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Sammanfattning | dagens samhélle 6kar konkurrensen avsevart, alltfler butikskedjor och

stormarknader etablerar sig pa marknaden och de mindre butikerna far kampa allt hardare for
sin Overlevnad. Studier visar att 34 % av butiker fran den tatortsnara landsbygden har
forsvunnit under de senaste femton aren. Frdgan ar da hur dessa smabutiker ska kunna

undvika butiksdéden och konkurrera med de stora jattarna?

Idag laggs stort fokus pa upplevelsen och butiksatmosfaren i stort. Genom att intervjua en
butikschef och konsumenter och &ven observera en butik har vi kunnat analysera den inre
butiksatmosfaren for att se hur de fyra sinnena, horsel, syn, kansel och doft paverkar kunden.
Genom att kombinera farger och ljus och anvéanda sig av matchande dofter och musik kan en
butik skapa en attraktiv atmosfar for kunden. Studien har visat att konsumenten uppskattar ett
samband mellan den inre atmosféren och sortimentet och visar dven hur viktigt det &r att inte
overstimulera kunden. Att atmosfaren har en stor inverkan pa kunden kan tydligt ses och
likasa att det skulle kunna vara ett konkurrensmedel for mindre butiker. Studien har &ven
vackt fragor och forslag till framtida studier, bekvamlighetsfaktorer som sittplatser och

toalettbesvk kan vara ett enkelt medel for att bibehalla kunderna i butiken.

Summary In the present society we have increasing competition from more chains and
supermarkets invading the market which means the smaller shops must struggle harder even
to survive. Studies show that 34% of shops from neighbouring sites around a towns and
villages have disappeared during the last 15 years. The question is whether these shops will
be able to avoid folding and finding a way to compete with the supermarkets.
Today, much effort is placed on experience and atmosphere in general. Through interviews a
manager and costumers and also by observations in a shop we have been able to analyse the
internal atmosphere and see how the four senses hearing, seeing, feeling, and smelling affect
the customer. Through combining colours and lighting and also use matching types of scents
and music, a shop could create an attractive atmosphere for the customer. The study has
shown that costumers appreciate a connection between the internal atmosphere and the
product, the study also shows the importance of not over stimulating the costumers. That the
atmosphere has a great impact on the customer can clearly be seen and that it could be a way
for small shops to compete. The study has created more questions and given ideas for further
studies. Factors of comfort, such as seating in the shop and toilets for customers could be a

simple way to keep the customers in the shop.
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1 Inledning
Forr var det en sjalvklarhet att det skulle finnas lokala matbutiker och kladaffarer pa

landsbygden. Idag har alltfler smabutiker problem att 6verleva, konkurrensen 6kar da alltfler
kedjor etablerar sig och slar ut de mindre butikerna. Enligt en studie fran Glesbygdsverket har
34 % av butikerna i den titortsndra landsbygden® forsvunnit under ren 1996-2008
(Glesbygdsverket, 2008 i Eskilsson & Fredriksson, 2010). Bergstrom (2000) ndmner i sin
artikel hur képcentrum gagnar foretagare och hur allt fler véljer att [amna glesbygden? for att
bescka kdépcentrum i de storre staderna for att dar fa ett storre utbud och allt lagre priser
(Bergstrom, 2000). Orsaken till problemet tros dven vara det minskade invanarantalet i
smastaderna, andra faktorer som gynnar de storre kedjorna &r stordriftsfordelar som de mindre
foretagen inte far mojlighet att utnyttja vilket gor att dess inkdpspriser blir allt hogre, medan

kedjorna kan pressa priserna nedat.

Detta problem existerar hos smabutiker i hela Sverige i bade stora och sma stader. Ett
typexempel pa en liten stad med dessa problem &r Motala, en smastad med drygt 42 000
invanare beldget i Ostergétland, ndrmaste storstad &r Linkoping som ligger ca 4,5 mil sydost

om Motala.

For att de mindre butikerna ska ha en chans att dverleva sa maste de bli battre pa att ta till
vara pa de kunder som faktiskt besoker butikerna (Eskilsson & Fredriksson, 2010). Ett satt
kan vara att behérska upplevelserummet och de séljknep som finns och bli mer kunniga i vad
som faktiskt paverkar kunderna. Butiksatmosfaren paverkar inte bara hur mycket tid och
pengar konsumenten spenderar i butiken utan paverkar dven konsumentens tillfredstalldhet
(Turley & Milliman, 2000 i Garlin & Owen, 2006). Ekberg & Lohmander (2004, s. 30) skriver i
sin bok ”En bra designad butik dr en butik som gor det latt for kunderna att fatta kopbeslut”.
Forfattaren namner dven hur manga butiker, framforallt smabutiker ar snyggt inredda men de
har inte syfte att sélja (Ekberg & Lohmander, 2004). For att kunna bli mer konkurrenskraftig pa
marknaden krévs det kunskap om bland annat konsumentbeteende, kundpsykologi och
sdljteknik och for att sta sig i den hoga konkurrensen ar det viktigt att ge en helhet och skapa
en positiv totalupplevelse. Detta kan skapas genom att effektivt arbeta med butiksatmosfaren
och det sakallade upplevelserummet (Mossberg, 2005). Hur kan da butikerna skapa en

attraktiv atmosfar for kunderna genom att stimulera vara sinnen? | denna studie kommer ni

! Tatortsnara landsbygd - avser stader med 5-45 min till narmaste tatort
2 Glesbygd — ar omraden som har mer &n 45 minuters bilresa till en tatort med 6ver 3000 innevanare
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bland annat fa reda pa att synen star for 83 % av vara intryck (Nordfalt, 2007) men samtidigt
ar det vara 6vriga sinnen, doft, horsel och kansel som paverkar konsumentens humor i
kopsituationen. Musik paverkar dopaminhalten som i sin tur pavekar vart humér (Blood &
Zatorre, 2001) och dofter har visat sig uppskattas mer om de kan sammankopplas med
sortimentet (Bone & Jantrania’s, 1992 i Bone & Ellen, 1999), likasa visar studier att en for
varm butik skapar stort missndje hos kunden (D’Astous, 2000). Det ar manga faktorer som
paverkar hur konsumenten uppfattar butiken och detta ar bara ndgra av de faktorer som
arbetet kommer att behandla. Butiksatmosfiaren bestar av manga delar och fokus i denna
studie kommer ligga pa den inre butiksatmosfaren och kommer att fokusera pa fyra av vara
sinnen. Smak &r ett sinne som sallan anvands i butiksatmosfaren och kommer alltsa inte att
behandlas. Sociala faktorer sa som personalen och kunderna i butiken kommer inte heller att
behandlas i detta arbete, utan fokus kommer att ligga pa inre atmosfaren och det som
butikerna kan paverka med enkla och relativt billiga medel. Likasa kommer arbetet inte att
beréra exponering och varuplacering utan fokusera pa upplevelserummet och framforallt
layout, fargval, ljussattning, musik och dofter. Denna studie kommer ge en inblick i hur
smabutikerna kan bli mer konkurrenskraftiga med hjalp av att utnyttja den inre

butiksatmosfaren pa ett mer effektivt stt.

1.1 Problemformulering
Med ovanstaende problembakgrund stéller vi oss denna fraga: Hur kan de mindre butikerna

som inte tillhor nagon kedja bli mer konkurrenskraftiga pa marknaden genom att paverka

fyra av konsumenternas sinnen i den inre butiksatmosfaren?

1.2 Syftet
Denna studie fordjupar sig i upplevelserummet och vad som paverkar konsumenten val inne i

butiken. Fokus ligger pa vad de mindre butikerna som inte tillhor nagon kedja kan gora for att
locka till sig kunder och 6ka forsdljningen genom att anvanda sig av sdljknep som paverkar
vara sinnen. Konsumenternas beslutfattande och kdpprocess ligger till grund for studien.
Onskan &r att fa fler smabutiker att 6verleva pd marknaden genom att mer effektivt anvanda
sig av butiksatmosfaren och de sdljknep som finns. Darmed &r férhoppningen att de kan bli
mer konkurrenskraftiga och kan l&ra sig att bevara gamla och locka till sig nya kunder. Detta
amne tros intressera manga smabutiker och butiksagare oavsett butikens storlek. Detta arbete
ska forhoppningsvis 6ka medvetenheten hos smabutiksagare och pa sa satt gora dem mer

konkurrenskraftiga gentemot de stora butikskedjorna.
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2 Teoretisk referensram
For att kunna paverka kundernas beteende kravs det att butiken vet och forstar hur de tanker,

det forsta steget som man bor kontrollera ar den sakallade kopprocessen. Denna modell
beskriver de olika steg vi konsumenter gar igenom innan vi fattar ett beslut (Dalén & Lange
2009). Dess steg ar:

Behovsiden Information Alternativ Utvéardering
tifikation ssokning utvardering efter kop

Figur 1 -Konsumentens kopprocess kan sammanfattas i fem huvudsakliga steg. Dessa steg ger forutsattningarna for hur
marknadskommunikationen bor utformas. (Dalén & Lange, 2009, s.38)

Behovsidentifikation ar det forsta steget. Ett behov kan véckas genom att det nuvarande
tillstandet forsamras och vi ar darfor i behov av att kopa nytt, exempelvis telefonen gar
sonder. Det kan dven uppsta ett behov da gapet mellan det nuvarande tillstandet och det
onskade tillstandet blir for stort. Detta kan vara da t.ex. énskan att resa utomlands blir for stor
(Nordfalt, 2007). Detta gap kallas trosklar och hur hoga dessa trésklar ar varierar beroende pa
person och behov Dalén & Lange, 2009). Nar behovet har uppstatt skapas en motivation att

atgarda tillstandet for att aterigen kunna hamna i ett jamviktstillstdnd (Evans et. al, 2005).

Steg tva i modellen ar informationssckning, efter att det har véckts ett behov hos
konsumenten sa kommer han/hon att soka information. Detta kan ske internt eller externt.
Intern sokning (minnesbaserad) sker i vart minne, har scannas langtidsminnet och urval gors
efter tidigare erfarenheter. Om konsumenten inte har tillrackligt med intern information for att
fatta ett beslut sa kommer det att ske en extern sokning (handlingsbaserad). En extern sokning
innebér att konsumenten ser sig om efter information, detta kan bland annat vara via personal,
vanner och familj, internet och broschyrer. Beroende pa vilken produkt som ska inhandlas tar
denna process olika lang tid (Dalén & Lange, 2009; Nordfalt, 2007).

Tredje fasen i modellen &r alternativ utvérdering, denna fas sker vanligtvis parallellt med
informationssokningen. Nar vi star infor ett kop har vi utvéarderingskriterier som paverkar vart
beslut. Dessa kriterier varierar beroende pa produkt men de tva generella kriterier ar pris och
varumarke, andra kriterier kan vara hallbarhet, kvalité, smak med mera. Sag att vi ar pa jakt
efter toalettpapper men upptéacker att den sorten vi brukar képa ar slut och vi maste istéllet se
till de andra alternativen. Har kommer antagligen de generella kriterierna att paverka, vilket ar
det mest likvardiga varumarket i samma prisklass. Nar vi sedan utvérderat alternativet och

bestamt oss gar vi dver till fjarde fasen, kop. Det sista steget i processen ar utvardering efter
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kop. Har genomgas den sista utvarderingen och konsumenten kommer att kdanna efter for att
se om han/hon &r nojda eller missndjda med kopet. Denna fas ar den viktigaste for butikerna
di konsumenten kommer stélla sig fragan “dr mitt behov tillfredstdllt?”. Faktorer som spelar
in har ar pris, kvalité, bemotande, helhetsupplevelsen, svaret pa fragan kommer sedan att
avgora om kunden kommer att fortsatta kdpa produkten eller inte, likasa kan upplevelsen

paverka om kunden aterkommer till din butik eller inte Dalén & Lange, 2009).

Yiterligare ndgot som man som butiksdgare bor vara medveten om ar stimuli. Stimuli &r vad
vi manniskor uppfattar med hjalp av vara sinnen, syn, horsel, smak, kansel och doft. Med
hjalp av exempelvis ljud eller ljus s kan dessa sinnen stimuleras. Nar det géller att uppfatta
dessa olika stimuli sa anvander vi oss av var perceptionsformaga som far oss manniskor att
reagera per automatik nar det kommer till handling (Dahlén, 2003). For att ge ett exempel
som forklarar hur vi paverkas av olika stimuli och hur det far oss att handla kan ses i Pavlovs
teori om klassisk betingning. Pavlovs studie baserades pa att ge hunden mat samtidigt som
han utsattes for ett ljud, exempelvis en bjallra. Nar hunden fick mat bdrjade den att dregla,
genom att fortsatta med detta borjade hunden att koppla ihop mat med ljudet av bjallran.
Tillslut rackte det med ljudet av bjallran for att fa hunden att borja dregla (dven om ingen mat
gavs). Har ser vi hur stimuli kan paverka oss till automatiska reaktioner, hunden reagerade
som om den skulle fa mat dven fast den inte fick ndgot (Hwang & Nilsson, 1995). Detta kan
aven anvandas i butikssammanhang och genom att stimulera kunderna genom stimuli i

upplevelserummet.

2.1 Butiksatmosfiren - Upplevelserummet
Nar konsumenter besoker en butik sa dr det manga faktorer som paverkar oss i

kopupplevelsen. Dessa faktorer har studerats av manga och olika modeller har gjorts.
Modellerna behandlar butiksatmosfaren (Kotler, 1973-74) eller upplevelserummet (Mossberg,

2003), namnen ar manga med innebdrden densamma.

Nar vi stiger in i en butik &r det inte bara produkten som paverkar oss i vart val av kop, utan
det finns andra faktorer som kan paverka. Det kan vara kundbemotandet, forpackningen,
garantier och servicen men framforallt platsen dar kopet genomfors eller produkten forbrukas,
den sa kallade butiksatmosfaren (Kotler, 1973-74). | dagens allt hardare konkurrens kravs det
mer an bara ett lagt pris eller en produkt med god kvalité, det bor skapas en positiv
totalupplevelse sa att konsumenten aterkommer till just din butik (Mossberg, 2003). Studier

visar att butiksatmosfaren kan paverka bland annat forsaljningen, hur mycket pengar och tid
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som spenderas i butiken, utvarderingen av butiken och produkterna, atmosfaren paverkar dven
konsumentens tillfredstalldhet (Turley & Milliman, 2000 i Garlin & Owen, 2006). Dock
varierar effekten av butiksatmosfaren beroende pa dess omfattning, studier har visat att
butiksatmosfaren maste vara markbar och tillganglig for att kundernas kénsla och attityd ska
paverkas (Yoo et. al, 1998).

