckte att Vero Moda gjorde ett ganska bra jobb med sin butiksyta, med tanke pa att
de har det ganska trangt. De tyckte dock att de borde gora ndgonting roligt av den ytan som de
har, for det tyckte tjejerna att de inte att gjorde i dagslédget.

B Bra
@ Daligt

0.
Erbjudanden och klader vid
entren

Entrén tyckte tjejerna var helt godkdnd, ingenting sérskilt dock men Vero Moda brukar ha
erbjudanden precis vid entrén och detta tyckte alla var kanon. En tjej tyckte dock att det kunde
bli lite trdngt men detta holl de andra inte med om.

Provrummen tyckte alla var bra, de ville dock ha haft ndgon mer pall eller liknande for att
kunna lagga kldder eller viskor pa.

Tjejerna saknade ocksa hiftiga, roliga mobler som exempelvis fatdljer och pallar i Vero

Modas butiksmiljo. De tyckte ocksa att Vero Moda hade daligt med speglar.

Sammanfattningsvis s tyckte gruppen att man inte misstrivs inne pad Vero Moda, men man far
ingen aha upplevelse heller direkt. Men de tyckte dock att Vero Moda hade bra kldder och
detta gjorde ju dnda att man trivdes for att man ofta hittade det som man var ute efter.

Fyra av tjejerna tyckte att Vero Moda hade snygga lampor, resterande hade inte ens tdnkt pa
detta. Men sedan kunde personalen alltid bli lite trevligare och gladare, tyckte alla tjejerna.
Butiker som tjejerna tyckte hade lyckats med sin butiksutformning var Vila, espri och wow, de

tyckte att de var duktiga pa att formedla en rolig och underhéllande butiksmiljo.
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4.3.7 Exponering i butik, Vero Moda

]
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Exponeringen hos Vero
Moda

Tjejerna tyckte att de kunde bli lite inspirerade av Vero Modas exponering, men de tyckte
fortfarande att de hade en alldeles for trékig exponering. Att de borde gdra nigonting lite mer
tuffare och héftigare dn vad de har nu. Men ndgonting som de tyckte var bra, var att de hade
klader sa langt upp pa vidggarna, detta gjorde att man kunde se dem tydligare. Dock blev det
ett problem om de ville fa tag i ndgot av dessa plagg, s& de menade att det blev plus minus noll
déar. Men alla tjejerna tryckte pé att Vero Moda som har sd mycket fina kldder, skulle kunna

tillsammans med ny inredning géra nagonting mer roligt och annorlunda.

OJa
B Nej

Blir inspererad av Vero Modas
provdockor inne i butiken

Sedan diskuterade vi kring Vero Modas provdockor, de flesta i gruppen tittade pa
skyltfonsterdockor, men dockorna inne i butiken var ingenting som de mérkte av.

Problemet var nog att Vero Moda behovde dndra pd dockornas placering inne i butiken, for att
kunna paverka deras konsumenter pé ett bittre satt.

Skyltarna hos Vero Moda var bra, man ser ofta vildigt tydligt om det &r extra priser pa

sortiment, ansag gruppen.
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Tjejerna tyckte inte att det fanns nagra speciella uppdelningar av sortimentet hos Vero Moda,
det enda de kunde se var att det fanns en jeansvégg och att det fanns olika firg kombinationer

men ingenting annat.

4.3.8 Designfaktorer, Vero Moda
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Designen hos Vero Moda ar:

Designen hos Vero Moda var alla i gruppen 6verens om att den var traditionell. Igen tyckte att
den var sérskilt trendig eller nyskapande, utan mer vanlig och trékig. Sedan s& kunde man
uppleva deras butik lite trang med tanke pa deras stora sortiment. Men alla tyckte att de &nda
trivdes inne hos Vero Moda men att de borde komma med négonting lite mer roligare och
annorlunda. De tyckte inte att man fick ndgon aha upplevelse nir man kom in till Vero Moda.

De tyckte att Vero Moda borde ha en mer héftig design och mer férg pd viggarna.

@ Kall
@ Mysig
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Belysningen inne hos Vero Moda

Belysningen hos Vero Moda tyckte gruppen drog at det lite kalla hallet, de tyckte att man
kunde se finnar och dyrligt ganska tydligt i speglarna. Men i provrummet var det ett lite
varmare och snéllare ljus, tryckte vissa. Andra tyckte att man inte upplevde ndgon skillnad

utan att det var samma ljus som ute i butiken.
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Musiken hos Vero Moda

Musiken som spelas inne hos Vero Moda hade tjejerna ingenting att klaga pa.

Det fanns ingen i gruppen som inte tyckte om deras musikstil, dock kunde det vél vara lite vél

hogt ibland.
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Paverkas av doften inne hos Vero
Moda

Doften inne hos Vero Moda hade de inte tdnkt pa sa mycket, men detta borde nog bara vara

positivt menade de, annars hade det nog varit nagonting som luktade dckligt.
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5. Analys

I detta avsnitt analyseras empirin som tagits fram och jamforelser mellan befintlig teori och
undersokningsresultatet genomfors.

5.1 Den interiora miljon och den upplevda atmosfiren i en butik

Ndr undersékningen dr gjord kan man se att det finns ett samband mellan den interiéra miljon
med dess fysiska attribut och egenskaper och den upplevda atmosfiren i en butik. Atmosfdr
handlar om hur konsumenterna upplever butiken och vilka intryck och kinslor de fdar. Nedan
kommer olika samband som undersokningen fick fram, att redovisas for att fortydliga att detta

pdstdende stimmer.

5.1.1 Butiksutformningen
Hur butiken &r uppbyggd paverkar i storsta grad hur atmosféaren i en butik upplevs av

konsumenterna. Exempelvis upplevde vér lite dldre fokusgrupp det jobbigt och stérande om
det var for stokigt vid entrén. Medan den andra lite yngre gruppen girna ville ha erbjudanden
och dylikt, for det ansags som ndgonting positivt som forgyllde deras shopping.

Kring diskussionen om kassan sa fanns det en tydlig negativ stimning kring kéer som bildas
dér. Det framkom att kder var nagot av de vérsta grupperna kunde tdnka sig. Det var verkligen
nagonting som hade en stark bidragande faktor till en negativ upplevelse av atmosfdren i en
butik. Detta kunde forstora deras sinnestimning och bidra till att de bara kunde vénda pa
klacken och gi ut lika fort som de kom. Hér spelade det ingen roll om man var 15 eller 25 ar.
Hiér kan butiken paverka med att exempelvis arbetar med sitt kdsystem och placera kassan pa

en bra plats.

5.1.2 Exponering
Thurow och Nilsson betonar vikten av hur butiker viljer att exponera sina varor, antingen att

man véljer att gora fantasirika och Overraskande exponeringar eller mer funktionella och
tydliga exponeringar, for att paverka konsumenternas upplevelse.”’

Teorin Overrensstimmer med fokusgruppernas onskemal. Storre delar av den lite éldre
gruppen ville ha en mer funktionell och tydlig exponering som underlittade for dem. Medans
den yngre gruppen ville ha en mer fantasirik och 6verraskande exponering som gav dem en

upplevelse, ndgonting som var annorlunda och gjorde dem upprymda inombords.

™ Thurow, H & Nilsson, A. (2004) sid. 137
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Exponering av varor som tillhér den interiéra miljon kan med andra ord péverka hur
konsumenterna upplever atmosfiaren i en butik. Alla upplever atmosfiren pa olika sétt pa

grund av att alla &r vi olika med olika behov.

5.1.3 Design faktorer
En modern och effektiv butiksdesign har under de senaste aren blivit mer betydelsefull, inte

bara for att skapa en bra atmosfidr, utan ocksa for att finga kundens uppmérksamhet. Detta var
nagonting vi markte under undersékningen. Bade den yngre och den édldre fokusgruppen ansag
detta vara otroligt viktigt. De tyckte att fler butiker borde satsa mycket mer pa en modern och
effektfull butiksdesign som sticker ut. De krdver ndgonting mer och inte alltid bara ett bra
sortiment. En modern och effektiv design var ndgonting som paverkade dem positivt och gav

dem en upplevelse, ndgonting som var roligt och inspirerande under shoppingen.

Den éldre fokusgruppen tyckte att en butiksmiljo absolut inte fick vara for rorig, utan en
butiksmiljo skall vara ren och behaglig. Annars sé upplevdes atmosfaren som jobbig och trang.
Medan den andra fokusgruppen vérderade ett stort sortiment mer dn en ren butiksmiljé. Detta
var ingenting som paverkade deras upplevelse negativt. Dock poédngterade de att det absolut

inte fick vara for rorigt, men lite rora kunde de sti ut med.

Konsumenterna ville ha ett varm och mysig ljus. Detta pa grund av att de vill se fridscha och
bruna ut i spegeln. Anvénder butikerna sig av for starkt ljus, ger detta upphov till att man ser
blek och gldmig ut, enligt fokusgrupperna. I dagens samhélle 4r det otroligt viktigt hur man ser
ur och man vill undvika alla tillfillen som kan péverka sjalvfortroendet negativt. Detta ar

absolut nagonting som paverkar hur man mar inne i butiken.

Mossberg skriver att om man anvinder sig av miljoer med kalla farger dr det bevisat att
kunderna blir lugnare och harmoniska och om man skulle anvinda sig av varma farger, s
stiger upphetsningen hos kunderna. I en klddbutik dir impulsk&p gors i stor utstrickning kan
det vara en fordel att anvdnda sig av varma farger. Forskningen har nédmligen bevisat att
konsumenter drar sig gérna till varma firger.”"

Den yngre fokusgruppen gav stod at detta péastdende da de gérna ville ha varma farger pa
viggarna inne i en butik pa grund av att detta gav mer inspiration till shoppingen och gjorde en

glad. Den éldre fokusgruppen ville ddremot ha helvita viggar, de ansag att detta var lugnande

' Mossberg, L. (2003) sid.137
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och mer harmoniskt. Mossbergs péstidende stimmer 6verens dven hir, dd hon menar att kalla
farger paverkar konsumenterna att bli lugna och harmoniska. Dock sa handlade detta om inkop
i en klddbutik och da stimmer inte teorin att i en klddbutik ar det en fordel att ha varma farger.
Men farger pd védggarna har definitivt en paverkan pd atmosfiren i en butik, enligt svaren

ovan.

Enligt Din R paverkar dofter konsumentens beteende. Lukter kan anvindas for att differentiera
butiken fran dess konkurrenter. Luktsinnet dr det sinnet som har kraftigast paverkan pa
beteendet.”?

Detta dr nagonting som far stéd fran undersdkningen med fokusgrupperna. Efter svar som
kommit fran dem kan man se att dofter &r nagonting som péaverkar i stor utstrickning. Vissa
vigrade exempelvis att ga in pa Kicks pa grund av den starka doften som finns dér inne. Det
forstor absolut atmosfaren i en butik. Lukten kan med andra ord verkligen differentiera butiken

fran dess konkurrenter och detta argument stods av Din R’s pastaenden.

