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Sammanfattning 

Flertalet forskare har genom studier kommit fram till att butikens design och butiksmiljön har 

stora effekter på kunden. En viktig del i butiksmiljön är provhytterna en del som ofta glöms 

bort, samtidigt visar en studie att 67 % av de kunder som provat ett plagg i butiken köper 

därefter klädesplagget, medan endast 10 % av de som inte besöker en provhytt genomför ett 

köp. Därför undrar vi hur konsumenten påverkas av den inre butiksatmosfären, inte minst utav 

provhytten. Rapportens syfte är att undersöka vilka verktyg en butik kan använda sig av för 

att utveckla provhytten så att de speglar butikens image och att hela butiksmiljön bidrar till att 

kunderna får en positiv upplevelse av tiden de spenderar i butiken. Vi har intervjuat 

butikschefer för tre olika klädbutiker i en mindre stad i Sverige, två av dessa tillhör större 

kedjor medan den tredje är en fristående butik. Efter intervjuerna utfördes en inventering utav 

samtliga butiker och extra noggrant på provhytterna, för att se hur man i praktiken jobbar med 

butiksmiljön. Vi ville också få ett kundperspektiv på problemet med bortglömda provhytter, 

därför intervjuade vi män och kvinnor om deras erfarenheter kring klädbutikers service och 

trivseln i en provhytt. Resultaten från rapporten har analyserats och påvisar att butikschefer 

inte är medvetna om vilka faktorer som ingår i begreppet butiksmiljö, och att kunder har 

negativa erfarenheter av provhytter då dessa inte uppfyller deras krav på hur en perfekt sådan 

ser ut. Detta bevisar att det finns ett ökat krav på klädbutikers service och att deras utformning 

av butikens interiör ska ses utifrån ett kundperspektiv, inte enbart från ett säljperspektiv. 

Rapporten behandlar endast butikens interiör framförallt provhytter, och vi har medvetet valt 

bort att utforska utformningen av exteriören i klädbutiker såsom skyltar, skyltfönster och så 

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 på butikens interiör och hur denna har betydelse för 

kundens upplevelse i butiken. Vi kommer undersöka hur konsumenten påveraks av butikens 

interiör och framförallt provhytten, samt hur butiker arbetar med sin butiksmiljö för att 

påverka kundens helhetsupplevelse av butiken.  

1.1 Bakgrund och problemdiskussion 

Eftersom detta arbete kommer att undersöka butiksmiljön vill vi förtydliga vad som menas 

med begreppet butiksmiljö. Det är ett brett ämne som kan ta många olika inriktningar men vi 

kommer att inrikta oss på butikens interiör och därmed utesluta exteriören. Interiören i en 

klädbutik innefattar inredningen såsom hyllor, golv, färgval, provhytter, designen, belysning 

men även personerna som befinner sig i miljön. Därmed kommer vi även belysa vikten av den 

psyko-sociala butiksmiljön, vilket innebär butikens personal samt kunder och interaktionen 

där emellan. (Nordfält. J. 2007)  

 

En studie gjord av Baker (2002) bevisar hur viktig butiksdesignen och butiksmiljön är och 

vilka effekter det har på kunden, det visade sig att kunderna uppfattade varorna som dyrare 

och av bättre kvalitet om butiksmiljön var tilltalande. Studien visade även att ju mer 

tilltalande butiksmiljön och designen var, desto mindre roll spelade tiden man fick vänta i 

kön. Bitner (1992) skriver att det finns många faktorer som påverkar kunden i 

upplevelserummet, i den fysiska omgivning där tjänsten skapas, både personalens och andra 

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

Även i en forskningsrapport utav Lange och Nordfält (2012) framgår det hur viktigt det är 

med en butiksmiljö som tilltalar kunden på rätt sätt och att butiken kommunicerar med deras 

kunder på ett sätt som får dem att vilja handla. De säger också att man bör utnyttja 

butiksmiljön för att skapa positiva känslor hos kunden som gör att de får högre 

aktivitetsbenägenhet. Man kan även påverka butikmiljön genom att skapa intressanta 

aktiviteter inne i butiken, detta för att locka på kundernas uppmärksamhet och skapa intresse. 
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De pekar på hur viktigt det är med en bra butiksmiljö och butikskommunikation eftersom 

slutmålet är att förbättra butikens resultat (Lange, F. Nordfält J. 2012). Donovan och Rossiter 

(1982) skriver att det är olika stimuli i butiksmiljön som väcker känslor hos kunden som 

besöker butiken, människor påverkas av dessa stimuli som sedan visar sen genom tillexempel 

glädje, upprymdhet eller dominans, detta påverkar hur kundens beteende är i butiken och 

vilka känslor som kunden känner i samband med butiksbesöket, det visar på hur viktigt det är 

att ha en genom tänk butiksmiljö. 

Det blir allt viktigare hur butikernas interiör utformas och hur detta påverkar kunden på ett 

sätt som gör att de vill spendera tid och handla mer i butiken och en del av detta som ofta 

glöms bort är provhytterna. Många provhytter idag ser vanligtvis ungefär likadana ut; 

utrymmet är trångt, belysningen är stark, draperier och dörrar som inte går att stänga och allt 

för få krokar, detta ger negativa upplevelser för många kunder vilket leder till att de lämnar 

butiken eller inte köper vad de tänkt. (Aftonbladet, 2011) Enligt den brittiska 

detaljhandelskonsulten Envision Retail köper 67 % av kunderna plagget de provat, om 

kunderna inte provar kläder alls handlar endast 10 % av kunderna i affären. (Dagens nyheter, 

2011) Detta bevisar hur viktigt det är ur butikens synvinkel att få kunderna att prova kläder i 

provhytten och få dem att känna sig nöjda efter ett besök där.  

Dagens handel (2008) skriver i en artikel om hur viktig provrummen är som en del av 

butiksmiljön, de skriver att provrummen är som butikens spegel. Undersökningar gjorda 

senare år har visat att 80 % av alla köpbeslut fattas inne i en provhytt, det tyder på hur viktigt 

det är ur butikens synvinkel att få kunderna att gå in i provrummen och få dem att trivas där. 

Dagens handel anser därför att provrummens yta är den viktigaste i en butik, därför borde 

intresset att göra dem bättre vara stort bland butikerna. De säger även att provrummen ska 

spegla det uttryck som butiken vill förmedla, en butik med exklusivare varor behöver bättre 

provrum eftersom besluten tar längre tid att fatta när det är högre priser.   

Därför är ämnet om butiksmiljön där provrummet är en del av det är intressant eftersom det 

påverkar kundens köpbeslut så pass mycket och på så sätt även påverkar butikens lönsamhet 

och dess ekonomiska resultat.  
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Underhill (2010) menar att provrummen är viktigare än själva butiksgolvet och att förbättrade 

provrum ger förbättrad lönsamhet. Det är ett säljverktyg som bör tas omhand om och inte 

glömmas bort som det allt för ofta gör. Underhill påstår även att om en shoppare pratar med 

en expedit och provar ett plagg är sannolikheten dubbelt så stor att personen köper någonting 

än om den inte gör det (sid 263-266). Underhill pekar på hur viktigt det är med ett välplanerat 

och trivsamt provrum, en korridor med kala små hytter med lysrörsbelysning är inte 

smickrande för någon. Vi tycker därför att butiker bör tänka om och satsa mer på sina 

provhytter för att få sina kunder att trivas bättre och ge dem en trevlig upplevelse istället för 

ångest.  

Vi anser att ämnet om provhytter och hur de kan påverka butikens försäljning och lönsamhet 

är aktuellt och att många butiker och kedjor har stora förbättringsmöjligheter. Och eftersom 

det är relativt outforskat ämne är det viktigt att branschen får upp ögonen för problemet för att 

kunna utveckla deras verksamhet i framtiden. Svenska Dagbladet (2008) skriver i en artikel 

att provrummen ofta är den minst prioriterade ytan av en butik, detta för att ingen vill 

spendera pengar på denna del. Men de skriver även att de viktigt att kunden känner sig privat, 

trygg och bekväm, för att kunden ska känna detta behöver de flesta provrummen genomgå en 

förvandling.  

Enligt Ganetz (1992) är provrummet en plats där man kan skapa ett privat rum i en offentlig 

miljö som tillexempel i ett varuhus. Provhytten är den bakre regionen där man kan slappna av 

och vara sig själv tillskillnad från den främre regionen där man blir sedd av andra menar 

Ganetz.  Många yngre går tillsammans in i provhytter och provar kläder, men det är inte det 

enda man gör utan man skrattar, pratar om annat och ger smakråd åt varandra. Hon säger 

också att det är ett slags ”fri rum”, en plats utan insyn, utan kontroll från andra och 

maktutövning. De här "fri rummen" påstår Ganetz vara nödvändiga för att en person ska 

kunna utforma en egen identitet. Hon säger även att provrummet är ett kreativitetsrum där 

personen ifråga funderar över vilka kläder hon ska köpa för att uttrycka sig själv på bästa sätt. 

Ganetz påstår alltså att provrummet är så mycket mer än bara en plats för att se om plagget 

sitter bra, det är en viktig plats på flera aspekter, därför är det viktigt att göra provhytten så 

trevlig som möjligt och få kunderna att trivas där.  



Examensarbete i butiksledning vt-13 

Företagsekonomi, Butikschefsprogrammet 

Linda Peterson & Ida Öhman 

 

4 
 

1.2 Problemformulering   

Utifrån ovanstående resonemang formuleras vår huvudfråga enligt följande: 

hur påverkar butikens interiör konsumentens helhetsupplevelse av butiken? 

1.3 Syfte  

Syftet med uppsatsen är att få en djupare förståelse för hur butikens interiör påverkar 

konsumenternas helhetsupplevelse av butiken och vilken vikt interaktionen mellan personal 

och kunder har för detta. 