Kotler (1973-74) menar att atmosféaren inte har sa stor betydelse for den enskilde butiken, men
i takt med att antalet konkurrenter och dven 6kningen av kdpcentrum blir det allt viktigare att
sta ut ifran konkurrenterna och har blir butiksatmosfaren en avgorande faktor. Kotler (1973-
74) har stallt upp ett antal fragor som man som foretagare bor stélla sig sjalv innan man
bestammer hur butiksatmosfaren ska se ut. Tre av fragorna man bor stalla sig ar dessa (Kotler,
1973-74)

- Vilken ar den tankta malgruppen?

- Vad forvantar sig malgruppen av kopupplevelsen?

- Vilka variabler i atmosféaren kan forstarka de kanslomassiga reaktionerna som koparna

forvantar sig?

Butiksatmosfaren har till avsikt att stimulera fyra av vara sinnen, syn, horsel, kansel och doft
(smak innefattas for det mesta inte atmosféaren). Synen ar det sinne som framforallt anvands
och star for 83 % av vara intryck (Nordfalt, 2007). Desto fler sinnen som stimuleras desto
positivare blir helhetsupplevelsen (Evans et. al, 2006), dock &r det viktigt att halla en jamn
balansgang sa att kunden inte dverstimuleras och irritation skapas (Bellizzi et. al, 1983). Som
foretagare maste du aven tanka pa att alla dessa satt att stimulera sinnena kan uppfattas olika
beroende pa varifran man har sitt ursprung. Exempelvis hér i Skandinavien dr svart det vi bar
pa en begravning och forknippar med doden, medan i Asien forknippas doden med fargen vit.
Aven dofter och ljud kan uppfattas pa olika sitt. Nagonting som uppfattas hogljutt i Sverige
kan uppfattas som relativt ddmpat i exempelvis Italien (Kotler, 1973-74; Bellizzi et. al, 1983).

Teorin varierar i butiksatmosfarens uppdelning. Baker (1986 i Baker, 1992) har delat upp
omgivningen i tre faktorer, omgivande-, sociala och designfaktorer. Berman och Evans (1995
i Turley & Milliman, 2000) har istéllet delat upp atmosfaren i fem kategorier. Exterior,
generella interiéra faktorer, layout och designfaktorer, saljfrimjande och dekorationsfaktorer
och manskliga faktorer. Den sista uppdelningen av butiksatmosfaren som tas upp har bestar

av tre olika delar, exterior, interior och den psykosociala miljon (Pihlsgard, 2007).
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Da uppdelningarna av den inre butiksatmosfaren inte var helt tillfredstallande framstalls har
en modell som innefattar den inre butiksatmosfaren och upplevelserummet, personalen och de
andra kunderna har uteslutits i denna modell som istéllet bestar av de faktorer en butik sjalv
kan paverka genom att stimulera kundens sinnen. Modellen bestdr av medvetna och
omedvetna faktorer. De medvetna innefattar synen, sa som fargval, ljussattning, skyltar och
prissdttning. De omedvetna faktorerna behandlar de 6vriga sinnena, horsel, doft och kénsel.
Dessa tre sinnen och faktorer anses inte vara de viktigaste faktorerna men kan paverka

upplevelsen positivt/negativt beroende pa hur de anvands.

Inre butiksatmosfaren

Medvetna faktorer Omedvetna faktorer
T

Ljussattni Prissattni Temperat Bekvamli

g Fargval Skyltning ng Musik Dofter ur ghet

Figur 2 - Den inre butiksatmosfarens huvudsakliga delar (Norlén & Nilsson, 2012)

2.1.1 Medvetna faktorer
Farger ar ett enkelt sétt att sanda ett budskap till sina kunder pa, da farger vacker olika kénslor

som vi ofta inte ar medvetna om. Forskning inom férgers effekt i detaljhandeln har visat att
produkter i en varm fargmiljé anses mer modernt an produkter i en kall miljé. (Bellizzi et. al.
1983). Studier som gjorts pa farg visar att varma farger som rod, gul och orange
uppméarksammas mer an kalla farger sa som bla och gron. Detta har en naturlig forklaring da
rott forknippas med fara/varning och gor darfor att vi reagerar och uppmarksammar detta
snabbare. Studier visar dock att varma farger blir mer pafrestande i langden. Medan gront och
blatt har visat sig vara mer lugnande och ger en avslappnande effekt. Vitt &r en neutral farg
som varken uppfattas positivt eller negativt (Bellizzi et. al, 1983; Nordfélt, 2007).

Nagot annat man kan arbeta med inne i butiken &r ljussattningen. Den kan anvandas pa tva

satt, for att skapa en viss kénsla i butiken och for att exponera varorna genom att rikta ljuset.
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Ljussattning &r en av de viktigaste faktorerna for att framhava sina varor, om inte kunden ser
produkterna ar det svart att salja (Ekberg & Lohmander, 2004). Belysning anvands inte bara
for exponering av varor utan ar ocksa ett verktyg man kan anvanda sig av for att skapa olika
upplevelser for kunden. Ljuset kan regleras och darmed ge olika budskap (Mossberg, 2003).
Teorin varierar men dampad belysning har visats sig vara mer avslappnande och ger en
positivare upplevelse an starkt ljus (Meer, 1985 i Baker, 1992). Studier har visat att ljus i
kombination med férg och ljud ger olika respons hos konsumenten. En studie visar att starkt
ljus i kombination med modern musik forknippas med lagprisbutiker och ett mer dampat ljus i
kombination med klassisk musik signalerar okad kvalité. Ljus och farg skapar likasa olika
effekter, studier visar att blatt uppfattas mest positivt i starkt ljus. De varma fargerna som
uppfattas pafrestande i starkt ljus kan med en annan belysning fa en annan effekt. Genom att

dédmpa ljuset kan en orange farg uppfattas som mysig (Nordfélt, 2007).

Val inne i butiken &r det inte bara vaggfargen och placeringen av produkterna som paverkar
ditt kop utan en butik brukar ofta bestd av en méangd olika skyltar som formedlar en rad med
information. Pa skyltarna kan man anvéanda olika knep for att paverka kunderna, Dahlén
(2009) kallar dessa knep for perceptionsknep. Dessa knep kan man anvénda sig av for att
stimulera de olika sinnena och ar framforallt effektivt da vi reagerar automatiskt utan att veta
om det. Skyltar kan gora olika saker och ge olika information, dock &r det viktigaste att de ska
stodja forséljningen, annars forlorar skylten sitt syfte. Nedan foljer en rad punkter Ekberg &
Lohmander (2004, s 32) tar upp i sin bok vad géllande skyltarnas anvandningsomrade:

- Ge prisinformation

- Ge produktinformation

- Leda kunderna till olika produkter, extraerbjudanden och avdelningar

- Marknadsféra kommande héndelser i butiken

Skyltar kan utformas pa olika satt och pa olika platser i butiken, dock ar en grundregel att inte
ha for mycket information pa varje skylt. Ha gdrna en grundskylt som man anvander sig av
och undviker darmed att det blir rérigt med manga olika farger och former. Valj tva, tre farger
som grundfarger. Bakgrundsfarg, textfarg och en farg till ord som ska uppmarksammas lite
extra (Ekberg & Lohmander 2004).

Studier visar aven att storleken paverkar oss. Desto storre nagonting &r ju lattare ar det for oss

att uppmarksamma det. Nar nagonting ar stort far man aven en kansla av att det ar viktigt
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(Dahlén et. al, 2009). Det &r inte bara storleken pa sjalva annonsen som &r viktigt utan man
kan ocksa arbeta med storleken pa typsnittet. Genom att gora en stil fet och storre an
resterande text kan den uppmarksammas fortare av kunderna. Ett exempel pa detta ar
realisationsskyltarna som oftast skrivs i rott eller orange och skrivs ofta med stora bokstéver
REA. Anledningen till att fargen rod oftast anvands pa skyltar ar som tidigare namnt da den

uppmarksammas snabbare av 0ss manniskor (Bellizzi et. al, 1983).

Ett annat knep som effektivt kan anvdndas &r prissattningen av varor. Priset ar ofta en
avgorande faktor om konsumenterna kommer att kdpa produkten eller inte, det &r darfor
viktigt for butikerna att arbeta med prissattning (Olson, 1973 i Akshay & Monroe, 1989).
Kunder anvéander ofta priset som en slags kvalitetskontroll och da framférallt pa lite dyrare
varor. Det som butikerna framforallt kan anvanda sig av ndr det kommer till priser och
prissattning ar den sa kallade psykologiska prissattningen. (Huston & Kamdar, 1996) Nar man
arbetar med psykologisk prissattning anvands nio i slutet pa priset for att pa det sattet fa
kunderna att tanka pa priset pa ett annat satt. Ett exempel pa en psykologisk prissattnings
skulle kunna vara att man sétter 999 kr istallet for att satta 1000 kr. D&r kan man se att den
sista nian kommer att skapa en bild av att produkten kostar ungefar 900 kr och inte 1000 kr
som egentligen dr narmare sanningen. Man far helt enkelt kunderna att underskatta det
verkliga priset. Studier har visat att skyltar ar mest effektiva i kombination med
prissdnkningar (Nordfélt, 2007).

Viljer man att anvanda sig av siffrorna noll och fem i slutet vid prissattningen sa ar det for att

priset da blir lattare att minnas och jamfora med andra produkters priser (Nguyen et. al, 2007).

2.1.2 Omedvetna faktorer
Omedvetna faktorer innefattar de som tillhor sinnena, horsel, doft och kénsel, och kan vara

anvandningen av musik, dofter och temperatur och hur frasch en butik uppfattas (Turley &
Milliman, 2000). Ljusniva och musik ar element som paverkar butikens image och som latt

kan kontrolleras av butiksdgarna (Baker et. al, 1994).

Ljud &ar ocksa ndgonting som vi paverkas av, vissa kan vi paverka och andra inte. Det kan vara
ljudnivan av andra kunder men ocksa musik som ar ett vanligt satt for butiker att paverka hur
de vill att kunderna ska bete sig i butiken. Musik och tempo paverkar inte bara hur vi rér oss
utan sa pass mycket forskning har bedrivits i bade psykologi och marknadsféring som bevisar
att musik dven paverkar humoret (Tansik & Routhieaux, 1999 i Garlin & Owen, 2006). Musik

11 (51)



kan fa oss att ga fran véldigt nedstamda till att bli glada igen bara genom att hora en bra lat.
Sa stark effekt musik kan ha pa oss. Att musiken kan paverka oss sa starkt beror pa att den
paverkar samma delar av hjarnan som mat och sex stimulerar. Detta genom att dopaminhalten
i hjarnan okar, vilket gor att hjarnan tolkar det som en beléning och det ger en positiv
upplevelse (Blood & Zatorre, 2001). Vid val av musik &ar det vanligtvis férgrundsmusik
(artister som sjunger) eller bakgrundsmusik (instrumentellt) som anvands (Yalch &
Sprangenberg, 1990). Yalch och Sprangenberg (1990) har studerat &mnet och fick genom sin
studie resultat pa att kunden spenderar langre tid i en butik om musik som de vanligtvis inte
lyssnar pa spelas. Alltsa unga som hor bakgrundsmusik och aldre som hor forgrundsmusik.
Liksom farger sa kan ljud bidra till olika sinnesstimningar. Snabb musik med ett hogt tempo
kan bidra till att vi blir mer stressade, medan lugn musik kan fa oss att rora oss langsammare
inne i butiken mot vad vi hade gjort om det var en lat med snabbt tempo i (Yalch &
Sprangenberg, 2000). Musik &r svart att generalisera och paverkar manniskor olika, studier
har dock visat att det har positiv effekt att byta musik, inte bara till storhelger som jul utan
aven under for- och eftermiddag (Yalch & Sprangenberg, 1990). En viktig faktor som maste
tas hansyns till vid valet av musik i en butik ar att den éverensstdmmer med det som butiken
star for. Exempelvis visar studier att forsaljningen av dyrare viner 6kade om man spelade lugn
klassisk musik. Da musiken dverensstimde med produkten sa valde fler kunder att kopa de
lite dyrare. En annan effekt som klassisk musik har visats ge ar att kunderna ofta associerar
den till kvalitetsprodukter, vilket i detta fall gor att de ar villiga att spendera mer pengar pa
vin (Charles & Areni, 1993). Dessa studier visar att valet av musik kan paverka hur
konsumenterna véljer att spendera sina pengar i butiken, dd musik och produkten bor stimma

overens for att nd bast resultat.

Dofter kan vara svart att anvanda sig av da de séallan uppfattas lika av alla utan de skapar olika
respons och associationer hos olika individer. Det har genomforts en rad olika studier och
resultaten varierar enormt, det ar darfor svart att ge ett klart besked vad dofter har for inverkan
i upplevelserummet. Hur dofter uppfattas ar bland annat beroende pa kén och alder (Nordfilt,
2007) men ocksa tidigare upplevelser. Liu (2002 i Nordfalt, 2007) har gjort en studie pa hur
olika dofter paverkar man och kvinnor. Lavendeldoften minskade exempelvis ledsamheten
och ilskan hos kvinnor medan den hos man minskade avslappningen och ledde till 6kad
upprymdhet. Det ar darmed viktigt att tdnka pa att den doft man véljer att ha som signaturdoft
stammer 6verens med butikens malgrupp och butikens image da omgivningen ocksa paverkar
hur latt doften igenkénns (Davis, 1981 i Bone & Ellen, 1999). Studier visar att det ar viktigt
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att doften matchar produkten da det ger en positivare upplevelse, men samtidigt &r det battre
med en doft &n ingen doft alls (Bone & Jantrania’s, 1992 i Bone & Ellen, 1999). Dofter kan
alltsa anvandas for att forstirka upplevelsen, men doften i sig kommer inte att paverka
ké&nslan kring produkten utan bara humoret vid koptillfallet (Nordfalt, 2007). En god doft kan
alltsd hoja upplevelsen medan en illaluktande doft kan forsamra upplevelsen och humoret hos
kunden vilket kan gora att kunden lamnar butiken (Ehrlichman & Bastone, 1992 i Bone &
Ellen, 1999). Som tidigare namnts ar det en balansgang att inte 6verstimulera sinnena sa att en

irritation skapas (Bellizzi et. al, 1983).

Yiterligare en faktor som en butik kan paverka men som inte kommer vara uppenbart for
kunden ar val av temperatur. N&r konsumenten stiger in i butiken ar det viktigt att det kanns
behagligt. Exempelvis i matbutiker skyndar manga igenom kylavdelningen under
sommarhalvaret nar vi ar lattkladda medan man under vinterhalvaret manga ganger gar ut ur
en butik for att det ar alldeles for varmt. Temperaturen paverkar inte konsumenten sa lange
den ligger i en ”ok-zon” nér istéllet det blir for varmt/kallt vicks ett obehag vilket kan gora att

kunden lamnar butiken.