Musiken inne i en butik paverkar ocksa atmosfiren, detta visas tydligt i undersokningen. En av

gruppmedlemmarna hade till och med gatt ut ur en butik, pa grund av den daliga musiken.

2 Din, R. (2000) sid. 81
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5.2 Skillnader mellan fokusgrupperna

Nedan foljer olika skillnader mellan de tvd fokusgrupperna som syntes tydligt i
undersékningen. Fokusgruppernas svar jamfors ocksd med Vero Modas teorier.

5.2.1 Upplevelserummet

Enligt Aléx och Soderberg, kan konsumenter indelas i behovsshoppare och ndjesshoppare.
Behovsshoppare dr mer opersonliga och funktionella, medans ndjesshoppare har ett mer
personligt sitt att handla péi.73 I detta fall s handlade undersokningen om konsumenter som
handlar i klddbutiker och dessa kdp ar oftast inte vélplanerade som exempelvis bilkop eller
dylikt. Men utifran fokusgruppernas intervjuer sa kan man se att fi faktiskt handlar pa detta
sitt dven vid klddinkop. De uppfattar shopping som négonting jobbigt och tidskrdvande och
handlar endast vid de tillfillen d& de maéste, det krdvs planering. De &r alltsd si kallade,
behovsshoppare. De ir inte sa fokuserade pé att just fa uppleva nagonting, utan de vill pa
bista och snabbaste sitt tillfredstédlla sina fysiska behov. De kvinnor i fokusgruppen som
kdnde sa var ocksa dem som var i de hogre aldrarna, vissa hade ocksa barn. Detta kan vara en
orsak, att man inte lingre har den tiden som man hade forr ndr man var lite yngre. Detta ger
stod nér alla tjejer 1 den andra fokusgruppen i é&ldrarna 15-20 &r, svarade att de var
nojesshoppare. De har troligtvis lite mer tid 6ver och kan dérfor njuta av sin shopping pa ett
annat sétt. De vill pa nagot sitt tillfredstilla sina dagdrommar och kénna sig tillfreds med sig

sjdlva.

Déremot kénde inte fokusgrupperna sig tillfreds inne hos Vero Moda. Dem erbjod ingenting
annorlunda i sin butiksmiljo for sin konsumeter som inbringade en upplevelse. Utan
konsumenterna uppfattade bara butiken som helt vanlig och trdkig. Butikschefen for Vero
Moda erkdnde ocksa att detta inte var ndgonting som de koncentrerade sig pa for tillfdllet. Hon
ansdg att olika upplevelser som exempelvis sminkkvéllar bara kostade mer &n vad det gav.

Detta var ocksa nédgonting som konsumenterna mérkte av, detta visas tydligt i undersékningen.

5.2.2 Butiksutformningen
Grupperna skilde sig ocksa at nir det gillde hur en butik skulle vara utformad. Den forsta lite

dldre fokusgrupp, ville ha en ren miljo. Medan den andra lite yngre gruppen inte faste sé stort
fokus pa om miljon var lite stokig eller inte. De vill ocksa gédrna ha erbjudanden och dylikt vid

entrén. Medan den forsta gruppen ville ha en ren entré. Detta kan bero pa precis det som

7 Aléx, J. & Soderberg, J. (2001), sid. 70
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skrevs ovan, att den yngre gruppen har tiden, som den &ldre gruppen inte har. Den &dldre
gruppen vill snabbt och smidigt fa sina behov tillgodosedda medan den yngre gruppen vill
uppleva nagonting, de har tiden att g& och njuta och leta.

Vero Moda a andra sidan kunde hér bara tillfredstélla den sistndmnda gruppen och detta kan ju
vara komplicerat for en butik, vilken grupps behov skall man tillgodose?

Detta dr nagonting som Underhill betonar, han menar pa att vergangszonen antingen skall
brytas (att man har produkter dir dnda) eller héllas (att man skapar ett utrymme mellan
ingéngen och produkterna).” Butiken méste anpassa sig efter vilket segment man vill rikta sig
till, eller pa négot sétt forsdka gora en kompromiss mellan sina kundgrupper.

Butiken maste ta reda pa vad deras konsumenter &r i behov av, annars kan detta upplevas som
nagonting jobbigt och storande av konsumenterna. Detta visas tydligt i och med

undersokningen.

5.2.3 Exponering
Storre delar av den lite dldre gruppen ville ha en mer funktionell och tydlig exponering medan

den yngre gruppen ville ha en mer fantasirik och 6verraskande exponering.

Den yngre fokusgruppen tittade alltid pa provdockor i skyltfonster for att fa inspiration och
idéer. Daremot sa uppfattades inte provdockorna inne i butiken pa samma sétt, gruppen tyckte
att butikerna var alldeles for daliga pa att placera sina dockor och detta gav upphov till att man
knappt la mérkte till dem.

Storre delar av den éldre fokusgruppen forklarade att de aldrig la mérke till provdockorna vare
sig de var i skyltfonstren eller inne i butiken. De anség att de inte hade tid att titta pa dessa, da
vi i dagens samhdlle dr sé stressade.

Skillnaden mellan de bada grupperna speglar aterigen att den ena gruppen hade lite dldre
kvinnor som vissa av dem hade barn och de flesta ocksé hade heltidsjobb. Medans i den yngre
gruppen var alla studerande och de har gott om tid efter skolan. En annan anledning kan ocksé
vara att den yngre gruppen dr mer bendgen att alltid vara rétt” och darfor vill de bli

inspirerade av butikerna som skall veta vad som dr ”inne” och inte.

™ Underhill, P. (2006) sid. 38
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5.2.4 Design faktorer
Den yngre fokusgruppen ville gidrna ha varma férger pa vdggarna inne i en butik pa grund av

att detta gav mer inspiration till shoppingen. Medans den dldre fokusgruppen ville ha hel vita
viggar, de ansag att detta var lugnande och mer harmoniskt.

Anledningen till att fokusgrupperna skiljer sig at hér, finns inga direkta svar pa. Vissa saker
beror nog pé hur konsumenterna &r som personer, vilken personlighet de har. Men det kanske
ar sa att den dldre gruppen vill ha ett mer lugn, medans den yngre gruppen vill uppleva
nagonting hiftigt. Detta argument far stod frdn konsumenternas tidigare uttalande om

upplevelserummet.

Vero Moda arbetar med att deras konsumenter skall bli stimulerade och glada av musiken som
spelades och vilja stanna kvar i butiken och shoppa &nnu mer.

Vissa av gruppmedlemmarna i den édldre fokusgruppen, tyckte dock att Vero Modas musik var
bedrovlig. En hade till och med gatt ut fran butiken, pd grund av just den déliga musiken.
Medans den andra gruppen njét av musiken hos Vero Moda.

Detta &r ocksa nagonting som é&r individuellt, man kan inte peka pé att bara for att du ar 25
eller 15 sé gillar du just den musiken. Utan detta &r ndgonting som é&r véldigt personligt. Detta
far stod nér fokusgrupps medlemmarna namnde olika slags musikstilar nér de fick nimna det

som de tyckte om.
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5.3 Likheter mellan fokusgrupperna
Aven fast médnga olikheter hittades mellan de tvd fokusgrupperna sd fanns det ocksd mdnga
likheter. Nedan foljer olika likheter som vi fann under undersokningen. Fokusgruppernas svar

jamfors ocksa med Vero Modas teorier.

5.3.1 Butiksutformningen
Det framkom under de tva olika fokusintervjuerna att kder var nagot av de virsta grupperna

kunde tdnka sig. Det var verkligen nagonting som hade en stark bidragande faktor till en
negativ upplevelse av atmosfaren. Detta kunde forstora deras sinnestdmning och bidra till att
de bara kunde vénda pé klacken och gé ut lika fort som de kom. Hér spelade det ingen roll om
man var 15 eller 25 ar.

Vi fick en tydlig bild av hur viktigt det &r for butiken att ha koll pa hur deras konsumenter
upplever vissa moment. P4 grund av att Vero Moda hade en helt annan syn pa kder och hur det
paverkar deras konsumenter. De menade pa att ungdomar néstan kan fa en positiv instillning
till just koer. Detta dr ingenting som Vero Moda far nagot stéd av, vare sig fran teorin eller

fran konsumenterna.

5.3.2 Exponering
Vero Moda har som princip att deras skyltar alltid skall vara enhetliga och ha exakt samma

teckensnitt, stil och bild. Detta for att konsumenterna skall fa en sa tydlig prisbild som mgjligt,
sd man inte forvirrar eller forsvarar for dem.

Vero Moda verkar ha lyckats med sin skyltning, pd grund av att alla konsumenter anség att de
alltid hade tydliga skyltar inne i butiken. Néstan alla i fokusgrupperna ansag att skyltar var
nagonting som kunde guida en hel shoppingtur. Anledningen till varfor fokusgrupperna tiankte
lika hdr kan vara att den lite dldre fokusgruppen vill ha skyltar som hjélper dem att hitta sina
behov sé snabbt som mdjligt, medan den yngre gruppen vill hitta olika specialerbjudanden

som forgyller shoppingen och fa inspiration fran skyltarna med modeller pa.

5.3.3 Designfaktorer
I den yngre fokusgruppen anség alla att en trendig och modern butiksdesign var otroligt viktig.

Detta var ndgonting som ocksé understroks av de flesta i den dldre fokusgruppen som ansag att
Vero Modas butiksdesign var lite intetsdgande och trakig, med tanke pé vilken mélgrupp de
riktade sig till. De borde satsa mycket mer pad en modern och effektfull design som sticker ut,

tyckte gruppen. Detta visar pa att den yngre generationen av de konsumenter i dag vill ha
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nagonting extra i sin shoppingupplevelse, det dr inte bara sortimentet som ridknas som den
forsta gruppen hela tiden forsoker antyda. Alla i fokusgrupperna ar relativt unga och de kréaver
nagonting mer, dirutav deras svar att de vill ha en mer modern och effektfull design. Allting &r
inte alltid svart eller vitt, &ven den dldre fokusgruppen vill komma till en butik som ger dom
nagonting.

Vero Moda 1 sin tur trodde dock att deras konsumenter uppfattade deras butiksdesign som
trendig, men &nnu en gang har de inte lyckats att formedla detta till konsumenterna, detta

argument stods tydligt av gruppernas diskussion.

For att stimulera konsumenternas syn, s& har Vero Moda extremt mycket spotlights i butiken
som é&r riktade at olika hall och som ska framhédva vissa bord, kladstéill och produkter. Alla
spotlights har exakt samma varma ljus, for att konsumenten inte skall finna det stérande och
alla &r de riktade pa ett sadant sétt att det inte skall bldinda konsumenten.

Vero Moda, som riktar sig till de yngre konsumenterna, gor inte riktigt som teorin séger, de
har en varm belysning for sina konsumenter. Aven fast teorin menar pa att man skall ha en
stark och héftig belysning for de yngre.