1.4 Avgränsningar  

Eftersom ämnet om butiksmiljö är ett väl utforskat område så finns det väldigt många olika 

inriktningar att forska inom. Vi har därför valt att utelämna den exteriöra miljön ur uppsatsen 

och kommer fokusera på butikens interiör och nämna provhytter som en viktig del utav denna.  

Samspelet mellan butiksmiljön och lönsamhet är ett djupt ämne som kräver sin egen uppsats 

därför har vi valt att inte fördjupa oss inom det området, men vill ändå nämna kopplingen 

mellan dessa eftersom det visar på hur allt samverkar.  

 

2  Metod  

Till vår studie har vi valt att arbeta med intervjuer med butikschefer från tre olika klädbutiker, 

för att få butikens perspektiv på hur de arbetar med butiksmiljön. För att få ta del av hur 

konsumenten tänker kring butiksmiljön har vi även intervjuat 20 personer i en kortare öppen 

intervju. Dessa personer fick svara på förutbestämda frågor under deras shoppingtur. Det är 

öppna individuella intervjuer som är bäst lämpade när det är få enheter som ska undersökas 

och när man är intresserad av vad den enskilde individen tycker (Jacobsen D. J 2000), valet av 

denna typ av intervju stämde bäst in på uppsatsens syfte och karaktär.  Våra frågor kommer 

vara så öppna som möjligt för att vi ska få breda svar från respondenterna, istället för slutna 

svarsalternativ i en enkät eller dylikt och intervjuerna kommer att ha struktur med förberedda 

frågor och alla respondenter kommer få samma frågor ställda.  Dessa frågor kommer kretsa 

kring deras upplevelser av butiksmiljön och framförallt provhytten, medan frågorna till 

butikscheferna även kommer behandla hur de arbetar i praktiken med utformningen av 
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butikens interiör. Dels vill vi även intervjua butikschefer för att få en bild av hur de tänker i 

samma situation som kunden då befinner sig i. Vi tycker att det är intressant att se hur man 

som butikschef arbetar i praktiken med dessa frågor och till hur stor del det stämmer överens 

med teorin. Vi kommer därefter att inventera och undersöka dessa klädbutiker för att på så 

sätt få kvalitativ information om hur dessa butiker har tagit sig an detta problem. 

Genom att utföra öppna intervjuer hoppas vi på att få personliga åsikter baserade på deras 

egna erfarenheter, detta anser vi är den bästa metoden i vårt fall för att få mer utförligare svar 

och samtidigt få en bättre uppfattning om hur konsumenten tänker inför sitt köp. Om vi 

istället skulle valt en enkätundersökning skulle svaren istället blivit mer entydiga och 

opersonliga och därmed skulle även analysen bli svårtolkad.  

2.1 Källkritik 

Vi är medvetna om att en av källorna som vi har hämtat från Mossberg-att skapa upplevelser 

(2003) inte stämmer överens med källförteckningen. I den löpande texten anges källan Baker 

(1986) medan den i källförteckningen anges med årtalet (1987) detta är alltså en källa tagen 

från Mossbergs ”Att skapa upplevelser-från ok till wow” och därför vill vi inte ändra något 

som skulle kunna anses som tryckfel i Mossberg bok, eftersom vi inte har undersökt det 

vidare. 

2.2 Uppsatsens trovärdighet och tillförlitlighet 

Vi har valt att arbeta med intervjuer av kunder och butikschefer, alltså har vi använt oss utav 

den kvalitativa metoden. Denna metod bygger på bland annat intervjuer med öppna svar och 

där vi som författare deltar i undersökningstillfället och undersöker vad det är som påverkar 

människors beslutsfattande och handlingar (Jacobsen 2000). Vi bestämde oss för att använda 

en kvalitativ metod för att få personliga svar baserade på kundens egna erfarenheter.  

Eftersom vi har använt oss utav den kvalitativa metoden anser vi att uppsatsen får en 

trovärdighet, detta på grund av att svaren som vi analyserat kommer från kunderna själva som 

i och med de öppna svaren kan beskriva ingående hur de påverkas av butiksmiljön. Dock är vi 

medvetna om att till skillnad från den kvantitativa metoden kan vårt arbete och dess analyser 

inte generaliseras till andra fall, eftersom denna uppsats är induktiv vilket innebär att den 

grundar sig i en fördjupad analys av endast en fallstudie (Jacobsen D. J 2000). 
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Vi anser att när det kommer till uppsatsens trovärdighet utifrån valet av litteratur och artiklar 

finner vi den mycket trovärdig på grund utav flertalet av författarna till dessa är experter inom 

området där flera har mångårig branschkunskap och därtill även akademiska bakgrunder 

 

3 Teoretisk referensram 

Detta kapitel behandlar teoretiskt material som är relevant för vår undersökning, teori 

avsnittet består av tre delar; butiksmiljö, köpprocessen och upplevelserummet. Även teorier 

kring hur kundens sinnen påverkas och hur interaktionen påverkar konsumentens beteende 

kommer tas upp i följande kapitel. Vi har valt följande teoretiska källor för att de på ett tydligt 

sätt beskriver området butikskommunikation och därmed kan vi relatera vår studie på ett 

kvalitativt sätt med detta som bakgrund. Teorierna kommer att användas som grund till vår 

uppsats empiri och analysavsnitt. 

 

3.1 Butiksmiljön  

Enligt den vetenskapliga forskningen som har gjorts menar man att butiksmiljön och dess 

känslor som den väcker samt effekter som kommer med dessa, går under kategorin 

butiksatmosfär. Denna atmosfär brukar delas upp i den fysiska samt de icke fysiska element 

som butikspersonalen kan kontrollera, med syftet att påverka kunderna.( Nordfält J. 2007)  

Enligt Baker (1986) är det följande faktorer som är en del av butikens atmosfär: 

 Designfaktorer – design av butiken, layouten, inredningen med mera. 

 Bakgrundsfaktorer – dessa delar påverkar konsumenten omedvetet och kan till exempel vara 

temperatur, ljudnivån, val av bakgrunds musik osv.  

 Sociala faktorer – utgörs av människorna i butiksmiljön där av både anställda och andra 

kunder 

En modell som används för att belysa två vanliga typer av problemområden inom forskningen 

kring butiksmiljön är den så kallade S-O-R (stimulus -organism -respons) modellen som är 

framtagen för att mäta hur butiksmiljön påverkar konsumenten i butiken. Det är forskarna 

Donovan och Rossiter (1982) som sett till ett antal stimuli i butiksatmosfären som väcker 
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känslor hos kunden och menar att dessa känslor framkallar olika typer av beteenden hos 

konsumenten. De menar att människan påverkas utav olika stimuli i butiksmiljön som i sin tur 

visar sig genom glädje, upprymdhet eller dominans och som i ett tredje steg visar sig genom 

att kunden antingen närmar sig eller undviker erbjudandet butiken ger. Med närmande menar 

ovanstående forskare att personen i fråga vill stanna i miljön och undersöka den vidare genom 

att ta kontakt med människorna i den, såsom personalen till exempel, responsen i form av 

undvikande menas motsatsen.  

Mossberg (2003) tar upp hur en trevlig och tillfredsställande butiksmiljö kan skapas genom att 

använda stimuli som påverkar kundens sinnen. Som en följd av att företagen jobbar strategiskt 

med denna del av marknadsföringen på detta sätt, skapas känslor som kan vara positiva, men 

även en upplevelse utöver det vanliga kan det bidra till. Genom att utveckla en upplevelse för 

kunden, skapar denne i sin tur en känsla av glädje genom det som han/hon har fått uppleva av 

det dem sett, hört eller fått känna. 

Genom att arbeta med butiksmiljön kan man lyckas påverka kundens känslor och hur de 

upplever butiken i sin helhet. Skapandet av butiksmiljön väcker känslor hos kunden som 

antingen är positiva eller negativa, målet med utvecklingen av en butiksmiljö vars syfte är att 

väcka positiva känslor är att kunden ska få en bättre attityd till butiken (Donovan et. al, 1982). 

En metod att använda sig av i utformningen av butiksmiljön är att ta hänsyn till människans 

sinnen. Under ett butiksbesök möts konsumenten av flera intryck såsom färger och 

ljussättning, design, valet av musik, personalen, dofter och skyltning m.fl. detta är faktorer 

som påverkar köpprocesen (Nordfält 2007). Nordfält tar även upp vilka synliga delar i 

butiksmiljön som påverkar kundens beteende, alltså vilka designfaktorer som är av vikt för en 

butik att utveckla. Han påpekar att valet av färg i butiken är en av de viktigaste aspekterna 

som präglar shoppingmiljön, detta eftersom synen är det sinne som fångar upp mest 

information av miljön omkring. Nordfält menar att färger påverkar oss på fler sätt än bara på 

ett medvetet plan. Gerard (1957) menar utifrån sin forskning att det har visat sig att 

människans hjärnaktivitet ökar vid exponering för både rött, blått och vitt ljus. 

 

Ljussättningen är en annan aspekt i butikers design som har stor betydelse, enligt Nordfält 

(2007). Ljus har visat sig genom forskning kunna påverka människans beteende i två olika 
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dimensioner, dels genom graden av känslan att man blir upprymd men även genom att 

synbarheten i sig också påverkas. Nordfält sammanfattar forskningen som gjorts kring 

färgsättning och ljus i kombination med varandra att det är de varma färgerna som oftast blir 

mer uppmärksammade, medan de kalla verkas uppskattas mer. Det nämns att blåa miljöer har 

upplevts som mer positiv framför andra färger och att en produkts prisvärdhet och butikers 

sortiment har mer att vinna på kalla färger. Dilemmat i detta är att ögat i sin tur attraheras av 

varma färger men som i sin tur verkar störa beslutsprocessen hos kunden. Mårtensson (1994) 

har efter forskning kring människans sinnen kommit fram till att 83 % av all information som 

når hjärnan kommer från ögonen, alltså det man ser. Där av kan man förstå vikten av en väl 

genomtänkt och attraktiv butiksatmosfär, när det kommer till designfaktorerna.  