Manga av de studier som gors pa butiksatmosfaren ar vad som paverkar oss positivt i
upplevelserummet, likval som det finns faktorer som paverkar oss positivt finns det ocksa en
rad faktorer som paverkar oss negativt i kopupplevelsen. I tabellen nedan framstalls de mest
irriterande omedvetna faktorerna uppdelat pA min och kvinnor (D’Astous, 2000). Skalan

stracker sig mellan 1 och 4 dér 4 &r mest irriterande.

Omedvetna faktorer Kvinnor Man
Dalig lukt i butiken 3.22 3.34
Smutsig butik 3.50 3.60
For varmt i en butik eller shoppingcentrum 3.50 3.02
For hog musik pa i butiken 3.45 3.20

Tabell 1 - Modifiering av: Table 4. Univariate ANOVA Results i (D’Astous, 2000. S. 153)

Resultatet varierar mellan man och kvinnor da mén anser att en smutsig butik ar mest
irriterande nast foljt av en butik som luktar illa. Medan kvinnor dven anser att det &r

irriterande nar en butik ar smutsig likval for varm nast foljt av att musik spelas for hogt.
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2.1.3 Butiksatmosfarens paverkan

Positiv/negativ En bra/délig
Butiksatmosfiren . kdnsla till . helhetsupplevel
atmosfaren se

Okad/minskad
férsaljning

Figur 3 - Modifiering av: Hur butiksatmosfiren kan paverka férsiljningen (efter Yoo et. al, 1998, 5.257)

Enligt en modell av (Yoo et. al, 1998) sa kan man genom att arbeta med butikens atmosfar
paverka kundens kansla och upplevelse av butiken. Genom att skapa en bra/dalig
butiksatmosfar vacker man kénslor hos kunden, dessa kanslor kan i basta fall bli positiva och i
sin tur leda till en positivare helhetsupplevelse och battre attityd till butiken (Donavan et. al,
1982). | forlangningen kan detta leda till 6kad forséljning och i basta fall lojala och
aterkommande kunder. For att arbeta med att fa en sa bra atmosfar som majligt kan man
forsoka stimulera kundens sinnen. Nar kunden kommer in i en butik mots den av manga
intryck, bland annat av design och layout, farger, ljus, dofter, temperatur, musik, skyltar,
prissattning, personal. Alla dessa faktorer paverkar oss i var kopprocess (Nordfalt, 2007,
Mossberg, 2003)
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3 Metodavsnitt

3.1 Utveckling av problemstillning
Vid utvecklingen av problemstallningen sa valdes ett &mne som vi tror oss ha nytta av i

framtiden. Det finns ett stort problem for dagens smabutiker som inte tillhnér nagon kedja,
darfor valde vi att inrikta oss pa de mindre butikerna och vad de kan gora for att dverleva pa
marknaden. Studier visar att alltfler valjer att aka till stora kopcentrum, darfor hotas inte bara
smabutikerna utan aven glesbygden da fler tar sig till de storre staderna for att spendera sina
pengar (Bergstrém, 2000). Problemformuleringen kan antingen vara av beskrivande eller
forklarande karaktdr. Den beskrivande problemformuleringen forklarar hur situationen ser ut,
medan den forklarande &r varfor situationen ser ut som den gor (Jacobsen, 2002). Med detta i
atanke valde vi att anvanda oss av en beskrivande ansats som foérklarar hur smabutiker kan bli
mer konkurrenskraftiga genom att utnyttja den inre butiksatmosfaren. Med smabutik menas

butiker som inte tillhor nagon kedja och har max fem anstallda.

3.2 Val av undersokningsmetod
Vid val av metod bestdamde vi oss for att anvanda en kvalitativ metod. Kvantitativa metoder

anvands da man vill nd ut till ett storre antal respondenter for att fa ett generalistiskt svar.
Dock &r inte metoden speciellt djupgaende. Kvalitativa metoder ska istallet anvandas nar man
vill fa ett mer djupt och forklarande svar pa fragestallningarna. Det ar dven en mer Gppen

metod dar man egentligen inte vet exakt vad for svar man kommer att fa (Jacobsen, 2000).

Med tanke pa arbetets karaktar kommer tre kvalitativa undersokningar att genomforas, detta
for att fa ett mer utforligt svar pa problemformulering. Da problemet &ar sd pass tydligt i
Motala och forfattarna bor i narheten sa kommer studien grunda sig pa undersokningar ifran
Motala. Forst kommer en intervju att ske med en butiksdgare av en heminredningsbutik i
Motala. Djupare fragor kommer att stallas om hur medvetna inredningsvalen i butiken &r och

hur stor kunskap det finns kring butiksatmosfaren och dess paverkan.

Dérefter kommer en observation av butiken att genomfdras, som &r en Kkvalitativ
undersokningsmetod for att observera hur de faktiskt arbetar med upplevelserummet. Detta
kommer ske vid ett tillfalle da butiksatmosfaren vanligtvis inte ar nadgonting som forandras
alltfor ofta. Detta kallas ”observationer i naturlig milj6” vilket betyder att man observerar och
studerar vad som hander under en langre tid for att pa sa satt utldsa hur verkligheten ser ut och
hur den fordndras undertiden (Jacobsen, 2000). Denna metod har visat sig vara valdigt
effektiv nar man vill ta reda pa hur verkligheten faktiskt ser ut och inte bara hur de sager att
den ser ut (Jacobsen, 2000).
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Tredje och sista undersokningsmetoden &r dven det 6ppna individuella intervjuer, denna gang
med valda konsumenter som fatt besvara fragor kring butiksatmosfaren och hur viktig
atmosfarens delar &r for dem. Oppna individuella intervjuer passar bast nar det ar f enheter
som ska undersbkas och ndar man dar intresserad av vad den enskilde individen tycker
(Jacobsen, 2000). Darfor valdes det att gora en sadan typ av intervju med konsumenter da det
stamde in pa uppsatsen karaktar och syfte. Intervjuerna dgde rum vid olika tillfallen och
skedde personligen och inte dver telefon. Detta for att gora det mer personligt och skapa en
béttre stamning mellan parterna, det ar aven svarare att ljuga nar intervjun sker ansikte mot
ansikte (Jacobsen, 2000). Intervjun var éppen men med en viss strukturering, genom att
anvanda en lista med amnen och fragor som skulle fokuseras pa gavs det struktur till
intervjuerna (Jacobsen, 2000). Eftersom vi véljer att anvénda flera metoder och darmed olika
infallsvinklar i denna rapport sa kommer vi ha en metodtriangulering. Att man valjer att ha
det ar for att pa flera olika satt forhoppningsvis komma fram till samma resultat och da skapa
okad validitet. Med andra ord ett slags test pa att resultatet &r relevant, ger bada studierna
samma resultat stdrks resultatets sannolikhet (Jacobsen, 2000). Observationen och
intervjuerna kommer sedan att analyseras med hjalp av teorin och jamféras med utfallet,

darefter kommer resultatet att redovisas och vissa rekommendationer kommer att ges.

3.3 Val av enheter
Med tanke pa arbetets karaktar s3 kommer observationerna ske i en mindre inredningsbutik i

Motala som inte tillhér nadgon kedja. Teorierna sdger att det ar viktigt att valja vilka butiker
som vajs och varfor, om man valjer slumpmassigt, for att fa en bredd eller om man véljer att
anvanda sig av ett typexempel (Jacobsen, 2000). Vi har valt att intervjua och observera
Josefinas Rum som ar ett typexempel pa en smabutik beldget i Motala Centrum. Det &r en
valkand inredningsbutik i staden vilket nu har varit verksam i 2,5 ar. Valet av butik var
ganska sjalvklart, Josefinas rum &r som sagt en vélkand inredningsbutik som under kort tid
har lyckats etablera sin verksamhet och skaffat sig aterkommande kunder. Hur manga ganger
man ska observera butikerna varierar ocksa, vi har valt att bestka butiken under ett
slumpmassigt tillfalle, detta pa grund av att butiksatmosfaren inte brukar andras alltfor ofta
(Jacobsen, 2000). Tanken vid kundintervjuerna var att fa ett jamt flode mellan méan och
kvinnor och likasa i olika aldrar for att sedan kunna analysera om det finns ett samband hur
atmosfaren uppfattas beroende pa kon och alder. For att finna konsumenter som stamde in pa
dessa krav valde vi att genomfora enskilda intervjuer med slakt och vanner. De intervjuade ar

dock bosatta pa olika orter, vissa i smastader och andra i storstader detta for att fa sa
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varierande svar som mojligt. Lena Larsson har sjalv valt att stélla upp i arbetet och vi har
darfor ndmnt henne vid namn, konsumenterna har vi daremot inte ndmnt vid namn utan endast

kon och alder for att visa respekt for dem och dess asikter.

3.5 Kritik metodval
Metodkritik ges till observationen da teorin rekommenderar att de ska ske under flera tillfallen

for att ge en sa rattvis bild som majligt (Jacobsen, 2000). Anledningen till att butiken bara
observerats vid ett tillfalle ar da butiksatmosfaren inte dndras alltfor ofta. Det har dven bara
genomforts observationer i en butik, detta &r ett medvetet val da den valda butiken &r ett
typexempel pa en butik i en smastad som har lyckats med att skapa en god butiksatmosfar
men som trots detta har svart att overleva. Arbetet hade kunnat ges en 6kad bredd genom att
analysera och observera fler butiker men vi har istéllet valt att endast observera en butik, detta
for att gora en djupare analys av denna butik. Likasa hade fler kundintervjuer kunnat dga rum

for att ge ett mer tillforlitligt och generellt resultat.

3.6 Val av litteratur/ kallkritik
Vid val av litteratur har vi valt att anvanda oss bade studentlitteratur, andra bocker som beror

amnet och flertalet olika vetenskapliga artiklar for att stirka arbetet. Studentlitteraturen har
anvands till de mer generella teorierna, medan de vetenskapliga artiklarna har anvénds for en
mer djupgaende inblick i forskningen inom dmnet. Exempelvis Philip Kotler som &r valkand
for sin forskning inom marknadsforing och séljteknik, hans forskning inom butiksatmosféaren
har framst anvants i detta arbete (Kotler, 1973-74). Ytterligare vetenskapliga artiklar har
anvants inom amnena farg, musik och dofter. | arbetet anvands en kalla ifran Ekberg &
Lohmander, dessa forfattare har istéllet for teori genomfort en rad observationer vilket visar
pa att studierna ar aktuella och verklighetstrogna (Ekberg & Lohmander, 2004). Litteraturen

matchar flertalet av de kriterier som kravs vid kallkritik (Rienecker & Jgrgensen, 2008).

Under arbetets gang har vi funnit teorier och forskning mer eller mindre anvandbar, bland
annat har kundens beslutfattande och kdpprocess legat till grund for arbetet. Allt eftersom har
vi lagt marke till att kopprocessens anvandningsomrade for butiksdgare ar valdigt liten.
Arbetet har dven gett oss insikt i andra faktorer som kan paverka konsumentens upplevelse i
butiken, detta ar bekvamlighetsfaktorer. Inga tidigare studier har funnits inom d&mnet sa vi har
darfor valt att uppmarksamma dessa och uppmana att tidigare forskning tar hansyn till dessa

faktorer.
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4 Empiri
Tre undersokningar har genomforts, forst en observation av butiken som senare kommer att

analyseras med teorierna till grund. Dé&refter har &ven en intervju med butiksdgaren Lena
Larsson pa Josefinas rum agt rum. Josefinas rum ar en heminredningsbutik som har varit
verksam sedan september 2009, idag har butiken utdver butikschefen Lena, en anstélld som
fungerar som Lenas hogra hand. Butiken séljer alltifran smycken och klader till mobler.

Slutligen kommer dven djupgaende intervjuer d&ga rum med valda konsumenter.

4.1 Observation av Josefinas rum
Det har genomforts en sakallade dold observation, butiken hade alltsd inte vetskap kring

observationen, detta for att fa en sa naturlig studie som majligt. Vid observationerna lag fokus
pa upplevelserummet och den inre butiksatmosfaren, vilka faktorer som observerades

aterfinns i bilaga 3.

Josefinas rum — ”butiken som inspirerar” &r en liten intim butik designad i en lantlig ’shabby
chic” stil. Butiken var uppdelad i tre jamnstora rum, med en liten vagg som gick ut pa vardera
sidan av rummet. Vdggarna i butiken var vid observationen vita och beiga, véldigt diskreta
farger och delar var dven tapetserade. Ena tapetvaggen var vit med stora blommor, en annan
var beige/vit randig, och den tredje vaggen var aven den beige med stora rosa blommor. Alla
tre tapeter passade véal in i butiken och gav en lantlig hemtrevlig ké&nsla. Ljussattningen i
butiken bestod av spotlights som var riktade lite varierande mot produkterna i butiken, det
fanns aven flertalet varmeljus i olika sorters lyktor. Ljuset i butiken varierade, vissa delar var
morkare medan andra var mer belysta som exempelvis partiet med klader som var mer belyst
an resterande butik. Skyltarna i butiken var handskrivna, oftast pa vita papper med svart text,
det forekom ndgon skylt med 720 % > skrivet i rott annars var alla priser skrivna i svart.
Prissattningen pa produkterna var diskret, och satt ofta pa undersidan av varje produkt istéllet

for pa hyllkanten. Priserna pa produkterna avslutades alla med noll, fem eller nio.

Nar vi forst steg in i butiken spelades ingen musik men efter en stund sattes stereon igang och
spelade da lugn svensk musik i en valdigt behaglig ljudniva. Direkt nar man steg in i butiken
mottes man av en harlig frasch doft, exakt vad det var gick inte att tyda men det passade in
med resterande kénsla man fick av butiken, frdsch och behaglig. Dofterna tog inte dver,
daremot varierade de lite beroende pa var i butiken man befann sig da doften kom ifran de
olika produkterna i butiken och kunde da latt sammankopplas till dofttvalar och ljus. Butiken

erbjod aven tester av handkrdmer som man som kund hade mdjlighet att testa. Dessa spred
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ocksa en harligt frasch doft. Temperaturen i butiken var behaglig, varken for varmt eller for
kallt. Josefinas rum var en valfylld butik men anda inte rorig, det fanns provrum och &ven
sittmojligheter utan for provrummet. Helhetsintrycket av Josefinas var en vélarbetad butik

som gav en mysig och hemtrevlig k&nsla som man gérna ville bestka igen.

Pa bilderna ovan ses forst den bank som ar placerad utanfor provrummet, darefter ses butikens lite annorlunda

provrum, detta ar designat och inrett for att dverensstamma med 6vriga delar i butiken. Pa tredje bilden ses de
spotlights som anvands for att ljussatta butiken. Nedan ses ett typexempel pa hur ett reabord ser ut i Josefinas

rum. Bordet foljer ett tema och inga skrikiga skyltar anvands for att marknadsféra realisationen.