Men hér fér faktiskt teorin boja sig for konsumenternas ésikter, som menar pé att de vill ha ett
varmt och mysigt ljus. Detta pd grund av att de vill se frischa och bruna ut i spegeln.
Anvinder butikerna sig av for starkt ljus, ger detta upphov till att man ser blek och glamig ut,
enligt fokusgrupperna. I dagens samhélle ar det otroligt viktigt hur man ser ut och man vill
undvika alla tillfallen som kan péverka sjdlvfortroendet negativt.

Det spelar ingen roll om du dr 15 eller 25, du vill 4nda aldrig sé dalig eller ful ut.

Béda fokusgrupperna hade ingenting att klaga pd nér det géllde Vero Modas butiksdoft, den
enda butik som bada grupperna ansag hade en dalig doft var Kicks. Deras doft var verkligen
nigonting som kunde paverka atmosfiaren negativt. Annars s menade de pa att dofter inte
hade nagon storre betydelse.

Detta svar tyder pa att fokusgrupperna inte tdnker till riktigt, i och med att bada grupperna
visste exakt vilken doft Kicks hade. Detta tyder pa att dofter &r ndgonting som &nda paverkar

dem i ganska stor utstrickning.

60(95)



6. Slutsats

I detta avsnitt kommer frdgestdillningarna och problemformuleringen att besvaras och de
slutsatser som framkommit utifran analysen, kommer att presenteras.

Denna uppsats har haft féljande problemformulering:

“Hur forhaller sig den interiora miljons fysiska attribut och egenskaper, till konsumenternas

upplevelse av atmosfiren i en klidbutik?”

Resultatet fran denna undersokning visar tydligt pa att den interibra miljon pdverkar
konsumenternas upplevelse av atmosfaren i en kladbutik. Beldgg for detta ar de slutsatser som
kommer redovisas nedan, som visar pa samband mellan den interiéra miljon och den upplevda

atmosfaren 1 en kladbutik.

6.1 Upplevelserummet

Utifran de undersdkningar som gjorts, har det framkommit att det finns konsumenter som
uppfattar shopping som négonting jobbigt och tidskrdvande. De handlar endast vid de tillfdllen
dd de maste, de dr s k behovsshoppare. Men det finns samtidigt konsumenter som &r
nojesshoppare, som inte bara handlar nir det finns ett behov utan for att tillfredstilla sina
dagdrommar och for att kidnna sig tillfreds.

Men oavsett om man dr behovs- eller nojesshoppare sa paverkas den upplevda atmosféren i en
butik av den interidra miljon. Men man upplever atmosfaren pa olika sitt, beroende pa hur den
interidra miljon &r uppbyggd och om man &r behovs- eller ndjesshoppare, detta visas tydligt i

undersokningen.

Undersokningen visar pa att en behovsshoppare vill ha det strukturerat och snyggt omkring sig
i en butik, sa att de snabbt och enkelt kan hitta det som soks, annars upplevs atmosfaren som
trang och irriterande. Medan en ndjesshoppare mer varderar ett stort sortiment, som inspirerar
an en ren butiksyta. Men bortsett fran vad de olika parterna vill ha i en butiksmiljo sa paverkar
den interidra miljon hur atmosféren upplevs i butiken, oavsett om atmosfiren upplevs negativ

eller positiv. Detta péstdende stérks av ovanstaende exempel fran undersdkningen.
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6.2 Butiksutformningen

Atmosfaren i en butik paverkas i hog grad av butikens utformning, med andra ord hur butikens
fysiska attribut och egenskaper ér organiserad. Beldgg for detta argument &r de exempel som
pavisades i analysen som bland annat att den lite dldre fokusgruppen tyckte att det var jobbigt
och stérande om det var for stokigt vid entrén. Medan den yngre gruppen girna ville ha
erbjudanden och dylikt, for det ansédgs som nigonting positivt som forgyllde deras shopping.
Hur kassan dr placerad paverkar ocksa konsumenten, pa grund av eventuell kobildning. Det
framkom i undersdkningen att kder var ndgot av de vérsta bada grupperna kunde ténka sig. Det
var ndgonting som hade en stark bidragande faktor till en negativ upplevelse av atmosfaren i
en butik. Detta kunde forstdra deras sinnestdmning och bidra till att de bara kunde vinda pé

klacken och gé ut lika fort som de kom. Hér spelade det ingen roll om man var 15 eller 25 &r.

Hur butiken &r utformad med sina fysiska attribut och egenskaper paverka alltsa, hur

konsumenten upplever atmosfaren i en klddbutik.

6.3 Exponering

Den interiéra miljon handlar &ven om hur man exponerar sitt sortiment. Undersdkningen visar
att detta dr nagonting som paverkar hur konsumenterna mér och upplever atmosféren i en
butik. Exempelvis ville storre delar av den lite dldre gruppen ha en mer funktionell och tydlig
exponering som underldttar for dem. Medan den yngre gruppen ville ha en mer fantasirik och
overraskande exponering som gav dem en upplevelse, ndgonting som var annorlunda och som
inbringade en upprymd atmosfdr. Provdockor var dven nagonting som gav inspiration och
idéer, till den yngre fokusgruppen.

Medan delar av den &dldre fokusgruppen aldrig la mirke till provdockorna vare sig de var i
skyltfonstren eller inne i butiken. De anség att de inte hade tid att titta pa dessa, d& vi i dagens
samhdlle dr sé stressade. Men skylat var ddremot nagonting som paverkade allas atmosfér pa

ett positivt sitt, enligt undersokningen.

Exponering av varor och skyltar material som tillhoér den interiéra miljon kan med andra ord

paverka hur konsumenterna upplever atmosfaren i en butik, men de paverkas pa olika sitt.
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6.4 Design faktorer

Design faktorer som exempelvis, farg, ljus, musik och design har en stor paverkan pa hur
konsumenterna upplever atmosféren i en butik, detta visas tydligt i undersokningen. Exempel
pa detta dr en trendig design, som bide den yngre och den édldre fokusgruppen ansag
paverkade dem positivt och gav en upplevelse, nagonting som var roligt och inspirerande
under shoppingen.

Konsumenterna ville &ven ha ett varm och mysig ljus. Detta pa grund av att de vill se frascha
och bruna ut i spegeln. Anvander butikerna sig av for starkt ljus, ger det upphov till att man ser
blek och glamig ut, enligt fokusgrupperna. Detta dr absolut nagonting som paverkar hur
atmosféren i en butik upplevs.

Den yngre fokusgruppen ville ha varma férger pa viggarna inne i en butik, pa grund av att det
gav mer inspiration och gliddje. Den éldre fokusgruppen ville ddremot ha helvita viggar, de
ansdg att detta var lugnande och mer harmoniskt.

Exempel finns dven pd hur dofter och musik péverkar konsumentens upplevelse, men alla
exempel visar dock pé en och samma sak och det ar att den upplevda atmosfédren paverkas i

hog grad av olika design faktorer.

Sammanfattningsvis har undersdkningen lett fram till ett svar pa problemformuleringen som
16d: “Hur forhdller sig den interiora miljéns fysiska attribut och egenskaper, till
konsumenternas upplevelse av atmosfiren i en kiddbutik”

Den interiéra miljon med dess fysiska attribut och egenskaper hinger samman med hur
atmosfdren i en butik upplevs. Den interiéra miljon paverkar konsumenternas uppfattning av
atmosfdren 1 en klddbutik. Det &r med hjéilp av den interiéra miljon som konsumenten kan
skildra en butik fran en annan.

Dérfor ar det sd otroligt viktigt att butiker i dagens samhille forsoker differentiera sig och
lyssna till sina konsumenter. Att man hela tiden arbetar med upplevelserummet,
butiksutformning, exponering och design faktorer. S& man blir en butik som fordndras i

samma takt som konsumenterna.
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7. Rekommendationer och diskussioner

I detta avslutande kapitel foljer de rekommendationer som jag kan ge till Vero Moda, jag
kommer dven att utvdrdera hela uppsatsen.

7.1 Rekommendationer

Nedan foljer rekommendationer som jag kan ge till Vero Moda, Jonkoping.
7.1.2 Rekommendationer till Vero Moda, Jonkoping

e Arbeta mer med upplevelseaspekten, genom sminkkvéllar och experter. Ni har provat
detta innan, men forsok igen!

e Arbeta med ert kdsystem béade vid kassan och vid provrummen, kder uppskattas inte av
konsumenterna.

e Variera er bakgrundsmusik inne i butiken.

e Arbeta mer med avdelningar inne i butiken, pa detta sitt kan ni tillfredstélla fler
konsumenter.

e Placera era provdockor pa en mer synbar plats i butiken.

e Arbeta mer med er entré sa den inte upplevs trang, men samtidigt inte tom.

e Utodka era inventarier i butiken med exempelvis pallar, speglar, soffor, fatoljer och
dylikt. For att 6ka bekvamligheten for era konsumenter.

e Titta pa mojligheter att fordndra eran butiksdesign, denna upplevs for ndrvarande som
traditionell och trakig. Forsok fordndra den s& den blir mer trendig och nyskapande.

e Ta er exponering till en ny niva, s den upplevs spdnnande och nytéinkande.

e Internutbilda personalen i fragor som forsdljning, bemdtande av kunder, interidr design
etc.

e Den bidsta rekommendationen som jag egentligen kan ge er, dr att lyssna pd era

konsumenter! Det dr dem som &r nyckeln till en siker framgang.
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7.2 Diskussion

Nedan foljer en utvirdering av uppsatsen

7.2.1 Uppsatsens giltighet

Efter denna undersokning &dr jag medveten om att de svar som jag fatt fram inte &r helt
generellt giltiga. Gruppmedlemmarna blev exempelvis paverkade av varandra, detta marktes
tydligt d& alltid den “’starka” i gruppen sa sitt och resten holl ofta med.

Utover de fokusgrupper som var med i undersokningen kunde jag ocksa ha delat ut enkéter
och gjort observationer i butiken for att pa sitt utdka grunden f6r min undersokning och fa en
mer korrekt bild.

Undersokningen kunde ha sprids ver ett antal olika butiker och kedjor for att pa sé sétt gora
undersokningen bredare och mer forlitlig.

Fokusgrupperna hade ocksa kunnat utokas, men det var svart att hitta folk som ville stdlla upp
Over huvudtaget sa darfor blev det endast sex personer per grupp. Gruppmedlemmarna kunde
ha tagits ifrdn andra stdder dn JOonkoping, men det skulle ha varit svart att sammanfoga
grupperna vid en viss tidpunkt.

Sedan skulle man kanske inte ha haft sa styrda fragor som jag hade till fokusgrupperna, utan
bara ha haft 6verskrifter som diskuterats. For att minska risken att jag som moderator styra

dem 1 deras svar.

