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Sammanfattning

Flertalet forskare har genom studier kommit fram till att butikens design och butiksmiljén har
stora effekter pa kunden. En viktig del i butiksmiljon &r provhytterna en del som ofta gléms
bort, samtidigt visar en studie att 67 % av de kunder som provat ett plagg i butiken koper
darefter kladesplagget, medan endast 10 % av de som inte besoker en provhytt genomfor ett
kop. Darfor undrar vi hur konsumenten paverkas av den inre butiksatmosfaren, inte minst utav
provhytten. Rapportens syfte ar att undersoka vilka verktyg en butik kan anvéanda sig av for
att utveckla provhytten sa att de speglar butikens image och att hela butiksmiljon bidrar till att
kunderna far en positiv upplevelse av tiden de spenderar i butiken. Vi har intervjuat
butikschefer for tre olika kladbutiker i en mindre stad i Sverige, tvad av dessa tillhor storre
kedjor medan den tredje ar en fristaende butik. Efter intervjuerna utfordes en inventering utav
samtliga butiker och extra noggrant pa provhytterna, for att se hur man i praktiken jobbar med
butiksmiljon. Vi ville ocksa fa ett kundperspektiv pa problemet med bortglomda provhytter,
darfor intervjuade vi man och kvinnor om deras erfarenheter kring kladbutikers service och
trivseln i en provhytt. Resultaten fran rapporten har analyserats och pavisar att butikschefer
inte ar medvetna om vilka faktorer som ingar i begreppet butiksmiljo, och att kunder har
negativa erfarenheter av provhytter da dessa inte uppfyller deras krav pa hur en perfekt sadan
ser ut. Detta bevisar att det finns ett 6kat krav pa kladbutikers service och att deras utformning
av butikens interior ska ses utifran ett kundperspektiv, inte enbart fran ett séljperspektiv.
Rapporten behandlar endast butikens interior framforallt provhytter, och vi har medvetet valt
bort att utforska utformningen av exterioren i kladbutiker sdsom skyltar, skyltfonster och sa

vidare.
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Summary

Several researchers have through study concluded that the store design and store environment
has a major impact on the customer. An important part of the store environment is sample
cabs part that is often forgotten, while a study shows that 67% of the customers who tried a
piece of clothing in the store then buy the garment, while only 10% of those who did not visit
a fitting room complete a purchase. Therefore, we wonder how the consumer is influenced by
the internal store atmosphere, not least out of the fitting room. The report's purpose is to
examine what tools a shop can use to develop the fitting room that reflects the store's image
and that the entire store environment helps customers have a positive experience of the time
they spend in the store. We have interviewed store managers for three different clothing stores
in a small town in Sweden, two of them belonging to major brands, while the third is an
independent shop. After the interviews conducted an inventory out all the stores and pay extra
attention to the test cabs, to see how, in practice, working with the store environment. We also
wanted to get a customer perspective on the problem of forgotten test cabins, therefore, we
interviewed men and women about their experiences of clothing stores service and comfort in
a fitting room. The results of the report have been analyzed and show that store managers are
not aware of the factors included in the concept store environment, and that customers have
negative experiences of test cabins as they do not fulfill their requirements for how such a
perfect look. This proves that there is an increased demand for clothing stores' service and that
their design of the store's interior to be seen from a customer perspective, not only from a
sales perspective. It is limited to the store's interior mainly test the cabins, and we have
deliberately chosen not to explore the design of the exterior of the clothing stores such as

billboards, shop windows and so on.
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1 Inledning

Denna uppsats kommer att fokusera pa butikens interiér och hur denna har betydelse for
kundens upplevelse i butiken. Vi kommer undersoka hur konsumenten paveraks av butikens
interior och framforallt provhytten, samt hur butiker arbetar med sin butiksmiljo for att

paverka kundens helhetsupplevelse av butiken.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Eftersom detta arbete kommer att understka butiksmiljon vill vi fortydliga vad som menas
med begreppet butiksmiljo. Det ar ett brett amne som kan ta manga olika inriktningar men vi
kommer att inrikta oss pa butikens interiér och darmed utesluta exteriéren. Interidren i en
kladbutik innefattar inredningen sdsom hyllor, golv, fargval, provhytter, designen, belysning
men &ven personerna som befinner sig i miljon. Darmed kommer vi &ven belysa vikten av den
psyko-sociala butiksmiljon, vilket innebar butikens personal samt kunder och interaktionen
dar emellan. (Nordfélt. J. 2007)

En studie gjord av Baker (2002) bevisar hur viktig butiksdesignen och butiksmiljon &r och
vilka effekter det har pa kunden, det visade sig att kunderna uppfattade varorna som dyrare
och av battre kvalitet om butiksmiljon var tilltalande. Studien visade &ven att ju mer
tilltalande butiksmiljén och designen var, desto mindre roll spelade tiden man fick véanta i
kon. Bitner (1992) skriver att det finns manga faktorer som paverkar kunden i
upplevelserummet, i den fysiska omgivning dar tjansten skapas, bade personalens och andra

kunders beteenden och alla faktorer runt omkring paverkar kundens uppfattning om butiken.

Aven i en forskningsrapport utav Lange och Nordfélt (2012) framgér det hur viktigt det &r
med en butiksmiljo som tilltalar kunden pa ratt satt och att butiken kommunicerar med deras
kunder pa ett satt som far dem att vilja handla. De sager ocksa att man bor utnyttja
butiksmiljon for att skapa positiva kanslor hos kunden som gor att de far hogre
aktivitetsbenagenhet. Man kan &ven paverka butikmiljon genom att skapa intressanta

aktiviteter inne i butiken, detta for att locka pa kundernas uppmarksamhet och skapa intresse.
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De pekar pa hur viktigt det ar med en bra butiksmiljé och butikskommunikation eftersom
slutmalet ar att forbattra butikens resultat (Lange, F. Nordfélt J. 2012). Donovan och Rossiter
(1982) skriver att det ar olika stimuli i butiksmiljon som vécker kanslor hos kunden som
besoker butiken, manniskor paverkas av dessa stimuli som sedan visar sen genom tillexempel
gladje, upprymdhet eller dominans, detta paverkar hur kundens beteende ar i butiken och
vilka kénslor som kunden kanner i samband med butiksbesoket, det visar pa hur viktigt det &r

att ha en genom tank butiksmiljo.

Det blir allt viktigare hur butikernas interiér utformas och hur detta paverkar kunden pa ett
satt som gor att de vill spendera tid och handla mer i butiken och en del av detta som ofta
gléms bort ar provhytterna. Manga provhytter idag ser vanligtvis ungefar likadana ut;
utrymmet ar trangt, belysningen &r stark, draperier och dorrar som inte gar att stanga och allt
for fa krokar, detta ger negativa upplevelser for manga kunder vilket leder till att de lamnar
butiken eller inte koper vad de tankt. (Aftonbladet, 2011) Enligt den brittiska
detaljhandelskonsulten Envision Retail koper 67 % av kunderna plagget de provat, om
kunderna inte provar kl&der alls handlar endast 10 % av kunderna i affaren. (Dagens nyheter,
2011) Detta bevisar hur viktigt det &r ur butikens synvinkel att fa kunderna att prova klader i

provhytten och fa dem att kdnna sig nojda efter ett besok dar.

Dagens handel (2008) skriver i en artikel om hur viktig provrummen ar som en del av
butiksmiljon, de skriver att provrummen &r som butikens spegel. Undersdkningar gjorda
senare ar har visat att 80 % av alla kopbeslut fattas inne i en provhytt, det tyder pa hur viktigt
det ar ur butikens synvinkel att fa kunderna att ga in i provrummen och fa dem att trivas dar.
Dagens handel anser darfor att provrummens yta &r den viktigaste i en butik, darfor borde
intresset att géra dem battre vara stort bland butikerna. De sager dven att provrummen ska
spegla det uttryck som butiken vill férmedla, en butik med exklusivare varor behdver battre
provrum eftersom besluten tar langre tid att fatta nar det &r hogre priser.

Dérfor & &mnet om butiksmiljon dar provrummet &r en del av det &r intressant eftersom det
paverkar kundens kopbeslut sa pass mycket och pa sa satt dven paverkar butikens lonsamhet

och dess ekonomiska resultat.
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Underhill (2010) menar att provrummen &r viktigare an sjélva butiksgolvet och att forbattrade
provrum ger forbattrad l6nsamhet. Det &r ett séljverktyg som bor tas omhand om och inte
glommas bort som det allt for ofta gér. Underhill pastar dven att om en shoppare pratar med
en expedit och provar ett plagg ar sannolikheten dubbelt sa stor att personen képer nagonting
an om den inte gor det (sid 263-266). Underhill pekar pa hur viktigt det ar med ett valplanerat
och trivsamt provrum, en korridor med kala sma hytter med lysrorsbelysning ar inte
smickrande for nagon. Vi tycker darfor att butiker bor tinka om och satsa mer pa sina
provhytter for att fa sina kunder att trivas battre och ge dem en trevlig upplevelse istallet for

angest.

Vi anser att amnet om provhytter och hur de kan paverka butikens forséljning och lénsamhet
ar aktuellt och att manga butiker och kedjor har stora forbattringsmajligheter. Och eftersom
det ar relativt outforskat amne ar det viktigt att branschen far upp 6gonen for problemet for att
kunna utveckla deras verksamhet i framtiden. Svenska Dagbladet (2008) skriver i en artikel
att provrummen ofta & den minst prioriterade ytan av en butik, detta for att ingen vill
spendera pengar pa denna del. Men de skriver dven att de viktigt att kunden kanner sig privat,
trygg och bekvam, for att kunden ska kanna detta behdver de flesta provrummen genomga en

forvandling.