4.2 Intervju
Torsdagen den femte april 2012 genomfordes en intervju med butiksagaren Lena Larsson pa

Josefinas rum. Butiken dr beldgen pa en tvirgata intill det sa kallade “torget” och ligger i
forhallandevis avskilt ifran 6vriga butiker. Intervjun inleddes med lite bakgrundsinformation

om Lena och om varfér hon har valt att 6ppna butiken (se bilaga 2).

Samtalet fordes in pa upplevelserummet och hur medveten Lena ar kring atmosfarens
paverkan pa kunderna. Koépprocessen eller hur kunderna fattar beslut ar ingenting hon har
kunskap kring, kopprocessen Over lag var ingenting hon hade hort talas om. Men att hon kan
paverka sina kunder forstod hon. Den kunskap Lena har far hon fran en branschtidning som

ger mycket information kring marknaden och merforséljning.

Helhetsupplevelsen i butiken tycker hon déremot &r viktigt, Lena vet bestamt vad hon vill ha
for typ av musik och hur paketen ska slas in. Daremot féljer hon ingen speciell strategi och
det ar inte ndgonting som hon har skrivit ner och funderat dver utan det ar bara sddan hon ér.
Lena vill satta ett avstamp och skapa en viss sinnestdimning nar kunderna besoker butiken och
vill att butiken ska folja hennes koncept. Kunderna gar garna till butiken och filosoferar och

manga kunder har namnt att hennes butik foljer en rod trad.
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Lena anser att butiksatmosfaren har betydelse men det &r inte enbart atmosfaren som paverkar
kunderna utan det ar andra faktorer som spelar in, framforallt personligheten pa de anstallda.
Butiksatmosfaren ar ingenting hon medvetet arbetar aktivt med da hon har valdigt lite
kunskap kring teorierna utan det d&r nagonting som sker naturligt. Saker faller pa sin plats
under arbetets gang och som tidigare namnt har Lena en bestamd asikt om hur saker ska se ut,

for Lena ar det en sjalvklarhet att man inte gor pa vissa satt.

4.2.1 Medvetna faktorer
Kring det visuella i butikens atmosfar svarar Lena aterigen att detta inte &r nagonting hon

arbetade aktivt med. Daremot dr det viktigt for henne att ge kunderna en kansla sa det forsta
hon gjorde nar butiken dppnades 2009 var att ta in en bjork i butiken och pa sa satt exponera
sina ljuslyktor och for att ge en speciell kansla. Fargvalen i butiken har hon medvetet valt,
dock inte kopplat till ndgon teori utan fargvalen bestar av tapeter i neutrala farger men som
anda passar in i butiken och dess koncept. Hon har dven ett visningsrum som kontinuerligt
byts ut och tapeter och temat i rummet férandras. Dock har hon under senare tid haft svart att
fa tid till detta.

Ljussattningen i butiken arbetar Lena absolut inte med, butiken bestar av spottar som fanns pa
plats nar butiken dppnades. Belysningen ar ingenting Lena lagger tid och energi pa utan den
andras bara om den inte tillfredsstéller henne sjélv. Daremot anvander hon sig mycket av
levande ljus for att aterigen ge den dar mysiga sinnesstamningen som hon vill at. Lena tror
sakert att belysningen skulle kunna paverka kunderna mer om hon valde att arbeta mer aktivt
med den, dock séger hon att det kravs otroligt mycket kunskap for att fa till belysningen pa ett
bra och tillfredstéllande satt och det &r dven mycket tidskrdvande vilket hon inte kdnner att

hon hade tid att lagga just nu.

Vad gallande skyltningen i butiken gor Lena allting tillsammans med sin kollega och hon
skulle aldrig anvéanda sig av farger som rétt och orange som grund till sina skyltar da det inte
skulle passa in. For Lena ar det viktigt att skyltarna &r personliga och passar stilen, déarfor ar
alla skyltar handskrivna pa papper i diskreta farger som vitt, ljuslila eller ljusrosa. Hon sager
aven hur viktigt det ar for henne att en realisation inte blir en rorig hog utan fortfarande haller
ett tema och som ser visuellt tilltalande ut. Som tidigare ndmnts l&gger butiken mycket energi
pa att skapa en kansla och likasa galler paketinslagningen, det ar viktigt att alla paket har ett
litet trahjarta som symboliserade att det ar fran just Josefinas rum. Detta visade sig snart vara

mycket uppskattat hos kunderna som aterkommer for just den vackra paketinslagningen.
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Lena hade inte last nagon teori kring prissattning men hon sdger att “det ir sjalvklart att man

inte satter priset 93: -” Hennes prissittning bestar inte av éren utan alltid heltal och slutar pa

noll, fem eller nio.

dvriga bilderna ger ett smakprov pa den kansla som ges i butiken. Likasa kan val av tapeter ses pa dessa bilder,

blommigt och randigt, lantligt och romantiskt.

4.2.2 Omedvetna faktorer
Lena tycker musik &r otroligt viktigt for att skapa en bra sinnestdmning i butiken, inte bara for

de som jobbar dar utan &ven for kunderna. Hon menar att man direkt marker nar musiken
tystnar, personalen likasa kunderna stannar upp som om nagonting saknas. Musiken valjer
hon sjalv och det varierar mellan bakgrund och férgrundsmusik. Musiken hon véljer ska passa
in i butiken och det ska alltid vara lugn musik, det kan vara fioler eller panflojter eller svenska
vissanger och nagon gang ibland kan de séatta pa Bruce Springsteen for att latta upp
stamningen lite en seg fredagseftermiddag. Ljudvolymen &r ocksa viktig att den inte &r for

hog sa att den tar éverhand, musiken skulle uppfattas men inte stora.

Dofterna i butiken faller sig naturligt da sortimentet bestar av handkramer, tvalar och doftljus
som sprider sin doft. Lena tanker inte pa hur hon placerar dofterna utan de hamnar dar de
faller sig in. Daremot har hon efter att kunder papekat att det blev for stark doft vid ingangen

omplacerat dem da Lena sager att de sjalva inte kdnner av dofterna i butiken langre.

Temperaturen i butiken ar ingenting Lena har funderat dver da butiken ligger i ett aldre hus
med dalig isolering ar det ofta kallt pa vintern och varmt pa sommaren. Dérfor star ytterdérren
for det mesta 6ppen pa sommaren och en flakt placeras vid kassan. Likasa placeras extra
element ut bakom kassan vintertid for att de ska slippa frysa. Andra bekvamligheter sa som
toalett och sittmojligheter tycker Lena &r en sjalvklarhet. Trots att det inte finns nagon speciell

kundtoalett var det sjalvklart att kunder som fragade fick lana toaletten.
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Vad gallande butiker 6ver lag och hur de arbetar med butiksatmosfaren tycker Lena att det
varierar. Hon menar att stora kedjor har svarare att anpassa atmosfaren da de arbetar efter
fardiga koncept. Likasa tror hon att de sma butikerna ofta har fér lite kunskap kring
atmosfaren och far darmed séllan till den helt och hallet, Lena tycker darfor att de bor arbeta
mer aktivt med butiksatmosfaren. Lena sager dven hur det ar viktigt att inte vara dumsnal
vilket manga butiker idag ar, hon sjélv har handkramer som hon tycker ar valdigt viktigt att
visa kunderna och framforallt lata dem testa. Man kan inte sélja om man inte ar beredd att lata
kunderna testa. Det viktigaste i butikerna tror Lena ar helheten, att ge ett frascht intryck. Hur
viktig atmosfaren ar for kunderna tror hon varierar, manga vill bara ha billiga priser medan
hon tror att manga gillar att fa en helhetsupplevelse och darmed kan fa inspiration och idéer.
Lena sager aven att helheten paverkar da man gar in i en butik nar man inte ar pa jakt efter
nagot speciellt, da kan allting runt omkring paverka om man valjer att kopa. Lena har svart att
sdga vad hon anser ar viktigast i upplevelserummet da alla delar drar sitt stra till stacken. Om
hon maste vélja nagot ar det visuella viktigt for henne sjalv, allting Lena gor pa Josefinas rum

kommer fran hjartat. Kéanns det inte bra sa ar det oftast inte bra.

Intervjun avslutas med problematiken kring butiksdoden och den 6kade konkurrensen fran
butikskedjor och kopcentrum. Lena sjalv erkanner att verksamheten gar trogt och att hon
manga ganger har fragat sig sjalv om det ar vart det. Lena tror att mycket ar pa grund av alla
de kedjor som finns och att storstaderna lockar med sina képcentrum. Men Lena sjalv trycker
pa kedjornas opersonliga atmosfar och deras stravan att sélja. For Lena ar det viktigt att man
gynnar smabutikerna och framforallt &r det viktigt for Lena att inte se liknande butiker som
konkurrenter utan snarare sammarbetspartners. Desto fler smabutiker desto mer gynnas
handeln i staden. Lena kampar pa men skulle 6nska att kommunen dven skulle lagga mer
energi pa att faktiskt hjalpa smabutikerna. Det ar mycket prat idag om att gynna den lokala

marknaden men hon har sjalv markt av hur lite hjalp man faktiskt far.
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4.3 Kundintervjuer
For att fa en bild av vad konsumenterna tycker om butikatmosfarens paverkan och om det ar

ett bra konkurrensmedel har &ven ett antal intervjuer &gt rum med valda konsumenter, dock
har vi valt en jamn kénsfordelning for att kunna se likheter/skillnader. Samma fragor har

stallts och resultatet har sedan sammanstallts nedan.

4.3.1 Kvinnliga respondenter
Tjej 22ar - Hon tror att atmosfaren paverkar vilken kéansla hon far for butiken och tycker att

det ar viktigt med en god atmosfar. Dock ar den inte lika viktig for lagpriskedjor som har till

syfte att vara billiga, men andra butiker tror hon kan dra nytta av att utnyttja atmosfaren.

Medvetna faktorer: Farger tror hon paverkar pa sa satt att hon ser fargerna och kommer
relatera till om hon gillar dem eller inte, annars tror hon inte att farger har nagon storre
betydelse. Av allting som paverkar i butiken tror hon inte att ljuset paverkar henne mest, dock
tror hon att for starkt respektive for dovt ljus kan bli irriterande. Skyltars uppgift ska vara att
informera om saker, men det far inte ga till éverdrift da hon sjalv stor sig pa om det blir for

séljande.

Omedvetna faktorer: Musik paverkar henne sjalv valdigt mycket da hon tydligt reagerar pa
om det ar for hog musik eller om musiken inte passar henne sjalv. Ofta finns det ett samband
mellan musik och typen av produkter, oftast &r det inte hennes typ av kldder om musiken inte
passar henne. ”Ja, jag uppskattar musik i en butik, & musiken bra stannar jag nog antagligen
kvar langre i butiken”. Dofter paverkar henne ocksd mycket da hon &r ganska kanslig for
dofter. Ar det en illaluktande doft skapar hon snabbt daliga minnen till butiken medan om det

doftar gott men inte for starkt trivs hon.

Bekvamlighetsfaktorer ar nagonting hon saknar, att ga och shoppa och inte kunna ga pa
toaletten ar otroligt irriterande och likasa att vara med en kompis som ska prova klader och
inte f& mojligheten att sitta och vila benen &r irriterande. Temperaturen har otroligt stor
betydelse, “jag gar direkt ut ur butiken om det ar for varmt, jag blir pa superdaligt humor”.

Hon tror att upplevelsen blir battre om fler sinnen blir stimulerade, dock far det inte bli for

mycket. Likasa tror hon att atmosfaren kan vara ett bra konkurrensmedel for smabutiker.
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Kvinna 53ar — “’Sjélvklart tror jag att atmosfiren paverkar min kiinsla, jag kan viinda i dorren
om jag far en dalig kénsla”. Om atmosfiren och sortimentet stimmer Overrens &r det ett plus

men hon tror att det varierar beroende pa butik.

Medvetna faktorer: Hon tror farger kan paverka, ar det dystert och mérkt kan jag nog
paverkas negativt. Ljussattningen paverkar mig absolut da den kan riktas mot vissa varor.”
Hon forklarar att skyltarna ska férmedla det hon vill veta, priset eller vagledning. Hon skulle
bli vansinnig om man besokte en butik utan skyltar, detta beror ju ocksa pa storleken av
butiken.

Omedvetna faktorer: Musik i en butik tycker hon om men det far inte vara for hogt, ~da
tycker jag att det ar jobbigt”, likasa kan musikvalet paverka om hon tror sortimentet passar
henne eller inte. Hon tror inte att enbart musiken kan paverka om hon stannar langre i butiken.
Dofter paverkar henne daremot mycket, ”men det kan framst bero pa att jag ar allergisk och ar
kanslig for starkare dofter” dirav foredrar hon en neutral doft i butiken. Vad gallande daliga
dofter tror hon inte att butiken sjalvmant valt att ha en dalig lukt i butiken. Hon foredrar inte
att ga in i butiker med dalig lukt men hon tror inte hon skulle sluta besoka butiken om det inte

ar ett aterkommande problem.

Bekvamlighetsfaktorer, framforallt sittplatser uppskattar hon verkligen och framférallt vid
provhytter da man ofta besoker butiker tillsammans med nagon. Toaletter ar ingenting hon har
funderat over, har man smabarn kan det daremot vara bra. Temperaturen daremot paverkar
henne enormt, blir det for varmt lamnar jag butiken direkt.

Om for manga sinnen stimuleras tror hon att det kan bli for mycket och hon tror att
butiksatmosfaren kan vara ett bra konkurrensmedel for smabutiker, framforallt butiker med
liknande sortiment da atmosfaren kan cka trivseln. Sortimentet kommer alltid framst men
finns det &ven ett samband mellan atmosfaren och sortimentet kan det bli en positivare

upplevelse.

Kvinna 64ar - Butiksatmosfaren tycker hon har olika stor betydelse beroende pa vilken typ
av butik ar. Hon menar att i lagprisbutiker spelar atmosfaren mindre roll. Handlar det istallet
om en inredningsbutik anser hon att det & mycket viktigare da man vill fa en kénsla av hur

man skulle kunna fa det hemma.
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Medvetna faktorer: Vikten av farger tycker hon inte ar speciellt stor men namner anda att
hon gillar farger som gron. Ljussattningen tycker hon endast ar till for att synligora varorna.
Skyltar tycker hon &r véldigt viktigt, framforallt ndr hon vill veta priser men dven nér hon vill
fa reda pa saker om produkterna. Hon namner att hon &r véldigt prismedveten och darfor tittar

pa skyltar valdigt ofta for att hitta bra priser.

Omedvetna faktorer: Musik i butiker tycker intervjuobjektet ar trevligt och skapar en viss
stamning i butiken, men att hon inte uppskattar nar det ar sa kallad skrikig musik. Hon vill
aven att musiknivan ska vara pa en bra niva ljudmassigt. Dofter var inget hon hade funderat
over namnvart i butiker men berattar om att hon sjalv brukar ha olika doftljus hemma " for att

det ar trevligt nér det luktar gott”.