7.2.2 Uppsatsen innehill
Nagonting som kom upp i diskussionen med fokusgrupperna och butikschefen var fragan

kring personalens inverkan pa atmosfiaren i butiken. Detta var nigonting som ménga av
medlemmarna i fokusgrupperna hade véldigt starka asikter om och tyckte var intressant. S&hir
efterat kan man se att det hade varit en intressant aspekt att ha med i arbetet, men tyvérr gjorde
jag ett val att inte ta med detta vid starten av uppsatsen.

Skyltfonstret och pris dr ocksa sddana saker som man nu efterhand ser att man borde ha haft

med, men dven hér gjordes ett val att inte ha med det vid borjan av arbetet.

Som lédsare kan man nog uppfatta detta arbete ha mycket text och olika kapitel. Man kunde
exempelvis ha slagit ihop empirin och analysen, men detta var ocksa ett val som jag som
forfattare tog, jag ville helt enkelt ha med bade empirin och analysen for att f4 en uppdelning

dem emellan. Det kanske blev mycket text men samtidigt dr det létt att halla isér empirin och
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asikter som kommer fram vid analyseringen av materialet. Sedan finns det heller inga rétt eller
fel nér det géller just denna biten.

Nér det géller texten i detta arbete, s& syns det tydligt att mycket &r skrivit i talsprdk. Detta
borde ha uppméarksammats under arbetets gdng, men som ensam forfattare kan man ibland bli

blind och inte se sddana saker.

Metoddelen i detta arbete kunde ha utarbetats och varit mer innehéllsrik dn vad den blev.
Exempelvis kunde en diskussion kring andra mojliga val av metoder, varit intressant for

lasaren.
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9. Appendix och bilagor

Nedan foljer alla frdageformuldr som anvdnds i undersékningen. Samt svaren fran butikchefen
och fokusgrupperna redovisas hdr.

9.1 Frageformulir till butikschefen for Vero Moda, Jonkoping

Upplevelserummet

1. Har ni strikta ramar att halla er efter inom Vero Moda, eller far varje butik sjédlva
bestdmma hur allt skall utformas och se ut?

2. Vad vill ni att era konsumenter skall uppleva nir de kommer in i butiken, har ni nagra

speciella upplevelser for era kunder?

3. Hur vill ni paverka era konsumenter med hjélp av den interiéra miljon? Med exempelvis:
o Provdockor

o Placering av kladstill och bord

. Férg pa véaggar

4. Temat i en butik skall helst vara ndgot annorlunda som fangar kundens sinnen — nigot

som kunden kommer ihag och i sin tur berittar for andra om. Har ni nagot speciellt tema i eran

butik?

Butiksutformningen
5. Vill ni pa nagot satt kontrollera hur konsumenterna ror sig i butiken? I sa fall hur?

Hur ténker ni kring entrén i butiken? (ren, erbjudanden, klédstall mm)

7. Nér en kund kommer in i en butik géar den ofta &t hoger, dr det nagonting ni tdnker pa?
8. Har ni bekvadmligheter inne i butiken, som exempelvis fatoljer?
9. Det &r viktigt att inte skapa alldeles for tranga ytor i en butik och att inte ha ett for stort

sortiment. Det &r dven viktigt att placera golvstill sa att konsumenterna ser varorna pa
viggarna. Samtidigt dr det otroligt viktigt att man later konsumentens 6gon fa villa sig genom
att inte gora interioren alltfor “rorig”. Hur ténker ni kring detta i eran butik?

10. Varma och kalla ytor?

11. Hur tinker ni kring kassan? (Skall den vara placerad pd nagot sérskilt sétt, med tanke pa

koer, lattillgédnglighet osv.)
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Exponering i butiken

12. Hur ténker ni kring exponeringen av varusortimentet pa gol och védggar? Skall kldderna
finnas pa en viss hojd? Osv.

13. En del butiker véljer fantasirika och 6verraskande exponeringar och andra satsar mer pa

funktionella och tydliga exponeringar. Vad satsar ni pa?

14. Forsoker ni inspirera konsumenter med eran varupresentation? I sé fall hur?
15. Nér ni exponerar era varor, skall de matcha med skyltfonster och annan dekoration?
16. Har ni speciella avdelningar? (ex ungdom, barn, kvinna) I sé fall varfor?
17. Finns det vissa varor som far mer plats i eran butik dn andra?

Skyltning
18. Hur arbetar ni med era skyltar? Skall de sta pa nagot sarskilt satt, viss utformning osv.
19. Era skyltar, dr de designade pa ett visst sitt? Varfor?

Merforsiljning med hjilp av exponering
20. Varor vid kassan? Merforséljning?

21. Jobbar ni med merforsdljning, vid kassan exempelvis?

Kundens fem sinnen
22. Shoppandet idag innebar for ménga ett néje och tillhér upplevelseindustrin, darfor ar det

sd viktigt att kunna stimulera alla fem sinnen hos konsumenten, hur stimulerar ni era

konsumenter?

23. Anviander ni musiken for att paverka konsumenterna?

24, Hur ténker ni kring musiken i butiken? Skall det vara en viss sorts musik, snabb, lugn,
hog/lag ljud niva?

25. Hur ténker ni kring belysningen? Skall det vara ett speciellt ljus? I sa fall varfor?

26. Har ni det ljust i butiken pé kvéllen, nir det &r stankt?

217. Ar ljuset i butiken riktat pa ett visst sitt?

28. Riktar ni belysningen si att den framhéver vissa produkter?

29. Férgsattning 1 butiken? Varmt, kallt?

30. Viss lukt, parfym, spray?
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Ovriga frigor
31. Ar provrummen utformade pé ndgot sérskilt sitt, for konsumenternas skull? (storlek,

ljussittning, renlighet)

32. Har ni kundtoaletter? Om nej, varfor inte?
33. Finns det priser pa alla varor, erbjudanden, dockor?
34. Vilka faktorer tror du &r viktigast for era konsumenter? (rangordna nedanstaende

alternativ fran 1-7)

[]belysning [] personal [] dofter
] bakgrundmusik ] andra kunder [] farg pa dekor
] design
35. Vilken av foljande faktorer tror ni att era konsumenter, uppleva design som positiv?
traditionell [] trendig
0 bekvim Uannat (Vad?) oo
36. Hur vill ni att konsumenterna skall uppfatta eran design? (Traditionell, trendig, bekvém,
annat)
37. Slutligen hur tror ni att era konsumenter, uppfattar eran butik som helhet?
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9.2 Svaren fran intervjun med butikschefen for Vero Moda, Jonkoping

Upplevelserummet

Inredning styrs centralt fran Vero Modas huvudkontor. De skickar ner skyltmaterial och
forslag pa hur allt skall utformas och se ut. De far dven skyltningstipps, dekorer och forslag pé
fargkombinationer och sa vidare.

De fér dven fargforslag for hur de kan dekorera inne i butiken som skall matcha med dockor
och bord. Vero Moda kan inte sjidlva bestimma hur boden och klddstallen skall sta utan de ar

stdllda fran borjan pa ett visst sétt och dar skall de alltid sta.

Butikschefen for Vero Moda i Jonkdping tror nog att det finns en tanke bakom butiken och att
konsumenten skall uppleva nagot speciellt. Men nu forsoker de bara koncentrera sig pa att det
skall kdnnas frischt och att det alltid skall vara ndgonting nytt i butiken varje gdng man
kommer in. Exempelvis skall alltid det forsta bordet och viggen vid entrén innehalla
ndgonting nytt och friascht s man som konsument fér ett bra forsta intryck och pé sa satt
lockas in i butiken.

Sedan har Vero Moda forsokt att skapa upplevelser for konsumenterna med exempelvis smink
kvillar d& de har haft make up artister som har funnits dér och sminkat och gjort i ordning
dem. Men detta har dessvérre bara kostat mycket pengar och inte skapat ndgon storre

forséljning s man har nistan gatt back.

Provdockorna skall bidra till att konsumenterna blir inspirerade och paverkade. Sé att de vill
prova produkten. S Vero Moda forsoker alltid att ha s mycket lager pé lager som det gar pa
dockorna sé att konsumenterna skall bli inspirerade. Gérna skall dockan ha mins 4- 5 lager pé
overdelen av kroppen, den nedre delen ér lite svarare men ibland har de tillexempel en kjol
Over byxorna sa de visar s& mycket som mojligt.

Visar det sig sen att konsumenterna blir inspirerade och vill kdpa nagonting som dockan har

pa sig, da har man lyckats enligt Anni.

Sjalvklart vill man paverka konsumenten med hjilp av snygga uppséttningar,
fargkombinationer pa bord och klddstéll. Exempelvis sa har Vero Moda alltid ett bord ldngst
fram 1 butiken med olika erbjudanden och dyrligt for att locka konsumenterna att komma in

och att de skall fa en positiv instidllning redan fran forsta stund nér de stiger in i butiken.
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Sedan forsoker man alltid paverka konsumenten med dockarna som star pa borden och visa pa

olika exempel som man kan ha pa sig.

Vero Moda har vita viggar i hela buriken forutom jeans viaggen som é&r rod for att kunden skall
fa en aha upplevelse ndr de méter den. Sedan blir det lite roligare om nagon vagg har farg pa
sig och rott blir valdigt snyggt till jeansen som hénger pa dér.

Annars vill de bara att konsumenten inte skall bli distrarerade av massa olika farger utan att de
kan koncentrera sig pa kldderna och inte bli distraherade av ndgonting annat. Det skall vara en
lugn och friasch miljo for konsumenterna. Det viktigaste &r att kldiderna kommer fram och blir

tydligast.

Vero Moda vill hélst fokusera pé ett ungdomstema, att man hela tiden skall vara ungdomlig
och inge ett frascht och nytt budskap till sina konsumenter. Butiken far aldrig kéinnas gammal
och trakig utan den skall alltid kdnnas rétt”, ny och frasch.

For att forhindra att butiken skall verka gammal och trakig sa har man olika vaggar med olika
stilar och forsoker dndra dessa en gang i veckan och ibland varannan vecka. For att forsoka
visa pé nya stilar och varor hela tiden.

Sedan har de ocksa tvé helt olika teman pé 6ver och nedre plan. P4 6vre plan har man ha ett

mer ungdomligt och héftigt tema och pé nedre plan ett mer tjejigt tema.

Butiksutformning
Vero Moda ténkte inte sa mycket kring hur konsumenter ror sig inne i butiken, det ar ingenting

de fokuserar pa.

Négonting som Vero Moda poédngterar dr att de tycker att en entré skall vara ren fran kladstall
och bord s att konsumenterna skall komma in pé ett smidigt och enkelt sitt. Dessutom brukar
inte konsumenterna stanna precis vid entrén for att titta pa kldder, utan de fokuserar mer pa att
komma in i butiken och akta sig for andra konsumenter som skall ut.

Men tyvérr dr det s att dem sjdlva inte kan leva upp till detta riktigt pa grund av ett bord som
maste st precis vid ingadngen. Detta med order fran huvudkontoret, sa det 4r ingenting som
dekan fora ndgonting at, s hér blir det ganska trangt tyvirr. Som tur var dr det inget hogt
kladstill, podngterar Anni sé det ar ju ganska lagt bordet si det underléttar ju lite.