Att använda sig utav interiören för att skapa intresse hos kunden genom syn intryck kallas för 

”interior branding” och med det menas att man skapar en miljö som associerar till butikens 

produkter, på detta sätt förstärks synupplevelsen. Detta kan ske med till exempel en specifik 

design på bakgrundmiljön såsom kassadiskar eller hyllsystem för att varorna ska exponeras 

för att stämma överens med butikens tänkta målgrupp och kundens intressen och livsstil 

(Hultén B.et. Al.2008). Beroende på hur en butik är utformad och hur man har placerat 

varorna påverkar det kundens köpbeslut. (Nordfält J. 2007) 

3.2 Köpprocessen  

För att butiker och dess personal ska kunna påverka kunderna på ett positivt sätt för att öka 

köpen bör de ha kunskap om stegen i köpprocessen som kunden går igenom innan och efter 

ett köp. Det börjar med behovs identifikation vilket menas att kunden medvetet eller 

omedvetet upplever ett behov. Skillnaden är att ett omedvetet behov är ett impuls artat behov 

medan ett medvetet behov kan vara att någonting tar slut eller går sönder, det upplevda 

behovet leder i sin tur till informationssöknings som är det andra steget i modellen. 

Informationssökningen kan ske på olika sätt, antingen genom minnet över tidigare utförda köp 

där valen sker utifrån tillexempel butikens läge, pris eller personalens service, om man inte är 

nöjd med dessa tidigare gjorde val eller om det är ett första gångs köp sker 

informationssökingen genom externa källor som kan vara till exempel vänner, tv eller 

internet. Utifrån detta går man vidare till tredjesteget i modellen som är alternativ utvärdering, 

detta steg går ut på att man utvärderar den information man samlat in i de tidigare stegen och 
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jämför sinns emellan vilket som är mest passande för ens behov. Efter att man utvärderat 

vilka alternativ som finns gör man ett köp, det är det fjärde steget i modellen. När man sedan 

köpt produkten utvärderar man hur varan var som man köpt, det är det femte och sista steget. 

Man utvärderar om man är nöjd eller inte och om varan var som man trodde innan köpet. 

(Dahlén och Lange 2003) 

 

Figur 1, Köpprocessen (Dahlén och Lange 2003)  

 

Det finns dock flertalet kritiker som kritiserat denna modell, dem menar att processen inte 

alltid är så pass utförlig. Vid till exempel impulsköp hoppar konsumenten ofta över 

informationsökningsteget och utvärderar varan på plats i butiken, vilket i sin tur innebär att de 

flesta köpbeslut fattas i butiken och inte hemma enligt modellen (Nordfält 2007).  

3.3 Upplevelserummet  

Upplevelserummet beskrivs enligt Bitner (1992) som den fysiska omgivningen där tjänsten 

skapas. Denna amerikanska forskare menar att det är olika faktorer som påverkar både kunder 

och personalens beteende, dessa faktorer finns i och omkring en butik och han kallar det för 

service-scape. Mossberg (2003) har i sin tur översatt detta begrepp till upplevelserummet. 

Hon menar att en trivsam och attraktiv miljö kan leda till ökade inköp för kundens del, och en 

ökad trivsel på arbetsplatsen för personalen.  

 

”Konsumenten tar emot olika inputs när de befinner sig i service-scape och omvandlar dessa 

till stimuli som påverkar människans känslor och beteenden” (Lin 2004) 
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Mossberg talar om konsten att få en kunds uppmärksamhet genom att se till hela rummet och 

hur man skapar en upplevelse för konsumenten. Mossberg hävdar att man kan dela in 

upplevelserummet i en fysisk del samt en psykologisk, och det är i den sist nämnda som 

kunden själv skapar en bild av i sitt medvetande. Som konsument påverkas man utav flera 

olika faktorer, det kan till exempel vara pris och kvalité men den faktorn som påverkar oss 

allra mest är helhetsupplevelsen. (Mossberg, 2003)  

Det finns faktorer en butik kan påverka själva såsom interiören och exteriören, själva 

designen på butiken, och självklart kundbemötandet och servicen. Då är det av vikt att 

butikschefen är tydlig i sin roll och kan motivera sin personal till att bemöta kunder på ett 

korrekt sätt, men även vara säljande. Den faktor som är svårast att påverka som personal är 

den psykosociala butiksmiljön, till denna räknas alla de intryck som konsumenten får utav 

personalen men också av andra kunder. Om kunderna blir trevligt bemötta, känner en glädje i 

butiken smittar även det av sig till övriga kunder och därmed upplevs den psykosociala 

butiksmiljön som positiv. Mossberg menar att det därför är av stor betydelse för butiken att ha 

en bra interiör såsom provhytter till exempel för att kunden ska känna sig bekväm och inte bli 

irriterad över sådant som kan te sig som småsaker (Mossberg 2003).  

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

övriga kunder. 

 

Figur 1.1 kundens interaktion med andra kunder, Att 

skapa upplevelser, Mossberg (2003:144)  

Denna modell visar alltså hur interaktioner påverkar konsumentens beteende, det handlar om 

det så kallade servicemötet. Mossberg (2003) menar att det finns ett ömsesidigt beroende 
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mellan personal och kunder i detta möte, detta eftersom det beteende som den ena uppvisar 

påverkar den andres uppfattning över situationen. Hon medger att social gemenskap och 

känslan av tillhörighet spelar en stor roll vid skapandet av en upplevelse. Det som krävs är att 

”rätt” kunder är på rätt plats samtidigt för att påverka varandra, om det till exempel är varmt 

och trångt i en butik undviker folk i allmänhet att besöka den affären. Likaså med köerna de 

får inte vara för långa för då uppfattas väntan som extra jobbig, utan det optimala för en butik 

är många andra kunder men korta köer, alltså tillräckligt mycket personal för att uppfylla det 

behovet (Mossberg 2003). Man bör därför utforma butikens upplevelserum på ett sätt som 

bidrar till en ökad tillfredställelse i denna interaktion. Detta sker genom att man som 

butikschef och tillsammans med sin personal medvetet styr elementen i butikens omgivning, 

för att öka den positiva upplevelsen för kunderna. En butik som har en inspirerande 

butiksmiljö bidrar till att kunden tycker att butiksbesöket är roligare, vilket gör att denne 

prövar nya saker och varierar sig mer som i sin tur leder till oplanerade köp. Det har därför 

stor betydelse för butiker att ge kunderna en stimulerande upplevelse under butiksbesöket 

(Nordfält 2007).   

När man pratar om andra kunder i sammanhanget upplevelserummet, menar flera forskare att 

dessa kan antingen förstärka eller minska en kunds tillfredställelse och därmed även dess 

uppfattning om produktens och butikens kvalitet. (Lehtinen och Lehtinen 1991; Grove och 

Fisk; Zeithaml och Bitner 2000)  

Enligt Lovelock (1996) måste butikspersonalen emellanåt agera som poliser för att motverka 

negativa beteenden bland kunderna, författaren menar att en förutsättning för att få en bra 

interaktion mellan kunder är att blanda sina kunder baserat på faktorer såsom ålder, beteende 

och kön detta kallar Lovelock för kundportfölj.  

Grace, D. & O´Cass, A. (2004) hävdar i linje med ovanstående forskare att omgivningen i en 

butik påverkar kunden på ett både emotionellt och psykologiskt plan, och det är därmed deras 

upplevelser som påverkar deras beteende och utvärdering inför ett eventuellt köp.  

Mossberg (2003) menar att upplevelserummet har olika roller inom marknadsföring, och en 

utav dessa är att använda utvecklingen av butikens atmosfär som ett sätt att positionera sig på 

marknaden, och differentiera sig från sina konkurrenter. Hon menar att man kan använda 
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omgivningen för att kommunicera med kunderna, framförallt bland företag som har affärsidén 

om att ge en upplevelse till kunderna. En positiv upplevelse i en butik påverkar därmed 

kundtillfredställelsen och förstärker också dennes uppfattning om servicekvaliten. 

  

 

4 Empiri  

Nedan presenteras först intervjuresultat från de klädbutiker i Motala där vi utfört intervjuer 

med dess butikschefer dessa är följande: MQ, Sandströms samt Bond. Sedan presenteras även 

vårt resultat från intervjuer med kunder och inventeringen vi utfört i dessa butiker 

 

4.1 Intervju med MQs butikschef 

 

Vi intervjuade butikschefen Ebba Eriksson vid MQ i Motala, butikens målgrupp är kvinnor 

och män från 30 år och uppåt och har funnits i nio år i Motala. MQs image är att de vill 

framstå som modemedvetna och stilfulla med kläder som inte går ur tiden.  Vi ställde frågan 

om hon var nöjd med butikens interiör i sin helhet i dag, Ebba medgav att hon är det men såg 

gärna att ett nytt golv vore bra, eftersom det som finns i dagsläget både är opraktiskt och fult. 

Hon poängterade också vikten av en välstädad butik som har ordning och reda. Vidare frågade 

vi vad hon tyckte ingick under begreppet butiksmiljö, då svarade hon att:  

- ”Det är till störst del den känslan man får av butikens design så som belysning och 

strukturen som utgör butiksmiljön tycker jag.”  

Vidare berättar Ebba att de har en ”suit-shop” vilket innebär en kostym avdelning på både 

dam och herr sidan, här kan man tydligt se att det är strikta kläder för kontoret till exempel, 

menar Ebba.  