Enligt Ganetz (1992) &r provrummet en plats dar man kan skapa ett privat rum i en offentlig
miljo som tillexempel i ett varuhus. Provhytten dr den bakre regionen dar man kan slappna av
och vara sig sjalv tillskillnad fran den framre regionen dar man blir sedd av andra menar
Ganetz. Manga yngre gar tillsammans in i provhytter och provar kldder, men det &r inte det
enda man gor utan man skrattar, pratar om annat och ger smakrad at varandra. Hon sager
ocksa att det ar ett slags fri rum”, en plats utan insyn, utan kontroll fran andra och
maktutovning. De har "fri rummen" pastar Ganetz vara nodvandiga for att en person ska
kunna utforma en egen identitet. Hon sdger dven att provrummet ar ett kreativitetsrum dar
personen ifraga funderar 6ver vilka klader hon ska kdpa for att uttrycka sig sjalv pa basta sétt.
Ganetz pastar alltsa att provrummet &r sa mycket mer an bara en plats for att se om plagget
sitter bra, det dr en viktig plats pa flera aspekter, darfor dr det viktigt att gora provhytten sa

trevlig som mojligt och fa kunderna att trivas dar.
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1.2 Problemformulering

Utifran  ovanstdende resonemang formuleras var huvudfrdga enligt féljande:

hur paverkar butikens interiér konsumentens helhetsupplevelse av butiken?

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att fa en djupare forstaelse for hur butikens interior paverkar

konsumenternas helhetsupplevelse av butiken och vilken vikt interaktionen mellan personal
och kunder har for detta.

1.4 Avgransningar

Eftersom amnet om butiksmiljo ar ett val utforskat omrade sa finns det valdigt manga olika
inriktningar att forska inom. Vi har darfor valt att utelamna den exteriéra miljén ur uppsatsen
och kommer fokusera pa butikens interior och namna provhytter som en viktig del utav denna.
Samspelet mellan butiksmiljén och l6nsamhet &r ett djupt &mne som kraver sin egen uppsats
darfor har vi valt att inte fordjupa oss inom det omradet, men vill &ndd namna kopplingen

mellan dessa eftersom det visar pa hur allt samverkar.

2 Metod

Till var studie har vi valt att arbeta med intervjuer med butikschefer fran tre olika kladbutiker,
for att fa butikens perspektiv pa hur de arbetar med butiksmiljon. For att fa ta del av hur
konsumenten ténker kring butiksmiljén har vi &ven intervjuat 20 personer i en kortare 6ppen
intervju. Dessa personer fick svara pa forutbestamda fragor under deras shoppingtur. Det ar
oppna individuella intervjuer som &r bast lampade nar det ar fa enheter som ska undersokas
och nar man &r intresserad av vad den enskilde individen tycker (Jacobsen D. J 2000), valet av
denna typ av intervju stamde bast in pa uppsatsens syfte och karaktar. Vara fragor kommer
vara sa éppna som mojligt for att vi ska fa breda svar fran respondenterna, istallet for slutna
svarsalternativ i en enkaét eller dylikt och intervjuerna kommer att ha struktur med férberedda
fragor och alla respondenter kommer fa samma fragor stallda. Dessa fragor kommer kretsa
kring deras upplevelser av butiksmiljon och framforallt provhytten, medan fragorna till
butikscheferna &ven kommer behandla hur de arbetar i praktiken med utformningen av
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butikens interior. Dels vill vi dven intervjua butikschefer for att fa en bild av hur de tanker i
samma situation som kunden da befinner sig i. Vi tycker att det ar intressant att se hur man
som butikschef arbetar i praktiken med dessa fragor och till hur stor del det stammer Gverens
med teorin. Vi kommer darefter att inventera och undersoka dessa kladbutiker for att pa sa

satt fa kvalitativ information om hur dessa butiker har tagit sig an detta problem.

Genom att utféra Gppna intervjuer hoppas vi pa att fa personliga asikter baserade pa deras
egna erfarenheter, detta anser vi ar den basta metoden i vart fall for att fa mer utférligare svar
och samtidigt fa en battre uppfattning om hur konsumenten tanker infor sitt kop. Om vi
istallet skulle valt en enkatundersokning skulle svaren istallet blivit mer entydiga och

opersonliga och darmed skulle dven analysen bli svartolkad.

2.1 Kallkritik

Vi ar medvetna om att en av kallorna som vi har hamtat fran Mossberg-att skapa upplevelser
(2003) inte stammer 6verens med kallforteckningen. | den I6pande texten anges kéllan Baker
(1986) medan den i kallforteckningen anges med artalet (1987) detta &r alltsa en kalla tagen
fran Mossbergs “Att skapa upplevelser-fidin ok till wow” och darfor vill vi inte dndra nagot
som skulle kunna anses som tryckfel i Mossberg bok, eftersom vi inte har undersokt det

vidare.

2.2 Uppsatsens trovardighet och tillforlitlighet

Vi har valt att arbeta med intervjuer av kunder och butikschefer, alltsa har vi anvant oss utav
den kvalitativa metoden. Denna metod bygger pa bland annat intervjuer med 6ppna svar och
dar vi som forfattare deltar i undersokningstillfallet och undersoker vad det ar som paverkar
maéanniskors beslutsfattande och handlingar (Jacobsen 2000). Vi bestdmde oss for att anvanda
en kvalitativ metod for att fa personliga svar baserade pa kundens egna erfarenheter.

Eftersom vi har anvéant oss utav den kvalitativa metoden anser vi att uppsatsen far en
trovardighet, detta pa grund av att svaren som vi analyserat kommer fran kunderna sjélva som
i och med de 6ppna svaren kan beskriva ingaende hur de paverkas av butiksmiljon. Dock ar vi
medvetna om att till skillnad fran den kvantitativa metoden kan vart arbete och dess analyser
inte generaliseras till andra fall, eftersom denna uppsats ar induktiv vilket innebéar att den

grundar sig i en fordjupad analys av endast en fallstudie (Jacobsen D. J 2000).
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Vi anser att nar det kommer till uppsatsens trovardighet utifran valet av litteratur och artiklar
finner vi den mycket trovardig pa grund utav flertalet av forfattarna till dessa ar experter inom

omradet dar flera har mangarig branschkunskap och dartill dven akademiska bakgrunder

3 Teoretisk referensram

Detta kapitel behandlar teoretiskt material som &r relevant for var undersokning, teori
avsnittet bestar av tre delar; butiksmiljo, kopprocessen och upplevelserummet. Aven teorier
kring hur kundens sinnen paverkas och hur interaktionen paverkar konsumentens beteende
kommer tas upp i féljande kapitel. Vi har valt féljande teoretiska kallor for att de pa ett tydligt
satt beskriver omradet butikskommunikation och darmed kan vi relatera var studie pa ett
kvalitativt satt med detta som bakgrund. Teorierna kommer att anvandas som grund till var

uppsats empiri och analysavsnitt.

3.1 Butiksmiljon

Enligt den vetenskapliga forskningen som har gjorts menar man att butiksmiljon och dess
kanslor som den vécker samt effekter som kommer med dessa, gar under kategorin
butiksatmosfar. Denna atmosfar brukar delas upp i den fysiska samt de icke fysiska element

som butikspersonalen kan kontrollera, med syftet att paverka kunderna.( Nordfalt J. 2007)
Enligt Baker (1986) ar det foljande faktorer som &r en del av butikens atmosfar:

o Designfaktorer — design av butiken, layouten, inredningen med mera.

e Bakgrundsfaktorer — dessa delar paverkar konsumenten omedvetet och kan till exempel vara
temperatur, ljudnivan, val av bakgrunds musik osv.

e Sociala faktorer — utgors av manniskorna i butiksmiljon déar av bade anstillda och andra

kunder

En modell som anvands for att belysa tva vanliga typer av problemomraden inom forskningen
kring butiksmiljon ar den sa kallade S-O-R (stimulus -organism -respons) modellen som &r
framtagen for att mata hur butiksmiljon paverkar konsumenten i butiken. Det ar forskarna

Donovan och Rossiter (1982) som sett till ett antal stimuli i butiksatmosfaren som vécker

6
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ké&nslor hos kunden och menar att dessa ké&nslor framkallar olika typer av beteenden hos
konsumenten. De menar att manniskan paverkas utav olika stimuli i butiksmiljén som i sin tur
visar sig genom gladje, upprymdhet eller dominans och som i ett tredje steg visar sig genom
att kunden antingen narmar sig eller undviker erbjudandet butiken ger. Med ndrmande menar
ovanstaende forskare att personen i fraga vill stanna i miljon och undersoka den vidare genom
att ta kontakt med manniskorna i den, sasom personalen till exempel, responsen i form av

undvikande menas motsatsen.

Mossberg (2003) tar upp hur en trevlig och tillfredsstallande butiksmiljo kan skapas genom att
anvanda stimuli som paverkar kundens sinnen. Som en foljd av att foretagen jobbar strategiskt
med denna del av marknadsforingen pa detta sétt, skapas kanslor som kan vara positiva, men
aven en upplevelse utéver det vanliga kan det bidra till. Genom att utveckla en upplevelse for
kunden, skapar denne i sin tur en kansla av gladje genom det som han/hon har fatt uppleva av

det dem sett, hort eller fatt kanna.

Genom att arbeta med butiksmiljon kan man lyckas paverka kundens kanslor och hur de
upplever butiken i sin helhet. Skapandet av butiksmiljon vécker kénslor hos kunden som
antingen ar positiva eller negativa, malet med utvecklingen av en butiksmiljo vars syfte ar att
vacka positiva kanslor ar att kunden ska fa en béttre attityd till butiken (Donovan et. al, 1982).
En metod att anvanda sig av i utformningen av butiksmiljon &r att ta hansyn till manniskans
sinnen. Under ett butiksbesok mots konsumenten av flera intryck sadsom farger och
ljussattning, design, valet av musik, personalen, dofter och skyltning m.fl. detta ar faktorer
som paverkar kopprocesen (Nordfalt 2007). Nordfalt tar dven upp vilka synliga delar i
butiksmiljon som péaverkar kundens beteende, alltsa vilka designfaktorer som ar av vikt for en
butik att utveckla. Han papekar att valet av farg i butiken ar en av de viktigaste aspekterna
som praglar shoppingmiljon, detta eftersom synen ar det sinne som fangar upp mest
information av miljon omkring. Nordfalt menar att farger paverkar oss pa fler sétt an bara pa
ett medvetet plan. Gerard (1957) menar utifran sin forskning att det har visat sig att

manniskans hjarnaktivitet 6kar vid exponering for bade rétt, blatt och vitt ljus.