Sedan &r det ocksé sé att pa grund av att de har en ganska liten butiksyta behdver man anvinda

varje liten kvadratmeter for att kunna visa upp sitt sortiment.
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Nér konsumenterna kommer in i butiken s& brukar de oftast ga rakt fram (inte 4t hdger som i
teorin) pa grund av detta forsoker Vero Moda sétta upp erbjudanden och produkter som inte
sdljer hér, sd att konsumenterna far upp 6gonen for dessa produkter och forhoppningsvis koper

dem.

Tyvirr ar det sa att Vero Moda i Jonkoping inte har ndgra bekvamligheter alls i butiken. Men
butikschefen forsvarade sig lite med att de inte dr en sddan butik som man tar en fika och
sedan provar lite kldder, tar en fika till och s vidare. Utan de dr en ungdomsbutik dér allt skall
gé fort och smidigt och konsumenterna dr mer fokuserade pa att f4 tag i moderna och snygga
plagg till ett bra pris. Deras konsumenter efterfragar inte bekvamligheter pa samma sétt som
de kanske gor i en Gant butik, diar man verkligen vill ha en kdpupplevelse for att fa varde for
pengarna.

Dock sa kunde hon vil tycka att de skulle kunna ha pallar i omklddningsrummen, men det far
dem inte ha for huvudkontoret, av ndgon anledning.

Sedan skulle de inte heller fa rum med nagra fatéljer eller dyrligt p& grund av den lilla ytan

som de redan har, minnen brukar ndja sig med att sitta i trappan inne i butiken istéllet.

Butikschefen for Vero Moda Jonkdping medgav att de har alldeles for tranga ytor med tanke
pa deras stora sortiment. Sedan skulle man girna vilja kunna ta bort ett bord ibland for att
skapa mer yta inne i butiken, men borden &r ritade pa ritningen redan fran forsta borjan nir
man byggde lokalen och det 4r meningen att de skall sta dir de star for alltid.

Men butikschefen tyckte att det viktigaste &ndé var att man kunde visa hela sitt sortiment som
man hade f6r konsumenterna och hon trodde ocksé att det i slutindan var det viktigast for
konsumenterna ocksa. Sedan ville hon dven poédngtera att de inte var en butik som exempelvis
Gant som har ca 100 plagg i sitt sortiment utan betydligt fler men ocksé betydligt billigare.
Men sedan dr de inte heller riktigt lika stokiga som H&M fast ett de nu for tiden ligger pa
ndstan samma prisklass.

Men hon tror att konsumenterna hellre vill kunna se flera olika varor, 4n att de far mer yta och

mindre klader.
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Det finns varma och kalla ytor inne i Vero Moda butiken, se nedan:

L Provrummen
*
Trappan
K
] Kassan
v
K I:I \%
Entrén

De varma ytorna som Butikschefen ansig vara, ér direkt till hoger ndr man kommer in i
butiken, rakt fram och pa 6vre plan.
De kalla ytorna &r &t vinster och bakom pelaren, det spelar ingen roll vad man sétter bakom

den dir pelaren det silj inte en da.

Kassa star tyvérr dir den stéar, den gar ¢j att flytta pa. Den star dock lite dumt till, av den
orsaken att det blir ganska trangt vid koer nér folk skall komma forbi och dyrligt pa grund av
att gdngen ar sé smal.

Sedan syns kassan precis ndr man kommer in i butiken och det kan ju vara lite dumt enligt
vissa, men Anni menade att detta néstan kan vara positivt for dem. For ungdomar kan néstan
fa en positiv instdllning till koer. I och med att s& manga handlar riskerar man att vissa kléder
forsvinner och da blir man triggad och vill da ocksa kopa dessa (knapphetsprincipen). S& de

ser ndstan bara positivt med langa koer.

Provrummen hos Vero Moda anser butikschefen vara i lagom storlek, dock s& poédngterar dem
att de borde finnas pallar i provrummen som man kan ldgga viskor pa eller kldder. Men
dessvérre far de inte ha det for deras huvudkontor. Belysningen ar dock vildigt bra hér, det dr

ett sd kallat varmt ljus” som framhéver de bésta sidorna hos konsumenten. Hos andra butiker
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kan det ofta vara ett kallt ljus i provrummen, dér konsumenten kan se alla pormaskar och
dyrligt.

Anledningen till att Vero Moda har ett varmt ljus i deras provrum &r pé grund av att de inte vill
forstora konsumentens sinnesstimning utan att de skall kénna sig vackra nér de provar Vero

Modas produkter.

Exponering i butik

Nir det géller exponering hos Vero Moda sa fokuserar de mycket pa att allt skall synas sa bra
som mojligt, darfor fyller de oftast plagg enda upp till taket sa att konsumenterna kan fa syn pa
dem trots alla varustéll som star pd marken. Men for att underlitta for konsumenterna sa har de
alltid samma klader nere i mark hojd ocksé, s& att man inte skall behova fraga efter hjélp varje
ging man hittar nagonting snyggt pa védggen. Det som hénger hogt, kan man séga dr lager

varor.

Nir Vero Moda genomfor sina exponeringar ténker de alltid pé att det skall hdnda nagonting,
det skall vara en fantasirika och overraskande exponering. Man vill att konsumenterna skall
uppleva deras design som trendig.

De skall alltid fa en aha upplevelse nir de kommer in i butiken, konsumenterna skall
stimuleras och kénna sig glada och upprymda.

Man forsoker alltid att fronta ljusa och glada férger s4 de kommer i fokus. Sjélvklart finns
svart med ibland ocksd, men det skall absolut inte ligga ndgon fokus pé just svart. Utan Vero
Moda skall vara en fargglad butik som man blir glad av nidr man kommer in i, den skall inte
vara sd strikt som andra butiker kan vara. Det skall alltid vara en ny upplevelse att komma in

till Vero Moda.

Nér det géller matchning med skylfonster och dvrig exponering sé tinker alltid Vero Moda pa
att det skall gd i samma farger. Sedan far de ocksa in frdn huvudkontoret en huvudplansch som
skall sitta i det stora skyltfonstret, till den kommer ocksé en del sma planscher som matchar.
Dessa skall da hinga inne i butiken och skapas en helhet med skyltfonstret. Sedan skall
skyltfonster dockorna matcha med huvudvéggen som finns inne i Vero Moda, alla farger i
butiken skall matcha med varandra ocksa.

Allt for att skapa en sa harmonisk miljé som mgjligt, d4 konsumenten ocksé kénner igen sig

fran utsidan av butiken.
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Vero Moda i Jonkdping har vissa speciella avdelningar inne i butiken, for att underldtta for
konsumenten och kunna visa pa olika stilar som Vero Moda har.

Pa 6ver vaningen finns mérket Only som har en lite mer tuffare stil. Dér nere finns méarkena
Vero Moda och Gosha som skall vara lite mer kvinnligt och tjejigt. Sedan finns det ocksa en
jeans vdgg pa nedervaningen dir alla jeans som Vero Moda har &r placerade, allt for att
underlétta for konsumenten.

Sedan far sjdlvklart planschkldderna ett eget still, pa grund av att man vet att dessa kommer att
gé 4t fort och man forsoker dé placera dessa pa en sa ”varm yta” som mdjligt i butiken. Sedan
kommer det ocksé sé kallade vipp kldder ibland, dessa fir ocksé ett eget stéll pa en “varm yta”,
for man vet att dessa séljer bra och dé fortjanar de verkligen sin plats.

Men om man fér in ett plagg som man vet kommer att vara svér sélda, sitter man dessa pa en
sa kallad “’kall yta” i butiken, for att man vet att dessa kommer att sélja daligt och dé fortjanar
de inte en ”varm yta”.

Vid kassan har de sé kallade "merforséiljningsprodukter” som exempelvis strumpor, leggings
och smycken.

Dock sa ansag butikschefen att detta var ganska svart, smyckena tillexempel sélde inte sa bar

fast en att de stod vid kassan. Leggings och strumpor séljer bra bara vid vissa sdsonger.

Skyltarna inne hos Vero Moda skall alltid vara enhetliga och ha exakt samma teckensnitt, stil,
bilder och dyrligt. For att konsumenterna skall fa en sa tydlig prisbild som mdjligt, s& man inte
forvirrar eller forsvarar for dem.

Diérfor har Vero Moda ett design program i sin dator dér teckensnitt och bilder redan &r fardiga

sa det dr bara att skriva i priset.
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Design faktorer
For att stimulera konsumenternas sinnen sa har Vero Moda alltid musik pa i butiken. Detta &r

musik som varje butik sjdlv far vilja utifrdn tycke och smak, det ar ingenting som
huvudkontoret kontrollerar. Men butikschefen for Vero Moda i Jonkoping ser helst att de alltid
har glad och trevlig musik pa i butiken. Det passa sig inte riktigt med hérdrock for den
malgruppen som de riktar sig till.

De hoppas sjélvklart att deras konsumenter skall finna deras musik stimulerande for
shoppingen. Att de skall bli glada och vilja stanna kvar langre i butiken och shoppa dnnu mer.
Musiken skall inbringa en skon stdimning i butiken med en lagom hog niva, inte for h6g men

samtidigt skall det horas tydligt vad det ar.

For att stimulera konsumenternas syn, s& har Vero Moda extremt mycket spotlights i butiken
som dr riktade at olika hall och som ska framhéva vissa bord, klddstill och produkter mm.

Alla spotlights har exakt samma ljus, for att konsumenten inte skall finna det stérande med
olika slags ljus. Sedan ansag ocksa butikschefen att ljuset i deras butik framhdvde produkterna
vildigt bra och att ljuset i provrummen var snélla for konsumenterna det &r inget var nagot
elakt ljus som visar varenda pormask. Detta for att konsumenten inte skall kdnna sig nere, utan
kdnna sig fin och vacker nér de provar Vero Modas produkter.

Ljuset i skyltfonstret dr ocksé pa nér butiken stéinger, sa att konsumenterna kan se vad de har
att erbjuder dven nidr butiken ar stingd. Konsumenter far ju inspiration dven da, menar

butikschefen.

For att stimulera konsumentens luktsinne s& dammsuger och dammar Vero Moda varje dag de
tvéttar dven golven och detta ger en lukt av renlighet i butiken. Annars sa sprejar de ingen
parfym eller ndgonting annat. P4 grund av att konsumenterna kan vara allergiker och inte tala

en viss lukt och sa vidare.

Sedan har Vero Moda inga kundtoaletter, detta ansdg inte heller butikschefen vara nagonting
nodvéndigt i dagens samhélle. P4 grund av att hon tror att alla konsumenter vet att det inte
finns nagra toaletter i sjélva butikerna, utan man far hinvisa till McDonald’s eller liknande.