Vi frågade hur och om de tar hänsyn till människans sinnen vid utformningen av butiken och 

upphängning av kläder etcetera, då berättade Ebba att MQ har ett eget team bestående utav 

utbildade Visual Merchandishers, som åker runt och bygger upp och hjälper till i butiker, och 
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dessa tar verkligen hänsyn till sinnena menar hon. När det kommer till vad Ebba själv tycker 

om butikens atmosfär och om den överensstämmer med butikens image, så tycker hon att det 

finns en tydlig koppling, då inredningen är stilfull och modern likt klädesplaggen. 

Ebba är överlag nöjd men deras provhytter så som de ser ut idag, de känns ok säger hon men 

de ger ingen ”wow- effekt” som hon kallar det. Hon tycker att i dagsläget är det bra att de är 

rymliga, de ligger lite bakom butiken vilket ger kunden lugn och ro, hon är nöjd med deras 

heltäckningsmatta som täcker golvet i provhytterna för hon vill inte att kunden ska behöva 

kliva på ett hårt kallt golv. Men Ebbas drömprovhytt ser inte riktigt ut som de på MQ gör, hon 

vill ha mer mysfaktor genom att göra det mer ombonat och hemtrevligt, hon vill även ha 

någon mer trevlig fåtölj utanför provhytten för att de som har sällskap ska ha någonstans att 

sitta under provtiden. Hon ser absolut provhytten som ett hjälpmedel till att sälja, hon berättar 

att när en kund väl befinner sig i provhytten är de mer öppna för andra förslag om 

kompletterande plagg och ofta uppskattar hjälp av personalen i butiken.   

Service enligt Ebba är när man tar hand om kunden, att man kan se dess behov och vill hjälpa 

dem att hitta det som dem letar efter, man ska visa kunden butikens utbud och sortiment. De 

försöker hela tiden påverka kundens köpbeslut till det positiva, Ebba berättar att hon ofta 

säger till en tveksam kund att de ska köpa den eftersom de har öppet köp, och på så sätt 

hjälper hon kunden att ta beslutet. Sedan kan kunden prova hemma om och om igen och är 

välkommen tillbaka för att byta om så är fallet. Hon har inte märkt någon skillnad på att 

service behovet har förändrats under tid. MQ har stora krav på personalen och alla får gå en 

sälj-/service utbildning. 

4.2 Intervju med Sandströms butikschef 

Vi intervjuade butikschefen på Sandströms i Motala, Marie Andersson. Det är en butik med 

herrkläder där målgruppen är män i alla åldrar men främst runt 30 år. De vill ha kläder i alla 

Prisklasser och ha ett brett sortiment för att alla ska hitta något som passar. För att öka 

försäljningen försöker de hela tiden visa fler varianter/färger av ett plagg kunden gillar, de 

visar även olika styling tips på plagget som hänger längst ut och på skyltdockor, berättar 

Marie. 
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Vid frågan om de anser att butiksmiljön är tilltalande för kunden säger hon att den är det, den 

är ljus, fräsch, öppen och de har inrett på ett ganska hemtrevligt sätt tycker hon. Vi bad henne 

beskriva vad hon tycker ingår i butiksmiljön och då svarade hon musik, ljuset, stämningen, 

skyltningen och inredningsdetaljer. Butiken som är helt nyöppnad har en lokal som är 

nyrenoverad, de har haft en professionell dekoratör som hjälpt dem med utformningen 

av butiksmiljön men i övrigt har de helt fria händer vad gäller hur det ser ut i butiken berättar 

Marie för oss. 

Vid frågan hur ett provrum bör vara utformat nämnde hon allt det som finns i deras och 

poängterade hur viktigt det var att det var rent och fint, hon tyckte man borde lägga lite extra 

tid på att städa provhytterna för att kunden skulle få en trevlig upplevelse.  Vi frågade om de 

ser provhytten som ett säljhjälpmedel och det tyckte hon absolut, Marie menade att om 

kunden provade plagget var det i princip sålt. Alltså de flesta köpte 

plaggen som de hade provat och om de inte gillar det som de provar tyckte hon att man skulle 

hjälpa till att hämta andra varor eller kompletterande plagg för att ge tips. Hon tror att 

kunderna får en bra uppfattning av deras provhytter och att de upplever dem som fräscha och 

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

- ”Man alltid ska hälsa och ha ögonkontakt med kunden för att visa att man sett 

personen, välkomna dem in i butiken och fråga om de vill ha hjälp”. 

Hon nämner även att deras provhytter är en bra form av service som butiken 

erbjuder och man ska alltid visa andra förslag eller kompletterande varor för att kunden ska få 

tips och känna sig nöjd och glad när de lämnar butiken. De försöker självklart påverka 

kundens köpbeslut positivt men det viktigaste enligt henne var att vara ärlig. Hon tror att man 

vinner på det i längden om man alltid är ärlig och inte försöker sälja något som inte passar 

eller som man tror kunden kommer bli missnöjd med. På Sandströms har de höga kvar på 

personalen vad gäller att ge god service, de har gett all personal kurser i hur de ska ta hand om 

kunderna på bästa sätt.  

4.3 Intervju med butikschef på Bond  

Bond är en herrbutik i Motala där vi intervjuade Fredrik Sjögren som är 

ställföreträdande butikschef, då Bond har ytterligare en butik i Vadstena där ägaren och 
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butikschefen Mattias arbetar mestadels. De vill att deras kläder ska passa alla och deras 

målgrupp är alla män från 15 år och uppåt, men största kundkretsen är män runt 30 år. Vi 

frågade vad han tyckte ingick i begreppet butiksmiljö, då sa han att han tyckte det var viktigt 

att miljön i butiken passade kunden och att man känner sig välkommen när man kliver in i 

butiken. Han tycker att deras butiksmiljö är tilltalande för kunden eftersom den är stilren och 

har tydliga avdelningar. Vi undrade hur de arbetar med de olika ytorna och hur de prioriteras, 

då förklarade han att: 

- ”När vi har rea är de plaggen alltid placerade på ett bord längst fram, precis 

innanför entrén för att det lockar in kunder i butiken och för att man absolut inte 

missar rea-bordet när man måste gå förbi det för att gå vidare in i butiken”.   

Vi frågade om de medvetet tänkt på att försöka få kundens alla sinnen stimulerade när de 

utformat butiksmiljön, det hade de gjort med synen och hörseln, genom att hänga kläderna så 

att man ser dem tydligt och i färgkoder ser man kläderna på ett bra sett och de hade olika 

musik beroende på situationen. Eftersom de är en fristående butik har de helt fria händer när 

det gäller att utforma butiksmiljön vilket de tycker är bra då de gör allt själva i butiken och 

har inte hjälp av någon professionell utbildad personal för att utforma butiksmiljön. De anser 

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

På Bond är Fredrik relativt nöjd med hur provhytterna ser ut idag, det han skulle vilja 

ändra på vore att sätta upp någon slags affisch på väggen i varje provhytt, för att det inte ska 

vara så tomt och kännas mer hemtrevligt och ombonat, han ville även gärna ha ytterligare 

minst en till provhytt utöver de som finns idag. Vi frågade hur hans "dröm provhytt" såg ut, 

då ville han att det skulle finnas mycket speglar som man kan vinkla, olika belysning som 

man kan tända/släcka själv, ha en trevlig matta och mycket krokar, men han menar att 

ekonomin sätter stopp för mycket i en sådan här liten butik  

Vi undrade hur de såg på provhytterna utifrån säljperspektiv då berättade han att de inte ser 

provhytterna som ett hjälpmedel till att sälja, han tyckte inte att bara för att kunden provar ett 

plagg betyder det att denne köper det, utan många köpa kläder utan att prova det i butiken. 

Man hjälper dem att mäta till exempel runt halsen för att se om skjortan passar så provar de 
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hemma istället. Han tror ändå att kundens uppfattning är bra angående provhytterna i 

butiken, eftersom de är rymliga och funktionella. 

Vi bad Fredrik berätta vad service är för honom, då svarade han att man alltid ska vara 

glad när man arbetar med kunder, man ska kunna det man arbetar med så man kan ge svar på 

alla frågor som kunden undrar över, man ska kunna ta hand om kunderna på ett bra sätt och 

man ska välkomna kunden på ett trevligt sätt när de kommer in i butiken. Vi frågade om de 

sätt om/hur servicebehovet har förändrats över tid, då sa han att servicen har blivit mycket 

viktigare nu de senare åren då nätshoppingen ökat, där finns ingen service överhuvudtaget så 

därför tror han många kunder väljer att handla i en vanlig butik, just därför är det viktigt att 

kunden får den service de förväntar sig. De har även höga krav på personalen var gäller att ge 

service till kund, alla måste kunna mycket om varorna de säljer och man ska alltid ta hand om 

alla kunder när de kommer in i butiken. 

4.4 Intervju med konsumenter  

Vi har intervjuat tio kvinnor och tio män där vi frågat 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 kläder i butiker. Vi frågade hur personerna upplevde provrum i allmänhet och det 

mest återkommande svaren var att de var alldeles för små och för trånga, de flesta vill ha ett 

lite större utrymme att röra sig på än det som vanligtvis finns idag. Många sa även att det inte 

gick att stänga ordentligt om sig vilket uppfattas som obekvämt, flera sa att draperier var 

dåligt, det gick ofta inte stänga helt och en del föredrog dörrar som gick att stänga helt, det 

uppskattades även om de gick ända ner till golvet så man inte behöver visa benen för 

omgivningen. Sex personer av tjugo svarade att det nästan alltid var för lite krokar och för lite 

avlastningsyta. De krokar som finns är oftast för få och många är opraktiska, då resulterar det 

i att kläder åker ner på golvet. Avlastningsyta är också något som många saknade i provhytter, 

många kvinnor sa det eftersom de inte har någonstans att göra av handväskan och de som bär 

glasögon/solglasögon vill ju gärna ha någonstans att lägga dem på. Något som många 

poängterade som viktigt var att det var ordentligt städat och ordning och reda, det är inte roligt 

att ta av sig skorna om det är smutsigt på golvet. Några sa även att belysningen ofta inte var 

som de önskar, många gånger var den alldeles för stark, en av kunderna sa:  
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- "De är ofta trånga och belysningen är ofta lite väl stark vilket kan ge även den mest 

självsäkra människan spegelskräck"  

Ett par kunder önskade att det fanns belysning som man kunde ändra själv, ett som är starkare 

och ett som är lite mer behagligt. De flesta vill ha ett naturligt ljus som inte framhäver alla ens 

skavanker utan det ska vara lite smickrande för kunden. Speglarna tyckte även de allra flesta 

var väldigt viktigt, nästan alla vill ha minst två helst tre speglar i provrummet och minst en 

som man kan justera så man även ser baksidan själv. Många vill även ha en mjuk matta att 

kliva på, om man måste ta av sig skorna vill man inte gå på ett kallt, hårt golv. Ett stort plus 

skulle även vara att man ser om provrummet är upptaget eller ledigt på något sätt, men hjälp 

av någon markör. Många säger även att det är viktigt med temperaturen i provhytten och 

butiken när man ska prova, det får varken vara för varmt eller för kallt för att det ska vara en 

trevlig upplevelse.   