Ljussattningen ar en annan aspekt i butikers design som har stor betydelse, enligt Nordfalt

(2007). Ljus har visat sig genom forskning kunna paverka manniskans beteende i tva olika
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dimensioner, dels genom graden av kénslan att man blir upprymd men &ven genom att
synbarheten i sig ocksd paverkas. Nordfalt sammanfattar forskningen som gjorts kring
fargsattning och ljus i kombination med varandra att det &r de varma fargerna som oftast blir
mer uppmarksammade, medan de kalla verkas uppskattas mer. Det namns att blaa miljoer har
upplevts som mer positiv framfor andra farger och att en produkts prisvardhet och butikers
sortiment har mer att vinna pa kalla farger. Dilemmat i detta &r att 6gat i sin tur attraheras av
varma farger men som i sin tur verkar stora beslutsprocessen hos kunden. Martensson (1994)
har efter forskning kring manniskans sinnen kommit fram till att 83 % av all information som
nar hjarnan kommer fran 6gonen, alltsa det man ser. Dar av kan man forsta vikten av en vl

genomtankt och attraktiv butiksatmosfar, nar det kommer till designfaktorerna.

Att anvéanda sig utav interidren for att skapa intresse hos kunden genom syn intryck kallas for
“interior branding” och med det menas att man skapar en miljo som associerar till butikens
produkter, pa detta satt forstarks synupplevelsen. Detta kan ske med till exempel en specifik
design pa bakgrundmiljon sasom kassadiskar eller hyllsystem for att varorna ska exponeras
for att stamma Gverens med butikens tankta malgrupp och kundens intressen och livsstil
(Hultén B.et. Al.2008). Beroende pa hur en butik &r utformad och hur man har placerat

varorna paverkar det kundens képbeslut. (Nordfalt J. 2007)

3.2 Kopprocessen

For att butiker och dess personal ska kunna paverka kunderna pa ett positivt sétt for att dka
kopen bor de ha kunskap om stegen i kopprocessen som kunden gar igenom innan och efter
ett kdp. Det borjar med behovs identifikation vilket menas att kunden medvetet eller
omedvetet upplever ett behov. Skillnaden &r att ett omedvetet behov &r ett impuls artat behov
medan ett medvetet behov kan vara att nagonting tar slut eller gar sonder, det upplevda
behovet leder i sin tur till informationssoknings som &r det andra steget i modellen.
Informationssokningen kan ske pa olika satt, antingen genom minnet éver tidigare utforda kop
dar valen sker utifran tillexempel butikens lage, pris eller personalens service, om man inte ar
nojd med dessa tidigare gjorde val eller om det ar ett forsta gangs kop sker
informationssokingen genom externa kéllor som kan vara till exempel vénner, tv eller
internet. Utifran detta gar man vidare till tredjesteget i modellen som &r alternativ utvérdering,

detta steg gar ut pa att man utvarderar den information man samlat in i de tidigare stegen och
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jamfor sinns emellan vilket som ar mest passande for ens behov. Efter att man utvarderat
vilka alternativ som finns gor man ett kop, det &r det fjarde steget i modellen. Nar man sedan
kopt produkten utvarderar man hur varan var som man kopt, det dr det femte och sista steget.
Man utvarderar om man ar nojd eller inte och om varan var som man trodde innan kdpet.
(Dahlén och Lange 2003)

Behovsidentifikation Informationssékning

Utvirdering efter kép

Alternativutvirdering

Figur 1, Képprocessen (Dahlén och Lange 2003)

Det finns dock flertalet kritiker som kritiserat denna modell, dem menar att processen inte
alltid ar sa pass utforlig. Vid till exempel impulskép hoppar konsumenten ofta dGver
informationskningsteget och utvarderar varan pa plats i butiken, vilket i sin tur innebér att de

flesta kdpbeslut fattas i butiken och inte hemma enligt modellen (Nordfélt 2007).

3.3 Upplevelserummet
Upplevelserummet beskrivs enligt Bitner (1992) som den fysiska omgivningen déar tjansten

skapas. Denna amerikanska forskare menar att det &r olika faktorer som paverkar bade kunder
och personalens beteende, dessa faktorer finns i och omkring en butik och han kallar det for
service-scape. Mossberg (2003) har i sin tur dversatt detta begrepp till upplevelserummet.
Hon menar att en trivsam och attraktiv miljo kan leda till 6kade inkdp for kundens del, och en

okad trivsel pa arbetsplatsen for personalen.

“Konsumenten tar emot olika inputs ndr de befinner sig i service-scape och omvandlar dessa

till stimuli som paverkar mdnniskans kdnslor och beteenden ™ (Lin 2004)
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Mossberg talar om konsten att fa en kunds uppmarksamhet genom att se till hela rummet och
hur man skapar en upplevelse for konsumenten. Mossberg hdvdar att man kan dela in
upplevelserummet i en fysisk del samt en psykologisk, och det &r i den sist ndmnda som
kunden sjalv skapar en bild av i sitt medvetande. Som konsument paverkas man utav flera
olika faktorer, det kan till exempel vara pris och kvalité men den faktorn som paverkar oss
allra mest &r helhetsupplevelsen. (Mossberg, 2003)

Det finns faktorer en butik kan paverka sjalva sasom interioren och exterioren, sjalva
designen pa butiken, och sjéalvklart kundbemotandet och servicen. DA ar det av vikt att
butikschefen ar tydlig i sin roll och kan motivera sin personal till att bemdta kunder pa ett
korrekt satt, men aven vara saljande. Den faktor som &r svarast att paverka som personal &r
den psykosociala butiksmiljon, till denna raknas alla de intryck som konsumenten far utav
personalen men ocksa av andra kunder. Om kunderna blir trevligt bemotta, kanner en gladje i
butiken smittar dven det av sig till 6vriga kunder och darmed upplevs den psykosociala
butiksmiljon som positiv. Mossberg menar att det d&rfor &r av stor betydelse for butiken att ha
en bra interior sasom provhytter till exempel for att kunden ska kanna sig bekvam och inte bli

irriterad Gver sadant som kan te sig som smasaker (Mossberg 2003).

Nedan visas en figur 6ver upplevelserummet, hur en kund interagerar med personal och

dvriga kunder.

UPPLEVELSERUMMET

FERSONAL
~
———

~ 3
KUNDENS
UPrSsLEYELESE

LS )

ANDRA KUNDER

Figur 1.1 kundens interaktion med andra kunder, Att

skapa upplevelser, Mossberg (2003:144)

Denna modell visar alltsa hur interaktioner paverkar konsumentens beteende, det handlar om

det sa kallade servicemdotet. Mossberg (2003) menar att det finns ett 6msesidigt beroende
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mellan personal och kunder i detta mote, detta eftersom det beteende som den ena uppvisar
paverkar den andres uppfattning Over situationen. Hon medger att social gemenskap och
kénslan av tillhorighet spelar en stor roll vid skapandet av en upplevelse. Det som kravs ar att
“réitt” kunder ar pa ratt plats samtidigt for att paverka varandra, om det till exempel ar varmt
och trangt i en butik undviker folk i allménhet att besoka den affaren. Likasa med koerna de
far inte vara for langa for da uppfattas vantan som extra jobbig, utan det optimala fér en butik
ar manga andra kunder men korta koer, alltsa tillrackligt mycket personal for att uppfylla det
behovet (Mossberg 2003). Man bor darfor utforma butikens upplevelserum pa ett satt som
bidrar till en okad tillfredstallelse i denna interaktion. Detta sker genom att man som
butikschef och tillsammans med sin personal medvetet styr elementen i butikens omgivning,
for att oka den positiva upplevelsen for kunderna. En butik som har en inspirerande
butiksmiljo bidrar till att kunden tycker att butiksbesoket ar roligare, vilket gor att denne
provar nya saker och varierar sig mer som i sin tur leder till oplanerade kop. Det har darfor
stor betydelse for butiker att ge kunderna en stimulerande upplevelse under butiksbesoket
(Nordfélt 2007).

Né&r man pratar om andra kunder i sammanhanget upplevelserummet, menar flera forskare att
dessa kan antingen forstarka eller minska en kunds tillfredstéllelse och darmed &aven dess
uppfattning om produktens och butikens kvalitet. (Lehtinen och Lehtinen 1991; Grove och
Fisk; Zeithaml och Bitner 2000)

Enligt Lovelock (1996) maste butikspersonalen emellanat agera som poliser for att motverka
negativa beteenden bland kunderna, forfattaren menar att en férutsattning for att fa en bra
interaktion mellan kunder &r att blanda sina kunder baserat pa faktorer sdsom alder, beteende

och kon detta kallar Lovelock fér kundportfolj.

Grace, D. & O"Cass, A. (2004) havdar i linje med ovanstaende forskare att omgivningen i en
butik paverkar kunden pa ett bade emotionellt och psykologiskt plan, och det &r darmed deras
upplevelser som paverkar deras beteende och utvardering infor ett eventuellt kop.

Mossberg (2003) menar att upplevelserummet har olika roller inom marknadsféring, och en
utav dessa ar att anvanda utvecklingen av butikens atmosfar som ett satt att positionera sig pa

marknaden, och differentiera sig fran sina konkurrenter. Hon menar att man kan anvanda
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omgivningen for att kommunicera med kunderna, framforallt bland foretag som har affarsidén
om att ge en upplevelse till kunderna. En positiv upplevelse i en butik paverkar darmed

kundtillfredstallelsen och forstarker ocksa dennes uppfattning om servicekvaliten.

4 Empiri
Nedan presenteras forst intervjuresultat fran de kladbutiker i Motala déar vi utfort intervjuer
med dess butikschefer dessa ar foljande: MQ, Sandstréms samt Bond. Sedan presenteras dven

vart resultat fran intervjuer med kunder och inventeringen vi utfort i dessa butiker

4.1 Intervju med MQs butikschef

Vi intervjuade butikschefen Ebba Eriksson vid MQ i Motala, butikens malgrupp ar kvinnor
och man fran 30 &r och uppat och har funnits i nio ar i Motala. MQs image ar att de vill
framsta som modemedvetna och stilfulla med klader som inte gar ur tiden. Vi stallde fragan
om hon var nojd med butikens interior i sin helhet i dag, Ebba medgav att hon &r det men sag
garna att ett nytt golv vore bra, eftersom det som finns i dagslaget bade &r opraktiskt och fult.
Hon poéngterade ocksa vikten av en vélstadad butik som har ordning och reda. Vidare fragade

vi vad hon tyckte ingick under begreppet butiksmiljo, da svarade hon att:

- 7Det dr till storst del den kénslan man far av butikens design s& som belysning och

strukturen som utg0r butiksmiljon tycker jag.”