Sedan har Vero Moda priser pa alla sina produkter, detta tycker butikschefen ar ett krav for att
underldtta for konsumenterna. Det dr inte acceptabelt att det inte finnas priser pa vissa

produkter, detta borde vara ett krav i alla butiker, for att underlétta for konsumenterna, ansag
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hon. De har ocksa priser pa alla dockor, bade i skyltfonstret och inne i butiken. P& grund av att

det bade dr lag, men ocksa for att underlitta for konsumenterna.

Butikschefen fick ocksé rangordna négra alternativ, for vad hon ansdg vara viktigast for deras

konsumenter:

belysning personal dofter

Bakgrundmusik andra kunder farg pa dekor

Design

Hon fick dven kryssa i1 vilken faktor som hon trodde att deras konsumenter upplevde design

som mest positivt:

traditionell % | trendig

0 bekvim Uannat (Vvad?) oo

Slutligen sa trodde Butikschefen for Vero Moda i Jonkoping att deras konsumenter upplevde
deras butik i helhet som rolig, fornyande, inspirerande och att man far bra och trendiga
produkter for ett bra pris. Butikschefen trodde att konsumenterna fick vérde for sina pengar

och en bra shopping upplevelse i deras butik.

9.3 Frageformulér till fokusgrupperna

Hur gammal &r du?
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Vad ligger du i orden handla respektive shoppa? Ar du en “ndjesshoppare” eller
”behovsshoppare”?

Hur paverkas ni av provdockor?

Péverkas ni av skyltar i butiken?

Nar ni kommer in i en butik, hur vill ni dd att entrén skall vara?(ren, finnas
erbjudanden, kladstall)

Hur paverkas din upplevelse nér kon ér lang till kassan och provrummet?

Det ar viktigt att inte skapa alldeles for trdnga ytor i en butik och att inte ha ett for stort
sortiment. Det dr dven viktigt att placera golvstéill s& att konsumenterna ser varorna pa
viggarna. Samtidigt dr det otroligt viktigt att man later konsumentens 6gon fa villa sig genom
att inte gora interidren alltfor rorig”. Stimmer detta? Hur kénner ni? Vill nir ni kommer in i
en butik som ar rorig/ stilren?

Foredrar ni fantasirik och &verraskande exponering eller mer funktionell och tydlig
exponering?

Hur viktig &r belysningen for dig i en butiksmilj6? Vilken typ av belysning foredrar
du? Provrummen?

Spelar det nagon roll vilken slags bakgrundsmusik som spelas i butiken? Vilken typ av
musik foredrar du?

Tycker du att dofter paverkar din shopping upplevelse? Pa vilket sitt?

Vilken av foljande faktor, upplever ni design som positivt?

n traditionell [] trendig

0 bekvim Uannat (Vad?).oe e
Vilken faktor &r viktigast for er? (Rangordna alternativen fran 1-7)

[]belysning [] personal [] dofter

] bakgrundmusik ] andra kunder [] farg pa dekor
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] design

Hur stor roll spelar butiksmiljon in, nér du véljer vart du skall shoppa?

(Vero Moda)

Hur péaverkar belysningen din upplevelse pad Vero Modas butiker? Provrummet?

Hur paverkas din upplevelse av den musik som spelas pa Vero Moda?

Anser du att de dofter du "méter” pad Vero Moda paverkar dina kénslor? P& vilket sétt?

Fér den design samt firg val som Vero Moda har idag dig att trivas i butiken?

Blir du inspirerade av Vero Modas provdockor?

Blir du inspirerad av Vero Modas Exponering?

Tycker ni att det finns nagon speciell uppdelning av sortimentet hos Vero Moda?
(avdelningar)

Kan man latt fa tag i alla klader som hinger pa vaggarna, hos Vero Moda?

Hur bra tycker ni att Vero Moda har lyckats med sin butiksyta? (trangt, stokigt, rent,
snyggt)

Hur uppfattar man Vero Modas entré? (trng, luftig)

Saknar ni ndgonting i Vero Modas butiksmiljo? (sittplatser, toalett)

Ar provrummen bra utformade? (vissa vill ha langa andra korta)

Finner ni priser pa alla varor?

Hur uppfattar ni Vero Modas design? (Traditionell, trendig, bekvdm, annat)

Hur uppfattar ni Vero Moda butiken som helhet? (mycket bra, bra, mindre bra, dalig)

Trivs ni inne pa Vero Moda? Om nej, varfor inte?

Vad anser ni att Vero Moda ér bra pa, nér det géller den interidra miljon?

Beskriv en butiksmiljé som du tyckte var rolig och underhallande?

Kassan bra placerad hos Vero Moda?
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9.4 Intervju med fokus grupp nr 1

Hdr startar vi med ndgra 6vergripande frdgor kring den interiora miljon och dess pdverkan,
sedan sd gar vi in mer specifikt kring hur konsumenterna upplever Vero Modas interiéra
miljo.

Upplevelserummet
Av de sex tjejerna i gruppen var tva av dem helt bestimda over att de var néjesshoppare som
shoppar for ndjes skull. De ansag ocksa att de egentligen hade alldeles for mycket kldder sa de
skulle inte behdva shoppa 6ver huvudtaget i annat fall. Utan de shoppade for nojes skull, nir
de madde mindre bra och om det var fint vider. De tyckte att det var viktigt att man fick
uppleva nagonting, det handlade alltsé inte bara om att en butik skall ha bra kldder, utan att

butikerna ocksa skulle erbjuda négon slags av upplevelse till sina konsumenter.

De ovriga fyra tyckte inte att det var roligt med shopping utan mest jobbigt och anstrangande,
nagonting som kravde planering. Ofta for att de inte kunde hitta det som de sokte. Detta kunde
inte de tva forstd, nu nir det finns sa otroligt mycket olika butiker i Jonkdping. Men tjejerna

pastod att alla kldderna sag i princip lika dana ut, att Jonkoping inte har ndgon variation.

Nér vi kom till hur tjejerna paverkades av provdockor sa sa fyra av dem att de knappt la mérke
till vad dockorna hade pa sig och att de absolut inte blev s inspirerade av dem. Men de dvriga
tva var dock inte lika sikra pa den saken. De tyckte nimligen att man tittade ju faktiskt i
skyltfonstret for att se om de har fatt in ndgonting nytt, och skulle man da se nagon snygg

kldnning eller nagot skulle man ju g och leta upp den inne i affaren.

Pé sé sitt blir man ju faktiskt paverkad. Men de andra menade att de knappt kollad i

skyltfonstret man inte hinner ga och mysa shoppa sd, man har ofta inte den tiden i dag. Men att
de absolut inte kollar p& dockorna inne i affdren, de ldger de knappt mérke till menade de. Och
detta kunde vél de andra tva ocksé hélla med om. De tyckte att affdrerna ndstan gommer undan

dockorna s& man ser dem knappt

Sedan kom frigan kring om de blev paverkade av skyltar inne i butiken, bdde dem med
modeller pa och dem med priser. Hir var néstan alla tjejer i gruppen Overens om att de tittade

pa skyltarna inne i butiken badde de med modeller pa och de med priserbjudanden.
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Niér det géller pris skyltar sa tyckte alla att man la mérke till skyltar med specialpriser pa de
menade pa att detta kunde guida en hel shoppingtur och hjélpa till att hitta det som man vill ha
snabbt.

For prisskyltarna inne i butiken brukar ofta ha priser som ér lite extra billigt darfor haller man

ocksa utkik efter dessa.

Butiksutformning
Butiksmiljon tyckte tjejerna spelade storre roll 4n vad man egentligen ténker pa. Butiksmiljén

avgdr lite om man skall kunna hitta nigonting 6ver huvud taget. Ar det for stokigt och rérigt i
en butik sa lyckas man inte finna det som man soker. Dock tyckte tjejerna att sortimentet i en
butik har en lite storre och avgdrande roll i valet av vart man skall shopping.

Tjejerna i gruppen tyckte att en bra butiksmiljo skall ha vita viggar med varm och mysig
belysning. De ville ocksé ha négot slag av bekvamligheter som fatoljer eller dyrligt. Men att
sjdlva designen inne i butiken skulle vara trendig och ny skapande sa att det gav inspiration till
shoppingen.

Alla tjejerna var dverens om att de ville ha en ren entré pga. Att man inte hinner titta pa det
som stér precis vid dorrarna. Dock fick det gérna st nagot erbjudande och dyrligt ganska
snabbt inpa men inte precis nir man stiger in, for dir skall det vara luftigt annars sé far man

panik.

Nir det géller hur stiligt/rorig en butik far vara beror helt pa om det dr en lyxig eller en budget
butik, menade tjejerna. Var det en lyxig butik tyckte alla i gruppen att den skulle lamnas
stilren, lyxig och exklusiv. Men &r det en budget butik sa har man mer forstaelse for om det ar
lite rorigt. Men det far absolut inte bli for rorigt, det skall 4nda finnas nagon slags ordning och
reda. Men en blandning mellan Gant och H&M tyckte alla var att foredra inte for rérigt och

inte for stelt och tomt s& man kénner sig uttittad.

Sedan tyckte tjejerna i gruppen att det var viktigt att butiken ténkte pa hur kassan var placerad
och hur de arbetar med koerna och s vidare, bade vid kassan och vid provrummen. Hér var
hela gruppen 6verens om att detta var ett moment som péverkade dem véldigt negativt. Ingen
av de sex tjejerna klarade av om det var mycket kder vid kassan eller vid provrummen. Vissa
menade till och med att de bara skulle vinda pa klacken och ga ut. Andra skulle bli irriterade
och undra 6ver varfor det fanns sé lite personal och tycka att de inte var tillrackligt skickliga.

Sa detta var absolut ett hat &mne.
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Exponering i butik
Fragan som stdlldes till tjejerna kring exponering var om de ville ha en tydlig, funktionell

exponering eller en mer dverraskande och rolig exponering. Hér var det faktiskt lite delat,
hilften av tjejerna ville ha en funktionellt och tydligt exponering sa att det skulle vara smidigt

att hitta 6verallt, s4 man inte skulle behdva fraga om hjélp hela tiden.

Medan tre av tjejerna var lite kluvna, de ville ha en funktionell exponering men samtidigt lite
Overraskande annars ansag de att det skulle bli for trakigt. En 6verraskande exponering
upplevde de forgyllde kop upplevelsen. Efter mycket om och men fick de andra ge sig, for de
tyckte vél ocksa att det skulle vara lite roligare om det fanns lite 6verraskningar hér och var
som man inte forvéntade sig.

Designfaktorer

Tjejerna fick fragan om vilken faktor som de upplevde design som positivt. S hir blev svaren.

traditionell trendig

1 bekvim Uannat (Vad?). oo

Trendig var med andra ndgonting som de flesta ansag som mest positiv nédr det kom till design.
Nér vi kom till hur viktig belysningen var i en butik sa var alla rérande dverens om att de ville
ha en ”mysig” belysning med mycket lampor och spotlights sé att man kunde se alla produkter
och fa en mysig stimning. Nér det giller provrummen s ville alla ha ett s& kallat “’snéllt” ljus,
sd att man sag frisch och brun ut och inte vit och glamig. Man ville inte ha H&M belysning
for de tyckte dem inte var ett snillt ljus. De tyckte att man verkligen sa hemsk ut i deras

provrum.