Vi undrade även hur många som provar plaggen innan de köper dem eller om de helt enkelt 

köper hem dem och provar hemma och ungefär 15 personer av 20 sa att de köper plagget utan 

att prova för att det är smidigare och trevligare att göra det hemma i lugn och ro. Men vissa 

medger även att det beror på vad det är för plagg de ska köpa, till exempel jeans provar de 

flesta innan köp medan en topp inte är lika noga och då behöver man inte prova i butik.  

4.5 Inventeringsresultat 

Nedan presenteras vårt resultat från inventeringarna av de intervjuade butikschefernas 

butiker. Inventeringen utfördes i samband med intervjun och det som vi lade störst vikt av 

att undersöka var framförallt provhytten men även hur det exponerade sina varor och 

vilken helhetsupplevelse butiken bidrog till.  

 

4.5.1 MQ 

MQ i Motala ligger i ett köpcentrum och är uppbyggd i olika avdelningar såsom en 

”kampanj-yta” vid ingången där de plagg som ingår i kampanjer framhävs för kunden, dessa 

byts ut efter säsong och beroende på vad som syns i skyltfönstret. I mitten av butiken har de 

en så kallad catwalk där de har möjlighet att framhäva plagg efter tycke och smak. Butikens 

så kallade ”suit-shop” är belagd i nedre hörnen av butiken en på herr sidan och en på dam 
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sidan och placerade nära kassan och provhytterna. För övrigt placerar de kläder efter 

varumärke och färger, de har flertalet mindre bord strategiskt utplacerade lite varstans i 

butiken, på dessa bord finns bland annat jeans av olika märken tillsammans med varierande 

överdelar, dessa byts ut ofta för att det ska kännas nytt för kunden. Butiken har olika typer av 

belysning både funktionell såsom större ljuskällor i taket i kombination med punktbelysning 

med hjälp av spotlights som belyser plaggen på väggarna och borden. Det finns bärande 

pelare på olika ställen runtom i butiken, men dessa har de klätt in med speglar för den kunden 

som vill ta en snabbtitt hur plagget ser ut. Framme vid kassan finns flera större låd bord med 

kompletterande plagg såsom underkläder, strumpor och strumpbyxor. Vid kassan på 

damsidan finns även ställningar med accessoarer som smycken, väskor och sjalar. På 

motsvarande sida på herr avdelningen exponeras slipsar, näsdukar och bälten. Färgerna som 

går igenom hela butiken är vitt och svart.  

Kassadisken är av större modell i högblank vit plast och bakom kassan finns en vägg som är 

upplyst med loggan och detta ljus varierar i färg med jämna intervaller. I denna vägg göms 

även lådor nedtill och garderober på kortsidan.  

Provhytterna på MQ ligger bakom en vägg som är bakom kassan med ingång från både herr-

/dam sidan. Det finns två större varianter för den som till exempel har en barnvagn, rullstol 

eller vill ha med sig en vän in vid provning. Sedan finns det ytterligare sex stycken provhytter 

av mindre modell. Alla provhytter har en klarröd dörr, heltäckningsmatta av färgen grå, flera 

krokar, nedfällningsbar pall och två speglar varav en går att vinkla. Belysningen i 

provhytterna kommer från taket och upplevs som normal, alltså inte för kall och inte heller för 

varm, färgen på väggarna i varje provhytt går i varm vit. Utanför provhytterna på väggen som 

kassan är belägen bakom finns det två stycken design fåtöljer som är i svart skinn och metall. 

Helhetsupplevelsen av MQ är positiv, det finns stora ytor att röra sig på för kunden man ser 

alla plagg tydligt och man får känslan av att det finns ett stort och brett utbud. Eftersom det 

finns olika ”vägar” att ta beroende på vart man vill i butiken gör det enkelt för kunden att 

orientera sig, man kan antingen gå rakt framåt mot kassan vid returer eller frågor till 

personalen något som upplevas som smidigt för kunden. Färgvalet i butiken gör att det inte 

känns rörigt utan strikt och modernt, därtill ökar den moderna känslan av den högblanka 

kassadisken i kombination med det skiftande ljuset på väggen bakom denna. 
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4.5.2 Sandströms  

Sandströms herr butik är belagd i en tidigare bank lokal, så när de skulle renovera denna tog 

de hjälp utav utbildade dekoratörer för att lyfta fram känslan av hemtrevligt, något som sågs 

som en utmaning då lokalen är väldigt stor och var nästintill sterilt inredd innan. De har delat 

upp butiken i olika avdelningar och varje varumärke har sin egen del i butiken. När man stiger 

in i butiken möts man av en stor centrerad cirkel plats som har ett podium med skyltdockor 

uppepå, ovanför dessa hänger stora äldre 1950-tals lampor i metall. Närmast ingången 

presenteras även kampanj varor. 

Lokalen svänger sedan något åt vänster, och en bit in i butiken finns kassadisken placerad, 

man ser dock denna redan från ingången. Längs de yttre väggarna är kläderna exponerade 

både i hyllor och på ställningar, olika tröjor och t-shirts ligger fint ihop vikta i hyllor och 

sorterade efter färg. Det finns även flera rundställningar och bord där plaggen av lite mer 

vardagskänsla exponeras. 

Längst in i butiken längs den bakre kortväggen är kostymerna placerade och därtill även 

kostym skjortor, slipsar, bälten, flugor och näsdukar. För att skärma av denna avdelning från 

de övriga finns en vägg uppställd mitt i lokalen, på ena sidan finns kostymerna och på andra 

sidan är kassan.  

Kassadisken har två kassor, och dekorerad med levande ljus och blom arrangemang ovanpå. 

Bakom kassadisken där väggen är placerad har de flera olika garderober att hänga undan 

kläder i och så vidare.  

Belysningen i butiken är av stor variation, då det både finns stora taklampor som ger den där 

hemtrevliga känslan, men samtidigt flertalet spotlights för att punkt belysa plagg. 

Sandströms provhytter är placerade till vänster från ingången sett, en bit in i butiken och 

belagd som i ett eget rum. Man känner verkligen av den hemtrevliga känslan och herrbutiken 

framhäver här sin manliga image med club-fåtöljer, rådjurs troféer på väggen och flera 

fotografier på väggarna på män som utövar olika sporter under tidigt 1900 tal. Provhytterna är 

fördelade på rad och alla har högt i tak, och den känslan förstärks ytterligare av en svart-/vit 

tapet med vertikala ränder som sträcker sig från golv till tak. Belysningen kommer uppifrån 

och varje provhytt har en enskild stor svart lampskärm som hänger en bit upp, dörrarna är 
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crèmevita och likaså skiljeväggarna inuti. För övrigt så finns det två speglar varav en är 

vinkelbar, pall, flertalet krokar samt ett skohorn. 

Känslan man får av Sandströms butik är exklusivitet och modernt och tack vare deras stora 

lokal med öppna ytor behöver kunder inte trängas. Det är lätt för kunden att orientera sig 

bland de olika varumärkena eftersom varje märke har sin egen logotype placerad på väggen 

där de plaggen finns.  

4.5.3 Bond 

Bond är en liten mindre butik vid jämförelsen av de andra två inventerade butikerna, men den 

är ändå belägen lika centralt i Motala. När man kliver in på Bond möts man av några bord 

med reaplagg på, längs den vänstra väggen hänger plagg om vartannat på flera olika 

ställningar. I mitten av butiken finns det pelare och på ena sidan av dessa finns det två stycken 

glasskåp där olika herr accessoarer exponeras inuti. Längs den högra väggen hänger även här 

plagg av olika typer och från olika varumärken. Det är deras lite dyrare varor såsom kostymer 

som är placerade längst in i butiken, just för att personalen ska kunna ha bättre koll på dessa 

på grund utav att de inte har något larm, detta för kundens skull då de ska prova kostymer vill 

personalen på Bond att passformen på dessa ska bli så korrekt som möjligt. 

Innan man kommer till kostym avdelningen går man förbi kassadisken som är placerad längs 

den högra väggen, här gränsar även butiken till en loungebar/restaurang med störa glaspartier 

som skiljevägg. Dessa glaspartier är öppningsbara, och de brukar utnyttja musiken från baren 

på helgerna för att öka fest stämningen i butiken till exempel vid lönehelger eller större 

arrangemang i staden. Vi vill förtydliga att det inte är någon störande musik vi talar om. 

Kassadisken är av högblankt svart material och bakom denna finns diverse tillbehör för 

personalen. Den rymmer en kassa och en bärbar dator som fungerar både som musikspelare 

och till diverse arbetsuppgifter.  