Vidare berattar Ebba att de har en “suit-shop” vilket innebér en kostym avdelning pa bade
dam och herr sidan, hdar kan man tydligt se att det ar strikta klader for kontoret till exempel,

menar Ebba.

Vi fragade hur och om de tar hansyn till manniskans sinnen vid utformningen av butiken och
upphangning av klader etcetera, da berattade Ebba att MQ har ett eget team bestaende utav

utbildade Visual Merchandishers, som aker runt och bygger upp och hjalper till i butiker, och
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dessa tar verkligen hansyn till sinnena menar hon. Nar det kommer till vad Ebba sjalv tycker
om butikens atmosfar och om den éverensstammer med butikens image, sa tycker hon att det

finns en tydlig koppling, da inredningen &r stilfull och modern likt kladesplaggen.

Ebba &r éverlag nojd men deras provhytter sa som de ser ut idag, de kanns ok séager hon men
de ger ingen “wow- effekt” som hon kallar det. Hon tycker att i dagsldget &r det bra att de ar
rymliga, de ligger lite bakom butiken vilket ger kunden lugn och ro, hon ar n6jd med deras
heltdckningsmatta som técker golvet i provhytterna for hon vill inte att kunden ska behdva
kliva pa ett hart kallt golv. Men Ebbas dromprovhytt ser inte riktigt ut som de pa MQ gor, hon
vill ha mer mysfaktor genom att géra det mer ombonat och hemtrevligt, hon vill dven ha
nagon mer trevlig fatolj utanfor provhytten for att de som har séllskap ska ha nagonstans att
sitta under provtiden. Hon ser absolut provhytten som ett hjalpmedel till att sdlja, hon beréattar
att nar en kund vél befinner sig i provhytten &r de mer Oppna for andra forslag om

kompletterande plagg och ofta uppskattar hjélp av personalen i butiken.

Service enligt Ebba ar ndr man tar hand om kunden, att man kan se dess behov och vill hjélpa
dem att hitta det som dem letar efter, man ska visa kunden butikens utbud och sortiment. De
forsoker hela tiden paverka kundens kopbeslut till det positiva, Ebba berattar att hon ofta
sager till en tveksam kund att de ska kopa den eftersom de har Gppet kop, och pa sa satt
hjalper hon kunden att ta beslutet. Sedan kan kunden prova hemma om och om igen och ar
valkommen tillbaka for att byta om sa ar fallet. Hon har inte markt nagon skillnad pa att
service behovet har forandrats under tid. MQ har stora krav pa personalen och alla far ga en

sélj-/service utbildning.

4.2 Intervju med Sandstroms butikschef

Vi intervjuade butikschefen pa Sandstroms i Motala, Marie Andersson. Det ar en butik med
herrklader dar malgruppen ar man i alla aldrar men framst runt 30 ar. De vill ha klader i alla
Prisklasser och ha ett brett sortiment for att alla ska hitta nagot som passar. For att cka
forsaljningen forsoker de hela tiden visa fler varianter/farger av ett plagg kunden gillar, de
visar aven olika styling tips pa plagget som hanger langst ut och pa skyltdockor, beréattar

Marie.

13



Examensarbete i butiksledning vt-13
Foretagsekonomi, Butikschefsprogrammet

Linda Peterson & Ida Ohman

Vid fragan om de anser att butiksmiljon ar tilltalande for kunden séger hon att den &r det, den
ar ljus, frasch, 6ppen och de har inrett pa ett ganska hemtrevligt satt tycker hon. Vi bad henne
beskriva vad hon tycker ingar i butiksmiljon och da svarade hon musik, ljuset, stamningen,
skyltningen och inredningsdetaljer. Butiken som ar helt nydppnad har en lokal som &r
nyrenoverad, de har haft en professionell dekoratér som hjélpt dem med utformningen
av butiksmiljon men i 6vrigt har de helt fria hander vad géaller hur det ser ut i butiken berattar

Marie for oss.

Vid fragan hur ett provrum bor vara utformat namnde hon allt det som finns i deras och
poangterade hur viktigt det var att det var rent och fint, hon tyckte man borde lagga lite extra
tid pa att stada provhytterna for att kunden skulle fa en trevlig upplevelse. Vi fragade om de
ser provhytten som ett séljhjalpmedel och det tyckte hon absolut, Marie menade att om
kunden provade plagget var det i princip salt. Alltsa de flesta kopte
plaggen som de hade provat och om de inte gillar det som de provar tyckte hon att man skulle
hjalpa till att hd&mta andra varor eller kompletterande plagg for att ge tips. Hon tror att
kunderna far en bra uppfattning av deras provhytter och att de upplever dem som frascha och

fina. Vid fragan vad hon anser vara service svarade hon:

”Man alltid ska hélsa och ha dgonkontakt med kunden for att visa att man sett

personen, valkomna dem in i butiken och fraga om de vill ha hjalp .

Hon namner dven att deras provhytter ar en bra form av service som butiken
erbjuder och man ska alltid visa andra forslag eller kompletterande varor for att kunden ska fa
tips och kéanna sig nojd och glad nar de lamnar butiken. De forsoker sjalvklart paverka
kundens kopbeslut positivt men det viktigaste enligt henne var att vara arlig. Hon tror att man
vinner pa det i langden om man alltid ar arlig och inte forsoker salja nagot som inte passar
eller som man tror kunden kommer bli missnéjd med. P& Sandstroms har de héga kvar pa
personalen vad géller att ge god service, de har gett all personal kurser i hur de ska ta hand om

kunderna pa béasta satt.

4.3 Intervju med butikschef pa Bond

Bondar en herrbutik i Motala dérvi intervjuade Fredrik Sjogren som &r
stallforetradande butikschef, da Bond har ytterligare en butik i Vadstena dar &garen och
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butikschefen Mattias arbetar mestadels. De vill att deras klader ska passa alla och deras
malgrupp &r alla man fran 15 ar och uppat, men stérsta kundkretsen & man runt 30 ar. Vi
fragade vad han tyckte ingick i begreppet butiksmiljo, da sa han att han tyckte det var viktigt
att miljon i butiken passade kunden och att man kanner sig valkommen nar man Kliver in i
butiken. Han tycker att deras butiksmiljo ar tilltalande for kunden eftersom den ar stilren och
har tydliga avdelningar. Vi undrade hur de arbetar med de olika ytorna och hur de prioriteras,

da forklarade han att:

- ”Ndrvi harreaar de plaggen alltid placerade pa ett bord langst fram, precis
innanfor entrén for att det lockar in kunder i butiken och for att man absolut inte

missar rea-bordet nar man maste ga forbi det for att gd vidare in i butiken”.

Vi frdgade om de medvetet tankt pa att forsoka fa kundens alla sinnen stimulerade nar de
utformat butiksmiljon, det hade de gjort med synen och horseln, genom att hanga kladerna sa
att man ser dem tydligt och i fargkoder ser man kladerna pa ett bra sett och de hade olika
musik beroende pa situationen. Eftersom de &r en fristaende butik har de helt fria hander nar
det galler att utforma butiksmiljon vilket de tycker &r bra da de gor allt sjalva i butiken och
har inte hjalp av nagon professionell utbildad personal for att utforma butiksmiljon. De anser

att deras varumaérke speglas bra i hur deras butik ser ut idag.

P& Bond ar Fredrik relativt n6jd med hur provhytterna ser ut idag, det han skulle vilja
andra pa vore att satta upp nagon slags affisch pa vaggen i varje provhytt, for att det inte ska
vara sa tomt och kannas mer hemtrevligt och ombonat, han ville dven garna ha ytterligare
minst en till provhytt utéver de som finns idag. Vi fragade hur hans "drém provhytt" sag ut,
da ville han att det skulle finnas mycket speglar som man kan vinkla, olika belysning som
man kan tanda/slacka sjalv, ha en trevlig matta och mycket krokar, men han menar att

ekonomin satter stopp for mycket i en sadan hér liten butik

Vi undrade hur de sag pa provhytterna utifran saljperspektiv da berattade han att de inte ser
provhytterna som ett hjalpmedel till att sélja, han tyckte inte att bara for att kunden provar ett
plagg betyder det att denne koper det, utan manga kopa klader utan att prova det i butiken.
Man hjélper dem att mata till exempel runt halsen for att se om skjortan passar sa provar de
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hemma istdllet. Han tror anda att kundens uppfattning ar bra angaende provhytterna i
butiken, eftersom de &r rymliga och funktionella.

Vi bad Fredrik beratta vad service ar for honom, da svarade han att man alltid ska vara
glad nar man arbetar med kunder, man ska kunna det man arbetar med sa man kan ge svar pa
alla fragor som kunden undrar 6ver, man ska kunna ta hand om kunderna pa ett bra satt och
man ska valkomna kunden pa ett trevligt satt nar de kommer in i butiken. Vi fragade om de
satt om/hur servicebehovet har forandrats 6ver tid, da sa han att servicen har blivit mycket
viktigare nu de senare aren da natshoppingen okat, dar finns ingen service 6verhuvudtaget sa
darfor tror han manga kunder viljer att handla i en vanlig butik, just darfor ar det viktigt att
kunden far den service de forvantar sig. De har aven hoga krav pa personalen var galler att ge
service till kund, alla maste kunna mycket om varorna de séljer och man ska alltid ta hand om

alla kunder nar de kommer in i butiken.