Temperaturen ska vara lagom det ska framforallt inte vara for varmt i butiken for da spenderar
jag kortare tid dar. Bekvamlighetsfaktorer som toalett och sittplatser ar valdigt viktiga for mig
sa det tycker jag borde vara en sjdlvklarhet att det ska finnas i butiker. ”Det vérsta som finns

ar att behova springa och leta efter en toalett”.

4.3.2 - Manliga respondenter
Man 48 — ”En trevlig miljo ger mig en positivare instillning till butiken”. Helhetsupplevelsen

ar inte lika viktig som att butiken &r enkel och latt och hitta i, han vill tydligt kunna se vart

han ska, att sortimentet och atmosfaren stimmer éverrens ar ingenting som paverkar honom.

Medvetna faktorer: Firger tror jag inte berér mig mer an om de ar morka farger som far
butiken att krympa och kannas mindre”. Ljussattningen tror han inte paverkar att han koper
mer utan snarare att det ar ett bra satt att f en dverblick och gora butiken mer lattoverskadlig.
”Skyltar ska ge mig tydlig information om produkten som ska goéra det lattare for mig som

konsumtent att fatta ett kopbeslut”.

Omedvetna faktorer: Musik paverkar mig negativt i en butik dd jag ser det som ett
storningsmoment”, ir ljudvolymen hogre blir ocksa storningsmomentet allt stérre. Han
uppskattar inte musik, men det skrammer inte heller ivdig honom men far honom inte att

stanna langre heller. ”Jag koper det jag ska”.

Bekvamlighetsfaktorer som toalett och sittplatser anser han absolut en fordel om det finns.

»Sittplatser ar alltid bra da man sallan gar omkring i butiken sjalv” likasa tror han en lekhérna
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for barn eller liknande ar ett bra satt att fa barnfordldrar att stanna langre. Finns denna
mdojlighet kan man lugnt vanta, finns inte méjligheten blir man latt stdende och trampande.

Angaende temperaturen ar lagom alltid bast, ar det for varmt blir nog kdpupplevelsen kortare.

Han sjalv paverkas positivt av att det ar ljust, tydligt och 6ppet, resterande delar tror han inte
spelar nagon roll. Han tror att smabutiker kan dra nytta av atmosfaren om de inbringar en

mysig kénsla.

Kille 27 — Han tycker att butiksatmosféaren &r valdigt viktig nar han besoker en butik. Han
papekar att det inte ska vara ”skKitigt utan vara rent och snyggt i butiken”. Betydelsen for att
matcha ihop butiken med de olika sinnena som att ha musik och dofter som matchar butiken
image och malgrupp sa tycker han att det ar valdigt viktigt, han namner som exempel att

”Séngvaruhuset sova ska ha godnattmusik™.

Medvetna faktorer: Farger i butiken &r nagot som han paverkas av han sager > ir det rosa sé
gr jag inte in”. Ar det farger han uppskattar s& tror han inte att han tanker sd mycket pa
fargerna. Skyltar tycker han ar viktiga da han tittar mycket pa dem efter erbjudande och det ar
framforallt stora skyltar som lockar, han menar att dessa &r viktigare. Han sager ocksa att det
ar viktigt att det inte blir for mycket information pa skylten utan att det racker om det
viktigaste & med som priset och lite produktinformation. Ljusséattningen ar inget som han har

tankt pa utan menar att det bara ar nagot som finns dar.

Omedvetna faktorer: Musik i butik &r valdigt viktigt for honom da han lyssnar mycket pa
det dagligen och kanner att han blir glad av musik, han papekar anda att det spelar roll vad det
ar for musik och pa vilken ljudniva som musiken spelas da en for hog volym kan fa honom att
avsta fran att ga in i butiken. Men ar det istallet en for 1ag musik sa blir man bara irriterad da
man vill hora ordentligt vad det ar for lat. Vad galler dofter s uppméarksammar han mest
dofterna nar det ar en illaluktande doft da han da valjer att ga ut ur butiken om det luktar illa

eller for mycket. Nar det ar en god doft sager han att han inte tanker pa den pa det sattet.

Temperaturen dr nagot han bara tanker pa nar den blir irriterande at nagot av hallen, antingen
nar det blir for varmt eller for kallt. Blir det ndgot av detta sd kan han lamna butiken. Andra
bekvamligheter som toalett och sittplatser ar inget han tycker ska finnas. Finns det sittplatser

sa gar ju inte kunderna och tittar och képer nagot séger han.
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Man 73ar. Menar att butiksatmosfaren kan ha en stor betydelse for honom om han gar in i
butiken eller inte. Han berattar att han inte ar sa fortjust i att ga i butiker éverlag men nar han
val gor det ar det viktigt att det inte &r for rorigt och att atmosféaren i butiken ar bra. Han séger
ocksa att han absolut inte gar in i de storre kedjorna for han inte tycker om hur det &r i dessa
butiker.

Medvetna faktorer: Vad gallande farger sa var det ingenting han tror sig paverkas av,
ljussattningen var inte heller nagoting han tankte pa sa lange det inte var for morkt i butiken.
Vad galler skyltar sa tittar han inte s3 mycket pa sadana da priset inte ar sa viktigt for han for

vill han ha produkten sa képer han den.

Omedvetna faktorer: Musik var ndgot som han verkligen paverkades av. ”Ar det bra musik i
butiken som jag tycker om sa stannar jag garna och spenderar lite extra tid dar”. Pa fragan om
att koppla ihop atmosfaren med imagen och kundgruppen tycker han &r viktigt och ndmner att
om dem spelar en musik som inte passar for malgruppen sa som hog skrikig musik sa gar han
inte ens in i butiken &ven om det &r en butik han géarna skulle bestka. Dofter var absolut
ingenting han tankte pa och trodde att han paverkades av, men nimner dndé “det dr klart man

inte stannar kvar om det luktar illa”.

Temperaturen ska vara pa en lagom niva for annars kommer upplevelsen att bli mer negativ.
Bekvamlighets faktorer som sittplatser och toalett &r viktigt. Framforallt ndr man handlar med
nagon annan som spenderar mer tid an vad han sjélv vill ar det viktigt att han har nagonstans

att sitta och vénta séger han.
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5 Analys och tolkning
Josefinas rum gav i forsta anblick sken av att vara en otroligt valarbetad och genomtankt butik

som foljde de olika teorierna otroligt val. Efter intervjun med Lena Larsson fick vi dock reda
pa att hon inte hade nagon koll pa teorierna men dnda lyckats skapa en sadan valarbetad

butiksatmosfar.

5.1 Observation av en butik och intervju med en butikschef

5.1.1 Medvetna faktorer

Vi borjar med de medvetna faktorerna, har ar det framforallt synen som ar det sinnet som
stimuleras. Nar man arbetar med visuella sa ar det framforallt viktigt att arbeta med fargval,

ljussattning och skyltning.

Butiken hade véldigt ljusa farger och gick mycket i vitt som &r en neutral fa&rg som varken
uppfattas som storande eller pafrestande. (Bellizzi et. al, 1983; Nordfalt, 2007) Josefinas rum
hade valt att inte anvanda nagra starka farger i butiken da de ville ha en neutral butik som inte
stack ut fargmassigt och blev pafrestande for kunderna (Bellizzi et. al, 1983; Nordfalt, 2007).
Detta stammer da dven Gverens med vad teorierna sager om fargval i butiken och vad dessa

farger kan vacka for k&nslor hos kunderna.

Studier har visat att bland annat kalla farger som gron har en avslappnande effekt (Bellizzi et.
al, 1983; Nordfélt, 2007). Detta kan Lena anvénda sig av, att ha en gron kulér vid
exponeringen av sangen for att bidra till en mer avslappnande kansla istallet for den tapet som
idag ar vit/beige randig. Fargandringen skulle dven stimulera kunderna pa ett satt som de inte
ar medvetna om men som troligtvis skulle ge effekt (Hwang & Nilsson, 1995). Har kan man
se hur man med hjalp av farg kan jobba for att skapa en kansla och en upplevelse till
kunderna. Hade Lena daremot valt att anvanda varmare och mer pafrestande farger som rod
hade upplevelsen blivit en helt annan &n den idag lugna, i langden hade det blivit pafrestande
for kunden (Bellizzi et. al, 1983; Nordfalt, 2007). Sa att jobba medvetet med farger och géra
val medvetna val efter hur vi uppfattar fargerna och i vilket sammanhang man ska anvanda
dem kan man tjana valdigt mycket pa, framforallt nar det kommer till att vacka kanslor och

skapa upplevelser hos kunderna.

En annan del av de medvetna faktorerna som ar viktig ar att anvanda ljussattningen pa ett bra
satt. En teori séger att ljussattningen ar en av de viktigaste faktorerna, kan man inte se
produkten sa kan man inte heller kopa den (Ekberg & Lohmander, 2004). Ljussattning ar

viktigt for att gora produkterna mer synliga, svarigheten ar dock att anvanda den pa ratt satt.
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Det ar som sagt valdigt svart att sdlja en produkt om den inte uppmarksammas av
konsumenterna. Ljussattningen pa Josefinas rum var vid observationstillféllet tillfredstallande
men brister fanns. Ljussattningen bestod framst av riktat ljus i form av spotlights men &ven av
tdnda ljus. Med hjalp av ljusséttningen i en butik kan du skapa olika upplevelser for kunden
(Mossberg, 2003). Nar vi intervjuade Lena framgick det att hon inte arbetade medvetet med
ljussattningen i butiken och det riktade ljuset vi trodde var medvetet visade sig vara en slump.
Det finns alltsa utrymme till forbattring. Det kan vi bland annat se vid exponeringen av
sangen dar hon anvént sig av ett valdigt starkt ljus vilket inte alls &r lika avslappnande effekt
och som en mer dampad belysning skulle ge (Meer, 1985 i Baker, 1992). Hade Lena istallet
valt en mer ddmpad belysning vid sangen hade en mer avslappnad kénsla skapas (Meer, 1985
i Baker, 1992).

Hade Lena tagit sig tid att arbeta med ljussattningen hade upplevelsen och sinnesintrycket
kunnat forbéattras ytterligare och skapat en positivare helhetsupplevelse. Hade Lena i
kombination med att dndra ljusséattningen dven &ndrat fargvalet till gront, kunde hon ha skapat
en mer positiv helhetsupplevelse och pa det sattet fatt en béttre butiksatmosfar (Bellizzi et. al,
1983; Nordfalt, 2007). En sadan liten detalj att man anvéander fel ljussattning vid en produkt
kan enkelt forstéra den kansla som man vill formedla i butiken och i varsta fall motarbeta

kundens sinnen sa att kop avstas.

Skyltar dr ocksa en viktig del i den visuella butiksatmosfaren. Skyltar kan ha olika slags
uppgifter, bland annat att ge kunderna information om produkter och priser (Ekberg &
Lohmander, 2004). Genom att arbeta med skyltar kan man paverka kunderna och skapa en
béttre upplevelse. Skyltarna pa Josefinas rum var valdigt genomtankta for att passa butikens
image, skyltarna var alla handgjorda och det framgick verkligen att det hade lagts ner mycket
tid och energi pa att skapa den dar kéanslan pa skylten som hela butiken ville formedla. Lena
anvander sig alltid av en grundskylt som &r valdigt enkel och stilren. (Ekberg & Lohmander,
2004) menar att man ska anvénda sig av max tre farger, en bakgrundsfarg, en textfarg och en
farg som skapar uppmarksamhet. Lena anvander sig av flera bakgrundsfarger pa skyltarna
vilket skulle ga emot teorin (Ekberg & Lohmander 2004). Fargerna hon har valt ar diskreta
ljusa farger med en marginell fargskillnad. Lena menar att det viktigaste inte &r att ha en
speciell grundféarg pa sina skyltar, utan att ha farger som passar in i atmosfaren i butiken. Hon
skulle exempelvis aldrig anvanda sig av en orange skylt, da den skulle sticka ut for mycket
fran resterande intryck. Har kan vi se hur Lena verkligen har tankt till for att skapa en

helhetsupplevelse for kunden. Hade Lena anvant sig av andra typer av skyltar s hade det
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skapat en helt annan kansla i butiken vilket vi tror hade haft en negativ effekt pa helheten och

upplevelsen i butiken.

Lena hade valt att framst arbeta med mindre och mer diskreta prisskyltar som inte ska ta over
och forstora upplevelsen. Studier har visat att ju strre nagonting &r ju lattare ar det for oss att
uppmarksamma det och ger dven en kansla av att det ar viktigt (Dahlén et. al, 2009). Josefinas
rum gar emot dessa teorier da de istdllet anvander sma diskreta skyltar som inte forstor
sinnesstamningen och kanslan i butiken. Detta visar pa att skyltarna inte alltid behGver vara
stora och ge mycket information utan ibland kan det vara bra att ha mindre skyltar och istéllet
koncentrera sig pa att skapa en battra atmosfar. Hade det istallet funnits stora skyltar med
mycket information pa sa hade kéanslan och upplevesen i butiken blivit avsevart mycket samre

och butiken hade forlorat sin charm.

Prissdttningen &r en del man kan anvénda sig av i den medvetna butiksatmosféren och &r ofta
en avgorande faktor om kunderna kommer att handla nagonting i butiken eller inte (Olson,
1973 i Akshay & Monroe, 1989). Ofta anvander vi prissattningen som en slags
kvalitetskontroll for att bedoma hur bra en produkt &r, detta &r nagonting man bor tanka pa nar
man satter priserna pa produkterna (Huston & Kamdar, 1996). Detta hade Lena pa Josefinas
rum inte tankt s mycket pa utan det var snarare en sjalvklarhet for henne att inte anvanda sig
av konstig prisséattning s som 53: -. Nagonting som vi uppmarksammade under observationen
var daremot att hon arbetade véldigt bra med den psykologiska prissattningen. Genom att
anvanda sig av nio i slutet och darigenom fa kunderna att undervardera priset pa produkterna
(Nordfélt, 2007). Det visade sig dock vid intervjun att hon inte var inforstadd i den
psykologiska prissattningen och dess teorier utan det hade bara blivit sa for att det hade kants
konstigt att prissatta pa nagot annat satt. Andra prisandelser Lena anvande sig av var noll och
fem. Detta ar ratt utifran de utvalda teorierna som menar att dessa andelser ar lattare att
komma ihag vilket ar bra for kunden som kan anvanda det som ett referenspris (Nguyen et. al,
2007).