Färgerna som går igenom hela butiken är svart, grått och grönt, valet av de mörka färgerna har 

de kompenserat bra med starkare ljussättning från både större ljusskenor i taket till 

punktbelysning av spotlights. De har till sin fördel stora skyltfönster som i kontrast mot det 

svarta är målade i vitt, dessa släpper in mycket utav dagsljuset. 
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Motsatsvis kassadiskens högra sida innan kostymavdelningen, är provhytterna placerade på 

den vänstra sidan. I dagsläget finns två stycken provhytter, deras önskan om minst en tredje är 

stor, men på grund utav begränsat utrymme i lokalen är den svår att förverkliga. Provhytterna 

är placerade i anslutning till personal rummet, och har skinn draperier istället för dörrar. I 

dessa provhytter finns en spegel, några krokar, en pall och ett skohorn. På golvet ligger en 

mindre grön cirkel formad matta och på den ena väggen sitter en reklam plansch från ett av 

deras varumärken. Provhytterna håller en enkel med funktionell standard och de är mycket 

fräscha och rena ytor. 

Känslan man får när man stiger in på Bond är ungdomligt och modernt, man ser att de har en 

något yngre målgrupp men det finns även vissa plagg som riktar sig till en mer mogen 

kundkrets. Butiken är liten, det märks men man märker inte av någon trängsel så de har 

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

I detta kapitel presenteras vår analys och hur vi tolkat intervjuerna med koppling till vad vår valda 

teori säger. Det vi analyserar är hur konsumenters köpprocess påverkas beroende på hur butiker har 

utformat sin interiör och provhytt.  Vi har delat upp kapitlet i tre delar, den första är en analys och 

tolkning av intervjuerna med de olika butikscheferna och den andra delen är av samma typ fast utav 

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

 

5.1 Analys av intervjuerna med butikscheferna 

När man ser till vad vår valda teori säger om utveckingen utav butiksmiljön så är det 

konstaterat att en väl planerad sådan ökar antalet köp, men också hur kunden uppfattar 

butiken och därför är det av vikt att denna överensstämmer med företagets image och 

affärsidé. De butikschefer vi intervjuat och dess butiker som vi inventerat är de alla medvetna 

om att det är viktigt hur deras butik ser ut estetisk synvinkel, men när de fick frågan om vad 

de tyckte ingick i begreppet butiksmiljön fick vi varierande svar. Lange och Nordfält (2012) 

talar om vikten att en butiks atmosfär ska tilltala kunden och bidra till positiva känslor, detta 

är något som dessa butiker hade gemensamt, de intervjuade butikscheferna talade allihop om 

att känslan man får i butiken när man stiger in var extremt viktig, på Bond menade man till 

och med att det var viktigare än exponeringen. Vilket man också kan se i deras sätt att arbeta, 

i den butiken handlar det mycket mer om att skapa en relation till kunden för att få denna att 

känna sig bekväm och på så sätt lyckas sälja.  

Att prata med kunden nämner Underhill (2010) som en av de viktigaste faktorerna för att få 

kunden att köpa något, de intervjuade butikscheferna sa alla tre hur viktigt det var att hälsa 

och ta kontakt med kunden vilket kan ses som en bekräftelse på Underhills teori. Det är 
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bevisat i en studie gjord av Mossberg (2003) att beroende på hur kunden blir bemött av 

personalen och vilka känslor som mötet bidrar till, smittar i sin tur av sig till andra kunder och 

därmed påverkar hela butiksmiljön ur psykosocial synvinkel, butikschefen på MQ betonade 

vikten av att se kunden och bemöta den på ett professionellt sätt detta för att upprätthålla en 

god stämning i butiken. Butikschefen på Bond anser att ge god service genom att vara glad 

och ha kunskap om produkterna är en självklarhet för honom, han ansåg att det är just det 

service handlar om. Mossberg menar att det är de sociala faktorerna som är svårast för en 

butik att jobba med, mycket handlar om ledarskapet och att ha rätt person på rätt plats. 

Genom att utveckla butikens interiör och jobba med denna aktivt så kallad interior branding, 

skapas en miljö som överensstämmer med butikens produkter och anledningen till att arbeta 

genom denna metod är att väcka ett intresse hos kunden, med hjälp av de intryck de får 

genom att bara se butiken (Hultén. B, et.al. 2008). Ett sätt att lyckas med detta är att ta hjälp 

utav utbildad personal inom området så kallade Visual Merchandisers, av de intervjuade 

butikscheferna var det endast MQ kedjan som utnyttjar detta hjälpmedel, på Sandströms sa 

man att det tog hjälp av ett team från Sandströms huvudkontor när de renoverar och bygger 

om i butiker, men det är samtidigt inga butiker inom den kedjan som ser lika dana ut. I Bonds 

fall utför man all exponering själv, detta är något som man tydligt kan se skillnad på mellan 

dessa butiker.  

När det kommer till designfaktorerna i butiksmiljön menar Mårtensson (1994) att 83 % av den 

information som en människa tar in är igenom synen och därför är det viktigt att utveckla en 

attraktiv butiksatmosfär, detta är något som Sandströms butiken har lyckats med tack vara sin 

dekoratör. När man ser till ljusets betydelse för hur människan blir påverkad är en annan 

viktig aspekt att ta hänsyn till vid utformning av butiksmiljön enligt Nordfält (2007).   

En annan viktig faktor i hur kunder påverkas av butiksmiljön är valet av färg särskilt i 

kombination med ljussättning, kalla färger uppskattas mer av kunden medan det är dem varma 

färgerna som drar uppmärksamhet till sig. Alla tre butiker vi intervjuat har kalla färger, både 

MQ och Sandstöms har relativt färglös inredning där det mesta går i vitt och svart, Bond 

däremot har det mesta i svart, allt från väggar, kassadisk och golv till draperier i provhytten.  

Forskning har visat att ljussättningen påverkar människan genom känslan av upprymdhet och 

hur bra man ser. Därför är det extremt viktigt för butiker att skapa rätt ljussättning som både 
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ska bidra till positiva känslor och att kunden lätt kan orientera sig bland varorna. Bonds 

butiksmiljö utifrån aspekterna ljus- och färgsättning går inte ihop med vad teorin anser är 

korrekt, deras kombination med mörka färger och dov belysning är inte det ultimata utifrån 

forskningen. Sandströms har olika belysning beroende på var man befinner sig i butiken 

tillexempel i butiken är det främst funktionellbelysning medan i provhytterna mer 

stämningsfull. MQ satsar mer på funktionell belysning rakt igenom, vare sig man befinner sig 

i provhytterna eller i butiken.  

Nordfält (2007) menar att butikens utformning och dess varuplacering påverkar kundens 

köpbeslut. Som kund får man igenom ett antal steg innan ett köp, vilket kallas köpprocessen, 

man kan som personal påverka kunderna under denna process. Butikschefen på MQ erkänner 

att hon med sin personal ibland hjälper kunden att ta ett köpbeslut, detta medför en förenkling 

av köpprocessen. Detta moment i praktiken stödjer Nordfälts kritik mot köpprocessen, då han 

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

Dagens handel (2008) skriver om vikten av en väl genomtänkt och inte bortglömd provhytt är 

en av butikers viktigaste del, de menar att den fungerar som butikens spegel och ska därför 

också utformas så kopplingen blir tydlig. I Sandströms butik ser man denna koppling tydligt, 

deras provhytter är placerade som ett eget rum i butiken, de har skapat en lounge känsla med 

typiska manliga ting såsom club-fåtöljer, jakttidningar och rådjurstrofé på väggen.  

5.2 Analys av intervjuerna med konsumenter 

Enligt den brittiska detaljhandelskonsulten Envision Retail köper 67 % av plagget de i affären 

(Dagens nyheter, 2011). Det har genom vår undersökning visat sig att endast 5 av de 20 

personer vi intervjuade provade plagg de fann intressanta i butiken, detta på grund utav att de 

inte kände sig tillräckligt bekväma i butikens provhytter och att det var mycket smidigare att 

prova hemma i lugn och ro. Detta kan medföra att kundens upplevelse av butiken blir negativt 

och till ökade antalet returer av plagg från kunder som köper plagg utan att prova först, något 

som är negativt för butiken både ur en ekonomisk synvinkel och när det kommer till 

människors attityd till denna butik. Detta bevisar hur viktigt det är ur butikens synvinkel ha en 

trivsam provhytt och en fungerande butiksmiljö för att få kunderna att prova kläder i 

provhytten och få dem att känna sig nöjda efter ett besök där. När vi frågade hur kunderna 

upplevde provrum i allmänhet sa de allra flesta att det var kopplat till en negativ upplevelse, 
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de vad alldeles för trånga, ofta dåliga draperier som inte går att stänga, smutsigt på golvet och 

för få krokar. Dessa synpunkter beskriver precis det som Underhill (2010) menar att 

provrummen ser ut likt det som konsumenterna påpekade i intervjuerna, Underhill menar att 

det blir ett problem eftersom de allra flesta butiker inte har gjort någonting åt detta än.   

Mossberg (2003) beskriver utifrån nedanstående modell interaktionen mellan kunder i butiken 

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

 

Figur 2.1 kundens interaktion med andra kunder, Att 

skapa upplevelser, (Mossberg 2003:144)  

Om en kund är nöjd och glad vid ett butiksbesök smittar det av sig till de andra kunderna i 

butiken och detsamma händer om kunden är missnöjd eller irriterad över något, därför är det 

viktigt för butiken att kunden får en positiv upplevelse i butiken och upplever interiören som 

tilltalande. Provrummen kan idag vara en plats där irritation skapas eftersom det är så många 

kunder som idag upplever provrummen som otillräckliga. Om en kund blir irriterad efter ett 

besök i provrummet och den sedan möter andra kunder i butiken kan den känslan smitta av 

sig och den andra kunden får också en negativ känsla av butiksbesöket (Mossberg 2003).   