4.4 Intervju med konsumenter

Vi har intervjuat tio kvinnor och tio man dar vi fragat hur de uppfattar en provhytt och om
dem skapar positiva eller negativa upplevelser. Alla var ganska eniga om att de inte tycker om
att prova klader i butiker. Vi fragade hur personerna upplevde provrum i allmanhet och det
mest aterkommande svaren var att de var alldeles fér sma och for tranga, de flesta vill ha ett
lite storre utrymme att rora sig pa dan det som vanligtvis finns idag. Manga sa aven att det inte
gick att stdnga ordentligt om sig vilket uppfattas som obekvamt, flera sa att draperier var
daligt, det gick ofta inte stanga helt och en del féredrog dorrar som gick att stanga helt, det
uppskattades aven om de gick anda ner till golvet s& man inte behdver visa benen for
omgivningen. Sex personer av tjugo svarade att det nastan alltid var for lite krokar och for lite
avlastningsyta. De krokar som finns ar oftast for fa och manga ar opraktiska, da resulterar det
i att klader aker ner pa golvet. Avlastningsyta ar ocksa nagot som manga saknade i provhytter,
manga kvinnor sa det eftersom de inte har nagonstans att géra av handvéaskan och de som bér
glasogon/solglasdgon vill ju garna ha nagonstans att lagga dem pa. Nagot som manga
podngterade som viktigt var att det var ordentligt stddat och ordning och reda, det ar inte roligt
att ta av sig skorna om det ar smutsigt pa golvet. Nagra sa dven att belysningen ofta inte var

som de Onskar, manga ganger var den alldeles for stark, en av kunderna sa:
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"De ar ofta tranga och belysningen ar ofta lite val stark vilket kan ge aven den mest
sjalvsakra manniskan spegelskréack"

Ett par kunder dnskade att det fanns belysning som man kunde andra sjalv, ett som ar starkare
och ett som &r lite mer behagligt. De flesta vill ha ett naturligt ljus som inte framhaver alla ens
skavanker utan det ska vara lite smickrande for kunden. Speglarna tyckte dven de allra flesta
var valdigt viktigt, nastan alla vill ha minst tva helst tre speglar i provrummet och minst en
som man kan justera sa man aven ser baksidan sjalv. Manga vill dven ha en mjuk matta att
kliva pa, om man maste ta av sig skorna vill man inte ga pa ett kallt, hart golv. Ett stort plus
skulle &ven vara att man ser om provrummet ar upptaget eller ledigt pa nagot satt, men hjalp
av nagon markor. Manga sager aven att det ar viktigt med temperaturen i provhytten och
butiken nar man ska prova, det far varken vara for varmt eller for kallt for att det ska vara en

trevlig upplevelse.

Vi undrade dven hur manga som provar plaggen innan de koper dem eller om de helt enkelt
koper hem dem och provar hemma och ungefér 15 personer av 20 sa att de kdper plagget utan
att prova for att det ar smidigare och trevligare att gora det hemma i lugn och ro. Men vissa
medger dven att det beror pa vad det ar for plagg de ska kopa, till exempel jeans provar de

flesta innan kop medan en topp inte &r lika noga och da behéver man inte prova i butik.

4.5 Inventeringsresultat

Nedan presenteras vdrt resultat frdn inventeringarna av de intervjuade butikschefernas
butiker. Inventeringen utférdes i samband med intervjun och det som vi lade stérst vikt av
att underséka var framférallt provhytten men dven hur det exponerade sina varor och
vilken helhetsupplevelse butiken bidrog till.

4.5.1 MQ
MQ i Motala ligger i ett kopcentrum och &r uppbyggd i olika avdelningar sasom en

“kampanj-yta” vid ingangen dar de plagg som ingar i kampanjer framhavs for kunden, dessa
byts ut efter sésong och beroende pa vad som syns i skyltfonstret. | mitten av butiken har de
en sa kallad catwalk dar de har mojlighet att framhéva plagg efter tycke och smak. Butikens

sa kallade “suit-shop” &r belagd i nedre hérnen av butiken en pa herr sidan och en pa dam
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sidan och placerade néra kassan och provhytterna. For Ovrigt placerar de kl&der efter
varumérke och farger, de har flertalet mindre bord strategiskt utplacerade lite varstans i
butiken, pa dessa bord finns bland annat jeans av olika marken tillsammans med varierande
overdelar, dessa byts ut ofta for att det ska kénnas nytt for kunden. Butiken har olika typer av
belysning bade funktionell sdsom storre ljuskallor i taket i kombination med punktbelysning
med hjélp av spotlights som belyser plaggen pa vaggarna och borden. Det finns béarande
pelare pa olika stallen runtom i butiken, men dessa har de klatt in med speglar for den kunden
som vill ta en snabbtitt hur plagget ser ut. Framme vid kassan finns flera storre lad bord med
kompletterande plagg sasom underklader, strumpor och strumpbyxor. Vid kassan pa
damsidan finns aven stallningar med accessoarer som smycken, vaskor och sjalar. Pa
motsvarande sida pa herr avdelningen exponeras slipsar, nasdukar och bélten. Fargerna som

gar igenom hela butiken &r vitt och svart.

Kassadisken &r av storre modell i hogblank vit plast och bakom kassan finns en vdgg som ar
upplyst med loggan och detta ljus varierar i farg med jdmna intervaller. | denna vagg goéms
aven lador nedtill och garderober pa kortsidan.

Provhytterna pa MQ ligger bakom en vagg som &r bakom kassan med ingang fran bade herr-
/dam sidan. Det finns tva storre varianter for den som till exempel har en barnvagn, rullstol
eller vill ha med sig en vén in vid provning. Sedan finns det ytterligare sex stycken provhytter
av mindre modell. Alla provhytter har en klarrod dorr, heltackningsmatta av fargen gra, flera
krokar, nedféllningsbar pall och tva speglar varav en gar att vinkla. Belysningen i
provhytterna kommer fran taket och upplevs som normal, alltsa inte for kall och inte heller for
varm, fargen pa vaggarna i varje provhytt gar i varm vit. Utanfor provhytterna pa vaggen som

kassan ar belagen bakom finns det tva stycken design fatéljer som ar i svart skinn och metall.

Helhetsupplevelsen av MQ &r positiv, det finns stora ytor att réra sig pa for kunden man ser
alla plagg tydligt och man far kanslan av att det finns ett stort och brett utbud. Eftersom det
finns olika “vigar” att ta beroende pa vart man vill i butiken gor det enkelt for kunden att
orientera sig, man kan antingen ga rakt framat mot kassan vid returer eller fragor till
personalen nagot som upplevas som smidigt for kunden. Fargvalet i butiken gor att det inte
kanns rorigt utan strikt och modernt, dartill 6kar den moderna kanslan av den hdgblanka
kassadisken i kombination med det skiftande ljuset pa vaggen bakom denna.
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4.5.2 Sandstroms

Sandstroms herr butik ar belagd i en tidigare bank lokal, sa nér de skulle renovera denna tog
de hjélp utav utbildade dekoratorer for att lyfta fram kanslan av hemtrevligt, nagot som sags
som en utmaning da lokalen ar valdigt stor och var nastintill sterilt inredd innan. De har delat
upp butiken i olika avdelningar och varje varumarke har sin egen del i butiken. Nar man stiger
in i butiken moéts man av en stor centrerad cirkel plats som har ett podium med skyltdockor
uppepd, ovanfor dessa hanger stora dldre 1950-tals lampor i metall. Narmast ingangen

presenteras &ven kampanj varor.

Lokalen svanger sedan nagot at vanster, och en bit in i butiken finns kassadisken placerad,
man ser dock denna redan fran ingdngen. Langs de yttre vaggarna ar kladerna exponerade
bade i hyllor och pa stallningar, olika tréjor och t-shirts ligger fint ihop vikta i hyllor och
sorterade efter farg. Det finns &ven flera rundstéllningar och bord dér plaggen av lite mer

vardagskéansla exponeras.

Langst in i1 butiken langs den bakre kortvaggen ar kostymerna placerade och dartill dven
kostym skjortor, slipsar, balten, flugor och nasdukar. For att skarma av denna avdelning fran
de 6vriga finns en vagg uppstalld mitt i lokalen, pa ena sidan finns kostymerna och pa andra

sidan &r kassan.

Kassadisken har tva kassor, och dekorerad med levande ljus och blom arrangemang ovanpa.
Bakom kassadisken dar védggen ar placerad har de flera olika garderober att hdnga undan

klader i och s& vidare.

Belysningen i butiken ar av stor variation, da det bade finns stora taklampor som ger den dar
hemtrevliga kanslan, men samtidigt flertalet spotlights for att punkt belysa plagg.

Sandstroms provhytter ar placerade till véanster fran ingangen sett, en bit in i butiken och
belagd som i ett eget rum. Man ké&nner verkligen av den hemtrevliga ké&nslan och herrbutiken
framhdver har sin manliga image med club-fatoljer, radjurs troféer pa vaggen och flera
fotografier pa vaggarna pa man som utévar olika sporter under tidigt 1900 tal. Provhytterna ar
fordelade pa rad och alla har hogt i tak, och den kanslan forstarks ytterligare av en svart-/vit
tapet med vertikala rander som stracker sig fran golv till tak. Belysningen kommer uppifran

och varje provhytt har en enskild stor svart lampskarm som hanger en bit upp, dorrarna ar
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cremevita och likasa skiljevaggarna inuti. Fér ovrigt sa finns det tva speglar varav en &r
vinkelbar, pall, flertalet krokar samt ett skohorn.

Kénslan man far av Sandstréms butik ar exklusivitet och modernt och tack vare deras stora
lokal med 6ppna ytor behdver kunder inte trangas. Det ar latt for kunden att orientera sig
bland de olika varuméarkena eftersom varje marke har sin egen logotype placerad pa vaggen

dar de plaggen finns.

4.5.3 Bond
Bond ar en liten mindre butik vid jamforelsen av de andra tva inventerade butikerna, men den

ar anda belagen lika centralt i Motala. Nar man kliver in pa Bond moéts man av nagra bord
med reaplagg pa, langs den vénstra vaggen hanger plagg om vartannat pa flera olika
stallningar. | mitten av butiken finns det pelare och pa ena sidan av dessa finns det tva stycken
glasskap dar olika herr accessoarer exponeras inuti. Langs den hdgra vaggen hanger aven har
plagg av olika typer och fran olika varuméarken. Det ar deras lite dyrare varor sasom kostymer
som ar placerade langst in i butiken, just for att personalen ska kunna ha béttre koll pa dessa
pa grund utav att de inte har nagot larm, detta for kundens skull da de ska prova kostymer vill

personalen pa Bond att passformen pa dessa ska bli sa korrekt som mojligt.