5.1.2 Omedvetna faktorer
Nedan analyseras de omedvetna faktorerna som styrs av vara tre sinnen, horsel, doft och

kansel. Enligt (Baker et. al, 1994) ar musik ett element som paverkar butikens image och som
enkelt kan kontrolleras av butiksdgarna. Josefinas rum ar en butik som ger ett starkt intryck av
en otroligt valarbetad och personlig atmosfar. Lena Larsson har valt ut musik som tydligt

stammer Overens med butikens sortiment och valt en ljudnivd som ar markbar men inte

30 (51)



pafrestande. Genast nar man stiger in i butiken ges ett lugnt och hemtrevligt intryck, vilket
musiken bidrog till s3 som (Yalch & Sprangenberg, 2000) menar pa att musiken kan fa oss
stressade eller mer avslappnade. Lena hade valt lugn musik for att skapa en behaglig
atmosfar. Likasa var musiken val utvald for att passa butiken och dess sortiment (Charles &
Areni, 1993) vilket tydligt marktes. Nar vi forst steg in i butiken spelades ingen musik, nér
musiken sedan sattes igang blev det en markbar skillnad, (Tansik & Routhieaux, 1999 i Garlin
& Owen, 2006) menar pa att musik paverkar vart humor, detta marktes tydligt da musiken
sattes pa, innan hade det kants som om nagonting saknades. Valet av musik var i detta fall
forgrundsmusik men under motet framgick det att &ven bakgrundsmusik anvandes vilket
enligt (Yalch & Sprangenberg, 1990) kan bidra till att musiken passar olika kunder olika bra
och kan paverka att de stannar langre i butiken, dd musiken varieras men anda haller en god

sammankoppling till butikens sortiment och karna.

Dofter kan som tidigare namnt vara svart att anvanda sig av da vi associerar dofter till olika
saker. Lenas val av dofter i butiken var inte medvetna utan tillnérde produkterna hon salde sa
som tval, handkram och ljus, placeringen av produkterna var inte valda efter hur de doftade
utan s& som det kédndes bast. Aterigen var detta svart for en kund att urskilja. Dofterna var
placerade pa sa satt sa att de inte tog 6verhand och irriterade utan gav en latt frasch doft som
vaxlade beroende var i butiken man befann sig. Dofterna stdmde bra 6verens men den 6vriga
kanslan man fick i butiken och bidrog tydligt till ett positivare intryck (Davis, 1981 i Bone &
Ellen, 1999) hade doften inte funnits hade det helt klart kants som om nagonting saknades
(Bone & Jantrania’s, 1992 i Bone & Ellen, 1999). Enligt Nordfalt (2007) varierar
uppfattningen av dofter beroende pa kon och alder, vi som observerade butiken var i liknande
alder men av olika kon. Men vi bada uppfattade butiken som harlig och lugn och ansag att

doften passade mycket vél in i butiksatmosfaren.

Temperaturen var ingenting som man reagerade Over ndr man besokte butiken, vilket
indikerar att det var i en behaglig niva. Det var absolut inte for varmt vilket hade gett en
obekvam kéansla. Likasa var butiken ren och frasch vilket var en av de faktorer som kan skapa

irritation hos kunderna om det istéllet var smutsigt (D’ Astous, 2000).

Efter att ha stigit ut fran Josefinas rum analyserades upplevelsen butiken givit oss. Ingen av
oss kopte nagonting ur butiken men nér vi stdllde oss fragan ” dr jag tillfredstélld?” kénde vi

bada tva att vi tydligt var det (Dalén & Lange, 2009). Butiken hade inte gett oss en produkt
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som tillfredstéllt oss, utan helhetsupplevelsen och doften ifran de handkramer vi testat fick oss

pa gott humor. Det sista steget i kdpprocessen, utvardering efter kop var alltsa positivt, och vi

bada har tanke pa att besoka butiken igen.

5.2 Analys kundundersdékning

Man Kvinnor Kommentar
Farg Likgiltig Likgiltig Verkar inte ha nagon storre paverkan
. S S Paverkar inte kunden mer &n att varan
Ljus Likgiltig Likgiltig . .
uppmarksammas tydligare
.\ . Bra med skyltar, dock inte for mycket
Skyltar Positiv Positiv . . y . y s
information da det uppfattas som rorigt
. 2 av 3 uppskattar . Majoriteten uppskattar musik och finner ett
Musik . PP Positiv J PP . .
musik samband mellan musiken och sortimentet
Inaet som de lagaer 2 av 3 reagerar | Varierande svar, men dofter verkar inte
Doft g . 99 vid for starka | uppmérksammas om de inte &r illaluktande
marke till )
dofter eller for starka
i N For varmt i butiken paverkar samtliga
Temperatur Lagom &r bést Lagom ar bést . P g
konsumenter negativt
Bekvamlighets 2 av 3 uppskattar Positiv Majoriteten uppskattar sittplatser och
faktorer dessa faktorer toalettmojligheter i butiken
Atmosfarens Paverkas men inte Paverkas av Varierande svar, men de flesta pavekas av
paverkan till nagon hogre grad | atmosfaren butikens atmosfar, framférallt kvinnor.
Konkurrensmedel | Positivt Positivt Tror butlksatmosfaren kén va_r aettbra
konkurrensmedel for sma butiker

Tabell 2 - Sammanstallning av resultatet i kundintervjuerna

Resultatet ifran kundundersokningen visar att alla som har tillfragats tycker att atmosfaren ar

mer eller mindre viktigt, det som kan utlasas ar ocksa att kunderna inte har samma krav pa

atmosfaren om det ar en lagprisbutik. Likasa visar undersokningen att kvinnor paverkas mer

av butiksatmosfaren &n méan som visar sig lagga mindre energi pa atmosfaren. Dock tror

samtliga att butiksatmosfaren kan vara ett bra konkurrensmedel, framforallt for mindre

butiker med liknande sortiment. ”En trevlig milj6 ger mig en positivare instéllning till

butiken” genom butiksatmosfiren kan man alltsd paverka konsumentens humor och kénsla

vilken kan paverka vilken attityd konsumenten far till butiken (Donavan et. al, 1982). Det ar

deras kénsla av butiken som leder till om dem blir n6jda med upplevelse, denna ndjdhet kan
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sedan leda till en 6kad forsaljning (Yoo et. al, 1998). Nastan alla av de tillfragade tyckte att
det ar viktigt att koppla samman butiksatmosfaren med imagen pa butiken och vilken
malgrupp den har. En av intervjupersonerna sager att ”Séngvaruhuset ska ha godnattmusik”
for honom kan man utlésa att det &r valdigt viktigt att sammankoppla butikens atmosfar med
butikens sortiment. Har kan dessa fragor vara till hjalp, Vilken &dr den tankta malgruppen?
Vad forvantar sig malgruppen? Och vad i atmosfaren kan forstarka de kanslomassiga

reaktionerna kunderna forvantar sig? (Kotler, 1973-74).

5.2.1 Medvetna faktorer

Fargsattningen i butiken visade sig inte ha nagon storre paverkan pa konsumenterna. Dock
visade de sig finna ett samband mellan fargvalen och sortimentet och vissa av dem menade pa
att morka farger fa butikerna att kannas trangre. Ingen av de intervjuande relaterade fargvalen
till olika sinnesstdimningar (Bellizzi et. al, 1983; Nordfélt, 2007). Ljussattningen visade sig
inte heller ha nagon storre paverkan pa konsumenterna mer an att den uppmarksammar
kunden pa vissa varor, ett samband mellan ljussattningen och forsaljningen verkar alltsa
finnas (Ekberg & Lohmander, 2004). Intervjuerna visade ocksa att ljussattningen inte
uppmarksammas om det inte blir for morkt, vilket visade sig vara ett stérningsmoment for
manga av konsumenterna. Skyltningen visade sig vara en positiv faktor i butikerna bade hos
man och kvinnor, da de flesta anvande sig av skyltar for att hitta till produkterna men ocksa
for att fa prisinformation, vilket val stammer dverrens med Ekberg & Lohmanders (2004) lista
pa skyltars anvandningsomrade. Enligt Ekberg & Lohmander (2004) ska skyltar vara enkla
och inte alltfor for roriga, detta pastdende starktes av kundintervjuerna som gav samma
resultat, kunderna uppskattade inte for mycket information pa skyltarna da det uppfattades
som rorigt (Ekberg & Lohmander, 2004). Att bestimma sig for en grundutformning pa
skyltarna &r ett bra satt att motverka forvirring hos kunden (Ekberg & Lohmander, 2004).
Detta framgick dven det under observationerna dar de hade valt en diskret grundutformning
pa sina skyltar som de sedan anvande sig av i resterande butiken oavsett skyltens storlek.
Lena Larsson hade dven valt att ha realisationsskyltarna pa samma skylt men for att trycka lite
extra pa rean hade hon valt att skriva 20 % i rott for att fa oss mer uppméarksammade pa att det
var rea (Bellizzi et. al, 1983). Har kan vi se att Ekberg & Lohmander (2004) teori ar véldigt
anvandbar i praktiken. Att fargen rod skulle vara mer effektiv visade inte undersokningen, vad
gallande skyltens storlek och vikt var det endast en av de intervjuade som menade pa att en

storre skylt ansags viktigare (Dahlén et. al, 2009).
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5.2.2 Omedvetna faktorer

Teori menar pa att desto fler sinnen som stimuleras desto positivare blir helhetsupplevelsen
(Evans et. al, 2006), dock &r det viktigt att halla en jamn balansgang sa att kunden inte
overstimuleras och irritation skapas (Bellizzi et. al, 1983). Detta gar tydligt att utldsa ifran
intervjuerna, framforallt vad gallande de omedvetna faktorerna som musik och dofter. Musik
visade sig positivt for samtliga kvinnor och tva av tre man uppskattade musik i butiken. Dock
var en av intervjupersonerna valdigt negativ till musik och ansag detta vara ett otroligt
storningsmoment, musik visar tydligt en paverkan pa humoret (Tansik & Routhieaux, 1999 i
Garlin & Owen, 2006). Musik stimulerar dopaminhalten som kan fa kunden att uppfatta
upplevelsen positivare (Blood & Zatorre, 2001). Detta mérkte vi tydligt under var observation
nar musiken saknades, nar musiken sedan startades sa kande vi bada tva att vi blev mera
upprymda och fick en mer positiv upplevelse i butiken, hade musiken saknats under hela
besoket hade upplevelsen inte blivit densamma. Kundundersokningen visade detsamma,
majoriteten uppskattar musik i butiken. Majoriteten av de intervjuade trodde att de spenderade
langre tid i en butik med bra musik i (Yalch & Sprangenberg, 2000). Resultatet visade dven
att musiken forknippas med butikens sortiment och det bor alltsa finnas ett samband dar i
mellan (Charles & Areni, 1993). D’ Astous (2000) har i en undersokning sammanstallt vilka
faktorer som skapar mest irritation hos konsumenten. Resultatet visade att for hog musik var
en av dessa faktorer, vilket tydligt kan ses i konsumentintervjuerna. Samtliga menade pa att

for hog musik skapar irritation.

Dofter i en butik gav varierande svar, vissa, framforallt mannen uppmérksammades inte
speciellt av dofter medan tva av tre kvinnor direkt lamnar en butik om det ar for starka dofter.
Likasa daliga dofter paverkade hur lange de stannade i en butik, majoriteten menade pa att
kopupplevelsen blir kortare om det luktar illa och aterkommer lukten kan de leda till att de
inte fortsdtter att besoka butiken (D’ Astous, 2000). Resultaten ifrdn intervjuerna visar tydligt
att det ar viktigt att tdnka pa att inte 6verstimulera konsumentens sinnen med for mycket
intryck (Bellizzi et. al, 1983), utan halla det pa en lagom niva dar upplevelsen fortfarande

uppfattas positiv.

Temperaturen visade sig ocksa vara en viktig faktor som man maste ta hansyn till vid. Svaren
var densamma av samtliga konsumenter, det ska vara en behaglig temperatur i butiken och
framforallt inte for varmt, da valjer samtliga att lamna butiken fortare. Detta stimmer val

overens med tidigare studier som har gjorts att sa linge som temperaturen ligger i en ”ok zon”
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sa tanker vi inte pa temperaturer (D’ Astous, 2000). Bekvamlighetsfaktorer som toalett och
sittmojligheter visade sig vara viktigt for de flesta intervjuade. De namner att sittmdojligheter
uppskattas da man sillan shoppar ensam och det kan vara skont att vila benen en stund.
Likasa visade sig toaletter vara ett stort plus for manga och de tror framforallt att det kan vara
bra for barnfamiljer med bada av dessa bekvamlighetsfaktorer. Studien har visat att detta kan
vara en mojlighet att bevara den positiva kénslan till butiken, likavél kan de skapa irritation

om de inte finns.

5.3 Sammanfattade analyser
Sammanfattningsvis sa ar kanslan av Josefinas Rum valdigt positiv, det dr en valarbetad butik

som verkligen har lyckats med att skapa en helhetsupplevelse i butiken. Detta genom att
stimulera fyra av vara sinnen, syn, doft, horsel och kansel (Nordfalt, 2007). Lena Larsson har
lyckats arbeta efter teorierna utan att vara medveten om dem, genom att sammankoppla vara
olika sinnen och stimulera dem hdéjs helhetsupplevelsen for kunden. Utan att for den delen
overstimulera dem (Bellizzi et. al, 1983). De medvetna faktorerna fargsattning, ljussattning,
skyltning och prissattning arbetar de aktivt med men enligt teorin finns det har rum till en viss
forbattring. De omedvetna faktorerna ljud, doft och bekvamlighetsfaktorer dr nagot de arbetar

effektivt med och stammer val 6verens med ovanstaende teorier.

Efter att ha genomfort en kundundersokning kan ytterligare analyser géras som visar pa att de
medvetna faktorerna inte uppméarksammas speciellt av konsumenten. Fargvalen i butiken &r
sallan nagonting som kunden ldgger marke till, inte heller ljussattningen. Tidigare forskning
menar pa att ljussattningen ar viktigt, resultatet av intervjuerna har blivit de motsatta.
Ljussattningen paverkade inte forran det blir for morkt da detta uppfattas som ett
storningsmoment for manga konsumenter. Skyltning ansag konsumenterna hade syfte att ge
information, dock var det viktigt att inte for mycket information gavs da detta ansags rorigt
(Ekberg & Lohmander 2004). De omedvetna faktorerna som ljud, doft och temperatur visade
sig ha betydligt storre inverkan pa konsumenterna. Samtliga reagerade pa om ljudet var for
hogt eller om dofterna var for starka, likasa ansag samtliga att temperaturen i butiken bor vara
lagom, blir det for varmt uppfattas detta som ett stérningsmoment. Har kan man tydligt se hur
de omedvetna faktorerna, musik, doft och temperatur paverkar vart humaér och inte kanslan till
butiken (Nordfalt, 2007; Ehrlichman & Bastone, 1992 i Bone & Ellen, 1999; Blood &

Zatorre, 2001). Efter kundintervjuerna ansag samtliga att butiksatmosfaren var ett effektivt
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konkurrensmedel for smabutiker och framforallt butiker med liknande sortiment, dock visade

sig atmosfaren ha storre paverkan pa kvinnor &n pa man.