Dagens handel (2008) skriver att det är viktigt att kunden känner sig privat, trygg och bekväm 

när de befinner sig i provhytterna eftersom det är där till 80 % av köpbeslutet tas.  De kunder 

vi pratade med beskrev inte upplevelsen i provhytten som privat, trygg eller bekväm utan 

direkt motsatsen till detta och därför avstod de helst från att prova kläder i butik. Mossberg 

(2003) skriver att om en kund får en positiv upplevelse i en butik påverkar det 

hur kundtillfredställelsen och förstärker också dennes uppfattning om servicekvaliten. 
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Donovan och Rositers (1982) SOR-modell används för att mäta hur konsumenten påverkas av 

butiksmiljön. De stimuli som finns i exempelvis provhytten bidrar till olika känslor hos 

kunden vilka i sin tur bidrar till om man närmar sig eller undviker att besöka provhytten. 

Kunderna som vi intervjuat har alla en sak gemensamt, att de inte tycker att provhytter är en 

trivsammiljö och därför undviker de denna.  

5.3 Analys av inventeringen 

Donovan och Rossiter (1982) har tagit fram S-O-R modellen för att belysa vilka delar i 

butiksmiljön som påverkar kunden och hur.  Följande forskare menar att det finns olika 

stimuli i butiken som leder till att kunden känner glädje, upprymdhet eller dominans. I de 

butiker som vi har inventerat såg vi klara skillnader mellan utformningen på deras interiör, 

MQ och Sandströms använder sig utav butikens interiör för att locka till sig kunder och med 

förhoppingen om att dessa kunder ska känna en glädje av deras väl utformade butiksmiljö. På 

Bond däremot använder man sig till större del av den personliga servicen för att nå fram till 

sin kundgrupp, och på så sätt få sina kunder att känna glädje av ett besök i butiken.  

Enligt Donovan (et. al, 1982) kan man genom att arbeta med butiksmiljön lyckas påverka 

kundens känslor så att de får en positiv helhetsupplevelse av butiken och därmed deras attityd 

till butiken.  Vi kan se tydliga skillnader i hur dessa butiker arbetar när de utformar sin 

respektive butik och dess interiör. MQ och Sandströms tillhör kedjor som anlitar eller har 

egna visual merchandisers att utföra detta jobb, medan personalen på Bond har helt fria 

händer att utforma den efter eget tycke och smak.  Dock lyckas alla tre butiker med att bidra 

till positiva känslor och helhetsupplevelsen av dessa butiker är bra, men den stora skillnaden 

butikerna sinsemellan är att på MQ och Sandströms där de anlitar professionell personal 

märks det att de har haft människans sinnen mer i åtanke vid utformningen av interiören och 

framförallt provhytterna. På Bond har man istället satsat mer på att skapa en avslappnad 

stämning gentemot kunderna. 

Nordfält (2007) menar att de viktigaste faktorerna att utveckla i en butik är valet av färg och 

ljussättning, han menar att det är de kalla färgerna som uppskattas mest hos människan och att 

dessa bidrar till högre prisvärdhet på sortimentet. Dessa tre butiker har alla gemensamt oavsett 

deras storlek att de har vitt, svart och grått som grundfärger i respektive butik. Alltså kalla 
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färger i kombination med komplementsfärg såsom rött på MQ och grönt på Bond. Vidare 

menar Nordfält att det är varma färger som kan störa beslutsprocessen hos kunden. 

 

6 Slutsats 

I följande kapitel presenteras våra egna åsikter efter att vi på ett kritiskt sätt har analyserat 

teorin och jämfört denna med våra intervjuresultat.  Vi kommer här att besvara vår 

frågeställning och presentera våra slutsatser. 

 

Vårt syfte med denna uppsats var att undersöka hur konsumentens helhetsupplevelse av 

butiken påverkas utav butikens interiör, framförallt under tiden de spenderar i provhytten. 

Vilka faktorer är viktiga ur en kunds perspektiv samtidigt som vi undersökt vad man som 

butikschef ska ha i åtanke vid utformning av butikens interiör.  

Efter att ha intervjuat och inventerat butikerna har vi märkt vissa skillnader från vad teorin 

säger om butiksmiljön och hur man gör i praktiken för att ha en trevlig butik. Den främsta 

skillnaden med utformningen av butiksmiljön har visat sig vara om man en fristående butik 

eller tillhör en kedja. Om butiken ingå i en kedja sker oftast utformingen av butiksmiljön med 

hjälp av professionella dekoratörer, så kallade Visual Merchandisers. På grund av deras 

expertis inom området så blir butikerna ofta ett resultat där efter, man har tagit hänsyn till rätt 

ljus, musik och färger som ska spegla butikens image och påverka kundens vilja att stanna 

kvar. Tillskillnad får en fristående butik där utformningen sker av personalen, även om de 

kunniga inom området kanske kan inte tänker på alla parametrar. Ett tydligt exempel på detta 

är skillnaden mellan Sandströms och Bond, båda butikerna har lyckats med bra exponering 

och skyltning, man ser tydligt i båda butikerna vart respektive avdelningar finns, detta trots att 

Bond har gjort det utan dekoratörs hjälp, baserat på arbetserfarenheten istället. En 

professionell dekoratör tar hänsyn till alla delar i butiksmiljön och missar inte en del vilket lätt 

kan hända om enbart går efter sin egen erfarenhet och litar på sin egen kunnighet.  På Bond 

som är en fristående butik har man helt fria händer vad gäller butiksmiljön medan Sandströms 

fåt hjälp av en dekoratör. Nordfält menar att valet av färg i butiken är en av de viktigaste 

aspekterna för hela shoppingupplevelsen därför är expertisen viktig. Som Mossberg (2003) 
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menar så bidrar en positiv upplevelse av butiken till ökad kundtillfredsställelse som i sin tur 

leder till en positiv uppfattning när det gäller service kvaliteten.  

Gemensamt resultat från våra tre intervjuade butiker är att alla är överlag nöjda eller mycket 

nöjda med deras respektive butik, de hade endast små invändningar som de skulle vilja 

förändra.  Alla tre butiker har lyckats med deras ”Interior Branding” alltså deras design på 

bakgrundmiljön och exponering, det stämmer överens med deras målgrupp. Om man ser 

utifrån SOR-modellen utifrån de respektive butikerna anser butikscheferna att deras kunder är 

nöjda med hur provhytterna ser ut idag vilket bidrar till att kunderna känner känslor som 

glädje och upprymdhet och enligt modellen vill då kunden stanna kvar i butiken för att de 

trivs. Dock visar vårt resultat från intervjuer med konsumenter att det dem alla har gemensamt 

är att de upplever provhytten som negativ och i sådana fall borde ha ett undvikande beteende 

enligt SOR-modellen. Att man beter sig undvikande bekräftas i intervjuresultatet eftersom 

endast fem av tjugo personer provade kläder innan köp, just på grund av att de inte trivdes i 

provhytten. Vi anser att en anledning till att butikerna är nöjda med sin interiör och 

provhytterna i dagsläget är att man har anlitat professionell hjälp vid utformningen av dessa 

och därför förlitar sig på att alla kriterier för en trivsam provhytt är uppfyllda. Vi tror därför 

att en lösning på detta problem kan vara att det bör ges någon form av utbildning inom 

konsumentbeteende för att få ökad kunskap att använda i praktiken och för att få förståelse för 

hur kunden upplever situationen.  

Enligt Dahlén & Lange (2003) går en kund igenom ett antal steg innan ett köp, den så kallade 

köpprocessen. Den här processen är kritiserad av flera forskare och vårt resultat stödjer denna 

kritik då det har visat sig att särskilt i klädbutiker är det lätt för säljaren att lyckas påverka 

kundens köpbeslut eftersom ett klädköp oftast sker i samråd med säljaren, särskilt vid 

utprovning i provhytten innan köpet.  På detta sätt kan alltså säljaren få kunden att hoppa över 

utvärderingsstegen 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 butiksmiljön bör vara en plats som 

skapar positiva känslor och ökar köplusten hos kunder, det finns olika sätt att arbeta med sin 

butiksmiljö och mängder av råd att följa. Dock är inte butiksmiljön den viktigaste faktorn 

enligt oss utan man kan väga upp en något sämre interiör med kunnig personal och god 
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service gentemot kunden. Detta är något som är bristfälligt inom klädbranschen enligt de 

kunder vi har intervjuat, de menar att god service och professionell personal är viktigare än att 

provhytten och butikens övriga interiör är ”flashig”. Efter att vi har inventerat butikernas 

interiörer har vi märkt en stor skillnad mellan de butiker som använder sig av visual 

merchandisers Visual Merchandisers jämfört med de som inte gör det, de butiker som har 

professionell hjälp har en mera genomtänkt butiksmiljö som tar hänsyn till alla kundens 

sinnen medan den butik som inte haft professionell hjälp satsar mer på att ha god service och 

ta hand om kunderna på ett bra sätt.  Vi anser alltså att om en butik vars personal har kunskap 

och är servicemedvetna kan det väga upp en något sämre provhytt eller utformad interiör. 
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7 Bilagor 

7.1 Individuella reflektioner av Ida Öhman 

Ämnet om hur butiksmiljön påverkar konsumenter har jag tidigare inte haft så mycket 

kunskap om, jag fann ämnet intressant och det var därför roligt att fördjupa sig inom ämnet 

och lära sig mera. Linda och jag bestämde oss ganska snart vad vårt arbete skulle handla om 

då vi båda ville få djupare kunskap inom ämnet.  