Tjejerna i gruppen tyckte att musik spelade en stor roll nér man shoppade. Vilken sorts musik
som spelades och vilken volym en butik spelar oerhort stor roll, menade de. Ndgonting som de
inte uppskattades var radio, tekno, hardrock och ndr man hade for hog volym. Tjejerna ville ha
glad och mysig musik s& man kunde njuta under sin shopping. Gina trecot var ett typ exempel

pa att ha délig musik var alla dverens om.
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Niér tjejerna fick fragan kring om dofter pdverkade dem, svarade alla forst nej. Men sedan nir
vi borjade diskutera kring det sa kom de fram till att det faktiskt pdverkade dem mer dn vad de
trodde. Typ exemplet var kicks som alla tyckte luktade for stark s& man fick huvudvérk och
inte ville gé in dir. Sedan kom &dven indiska upp som ett exempel pa dolig lukt som skapade
huvudvérk och irritation. Alla tjejerna ville ha en neutral doft inne i butiken.

Sedan fick tjejerna rangordna vilka faktorer som var viktigast for dem i deras shopping miljo.
Har var det otroligt olika, tva tyckte att personalen var viktigast, tva tyckte att belysning var
viktigast och de andra tva tyckte att designen pa butiken var viktigast. Det som var minst
viktigt tyckte alla tjejer forutom en att andra kunder var. Den andra tjejen hade sagt detta som
nummer tvd, med en motivering att hon blir paverkad av vilka som handlar i en butik. Nedan

ser ni hur tjejerna svarade ordagrant:

Anna Elin Malin

1. Personal 1. Personal 1. Personal

2. Andra kunder 2. belysning 2. design

3. farg pa dekorer 3. design 3. belysning

4. design 4. farg pa dekorer 4. dofter

5. bakgrundsmusik 5. dofter 5. férg pa dekorer
6. belysning 6. bakgrundsmusik 6. bakgrundsmusik
7. dofter 7. andra kunder 7. andra kunder
Hanna Rebecka Lisa

1. Personal 1. Personal 1. Personal

2. design 2. belysning 2. design

3. belysning 3. design 3. belysning

4. farg pa dekorer 4. dofter 4. farg pa dekorer
5. bakgrundsmusik 5. bakgrundsmusik 5. bakgrundsmusik
6. dofter 6. farg pa dekorer 6. dofter

7. andra kunder 7. andra kunder 7. andra kund
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Upplevelserummet, Vero Moda
Sedan diskuterade vi kring Vero Modas provdockor, alla i gruppen tittade lite frigande pa mig,
for de menade att de knappt hade sétt ndgra provdockor inne i butiken dock fanns de ute i
skyltfonstret men inte i butiken. Men nér jag berittade vart de stod sa borjade det ploppa upp
lite 1 huvudet pa dem. Men alla var de rérande 6verens om att de inte blev sirskilt paverkade

av Vero Modas provdockor. De tyckte forst och framst att dockorna var helt fel placerade.

Butiksutformning, Vero Moda

Vero Moda har alldeles for lite butiksyta med tanke pa hur mycket kldder dem har, tyckte alla
tjejer. Det kan ibland ge ett litet stokigt och ostrukturerat intryck. Sedan tyckte en av tjejerna
att stolpen inne i butiken till vénster var helt i vigen den storre. Detta hade inte de andra

tjejerna ens ténkt pa.

Fragan kring hur entrén var hade tjejerna helt olika uppfattningar, tre av dem tyckte att VM
hade en 6ppen och ren entré medens de andra tyckte att entrén var alldeles for trang och rorigt.
De upplevde att om nédgon annan kund ville ut skulle det bli otroligt trangt. Detta holl inte de

andra med om.

Alla tjejer tyckte att de saknade sittplatser inne i butiken och att de saknade pallar i
provrummen som man kunde ldgga av sig sin véska och jacka med mera. Sedan ville alla ha
nagon mer spegel inne i butiken.

Provrummen hos Vero Moda hade tjejerna olika uppfattningar om igen, 4 tyckte att
provrummen var bra utformade medens de andra tyckte att de var for tranga.

Négonting som de alla tyckte var att kassan lag fel inne i butiken, men de anség att det inte
fanns ndgon annan plats for den inne i butiken. Butiken &r alldeles for trang.

Sammansatt sa tyckte tjejerna att Vero Moda var traditionell butik, som inte erbjod nagonting

extra i sin butiksmilj6. Vero Moda ar lite trakigt enligt tjejerna.

Sammanfattningsvis tyckte dnda tva av tjejerna att de trivdes ganska bra inne i butiken, de
tyckte att vero moda hade ett bra sortiment och att det var roligt att vara dér inne, att de hade
bra musik och sé vidare. Medens de dvriga fyra inte trivdes lika bra pa grund av att de tyckte

att de inte hade bra musik, lite for stokigt och att de inte hade just deras kladstil.



Men nagonting som alla var 6verens om var att personalen inne pa Vero Moda inte var
tillrackligt trevliga, att de ofta pratade bara med varandra och att man inte ens far ett hej nir
man kommer in tyckte de. S& detta menade alla att de borde bli béttre pa, for att ocksa oka
trivseln inne i butiken. En sddan sak tyckte tjejerna kan forstora s& man inte vill komma in i
butiken.

Tjejerna hade tyvérr lite svart att komma pa nagonting riktigt bra inne i butiken. Men en tjej
tyckte att jeans vaggen var bra och detta holl ju de andra med om da. Sedan tyckte de ocksa att
det var bra att de hade vita viggar i hela butiken.

Butiksmiljoer som tjejerna i denna fokus grupp tyckte var bra var bland annat Sisters och

Urban outfitters detta var butiker som tjejerna tyckte hade lyckats i sin butiksmiljo.

Exponering i butik, Vero Moda
Tjejerna tyckte att VM hade en smart exponering i och med att de hade varor sa hdgt upp pa

vaggarna inne i butiken det gor att man kan se dessa plagg trots alla stéll och bord.

Sedan tyckte dem ocksé att VM var duktiga pa att hdnga i olika fargskalor och i olika
kombinationer sa man kunde bli inspirerad av vad man skulle kunna matcha.

Dock sé tyckte dem att VM hade alldeles for mycket kldder, sa det kunde ge ett stokigt
intryck. Men med tanke pa det stora sortiment som de hade tyckte alla att VM gjorde ett
ganska bra jobb med exponeringen inne i butiken, férutom provdockorna och dockorna pa
borde.

Gruppen tyckte att det absolut inte fanns nagra speciella uppdelningar av sortimentet hos Vero
Moda. Det enda som de tyckte var att de hade uppdelat lite efter fairg men inte efter ungdom,
dam, tufft och snillt med mera. Sa tjejerna tyckte att detta var ndgonting som Vero Moda
skulle behdva jobba mera pa.

Sedan sa &r det alltid lika svart att fa tag i de kldder som hénger pa véiggen, dven fast det ar bra

for exponeringen. (Tjejerna visste inte om att exakt samma kldder hande i markhdjd)
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Designfaktorer, Vero Moda

Alla tjejerna 1 gruppen uppfattade Vero Modas design som traditionell. De tyckte att Vero
Moda skulle kunna satsa pa mer trendig och 6verraskande design med tanke pa den
malgruppen som de har.

Tjejerna ansag att Vero Modas butiksdesign var lite intetsdgande, lite trdkig. Sedan tyckte de
dven att butiken var lite vil trdng med alldeles for manga bord och kladstéll. Men de tyckte
dock att det var skont att Vero Moda hade vita viggar inne i butiken det gav ett lugnt och
avslappnande intryck for 6gonen. Som helhet sé tyckte alla att de trivdes inne i Vero Moda

men de skulle kunna satsa pa lite mer 6verraskande och modern butiksmiljé med mera yta.

Belysningen hos Vero Moda ansag tjejerna vara ganska vanlig och ingenting som man ténker
pa, ingenting speciellt. Men det dem tyckte var att det var ett ganska varmt och mysigt ljus. I
provrummen sé tyckte dem att Vero Moda hade ett snéllt ljus som man ség brun och frésch ut

1.

Tvé av gruppen tyckte att Vero Modas musik var glad och rolig som man kunde nynna med i
och bli glad av. De 6vriga anség att Vero Modas musik var outhirdlig med sin slager popp och
tekno, en av tjejerna berittade att hon en géng hade géatt ut ur butiken pa grund av den musik
som spelats. Detta kunde vissa inte forstd, de tyckte att musiken pd Vero Moda var kanon.
Doften var ingenting som de hade lagt mérke till, men detta dr ju positivt menade de. For om

de hade lagt mérke till ndgonting s& hade de troligtvis varit negativt.
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9.5 Intervju med fokus grupp nr 2
Har startar vi ocksd med ndgra évergripande frdagor kring den interiora miljon och dess
pdverkan, sedan sd gdr vi in mer specifikt kring hur konsumenterna upplever Vero Modas
interiora miljé.

Upplevelserummet
Alla tjejer i denna grupp var dverens om att de var ndjesshoppare. Alla tjejer ansag att det
aldrig egentligen var i behov av klidder for att overleva, utan det handlade mer om ett behov av
att alltid ha kléder som ér rétt. Genom att handla sa kdnde dem sig tillfredstillda och ndjda
med sig sjdlva. Man blir tvungen att handla frekvent for att kunna vara “ritt” hela tiden. Men
detta var nagonting som de hade som intresse, ingenting som de tyckte var jobbig. Nir man
shoppade sa tillfredstiller man ett slags behov som man har, att bli glad och kénna sig tillfreds

med sig sjalv.

Tjejerna pastod att de nistan alltid tittade i skyltfonstret pa de dockorna som stod dér, for att fa
inspiration och for att fa veta vad personalen ansag vara ritt”. Men didremot la de inte mérke
sa till dockorna inne i butiken, de menade att det ofta inte fanns négra dockor i butiken. Men
om det gjorde det sa syntes de alldeles for daligt. Fast en tjej sa att hon ofta la mérke till
dockorna inne pé Vila for dér inne sitter de sa hiftigt i mitten av butiken, s& dessa tittar man pa
menade hon. De andra holl med. Men de tyckte att manga butiker gjorde ett daligt jobb med
sina dockor, for detta ar verkligen ndgonting de blir inspirerade av.

Nir vi sedan diskuterade kring skyltarna inne i butiken sé var detta nagonting som tjejerna
verkligen la mérke till oavsett om det var modeller eller priser pé. Detta kunde verkligen dra in
dem i butiken fast en att de kanske fran borjan inte skulle ha gatt in dir 6ver huvud taget, det
kan guida en hel shopping tur. De med modellerna pa drog uppmérksamhet pga. Att de ofta ser
sa frascha och snygga ut och gruppen menade da att de gav ett behov av att man sjélv ville se

ut sa!