Innan man kommer till kostym avdelningen gar man forbi kassadisken som &r placerad langs
den hogra véaggen, hér gransar dven butiken till en loungebar/restaurang med stéra glaspartier
som skiljevagg. Dessa glaspartier ar éppningsbara, och de brukar utnyttja musiken fran baren
pa helgerna for att oka fest stamningen i butiken till exempel vid lénehelger eller storre
arrangemang i staden. Vi vill fortydliga att det inte & nagon stérande musik vi talar om.
Kassadisken &r av hdgblankt svart material och bakom denna finns diverse tillbehor for
personalen. Den rymmer en kassa och en barbar dator som fungerar bade som musikspelare
och till diverse arbetsuppgifter.

Fargerna som gar igenom hela butiken &r svart, gratt och gront, valet av de morka fargerna har
de kompenserat bra med starkare ljusséattning fran bade storre ljusskenor i taket till
punktbelysning av spotlights. De har till sin fordel stora skyltfonster som i kontrast mot det

svarta ar malade i vitt, dessa slapper in mycket utav dagsljuset.
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Motsatsvis kassadiskens hogra sida innan kostymavdelningen, &r provhytterna placerade pa
den véanstra sidan. | dagslaget finns tva stycken provhytter, deras énskan om minst en tredje ar
stor, men pa grund utav begransat utrymme i lokalen ar den svar att forverkliga. Provhytterna
ar placerade i anslutning till personal rummet, och har skinn draperier istallet for dorrar. |
dessa provhytter finns en spegel, ndgra krokar, en pall och ett skohorn. Pa golvet ligger en
mindre gron cirkel formad matta och pa den ena véaggen sitter en reklam plansch fran ett av
deras varumarken. Provhytterna haller en enkel med funktionell standard och de &r mycket

frascha och rena ytor.

Kanslan man far nar man stiger in pa Bond ar ungdomligt och modernt, man ser att de har en
nagot yngre malgrupp men det finns dven vissa plagg som riktar sig till en mer mogen
kundkrets. Butiken &r liten, det marks men man marker inte av nagon trangsel sa de har

verkligen lyckats med at utforma butiken anpassat till deras storlek.
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5 Analys

| detta kapitel presenteras var analys och hur vi tolkat intervjuerna med koppling till vad var valda
teori sager. Det vi analyserar ar hur konsumenters kopprocess paverkas beroende pa hur butiker har
utformat sin interior och provhytt. Vi har delat upp kapitlet i tre delar, den foérsta ar en analys och
tolkning av intervjuerna med de olika butikscheferna och den andra delen &r av samma typ fast utav

intervjuerna med konsumenterna samt en tredje del som utgdrs av inventeringsresultatet.

5.1 Analys av intervjuerna med butikscheferna

Nar man ser till vad var valda teori sdger om utveckingen utav butiksmiljon sa ar det
konstaterat att en val planerad sadan ockar antalet kop, men ocksa hur kunden uppfattar
butiken och darfor &r det av vikt att denna Gverensstimmer med foretagets image och
affarsidé. De butikschefer vi intervjuat och dess butiker som vi inventerat &r de alla medvetna
om att det ar viktigt hur deras butik ser ut estetisk synvinkel, men nar de fick frdgan om vad
de tyckte ingick i begreppet butiksmiljon fick vi varierande svar. Lange och Nordfalt (2012)
talar om vikten att en butiks atmosfar ska tilltala kunden och bidra till positiva kanslor, detta
ar nagot som dessa butiker hade gemensamt, de intervjuade butikscheferna talade allihop om
att kanslan man far i butiken nar man stiger in var extremt viktig, pA Bond menade man till
och med att det var viktigare an exponeringen. Vilket man ocksa kan se i deras satt att arbeta,
i den butiken handlar det mycket mer om att skapa en relation till kunden for att fa denna att

kanna sig bekvam och pa sa satt lyckas sélja.

Att prata med kunden namner Underhill (2010) som en av de viktigaste faktorerna for att fa
kunden att kdpa nagot, de intervjuade butikscheferna sa alla tre hur viktigt det var att hélsa

och ta kontakt med kunden vilket kan ses som en bekréftelse pa Underhills teori. Det ar
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bevisat i en studie gjord av Mossberg (2003) att beroende pa hur kunden blir bemétt av
personalen och vilka k&nslor som motet bidrar till, smittar i sin tur av sig till andra kunder och
darmed paverkar hela butiksmiljon ur psykosocial synvinkel, butikschefen pd MQ betonade
vikten av att se kunden och bemota den pa ett professionellt satt detta for att uppratthalla en
god stdmning i butiken. Butikschefen pa Bond anser att ge god service genom att vara glad
och ha kunskap om produkterna ar en sjalvklarhet for honom, han ansag att det ar just det
service handlar om. Mossberg menar att det &r de sociala faktorerna som ar svarast for en

butik att jobba med, mycket handlar om ledarskapet och att ha ratt person pa ratt plats.

Genom att utveckla butikens interior och jobba med denna aktivt sa kallad interior branding,
skapas en milj6 som Gverensstammer med butikens produkter och anledningen till att arbeta
genom denna metod ar att vacka ett intresse hos kunden, med hjalp av de intryck de far
genom att bara se butiken (Hultén. B, et.al. 2008). Ett satt att lyckas med detta &r att ta hjalp
utav utbildad personal inom omradet sd kallade Visual Merchandisers, av de intervjuade
butikscheferna var det endast MQ kedjan som utnyttjar detta hjalpmedel, pa Sandstroms sa
man att det tog hjalp av ett team fran Sandstroms huvudkontor nar de renoverar och bygger
om i butiker, men det & samtidigt inga butiker inom den kedjan som ser lika dana ut. | Bonds
fall utfor man all exponering sjélv, detta ar ndgot som man tydligt kan se skillnad pa mellan

dessa butiker.

Nar det kommer till designfaktorerna i butiksmiljon menar Martensson (1994) att 83 % av den
information som en manniska tar in & igenom synen och darfor ar det viktigt att utveckla en
attraktiv butiksatmosfar, detta ar nagot som Sandstroms butiken har lyckats med tack vara sin
dekorator. Nar man ser till ljusets betydelse for hur manniskan blir paverkad &r en annan

viktig aspekt att ta hansyn till vid utformning av butiksmiljon enligt Nordfélt (2007).

En annan viktig faktor i hur kunder paverkas av butiksmiljon ar valet av farg sarskilt i
kombination med ljussattning, kalla farger uppskattas mer av kunden medan det & dem varma
fargerna som drar uppmarksamhet till sig. Alla tre butiker vi intervjuat har kalla farger, bade
MQ och Sandstoms har relativt farglos inredning dar det mesta gar i vitt och svart, Bond
daremot har det mesta i svart, allt fran véaggar, kassadisk och golv till draperier i provhytten.
Forskning har visat att ljussattningen paverkar manniskan genom kanslan av upprymdhet och
hur bra man ser. Darfor ar det extremt viktigt for butiker att skapa ratt ljussattning som bade
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ska bidra till positiva kanslor och att kunden latt kan orientera sig bland varorna. Bonds
butiksmiljo utifran aspekterna ljus- och fargsattning gar inte ihop med vad teorin anser ar
korrekt, deras kombination med maorka farger och dov belysning &r inte det ultimata utifran
forskningen. Sandstroms har olika belysning beroende pa var man befinner sig i butiken
tillexempel i butiken &r det framst funktionellbelysning medan i provhytterna mer
stamningsfull. MQ satsar mer pa funktionell belysning rakt igenom, vare sig man befinner sig

i provhytterna eller i butiken.

Nordfélt (2007) menar att butikens utformning och dess varuplacering paverkar kundens
kopbeslut. Som kund far man igenom ett antal steg innan ett kop, vilket kallas kopprocessen,
man kan som personal paverka kunderna under denna process. Butikschefen pa MQ erkanner
att hon med sin personal ibland hjalper kunden att ta ett kdpbeslut, detta medfér en forenkling
av kopprocessen. Detta moment i praktiken stodjer Nordfalts kritik mot kopprocessen, da han

menar att konsumenten inte alltid gar igenom alla steg i denna.

Dagens handel (2008) skriver om vikten av en val genomténkt och inte bortglémd provhytt ar
en av butikers viktigaste del, de menar att den fungerar som butikens spegel och ska darfor
ocksa utformas sa kopplingen blir tydlig. I Sandstréms butik ser man denna koppling tydligt,
deras provhytter ar placerade som ett eget rum i butiken, de har skapat en lounge kénsla med

typiska manliga ting sasom club-fatéljer, jakttidningar och radjurstrofé pa vaggen.

5.2 Analys av intervjuerna med konsumenter

Enligt den brittiska detaljhandelskonsulten Envision Retail koper 67 % av plagget de i affaren
(Dagens nyheter, 2011). Det har genom var undersokning visat sig att endast 5 av de 20
personer vi intervjuade provade plagg de fann intressanta i butiken, detta pa grund utav att de
inte kande sig tillrackligt bekvama i butikens provhytter och att det var mycket smidigare att
prova hemma i lugn och ro. Detta kan medfora att kundens upplevelse av butiken blir negativt
och till 6kade antalet returer av plagg fran kunder som koper plagg utan att prova forst, nagot
som ar negativt for butiken bade ur en ekonomisk synvinkel och nar det kommer till
manniskors attityd till denna butik. Detta bevisar hur viktigt det &r ur butikens synvinkel ha en
trivsam provhytt och en fungerande butiksmiljo for att fa kunderna att prova klader i
provhytten och fa dem att kdanna sig nojda efter ett besok dar. Nar vi fragade hur kunderna

upplevde provrum i allménhet sa de allra flesta att det var kopplat till en negativ upplevelse,
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de vad alldeles for tranga, ofta daliga draperier som inte gar att stanga, smutsigt pa golvet och
for fa krokar. Dessa synpunkter beskriver precis det som Underhill (2010) menar att
provrummen ser ut likt det som konsumenterna papekade i intervjuerna, Underhill menar att

det blir ett problem eftersom de allra flesta butiker inte har gjort nagonting &t detta an.

Mossberg (2003) beskriver utifran nedanstaende modell interaktionen mellan kunder i butiken

och hur kunder paverkas av varandra och dess upplevelser i butiken.