I början hade vi lite svårt att hitta rätt spår och vi visste inte riktigt hur vi skulle vinkla 

uppsatsen. Från början hade vi tänkt att uppsatsen bara skulle handla om provhytter, vilket vi 

insåg ganska snart att det blir alldeles för smalt ämne så vi ändrade till hela butiksmiljön men 

med fokus på provhytter. Vi hade stora planer i början av arbetet, vi ville besöka stora butiker 

med välutvecklad butiksmiljö och med professionella dekoratörer men detta förstod vi var 

ganska svårt i en så liten stad som Motala och därför bestämde vi oss för att välja tre butiker 

som är relativt lika varandra här i Motala. Vi intervjuade även 20 stycken kunder, tio kvinnor 

och tio män, för att vi ville ha synvinklar från både butikens och kundens sida. Att prata med 

både kunder och butikschefer har för mig varit väldigt lärorikt, man inser att butiker borde 

lyssna mer på sina kunder och ta emot feedback. Under arbetets gång har vi även fått ändra 

problemformulering några gånger för att verkligen hitta rätt och få ett sammanhängande 

arbete.  
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Efter att ha vart delaktig i metodföreläsningarna och även studerat tillhörande litteratur har jag 

lärt mig mer om hur man kan använda olika metoder och vilka som är mest passande att 

använda i olika sammanhang. Jag har fått ökad kunskap om hur man söker litteratur och hittar 

vetenskapliga artiklar genom internet, vi har letat via olika databaser samt på Carlsunds 

bibliotek. I början tyckte jag att det var svårt att hitta vetenskapliga artiklar som var relevanta 

för arbetet men under tiden vi arbetade med uppsatsen blev det lättare.  

Min förståelse för hur uppsatsskrivande går till har ökat, först trodde jag att vi skulle få svårt 

att skriva så mycket text och använda så mycket källor men detta har inte alls vart något 

problem som jag trodde. Detta har vart ett mycket större arbete än vad vi tidigare gjort och jag 

inser nu vikten av att börja i tid, vi var lite långsamma i starten och kom lite efter i början, 

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

Samarbetet med Linda har gått jättebra, innan vi började med uppsatsen hade vi inte gjort så 

mycket arbeten tillsammans och kände inte varandra så bra men vårt samarbete har gått över 

förväntan enligt mig. Vi har gjort det mesta i uppsatsen tillsammans men även delat upp en 

del för att förenkla arbetet, vi har träffats några gånger i veckan då har vi försköt vara 

effektiva och diskutera hur vi ska ta oss vidare. Vi har även fått gå tillbaka och ändra och ta 

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

Nu när examensarbetet är färdigt kan jag konstatera att detta har för mig varit väldigt lärorikt, 

jag har idag större insikt över hur en butiksmiljö påverkar kunder och vad man ska tänka på 

angående provhytter. Jag har även förstått att servicen är ibland övervägande viktig när det 

handlar om att ta ett köpbeslut, trots att provhytten är usel kan personalen få kunden att vilja 

köpa plagget. Jag har även lärt mig att ha självdisciplin för att få arbetet gjort och hur viktigt 

det är att planera.  
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7.2 Individuella reflektioner av Linda Peterson 

Nu har två år gått och utbildningen börjar lida mot sitt slut, och därmed även denna kurs och 

min B uppsats. När vi började få information under hösten 2012 om vad som skulle göras och 

vad det innebar att skriva ett examensarbete hade i alla fall jag tankar kring vad jag ville 

skriva om, men inget som kändes helt rätt. Jag och Ida började prata lite om tidigare arbeten 

vi gjort under utbildningen och kom gemensamt fram till att vi ville rikta in oss på 

butiksmiljön. Vårt samarbete under denna tid har varit jättebra, inga dispyter utan mer 

diskussion kring innehållet, vi har alltid tagit gemensamma beslut för att komma vidare och 

ingen har ”kört över” den andre. Arbetsfördelningen har varit rättvis och vi har på ett moget 

sätt visat förståelse för varandra vid sjukdom och inte låtit sådant gå ut över uppsatsen. Har en 

av oss varit sjuk så har den andre fortsatt enligt plan och gjort så gott den kunnat, sen har vi då 

istället för att ses haft mycket mail-/ telefon kontakt. Jag är jättenöjd med min studiekamrats 

insats under denna tid, och vårt samarbete. 

När det var dags att sätta igång med arbetet, kändes ämnesvalet rätt dock med en massa 

frågetecken hur skulle vi göra, var skulle vi börja, vad ville vi göra?! Det tog ett tag innan vi 
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kom igång ordentligt och hittade vår inriktning. Vi utvecklade en mind-map för att få ner alla 

idéer på papper, något som var till nytta nu mot slutet, då vi kunde gå tillbaka och checka av 

vad vi tagit med och om vi glömt bort någon del. En av de största utmaningarna under 

arbetets gång enligt mig har varit att inte jämföra vårt arbete med andras, utan att lita på ens 

egna kunskaper och att inte se till vad alla andra gjort och så vidare. Jag hade till en början 

svårt att se hur vårt arbete skulle lyckas fylla minst 30 sidor och att det som skulle stå där i 

skulle vara av kvalité. Eftersom vi till en början hade problem med att hitta rätt och reda ut 

alla frågetecken bidrog det till viss stress, i alla fall för min egen del. Det kändes som att alla 

andra visste precis vad de skulle skriva om och hur de skulle gå till väga. Visst hade jag gjort 

arbeten innan under dessa 2 år, men det här var betydligt större och kändes viktigare. 

Det svåraste momentet i uppsatsen har varit metodavsnittet, jag stod som ett frågetecken och 

förstod varken in eller ut vad som skulle finnas med, och hur vi än vred och vände på texten 

och formulerad om oss så fick vi ändå kompletteringar och tips för att göra den bättre. Det 

medförde såklart till ännu mer stress och viss ilska över att inte bli klar med det kapitlet. Efter 

stöd från metodföreläsningar och tillhörande litteratur redde vi även ut det problemet. Likaså 

problemformuleringen som vi kämpat och kämpat med, det var svårt att förstå hur bara en 

mening i en hel uppsats kunde ha så olika betydelse beroende på hur vi formulerade denna. 

Jag förstod ganska snart att det skulle krävas mycket av oss, betydligt mer än de tidigare 

arbeten vi så lätt fixade. Det är nu såhär i efterhand man förstår varför lärarna i de tidigare 

kurserna varit stenhårda med formalian vid tidigare grupparbeten.  

Ett annat klurigt moment under denna process var att hitta vetenskapliga artiklar som 

bekräftade vårt problem, det finns massor av forskning som gjorts kring ämnet dock väldigt få 

som behandlar detaljhandeln. Men efter mycket hjälp och stöd av bibliotekarien på vårt 

lärcentrum lyckades vi hitta ett par riktigt bra. Så mycket läsning blev det och detta på 

engelska, vilket har resulterat i att jag läser snabbare och kan ”skumma igenom” texter på ett 

annat sätt idag än vad jag kunde tidigare. Jag tycker även att jag fått en bättre ordförståelse 

och ett större ordförråd under denna tid, något som jag kanske kommer ha nytta av i mitt 

yrkesliv. En annan nyttig lärdom är att resan mot målet inte alltid är lätt, och att det krävs en 

plan för att nå dit och att man tillåter sig själv små misstag under resans gång, det är så man 

utvecklas och det blir till det bättre efter. 
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Sammanfattningsvis tycker jag att denna process har varit rolig och lärorik för mig, jag har 

fått en större bredd på mina kunskaper inom ämnet, jag har blivit bättre på att samarbeta, men 

också att lyckas med ett projekt med förutbestämda tider för deadlines och att jobba efter en 

plan för att hålla dessa. Det tror jag att jag kommer ha nytta utav i mitt yrkesliv, då jag nu kan 

lita på mina kunskaper och anta nya utamningar och projekt. Det har varit en stor fördel att ha 

en kamrat att skriva ihop med, att ha någon att bolla idéerna med, någon som stöttar och 

pushar när det behövts och att man sist men inte minst har väldigt roligt under tiden, Tack Ida. 

 

 

 

 

 

 

7.3 Intervjufrågor till butikschefer 

 
Till butikschefer vid MQ och Sandströms och Bond 
 
Vad är din befattning? 
 
Vad har du för arbetsuppgifter? 
 
Vilken är er butiks målgrupp? 
 
Vad är ert varumärke? (alltså butikens image) 
 
Hur motiverar du din personal till att jobba för en ökad service nivå? 
 
Butiksmiljön:  
 

 Anser du att er butiksmiljö är väl tilltalande för kunden? 

 Vad tycker du ingår i begreppet butiksmiljö? 

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

 mest? 

 Arbetar ni medvetet med sinnena när ni utformar/dekorerar? På vilket sätt? 

 Har ni fria händer vad gäller utvecklingen av butiksmiljön? 

 Hur väl representerar er butiksmiljö ert varumärke? 
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 Använder sig företaget utav särskild utbildad personal vid utformning av 
butiksmiljön? 

 
Provrummet: 
 

 Är du överlag nöjd med era provhytter som de ser ut i dag? 

 Hur bör ett provrum vara utformat enligt dig? 

 Ser ni provhytten som ett sälj hjälpmedel? 

 När eller hur ofta renoveras/förnyas provhytterna? 

 Har ni märkt någon skillnad på butikens försäljning efter en sådan 
renovering/förnyelse? 

 Hur tror du att kundens uppfattning är kring era provrum? 
 

 
Service:  
 

 Vad är service för dig? 

 Vad gör ni för att påverka kundens köpbeslut? 

 På vilket sätt anser du att servicebehovet har förändrats över tid? 

 Vad har ni för krav på personalen vad gäller att ge god service? 
 

7.4 Intervjufrågor till kunder 

 
Ålder: 
Kön: 
 
 

 Vad tycker Du om dagens provrum i allmänhet? Bidrar de till negativa eller 
positiva känslor? 

 
 

 Provar du alltid kläder innan ett köp? Om nej varför inte? 
 
 

 Hur ser ett perfekt provrum ut enligt dig? 
 
 

 Hur stor betydelse har personalens service när du befinner dig i en provhytt? 
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