Manga av resultaten av undersokningarna har visat sig stimma bra 6verens med tidigare
studier inom amnet. Exempelvis D Astous (2000) studier som visar att dalig lukt, en smutsig
butik, varmen i butiken eller for h6g musik ar sidana element som paverkar om kunderna far
en bra eller dalig upplevelse av butiksatmosfaren. Detta ar da nagot som kunderna tar med sig
i sin utvardering av butiken. Detta kan liknas vid det sista steget i kundernas képprocess dar
dem efter kop eller i detta fall utvarderingen av butiken kommer att sparas i det interna minnet
for att ha langre fram nar liknande butiker ska bestkas (Dalén & Lange, 2009; Nordfalt,
2007).
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6 Slutsatser
Hur kan de mindre butikerna som inte tillnér nagon kedja bli mer konkurrenskraftiga pa

marknaden genom att paverka fyra av konsumenternas sinnen i den inre butiksatmosfaren?

Och pa sa satt skapa en positivare kopupplevelse for kunden?

Efter de undersokningar som har gjorts har vi framforallt lagt marke till den brist pa kunskap
det finns inom d&mnet och om de olika elementens funktion. Innan detta arbeta trodde vi att
atmosfaren paverkade oss, men vi trodde aldrig att s3 sma medel kunde paverka oss sa
mycket. Butiksatmosfaren har visat sig ha stor betydelse for konsumenten och dess upplevelse
I butiken. Genom att intervjua konsumenter och en butiksdgare och observera en butik har

flera slutsatser kunnat dras,

- Kan butiken med hjalp av att stimulera konsumentens fyra sinnen bli mer
konkurrenskraftig? Efter genomforandet av denna studie har vi genom
observationer sjélva tydligt markt butiksatmosfarens paverkan pa var upplevelse och
vart humor. Vi har aven efter genomforda kundintervjuer fatt svar ifran samtliga
respondenter att de tror att butiksatmosfaren ar ett bra konkurrensmedel.

- Vikten att inte déverstimulera kunden:

For hog musik eller for stark doft har visat sig vara ett stort irritationsmoment hos
konsumenten som bidrar till en negativ upplevelse av butiken.

- Skapa ett samband mellan atmosfaren och sortimentet:

Studien har visat att kunden uppskattar atmosfaren mer om det finns ett samband till
sortimentet.

- De omedvetna faktorerna doft och ljud har stor inverkan pa humoret:
Studien visade tydligt hur dofter och musik paverkar kanslan kunden far for butiken,

humoret kan forbattras/forsdmras genom dessa faktorer.

Det som forvanade oss mest var vilken paverkan musik och doft har for att skapa en
positiv/negativ upplevelse. Hur en butik kan paverka vart humor sa pass positivt endast
genom att anvanda en doft som passar in med sortimentet eller likasa musik som ger 0ss en
lugnande kansla. Men dven hur viktigt det &r att forsoka komponera ihop en helhet, det gar
inte att pA mafa viélja ut en farg i butiken och sedan bara satta upp lite lampor for att skapa en
bra helhetsupplevelse, besluten och valen maste tankas igenom véldigt noga. Bade fargvalen

och ljussattningen var for sig paverkar kundens kansla. Kan man lara sig att kombinera dessa
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tva for att ge samma budskap sa har man kommit en bra bit pa vagen till att skapa en god

butiksatmosfar och helhetsupplevelse for kunden.

Anledningen till att detta arbete tog form var som tidigare namnt pa grund av den Okade
konkurrensen pa marknaden. | takt med att de stérre kedjorna och kdpcentrumen etablerar sig
har de mindre butikerna svart att konkurrera. De storre butikerna har ofta hjélp av dekoratérer
och inredare, denna mojlighet har ofta inte smabutikerna och genom butiksatmosfaren kan
smabutikerna ldra sig att konkurrera pa ett relativt billigt satt. Efter arbetets gang har vi fatt
stor insikt i hur viktig butiksatmosfaren dr och vi tror att den &r en stor del i smabutikernas
mojlighet till dverlevnad pa marknaden. Men vi tror att fler atgarder kravs, det kravs att man
som konsument forstar inneborden i att handla i butikskedjorna. Vad vore en stad utan de sma
intima butikerna? Som konsument och invanare tar man dem for givet, men man far inte
glomma bort att det & man sjalv som bidrar till om butikerna faktiskt kommer att verleva pa

marknaden.

Studien har dven bidragit till nya tankar och idéer till framtida forskning, det vi hoppas man i
framtiden kommer studera ér.
- Bekvamlighetsfaktorer, toalett och sittmdgjligheter:
Kan dessa faktorer paverka vad kunden far for kansla for butiken? Bara genom ett
fatal intervjuer kunde vi tydligt utldsa att detta ar faktorer som kunden i nuldget saknar

i manga butiker.

Avslutningsvis, hur kan de mindre butikerna som inte tillhér en kedja bli mer
konkurrenskraftiga pa marknaden genom att paverka fyra av konsumenternas sinnen i den
inre butiksatmosfaren? Vi har efter detta arbete funnit en brist hos butikskedjorna som
smabutikerna kan utnyttja. Butikskedjorna har oftast inte tid och rad att ge kunderna det lilla
extra som kravs for att skapa en bra helhetsupplevelse. Har kan de sma butikerna locka till sig
kunder pa ett billigt satt genom att utnyttja den inre butiksatmosfaren och stimulera dess
sinnen. Bara genom att anvanda ratt farger kombinerat med ljus som far dig i ratt
sinnesstamning, musik som far dig pa gott humor och dofter som far dig att vilja stanna en
liten stund extra kan du skapa en bra helhetsupplevelse. Kan du &ven erbjuda
bekvamlighetsfaktorer som en behaglig temperatur, sittmojligheter och toalett kan du
dessutom koppla samman butikens sortiment med atmosfaren finns det en stor chans att

kunderna aterkommer till just din butik som erbjuder det dar lilla extra.
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7 Avslutning
Efter all fordjupning inom @mnet kan vi tydligt reagera pa om nagonting saknas nar vi besoker

en butik. Forr kunde vi kanna att nagonting saknades, idag kan vi istéllet identifiera vad vi
saknar, att exempelvis ingen musik spelas eller om butiken anvénder sig av farger som inte
passar in i resterande koncept. Det ar bland annat som Nordfalt (2007) sager att ju fler sinnen
som blir stimulerade desto storre &r chansen att helhetsupplevelsen i butiken blir battre. Dock
maste man passa sig sa man inte 6verstimulerar konsumenten, kundundersékningen visade

tydligt hur 6verstimulering paverkade humoret negativt (Bellizzi et. al, 1983).

7.1 Tankar kring tidigare forskning
Butiksatmosfaren dr ett omskrivet &mne och manga uppdelningar har gjorts. Vi fann oss dock

inte tillfredstallda av ndgon av dessa med tanke pa arbetets karaktar och delade istallet upp
atmosfaren i medvetna och omedvetna faktorer. Detta for att kunna fokusera pa den inre
butiksatmosfaren och utesluta manniskorna som det flesta modeller lagger stort fokus pa.

Vi saknade aven bekvamlighetsfaktorer i tidigare forskning, detta har vi i arbetet lagt in under
sinnet kansel. Majligtvis ar detta en faktor som ligger utanfor vara sinnen men samtidigt
nagonting som paverkar oss i upplevelserummet och som med enkla medel kan forbattra
kopupplevelsen for kunden. Manga butiker saknar idag sittplatser, detta kan vara ett medvetet
val, att man som forsaljare inte vill att kunderna ska satta sig ner utan istallet fokusera pa att
handla. Kundundersokningen visar dock att detta kan vara ett val som kan paverka
kopupplevelsen negativt. Nar vi handlar &r vi ofta inte ensamma utan tillsammans med nagon,
en partner eller vén. Sittplatser utanfér provrummen kan vara en avgorande faktor till att vi
orkar handla en liten stund till, finns inte denna mdojlighet kan kunden istéllet forlora kbpsuget
och gar darifran. Likasa kan du genom att faktiskt erbjuda sittplatser locka in manga éldre i
butiken, man far inte glomma bort att de ocksa handlar men samtidigt inte orkar lika mycket
som den yngre generationen. Kundundersokningen visar &ven hdr att en kundtoalett kan vara
ett otroligt enkelt medel for att skapa en positiv upplevelse. Manga smabutiker kan inte
erbjuda kunden detta, toalettbesok tillhér naturen och vi vet alla att det gor att vi maste lamna
butiken om detta saknas. Genom att istéllet erbjuda kunden dessa bekvamlighetsalternativ kan
kundens positiva humor bibehallas och dessutom kan shoppingupplevelsen fortga i butiken
och forhoppningsvis leda till kdp. Vi skulle 6nska att mer teori tog upp just dessa faktorer som

vi tror kan paverka helhetsupplevelsen ytterligare.
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Den modell som Yoo et. al, (1998) har tagit fram och som vi har bearbetat om och anpassat
till den inre butiksatmosféaren tror vi kan vara ett riktmarke for smabutiker att anvanda sig av.
Genom att folja modellen och forsta hur upplevelsen paverkar humoret och i sin tur attityden
till butiken som i sin tur kommer bidra till om kunderna aterkommer och faktiskt handlar i
butiken. Detta tror vi ar viktigt for butiksagare och likasa de anstéllda att forsta. Arbetar man
aktivt efter denna modell och forstar vikten av en god helhetsupplevelse kan verksamheten
utvecklas. Det ar latt att glomma helheten och istéllet lagga fokus pa service och produkterna,

sanningen &r att det faktiskt bara &r en liten del av allt som kunden utvarderar efter kdpet.

Kundens beslutfattande och kopprocess har legat till grund for arbetet. Efter arbetets gang har
vi dock lagt marke till att kopprocessens anvandningsomrade for butiksagare ar valdigt liten.
Genom att ha kunskap kring processen har inte pa nagot satt visats sig mer eller mindre
betydelsefullt i butikens sétt att konkurrera. Kritik har givits till modellen och vi kan inte
annat &n halla med. Vid arbetets start trodde vi att modellen skulle underlatta och vara en
viktig faktor i butikernas konkurrerande, detta visade sig inte stdmma. Den del av processen
som man som butiksdgare bor vara medveten om ar det sista steget, utvardering efter kép och
att kunden ofta stiller sig fragan “ar jag tillfredstdlld? ” (Dalén & Lange, 2009). Som
butiksdgare bor du vara medveten om att man som kund utvdrderar kdpet och
helhetsupplevelsen, slutsatsen av utvarderingen kan komma att paverka om kunden

aterkommer till butiken eller inte.

Efter arbetets gang har vi insett vikten i att butikens atmosfar stimmer éverrens med butikens
sortiment och image. Tidigare forskning beskriver hur det bor finnas ett samband mellan
musiken och sortimentet. Likasa att dofter uppskattas mer om de finns ett samband till
sortimentet. Den tidigare forskning som inte har tagit hénsyn till detta ar fargteorier av
Bellizzi et. al, (1983), de farger som uppmarksammas ar rétt och orange och dessa tas upp
som passande farger vid realisation. Likasa att fet stor stil skulle uppfattas som mer viktigt
(Dalén & Lange, 2009). | alla butiker skulle inte en orange skylt med stor text passa in i
omgivningen och skulle istallet kunna uppfattas som stérande. Det vi menar ar att det &r
viktigt med samband &ven vid fargval och ljussattning, vilket tidigare teori inte tar upp. Kotler
(1973-74) har gjort en lista pa fragor man bor stalla sig innan man bestammer

butiksatmosfaren utseende, denna tror vi skulle kunna vara ett hjalpmedel for butiksagare.
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7.2 Rekommendationer
Att smabutiker runt om i landet har svart att konkurrera med butikskedjorna och alla

kopcentrum ar ett faktum. Men de sjalva maste kampa for att ge kunderna nagonting utéver
det vanliga, en upplevelse som inte kedjorna kan ge. Butikskedjor ser ofta likadana ut oavsett
vart man gar och butikerna kan darfor uppfattas som opersonliga. Detta kan vara
smabutikernas mojlighet att konkurrera, att erbjuda nagon personligt och speciellt som inte
kedjorna har tid att erbjuda kunden. Detta kan vara en helhet och det dar lilla extra som
kunden uppskattar, en fin inslagning av paketen, eller den lugnande musiken som far dig som

kund att vilja stanna en liten stund extra.

Genom att ta sig lite extra tid och ldsa pa om vissa sma detaljer kan man forbattra sin
butiksatmosfar ytterligare. Sma justeringar kan ha stor effekt pa helhetsintrycket. Under detta
arbete har vi sett hur man kan lyckas endast genom att anvanda sunt fornuft, tyvarr besitter
inte alla denna formaga och vi tror att teorierna skulle vara till stor hjalp for manga
smabutiksagare. Genom att ta sig lite extra tid och arbeta med dessa relativt enkla element kan
man skapa nagonting utover det vanliga. Genom att kombinera ljus och farg kan olika kénslor
skapas och genom att skapa en rod trad mellan produkterna och dess omgivning, alltsa dofter

och musik kan paverka att kundens humar forbattras avsevart.
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9 Bilagor

9.1 Bilaga 1 - Egna reflektioner

9.1.1 - Carolines Reflektioner
Examensarbetet har nu pagatt under fyra manader och vi har nu antligen natt mallinjen, for

min del har banan kénts ganska stabil hela védgen. Grupparbetet har fungerat riktigt bra och vi
har egentligen inte st6tt pa nagra problem som grupp. Vi har arbetet mycket bra ihop och vi
har kunnat arbeta tillsammans likasa enskilt hemifran. Vi har setts valdigt ofta och bada varit
mana om att bli klara i tid och fa fram ett bra resultat, tack vare detta har jag inte uppfattat
nagon stress. Det enda hinder jag har funnit i grupparbetet har varit att inte saker har varit
klara till utsatt tid som bestamts, likasa har vi olika satt att formulera oss i skrift vilket har
gjort att mycket tid har lagts pa denna korrigering vilket jag har tyckt varit ganska jobbigt. Det
ar daremot roligt att se vilket otrolig fordndring det har blivit i min studiekamrats satt att
uttrycka sig i skrift. Annars ar jag superndjd och hade nog inte kunnat hitta ndgon battre

studiekamrat.

Vid arbetets start stod jag som ett fragetecken och hade egentligen ingen aning om vart vi
skulle borja eller hur det skulle sluta, samtidigt trodde jag att det skulle vara en ganska l4tt
match att fa ihop trettio sidor text, men sa var ju sjalvklart inte fallet. Nu i efterhand kan man
bara le at de val man gjorde och tycka att man var sa korkad. Men detta hade ingen kunnat
skriva ett papper, jag tror man ar tvungen att sjalv lara sig och utvecklas under processens
gang. Nar man borjade skriva kunde jag aldrig tro att problemformuleringen kunde vara sa

klurig, eller att ett litet ord kunde fa formuleringen att bli ett brett eller smalt problem.