UPPLEVELSERUMMET

FERSONAL
~
—~—

HUNDENS
UFSsLEVELSASE

ANDRA KUNDER

Figur 2.1 kundens interaktion med andra kunder, Att
skapa upplevelser, (Mossberg 2003:144)

Om en kund &ar ndjd och glad vid ett butiksbesok smittar det av sig till de andra kunderna i
butiken och detsamma hander om kunden &r missnojd eller irriterad 6ver nagot, darfor ar det
viktigt for butiken att kunden far en positiv upplevelse i butiken och upplever interiéren som
tilltalande. Provrummen kan idag vara en plats dar irritation skapas eftersom det ar s& manga
kunder som idag upplever provrummen som otillrackliga. Om en kund blir irriterad efter ett
besok i provrummet och den sedan moter andra kunder i butiken kan den kanslan smitta av

sig och den andra kunden far ocksa en negativ kansla av butiksbesoket (Mossberg 2003).

Dagens handel (2008) skriver att det &r viktigt att kunden ké&nner sig privat, trygg och bekvam
nar de befinner sig i provhytterna eftersom det &r dar till 80 % av kopbeslutet tas. De kunder
vi pratade med beskrev inte upplevelsen i provhytten som privat, trygg eller bekvam utan
direkt motsatsen till detta och darfor avstod de helst fran att prova klader i butik. Mossberg
(2003) skriver att om en kund far en positiv upplevelse i en butik paverkar det
hur kundtillfredstallelsen och forstarker ocksa dennes uppfattning om servicekvaliten.
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Donovan och Rositers (1982) SOR-modell anvands for att mata hur konsumenten paverkas av
butiksmiljon. De stimuli som finns i exempelvis provhytten bidrar till olika ké&nslor hos
kunden vilka i sin tur bidrar till om man narmar sig eller undviker att bestka provhytten.
Kunderna som vi intervjuat har alla en sak gemensamt, att de inte tycker att provhytter &r en

trivsammiljo och darfor undviker de denna.

5.3 Analys av inventeringen

Donovan och Rossiter (1982) har tagit fram S-O-R modellen for att belysa vilka delar i
butiksmiljon som paverkar kunden och hur. Foljande forskare menar att det finns olika
stimuli i butiken som leder till att kunden kanner gladje, upprymdhet eller dominans. | de
butiker som vi har inventerat sag vi klara skillnader mellan utformningen pa deras interior,
MQ och Sandstroms anvénder sig utav butikens interidr for att locka till sig kunder och med
forhoppingen om att dessa kunder ska kanna en gladje av deras val utformade butiksmiljo. Pa
Bond daremot anvander man sig till storre del av den personliga servicen for att na fram till

sin kundgrupp, och pa sa satt fa sina kunder att kanna gladje av ett besok i butiken.

Enligt Donovan (et. al, 1982) kan man genom att arbeta med butiksmiljon lyckas paverka
kundens kanslor sa att de far en positiv helhetsupplevelse av butiken och darmed deras attityd
till butiken. Vi kan se tydliga skillnader i hur dessa butiker arbetar nér de utformar sin
respektive butik och dess interior. MQ och Sandstroms tillhoér kedjor som anlitar eller har
egna visual merchandisers att utféra detta jobb, medan personalen pd Bond har helt fria
hénder att utforma den efter eget tycke och smak. Dock lyckas alla tre butiker med att bidra
till positiva kanslor och helhetsupplevelsen av dessa butiker &r bra, men den stora skillnaden
butikerna sinsemellan ar att pA MQ och Sandstroms dar de anlitar professionell personal
marks det att de har haft manniskans sinnen mer i atanke vid utformningen av interiéren och
framforallt provhytterna. P4 Bond har man istallet satsat mer pa att skapa en avslappnad

stdmning gentemot kunderna.

Nordfalt (2007) menar att de viktigaste faktorerna att utveckla i en butik &r valet av farg och
ljusséttning, han menar att det ar de kalla fargerna som uppskattas mest hos manniskan och att
dessa bidrar till hogre prisvardhet pa sortimentet. Dessa tre butiker har alla gemensamt oavsett

deras storlek att de har vitt, svart och gratt som grundféarger i respektive butik. Alltsa kalla
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farger i kombination med komplementsfarg sasom rott pA MQ och gront pa Bond. Vidare
menar Nordfalt att det &r varma farger som kan stora beslutsprocessen hos kunden.

6 Slutsats

| féljande kapitel presenteras vara egna asikter efter att vi pa ett kritiskt satt har analyserat
teorin och jamfort denna med vara intervjuresultat. Vi kommer hér att besvara var
fragestallning och presentera vara slutsatser.

Vart syfte med denna uppsats var att undersoka hur konsumentens helhetsupplevelse av
butiken paverkas utav butikens interior, framforallt under tiden de spenderar i provhytten.
Vilka faktorer &r viktiga ur en kunds perspektiv samtidigt som vi undersokt vad man som

butikschef ska ha i atanke vid utformning av butikens interior.

Efter att ha intervjuat och inventerat butikerna har vi markt vissa skillnader fran vad teorin
séager om butiksmiljon och hur man gor i praktiken for att ha en trevlig butik. Den framsta
skillnaden med utformningen av butiksmiljon har visat sig vara om man en fristdende butik
eller tillhor en kedja. Om butiken inga i en kedja sker oftast utformingen av butiksmiljon med
hjalp av professionella dekoratérer, sa kallade Visual Merchandisers. Pa grund av deras
expertis inom omradet sa blir butikerna ofta ett resultat dar efter, man har tagit hansyn till ratt
ljus, musik och farger som ska spegla butikens image och paverka kundens vilja att stanna
kvar. Tillskillnad far en fristaende butik dar utformningen sker av personalen, dven om de
kunniga inom omradet kanske kan inte tanker pa alla parametrar. Ett tydligt exempel pa detta
ar skillnaden mellan Sandstroms och Bond, bada butikerna har lyckats med bra exponering
och skyltning, man ser tydligt i bada butikerna vart respektive avdelningar finns, detta trots att
Bond har gjort det utan dekorators hjalp, baserat pa arbetserfarenheten istallet. En
professionell dekorator tar hansyn till alla delar i butiksmiljon och missar inte en del vilket latt
kan handa om enbart gar efter sin egen erfarenhet och litar pa sin egen kunnighet. Pa Bond
som ar en fristaende butik har man helt fria hander vad galler butiksmiljon medan Sandstréms
fat hjalp av en dekorator. Nordfalt menar att valet av farg i butiken ar en av de viktigaste
aspekterna for hela shoppingupplevelsen darfor &r expertisen viktig. Som Mossberg (2003)
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menar sa bidrar en positiv upplevelse av butiken till 6kad kundtillfredsstallelse som i sin tur

leder till en positiv uppfattning nar det géller service kvaliteten.

Gemensamt resultat fran vara tre intervjuade butiker &r att alla ar dverlag néjda eller mycket
nojda med deras respektive butik, de hade endast sma invandningar som de skulle vilja
forandra. Alla tre butiker har lyckats med deras “Interior Branding” alltsa deras design pa
bakgrundmiljon och exponering, det stimmer dverens med deras malgrupp. Om man ser
utifrin SOR-modellen utifran de respektive butikerna anser butikscheferna att deras kunder ar
ndjda med hur provhytterna ser ut idag vilket bidrar till att kunderna k&nner kénslor som
gladje och upprymdhet och enligt modellen vill da kunden stanna kvar i butiken for att de
trivs. Dock visar vart resultat fran intervjuer med konsumenter att det dem alla har gemensamt
ar att de upplever provhytten som negativ och i sadana fall borde ha ett undvikande beteende
enligt SOR-modellen. Att man beter sig undvikande bekraftas i intervjuresultatet eftersom
endast fem av tjugo personer provade klader innan kop, just pa grund av att de inte trivdes i
provhytten. Vi anser att en anledning till att butikerna &r néjda med sin interioér och
provhytterna i dagslaget ar att man har anlitat professionell hjalp vid utformningen av dessa
och darfor forlitar sig pa att alla kriterier for en trivsam provhytt ar uppfyllda. Vi tror darfor
att en 16sning pa detta problem kan vara att det bor ges nagon form av utbildning inom
konsumentbeteende for att fa okad kunskap att anvanda i praktiken och for att fa forstaelse for

hur kunden upplever situationen.

Enligt Dahlén & Lange (2003) gar en kund igenom ett antal steg innan ett kép, den sa kallade
kopprocessen. Den har processen ar kritiserad av flera forskare och vart resultat stodjer denna
kritik da det har visat sig att sarskilt i kladbutiker ar det latt for saljaren att lyckas paverka
kundens kopbeslut eftersom ett kladkop oftast sker i samrdd med saljaren, sarskilt vid
utprovning i provhytten innan kopet. Pa detta satt kan alltsa saljaren fa kunden att hoppa 6ver

utvarderingsstegen i processen.

Efter att ha gjort denna rapport med inventering av dessa butiker och intervjuer med olika
butikschefer och kunder har vi kommit till insikt med att butiksmiljon bor vara en plats som
skapar positiva kanslor och ¢kar koplusten hos kunder, det finns olika satt att arbeta med sin
butiksmiljo och mangder av rad att félja. Dock ar inte butiksmiljon den viktigaste faktorn

enligt oss utan man kan vaga upp en nagot samre interior med kunnig personal och god
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service gentemot kunden. Detta & nagot som ar bristfalligt inom kladbranschen enligt de
kunder vi har intervjuat, de menar att god service och professionell personal &r viktigare an att
provhytten och butikens Gvriga interiér dr “flashig”. Efter att vi har inventerat butikernas
interiorer har vi markt en stor skillnad mellan de butiker som anvénder sig av visual
merchandisers Visual Merchandisers jamfort med de som inte gor det, de butiker som har
professionell hjalp har en mera genomténkt butiksmiljé som tar hansyn till alla kundens
sinnen medan den butik som inte haft professionell hjalp satsar mer pa att ha god service och
ta hand om kunderna pa ett bra satt. Vi anser alltsa att om en butik vars personal har kunskap

och ar servicemedvetna kan det vaga upp en nagot samre provhytt eller utformad interior.
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7 Bilagor

7.1 Individuella reflektioner av Ida Ohman

Amnet om hur butiksmiljon paverkar konsumenter har jag tidigare inte haft sd mycket
kunskap om, jag fann a@mnet intressant och det var darfor roligt att fordjupa sig inom @mnet
och lara sig mera. Linda och jag bestamde oss ganska snart vad vart arbete skulle handla om

da vi bada ville fa djupare kunskap inom amnet.