Butiksutformning
Alla tjejer tyckte att det spelade en stor roll hur butiksmiljon var dédr de shoppade. Inte just att

det var stokigt och s& utan mer att det skulle vara en rolig miljo att vara i, en fantasi rik miljo
som man blev glad och inspirerad av. Sedan var det bara ett plus om det inte var allt for
stokigt.

Med andra ord var en bra butiksmiljo for dessa tjejer, en tuff miljo med roliga férger, hiftig

inredning och roliga exponeringar. Man ska bli glad av att vara inne i en butik och
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butiksmiljon skall bidra till att man trivs och kénner sig vl till mods. En butiksmiljo skall ge

en slags aha upplevelse tyckte tjejerna som far en pad humor for att shoppa.

Hur entrén var i en butik spelade inte en sé stor roll for tjejerna bara det inte var for trangt. De
ville gérna ha erbjudanden och dyrligt direkt ndr de kom innanfor dorrarna, detta dr ndgonting
som gor dem pa glatt humor och gor att de vill fortsdtta att ga in i butiken for att leta efter

andra erbjudanden.

Gruppen ville gérna ha mycket kldder att vélja mellan i en butik och da fick det ocksé vara lite
mera stokigt. Sedan var det en tjej som menade pa att om det fanns mycket kléder i en affér
och att det var lite stokigt, bidrog detta till att man kunde hittade vissa guldkorn som inte alla

andra skulle hitta for att de inte orkar leta.

Dock vara tjejerna mycket bestimda om hur de tyckte kring langa kder. Detta var ndgonting
som de bara sag negativt pa. Speciellt nér det var ko till provrummet, da struntade de hellre i
att kopa kldderna och for att istéllet komma tillbaka ndgon annan dag. Pa grund av att de oftast
inte har nagon panik efter ndgonting. Fast en tjej sa att hon skulle stanna om det var ett riktigt
guldkorn som hon hade hittat, men inte annars. Detta kunde vil vissa halla med om, men inte

alla.

Exponering i butik
Sedan fick tjejerna fragan om de ville ha en 6verraskande, fantasirik exponering eller en mer

tydlig och funktionell. Men hér var alla tjejerna i gruppen 6verens om att de ville ha en
fantasirik och 6verraskande exponering. De ville uppleva nagonting roligt niar de kom in i en
butik. Istéllet for mer funktionell och tydlig.

Exponeringen skall vara modern och nyskapande, man skall bli inspirerad och sugen pé att

kopa de kldder som de erbjuder, da har man lyckats menade tjejerna.

Designfaktorer
Tjejerna fick frdgan om vilken faktor som de upplevde design som positivt. S& hér blev svaren:

traditionell |z|

trendig

I:I bekvim Uannat (Vvad?) oo
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Trendig var med andra ndgonting som alla ansdg som mest positiv nir det kom till design.
Nér vi diskuterade kring belysningen sa sa alla tjejer att de ville alla ha en ”mysig” belysning,
detta var speciellt viktigt i provrummen. Hér ville de alla se bruna och frascha ut.

Alla tjejer tyckte att musik spelade en stor roll inne i butiken, detta pa nagot sitt kopplar
samman butiken med dess image. Som exempelvis gina trecot dir visste alla tjejerna att man
spelade samma trakiga tekno/popp som alla tyckte var fantasilos och dalig.

Dessa tjejer ville istdllet ha glad musik som exempelvis musik fran melodifestivalen,
popmusik eller ballader. Musik som exempelvis rock eller tekno kunde verkligen forstora
upplevelsen nir man handlar tyckte alla tjejerna i gruppen

Dofter var inte nagonting direkt som paverkade dem, forutom kicks som de tyckte hade
alldeles for mycket dofter, som gav upphov till huvudverk. Annars sa tidnkte de inte s mycket
pa hur det luktar.

Sedan fick tjejerna rangordna vilka faktorer som var viktigast for dem i deras shopping miljo.
Denna grupp skilde sig ganska mycket till den andra gruppen. Hér var andra kunder mycket
viktigare &n vad det var for den forra gruppen. Tjejerna tyckte att det var viktigt vilka som
handlade dér de handlade for att fa ndgon slags bekriftelse. Ndgot annat som var viktigt som
man sag hos de flesta var design, detta pa grund av att de ville ha en trendig och rolig butik att

handla i. Nedan kommer allas svar ordagrant:
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Lisa B
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Personalen
Design

Andra kunder
Férg pa dekorer
Belysning
Bakgrundsmusik

Dofter

Josefin

o

Personal

andra kunder
Design
belysning
bakgrundsmusik
dofter

farg péa dekorer

Louise o

A T

Andra kunder
personalen
bakgrundsmusik
farg pa dekorer
belysning
design

dofter

Sophie

1.

N kD

Design

Andra kunder
farg pa dekorer
personal
belysning
bakgrundsmusik

dofter

Stina

A e

Andra kunder
design

personal
bakgrundsmusik
farg pa dekorer
dofter

belysning

Hanna M

NS e wN

Personal

Andra kunder
design
bakgrundsmusik
farger pa dekorer
belysning

dofter
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Upplevelserummet, Vero Moda
Sedan diskuterade vi kring Vero Modas provdockor, de flesta i gruppen tittade pa de dockor
som fanns ute i skyltfonstret, dock s& kunde de inte komma pa vart ndgonstans det fanns
dockor inne i butiken. Jag beréttade d& dven for dem om vart dem stod, som jag gjorde for den
andra gruppen, da 16s nigra ljus upp men inte all. Men de tyckte att dessa dockor verkligen
stod pa fel plats man sdg dem inte alls bra. Sa gruppen kom fram till att Vero Moda verkligen
behover dndra pa dockornas placering inne i butiken, for att kunna paverka deras konsumenter

pa ett bittre sitt.

Butiksutformning, Vero Moda
Fragan kring om tjejerna tyckte att Vero Moda arbetade bra med sin butiksyta? Sa svarade
tjejerna att de tyckte att Vero Moda gjorde ett ganska bra jobb med tanke pé att det &r en
ganska liten butiksyta och att de har ett stort sortiment. De tyckte dock att de borde gora
nagonting roligt av den ytan som de har, for det tyckte tjejerna att de inte att gjorde i dagslédget.

Alla tjejer i gruppen foredrog exempelvis VM pd A6. De ansdg att denna var mycket bittre.

Entrén tyckte tjejerna var helt godkénd, ingenting sérskilt dock men de brukar ha erbjudanden
precis vid entrén och detta tyckte alla var kanon. En tjej tyckte dock att det kunde bli lite trangt
men detta holl de andra inte med om.

Provrummen tyckte alla var bra, de ville dock ha haft ndgon pall eller liknande for att kunna
lagga kldder eller véskor pa. Sedan tyckte de ocksa att kassan 14g lite dumt till, det blev ofta
trangt just dar.

Tjejerna saknade ocksé hiftiga, roliga mobler som exempelvis fatoljer och pallar i Vero

Modas butiksmiljo. De tyckte ocksa att Vero Moda hade daligt med speglar.

Sammanfattningsvis sé tyckte gruppen att man inte misstrivs inne hos Vero Moda, men man
far ingen aha upplevelse heller direkt. Men sedan tyckte ju alla tjejerna att Vero Moda hade
bra kldder och detta gjorde ju 4nda att man trivdes for man hittade det som man ville ha.

Fyra stycken av tjejerna tyckte ocksa att Vero Moda hade snygga lampor, resterande hade inte
ens tankt pa detta. Sedan tyckte de ocksa att Vero Moda ska ha en eloge for att de alltid har
priser pa sina produkter. Men sedan kunde personalen alltid bli lite trevligare och gladare,

tyckte alla tjejerna.



Butiker som tjejerna tyckte hade lyckats med sin butiksutformning var Vila, espri och wow, de

tyckte att de var duktiga pé att férmedla en rolig och underhéllande butiksmiljo.

Exponering i butik, Vero Moda

Tjejerna tyckte att de kunde bli lite inspirerade av Vero Modas exponering, men de tyckte
fortfarande att de hade alldeles for trakig exponering. Att de borde géra nagonting lite mer
tuffare och hiftigare &n vad de hade nu. Men ndgonting som de tyckte var bar, var att de hade
klader sa langt upp pa viaggarna, detta gjorde att man kunde se dem tydligare. Dock blev det
ett problem om de ville fa tag i ndgot av dessa plagg, s& de menade att det blev plus minus noll
dér. Men alla tjejerna tryckte pé att Vero Moda som har sa mycket fina kldder, skulle kunna

tillsammans med ny inredning géra nédgonting mer roligt och annorlunda.

Tjejerna tyckte inte att det fanns nagra speciella uppdelningar av sortimentet hos Vero Moda,
det enda de kunde se var att det fanns en jeans viagg och att det fanns olika fiarg kombinationer
men ingenting annat. Detta tyckte tjejerna att Vero Moda kunde bli battre pa i och med att de
har ett ganska stort sortiment, med lite olika mérken.

Sedan tyckte tjejerna att kliderna som hingde pa viggen var jitte svara att fa tag pa, man var

alltid tvungen att fraga. (De visste inte om att samma kléder ocksé finns i markhojd)

Designfaktorer, Vero Moda

Designen hos Vero Moda var alla i gruppen 6verens om att den var traditionell. Igen tyckte att
den var sdrskilt trendig eller nyskapande utan mer vanlig och trékig.

Alla tjejerna tyckte att de trivdes inne hos Vero Moda men alla tyckte de dock att de borde
komma med négonting lite mer roligare och annorlunda. De tyckte inte att man fick ndgon aha
upplevelse nir man kom in till Vero Moda. De tyckte att Vero Moda borde ha en mer
overraskande och trendig design och ett lite mer roligare fargval, 4n vad de har i dag.

En tyckte dock att Vero Moda var bra som de var, att det var en skon miljé med vita viggar
och att jeans viggen var fin. Detta tyckte de andra inte, de tyckte att det kunde finnas lite mer
farger och de tyckte dven att jeans viggen var lite tontig.

Belysningen hos Vero Moda tyckte gruppen drog ét det lilla kalla hallet, de tyckte att man
kunde se finnar och dyrligt ganska tydligt i speglarna. Men i provrummet var det ett lite

varmare och snéllare ljus tryckte vissa. Andra tyckte att man inte upplevde nagon skillnad utan



att det var samma ljus som inne i butiken. Detta blev det lite diskussion om men bada parterna

holl pa sin sida.

Musiken dock hade tjejerna ingenting att klaga pa, de tyckte alla att Vero Moda spelade bra
och rolig musik som man kunde nynna med i. Det fanns ingen i gruppen som inte tyckte m
deras musikstil, dock kunde det vél vara lite val hogt ibland. Detta tyckte dock tva av tjejerna
va bra, man ska kunna hora vad de sjunger tyckte de.

Doften inne hos Vero Moda hade de inte tdnkt pa sd mycket, men detta borde nog bara vara

positivt menade de, annars hade det nog varit ndgonting som luktade édckligt.