Likasa insag jag att det skulle vara mycket lasning och det har det helt klart varit. Att finna
litteratur var ratt enkelt men att hitta vetenskapliga uppsatser var desto svarare. Det svara var
inte att lasa text pa engelska, det blev allt enklare med tiden. Det svara var att faktiskt hitta
artiklar som var av intresse. De flesta artiklarna var valdigt generella och lite forskning har
gjorts just anpassat till butiker. Aven detta blev littare allt eftersom och nu pé& sluttampen har

man hittat massor av bra artiklar och snarare kant att vi inte kunnat ta med allt.

Under arbetets gang har jag lart mig att lagga fokus pa ratt saker och likasa att inte stirra sig
blind pa en sak. Kor man fast ar det béattre att lagga det at sidan och bdrja med nagot annat,

annars kommer man tappa suget helt. Jag har aven lart mig att inte lagga for stort fokus pa
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tidigare teori och istallet forsoka blicka framat och kanske finna nya I6sningar till problemen,

detta gor mig &ven mer motiverad.

Under arbetets gang ar metodavsnittet det jag har funnit svarast, jag har inte fatt nagot grepp
om vad som ska skrivas och framférallt varfor, det &r i dessa ldgen det har varit skont att ha
vara tva. Annat som har stéllt till lite problem har varit att ha handledaren pa distans, manga
ganger har svaren kants luddiga och varit svara att greppa. Vi hade ett seminarium i borjan av
arbetet dar handledaren var pa plats, jag hade nog onskat att detta hade skett vid flera

tillfallen, eller atminstone via telebild, jag tror detta hade underlattat.

Att skriva examensarbetet har aven fatt mig att utvecklas, inte bara genom att mina kunskaper
inom amnet har forbattrats avsevart utan jag har ocksa forbattrat min formaga att lasa bade pa
svenska och engelska. Min lashastighet ar betydligt hogre da jag i vanliga fall laser valdigt
lite. Jag har aven lart mig att arbeta i grupp och samarbeta med nagon annan, vilket har varit
valdigt nyttigt for mig da jag gillar att arbeta sjalv. Att skriva examensarbetet tillsammans
med nagon tror jag ar otroligt viktigt, inte bara for att ha nadgon att bolla idéer med men éven
for att lara sig att samarbeta och kompletterar varandra. | detta fall har vi kompletterat

varandra bra, mina brister har varit min kamrats styrkor och vise versa.

Att jag har fatt mycket faktakunskaper inom omradet har sjalvklart varit oundvikligt. Jag har
tidigare vetat att vi paverkas av sinnena och jag har tidigare reagerat pa att jag gillat/ogillat en
butik men jag har nog aldrig reflekterat 6ver vad det kan bero pa. Att ljuset inte ar ratt
kombinerat med fargen pa vaggarna eller att doften jag kanner inte stimmer Gverens med
butikens sortiment. ldag kan jag ga in i en butik och faktiskt identifiera vad det ar i
butiksatmosfaren som paverkar mig positivt/negativt. Jag har dven funnit det valdigt
intressant da jag tydligt kan kanna hur musik, doft, farg, ljus och andra faktorer kan paverka
mig och min upplevelse i butiken. Jag tror att dessa kunskaper kommer att vara véaldigt
larorika i min framtida karridr, om inte annat ar det roligt att veta hur vi paverkas av var
omgivning och hur butiksatmosfaren kan paverka hur lang tid man spenderar i en butik och

om man faktiskt koper nagonting.

Sammanfattningsvis tycker jag att hela denna process har varit véldigt rolig och larorik. Jag
visste att butiksatmosfaren paverkade oss som konsumenter i hur vi uppfattar butiker och
upplevelsen men att sa sma och enkla medel kan ha sadan stor effekt har forvanat mig. Jag
hoppas att arbetet kan hjalpa smabutiker i sitt arbete att konkurrera pa marknaden och

forhoppningsvis bidra med lite anvandbar kunskap.
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9.1.2 - Stefans reflektioner
Ska jag forst ta och titta till hur det har varit att arbeta med det h&r examensarbetet och hur det

har fungerat i gruppen och hur fordelningen har sett ut. Sa tycker jag att det har fungerat
valdigt bra i gruppen och bada har verkligen varit intresserad av att fa fram ett bra slutresultat,
vilket jag tycker vi har fatt. Det &r manga timmar som har spenderats tillsammans och det har
flutit pa nastan problemfritt utan nagra storre dispyter. Ett litet problem som vi haft ar att vi
har valdigt olika satt att uttrycka oss pa sedan tidigare, detta var framforallt mer patagligt i
borjan da jag sjalv vet om att jag har problem med detta. Detta kunde till en borjan skapa en
liten irritation men har blivit mycket battre efterhand. eftersom vi fran borjan hade valdigt
olika kunskaper gallande formulerandet sa har Carro har fatt dra ett tungt lass da hon varit
valdigt duktig pa att utrycka sig redan fran borjan, sd har har hon fatt omarbeta mina texter
litegrann for att vi skulle fa samma spradk genom hela arbetet sa det inte skulle kénnas ihop
klistrat utan flyta pa i samma sprak genom hela. Detta ar jag extremt tacksam for och forstar
att det ibland har varit ett h&stjobb.

Ska jag se till hur arbetet har flutit pa sa tycker jag det har varit véldigt bra och jag har inte
kant den dar paniken infor inlamningarna da vi hela tiden har forsokt att ligga bra till sa vi
inte skulle sta dar med kniven mot strupen och stressen sprutandes upp over éronen. Det har

fungerat valdigt bra, bada har velat jobba pa for att ligga bra till nar inlamningarna narmat sig.

Ska jag ta och se till det stora hela om jag har lart mig nagot efter att ha skrivit det har arbetet
sa ar det sjalvklara svaret att jag har lart mig en himla massa inte bara inom amnet vi har

skrivit utan dven mycket om allt runt omkring nar det kommer till l&randeprocessen.

Gallande min fardighetsutveckling sa ar den fasta kanslan att jag har gjort enorma framsteg
inom detta amne. Framforallt som jag niamnde tidigare sa hade vi véldigt olika satta att
uttrycka oss pa, medan jag nu utvecklats enormt nar det kommer till att skriva och formulera
mig. Detta ser jag som extremt positivt da jag alltid har haft problem med detta, den
utvecklingen hos mig sjalv har vara valdigt rolig att se och att det marks sa pass tydligt ar
aven det kul. Jag kanner &ven att jag utvecklat min lashastighet och analysférmaga att ta ut det

som kan passa in i arbetet och som ar nagot som kan anvéndas i arbetet.

Mina metodkunskaper for att skriva ett examensarbete var minimalt sedan innan, skulle till
och med kunna stracka mig sa langt som att saga att dem var obefintliga. Har har man lart sig
valdigt mycket under arbetets gang da. Metodavsnittet har skrivits om flertalet ganger, fran

borjan s& var det valdigt generellt och inte alls som slutversionen av arbetet. Har har jag lart
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mig hur viktigt en problemformulering ar for hela arbetets utformning och att det verkligen &r
en valdigt viktig del att lagga ner energi och tankeverksamhet pa. Hela metodavsnittet tycker
jag har varit svart men att ga fran noll till anda fa till det bra tycker jag visar pa en god

utveckling inom &mnet.

Vad géller rena faktakunskaper har det varit jattenyttigt att satta sig in i sa pass manga olika
forskningar kring butiksatmosfaren. Genom arbetets gang sa har jag verkligen fatt en mycket
bredare kunskapsbredd som jag verkligen kommer att ha nytta av i min framtida yrkeskarriar.
Jag mérker redan nu vilken nytta jag har den i mitt arbete som saljare. Jag bedémer nu butiker
pa ett mycket mer medvetet satt da jag kanner till teorierna bakom. Fler skulle ha en stor nytta
av att satta sig in i dessa teorier sa att amnet ar relevant. Det ar som vi skriver i arbetet,
tidigare sa har jag haft kanslor for butiker och att det kan vara nagot som har saknats for att
jag ska vara riktigt n6jd med upplevelsen? Nu kan jag istallet peka pa vad det &r som saknas.
Att farger, musik och dofter genom stimulera mina sinnen hade sa pass stor paverkan pa mig
hade jag tidigare inte reflekterat 6ver. Framforallt hade jag inte reflekterat ver att ratt fargval
I kombination med rétt belysning kunde forstarka/forsamra intrycket av butiken. Att jag nu
har mer koll pa detta ger mig faktiskt en storre trygghet nar jag kommer hamna i situationer

dar jag kan ha nytta av det i framtiden i mitt yrkesliv.

Vad géller min forstaelseutveckling sa har dven det blivit mycket béttre &n tidigare. Jag kan
nu tolka det jag laser pa ett helt nytt sitt och inte bara ha kunskapen utan nu satta in det i olika
sammanhang och se hur olika saker kan paverka varandra. Exempelvis vad hander om man
gor sahér i kombination med det vi gor nu? Sa den utvecklingen tycker jag ar spannande da
forstaelse for hur saker ar sammankopplade dven ar valdigt nyttig att ha i framtiden. Detta ar
som sagt nagot som utvecklats enormt da jag tidigare kunde forsta olika teorier var for sig

men kanske inte satta in dem i ett sammanhang och se hur dessa skulle paverka varandra.

Sammanfattningsvis sa har arbetet varit en valdigt kul och nyttig upplevelse som jag kommer
att ta med mig. Jag har som sagts tidigare lart mig valdigt mycket som jag kommer att ha
nytta av i framtiden. Nagot som jag framforallt har lart mig sa ar det att vagen mot malet
verkligen inte ar spikrak utan att man maste vara benagen att andra sig fran sinn ursprungside.
Det ar viktigt att satta upp mal men &aven att vara bendgen att d&ndra dem om de yttre
forutsattningarna andras. Slutligen har jag under arbetets gang verkligen vuxit pa flera olika

plan.
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9.2 Bilaga 2 - Intervju med Josefinas rum
Fraga 1-5 Vad heter du? hur gammal &r du? Vad har du for utbildning? Vad gjorde att du

startade Josefinas Rum? Hur l&nga har butiken varit verksam? Vad gjorde du tidigare?

Svar: Lena har en textilutbildning i grunden men har &ven arbetat inom detaljhandeln, hon
har bott i Motala de senaste tjugo aren och har sedan starten av butiken 2009 aven tagit en del
bokfoéringskurser for att kunna skota detta sjalv. Efter en period mellan olika jobb ville Lena
testa pa att starta eget och efter mycket stod och uppmuntran ifran vanner och familj bestamde
hon sig for att dppna Josefinas rum.

6. Hur ser marknaden hér i Motala ut for din butik?

7. Hur kénner du for butikens dverlevnad? (Butiksdéden)

8. Hur manga anstallda har butiken?

9. Kanner du till kundernas képprocess och vilka steg som de gar igenom? | vilka steg skulle
du séga att du kan paverka kunderna? Och vilket steg ar viktigast?

10. Tycker du helhetsupplevelsen &r viktig i butiken?

11. Tycker du det ar viktigt med en bra butiksatmosfar?

12. Jobbar du aktivt med butiksatmosfaren?

13. Om Ja, Vad ar det for fragor du staller dig sjalv nar du jobbar med upplevelserummet?
14. Tror du att man kan paverka kunderna att handla mer med hjalpa av atmosfaren i butiken?
15. Atmosfaren har till uppgift att stimulera vara sinnen? Varav syn ar den viktigaste. Hur
jobbar du med det nar det kommer till det visuella?

16. Hur jobbar du med fargsattning?

17. Jobbar du med ljussattning? Anvénder du riktat ljus? Ar ljussattningen en viktig del i
butiken?

18. Skyltning, vad tanker du pa nar du utformar en skylt? Vad ar viktigt?

19. Tanker du pa nagot sarskilt vid prissattning? Anvander du psykologisk prisséttning?

20. Jobbar du nagot med ljud och musik i butiken for att skapa en positivare upplevelse?

21. Vad for typ av ljud anvander du? Vilken volym har du i butiken?

22. Jobbar du med dofter i butiken?

23. Tanker du nagot pa tempraturen och andra bekvamligheter i butiken?

24. Bor butiker 6ver lag bli battre pa att utnyttja butiksatmosfaren och upplevelserummet?

25. Vad tror du &r viktigt for dina kunder néar det kommer till upplevelsen?

26. Tror du kunderna bryr sig om en helhetsupplevelse eller &r de bara ute efter billiga priser?
27. Vilken del i upplevelserummet som vi har pratat om nu tror du har den storsta effekten pa

dina kunder? Vad skulle de séga &r viktigaste tror du?
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9.3 Bilaga 3 - Observationsunderlag

Medvetna faktorer

1.
2.
3.
4.
5.
6.

7.

Vilka fargval &r det i butiken?

Hur &r ljussattningen?

Vilka typer av ljuskallor finns det?
Hur &r skyltningen?

Vad anvénds for skyltar?

Hur &r prissattning?

Vilka priséndelser anvands?

Omedvetna faktorer

1.

2.

Anvénder de sig av Musik?

Vad for musik spelas?

. Hur &r ljudvolymen?

. Doftar det i butiken?

.Om ja, vad?

. Hur &ar temperaturen?

. Ké&nns butiken frasch?

. Vad ger butiken for helhetsintryck?

. Ar det ndgonting annat som man lagger marke till?
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9.4 Bilaga 4 - Konsumentintervjuer

1. Tror du butiksatmosfaren paverkar vilken kénsla du far for butiken?

2. Tycker du det &r viktigt att skapa en helhetsupplevelse i butiken? att sortiment och

atmosfar passar ihop?
Medvetna faktorer
3. Har farger nagon paverkan pa dig?
4. Tror du att ljussattningen paverkar dig nar du &r i butiken?
5. Vad tycker du skyltars uppgift i butiken &r?
Omedvetna faktorer
6. Har musik ndgon paverkan pa dig?
7. Uppskattar du musik i en butik? Och tror du att den gor att du stannar kvar langre dar?
8. Spelar ljudvolymen roll, nér du bedémer helhetsintrycket av en butik?
9. Har dofter nagon paverkan pa dig?
10. Kan en illaluktande doft fa dig att fa en negativ bild av butiken?
11. Kénner du att bekvamlighetsfaktorer som sittplatts och toalett behdvs i en butik?
12. Tror du att din upplevelse blir battre ju fler sinnen som blir stimulerade i butiken?
13. Spelar butikens temperatur roll for dig i utvarderingen av butiken?

14. Tror du att butiksatmosfaren kan vara ett bra konkurrensmedel for smabutiker
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