| borjan hade vi lite svart att hitta ratt spar och vi visste inte riktigt hur vi skulle vinkla
uppsatsen. Fran borjan hade vi tankt att uppsatsen bara skulle handla om provhytter, vilket vi
insdg ganska snart att det blir alldeles for smalt &mne sa vi andrade till hela butiksmiljon men
med fokus pa provhytter. Vi hade stora planer i bérjan av arbetet, vi ville besoka stora butiker
med vélutvecklad butiksmiljo och med professionella dekoratdrer men detta forstod vi var
ganska svart i en sa liten stad som Motala och darfor bestdmde vi oss for att valja tre butiker
som ar relativt lika varandra hdr i Motala. Vi intervjuade aven 20 stycken kunder, tio kvinnor
och tio man, for att vi ville ha synvinklar fran bade butikens och kundens sida. Att prata med
bade kunder och butikschefer har for mig varit valdigt larorikt, man inser att butiker borde
lyssna mer pa sina kunder och ta emot feedback. Under arbetets gang har vi aven fétt andra
problemformulering nagra ganger for att verkligen hitta ratt och fa ett sammanhangande

arbete.
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Efter att ha vart delaktig i metodforel&dsningarna och dven studerat tillhrande litteratur har jag
lart mig mer om hur man kan anvanda olika metoder och vilka som &r mest passande att
anvéanda i olika sammanhang. Jag har fatt 6kad kunskap om hur man soker litteratur och hittar
vetenskapliga artiklar genom internet, vi har letat via olika databaser samt pa Carlsunds
bibliotek. I borjan tyckte jag att det var svart att hitta vetenskapliga artiklar som var relevanta
for arbetet men under tiden vi arbetade med uppsatsen blev det l4ttare.

Min forstaelse for hur uppsatsskrivande gar till har okat, forst trodde jag att vi skulle fa svart
att skriva s3 mycket text och anvanda sa mycket kallor men detta har inte alls vart nagot
problem som jag trodde. Detta har vart ett mycket stérre arbete an vad vi tidigare gjort och jag
inser nu vikten av att borja i tid, vi var lite langsamma i starten och kom lite efter i borjan,

men annars tycker jag att vi har haft en god tidsplanering, vi har inte behovt stressa.

Samarbetet med Linda har gatt jattebra, innan vi borjade med uppsatsen hade vi inte gjort sa
mycket arbeten tillsammans och kéande inte varandra sa bra men vart samarbete har gatt 6ver
forvantan enligt mig. Vi har gjort det mesta i uppsatsen tillsammans men dven delat upp en
del for att forenkla arbetet, vi har traffats nagra ganger i veckan da har vi forskot vara
effektiva och diskutera hur vi ska ta oss vidare. Vi har dven fatt ga tillbaka och andra och ta

bort tillexempel teori som inte passade in och analys som inte langre var relevant.

Nu nédr examensarbetet ar fardigt kan jag konstatera att detta har for mig varit valdigt larorikt,
jag har idag storre insikt 6ver hur en butiksmiljo paverkar kunder och vad man ska tanka pa
angaende provhytter. Jag har aven forstatt att servicen ar ibland 6vervagande viktig nar det
handlar om att ta ett kdpbeslut, trots att provhytten ar usel kan personalen fa kunden att vilja
kopa plagget. Jag har aven lart mig att ha sjalvdisciplin for att fa arbetet gjort och hur viktigt

det &r att planera.
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7.2 Individuella reflektioner av Linda Peterson

Nu har tva ar gatt och utbildningen borjar lida mot sitt slut, och darmed dven denna kurs och
min B uppsats. Nar vi borjade fa information under hosten 2012 om vad som skulle géras och
vad det innebar att skriva ett examensarbete hade i alla fall jag tankar kring vad jag ville
skriva om, men inget som kandes helt ratt. Jag och Ida borjade prata lite om tidigare arbeten
vi gjort under utbildningen och kom gemensamt fram till att vi ville rikta in oss pa
butiksmiljon. Vart samarbete under denna tid har varit jattebra, inga dispyter utan mer
diskussion kring innehéllet, vi har alltid tagit gemensamma beslut for att komma vidare och
ingen har “kort 6ver” den andre. Arbetsfordelningen har varit rittvis och vi har pa ett moget
satt visat forstaelse for varandra vid sjukdom och inte latit sadant ga ut éver uppsatsen. Har en
av oss varit sjuk sa har den andre fortsatt enligt plan och gjort sa gott den kunnat, sen har vi da
istéllet for att ses haft mycket mail-/ telefon kontakt. Jag ar jattendjd med min studiekamrats

insats under denna tid, och vart samarbete.

Nar det var dags att sitta igang med arbetet, kandes @mnesvalet ratt dock med en massa

fragetecken hur skulle vi gora, var skulle vi borja, vad ville vi géra?! Det tog ett tag innan vi
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kom igang ordentligt och hittade var inriktning. Vi utvecklade en mind-map for att fa ner alla
idéer pa papper, nagot som var till nytta nu mot slutet, da vi kunde ga tillbaka och checka av
vad vi tagit med och om vi glémt bort ndgon del. En av de stérsta utmaningarna under
arbetets gang enligt mig har varit att inte jamfora vart arbete med andras, utan att lita pa ens
egna kunskaper och att inte se till vad alla andra gjort och sa vidare. Jag hade till en borjan
svart att se hur vart arbete skulle lyckas fylla minst 30 sidor och att det som skulle sta dar i
skulle vara av kvalité. Eftersom vi till en borjan hade problem med att hitta ratt och reda ut
alla fragetecken bidrog det till viss stress, i alla fall for min egen del. Det kandes som att alla
andra visste precis vad de skulle skriva om och hur de skulle ga till vaga. Visst hade jag gjort
arbeten innan under dessa 2 ar, men det har var betydligt stérre och kandes viktigare.

Det svaraste momentet i uppsatsen har varit metodavsnittet, jag stod som ett fragetecken och
forstod varken in eller ut vad som skulle finnas med, och hur vi dn vred och véande pa texten
och formulerad om oss sa fick vi anda kompletteringar och tips for att géra den battre. Det
medforde saklart till annu mer stress och viss ilska dver att inte bli klar med det kapitlet. Efter
stod fran metodforelasningar och tillhérande litteratur redde vi aven ut det problemet. Likasa
problemformuleringen som vi kampat och kdmpat med, det var svart att forsta hur bara en
mening i en hel uppsats kunde ha sa olika betydelse beroende pa hur vi formulerade denna.
Jag forstod ganska snart att det skulle krdvas mycket av oss, betydligt mer &n de tidigare
arbeten vi sa latt fixade. Det ar nu sahar i efterhand man forstar varfor lararna i de tidigare

kurserna varit stenharda med formalian vid tidigare grupparbeten.

Ett annat klurigt moment under denna process var att hitta vetenskapliga artiklar som
bekréftade vart problem, det finns massor av forskning som gjorts kring &mnet dock valdigt fa
som behandlar detaljhandeln. Men efter mycket hjalp och stod av bibliotekarien pa vart
larcentrum lyckades vi hitta ett par riktigt bra. Sa mycket lasning blev det och detta pa
engelska, vilket har resulterat i att jag ldser snabbare och kan ’skumma igenom” texter pa ett
annat satt idag an vad jag kunde tidigare. Jag tycker aven att jag fatt en béattre ordforstaelse
och ett storre ordforrad under denna tid, nagot som jag kanske kommer ha nytta av i mitt
yrkesliv. En annan nyttig lardom &r att resan mot malet inte alltid &r 1att, och att det kravs en
plan for att na dit och att man tillater sig sjalv sma misstag under resans gang, det &r sa man
utvecklas och det blir till det béttre efter.
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Sammanfattningsvis tycker jag att denna process har varit rolig och larorik fér mig, jag har
fatt en storre bredd pa mina kunskaper inom amnet, jag har blivit battre pa att samarbeta, men
ocksa att lyckas med ett projekt med forutbestamda tider for deadlines och att jobba efter en
plan for att halla dessa. Det tror jag att jag kommer ha nytta utav i mitt yrkesliv, da jag nu kan
lita pa mina kunskaper och anta nya utamningar och projekt. Det har varit en stor férdel att ha
en kamrat att skriva ihop med, att ha nagon att bolla idéerna med, ndgon som stottar och

pushar nar det behdvts och att man sist men inte minst har véldigt roligt under tiden, Tack Ida.

7.3 Intervjufrdgor till butikschefer

Till butikschefer vid MQ och Sandstroms och Bond

Vad &r din befattning?

Vad har du for arbetsuppgifter?

Vilken ar er butiks malgrupp?

Vad ar ert varumarke? (alltsa butikens image)

Hur motiverar du din personal till att jobba for en 6kad service niva?
Butiksmiljon:

Anser du att er butiksmiljo ar val tilltalande for kunden?

Vad tycker du ingar i begreppet butiksmiljo?

Vilka ytor i butiken arbetar ni med? Har ni ett specifikt fokus/vilket prioriteras
mest?

Arbetar ni medvetet med sinnena nar ni utformar/dekorerar? Pa vilket satt?

Har ni fria hander vad géller utvecklingen av butiksmiljon?
Hur val representerar er butiksmiljé ert varumarke?
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e Anvander sig foretaget utav sarskild utbildad personal vid utformning av
butiksmiljon?

Provrummet:

e Ardu dverlag n6jd med era provhytter som de ser ut i dag?
e Hur bor ett provrum vara utformat enligt dig?

e Ser ni provhytten som ett salj hjalpmedel?

e Nar eller hur ofta renoveras/férnyas provhytterna?

e Har ni markt nagon skillnad p& butikens forséljning efter en saddan
renovering/fornyelse?

e Hur tror du att kundens uppfattning ar kring era provrum?

Service:

Vad ar service for dig?

Vad gor ni for att paverka kundens kopbeslut?

Pa vilket satt anser du att servicebehovet har forandrats over tid?
Vad har ni for krav pa personalen vad géller att ge god service?

7.4 Intervjufragor till kunder

Alder:
Kon:

e Vad tycker Du om dagens provrum i allmanhet? Bidrar de till negativa eller
positiva k&nslor?

e Provar du alltid klader innan ett kop? Om nej varfor inte?
e Hur ser ett perfekt provrum ut enligt dig?

e Hur stor betydelse har personalens service nar du befinner dig i en provhytt?
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