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Sammanfattning

Den o6kande konkurrensen inom detaljhandeln gor det allt svarare for detaljister att utméirka
sig. En unik butikslayout kan dérfor hjélpa till att paverka kundernas beteende och forbattra
butikernas 1onsamhet. Ett vélplanerat kundvarv kan fa kunderna att uppmérksamma fler delar av
sortimentet. Kundernas forvéantningar pa butiksbesoket dr hogre dn tidigare. Detta innebdr att det
inte enbart dr sjdlva produkten som kunden utvirderar efter butiksbesoket utan dven butikens

atmosfar.

Syftet med uppsatsen ar att fi en inblick 1 hur butikslayouten i sportbutiker kan anvéndas for att
paverka och uppméirksamma kunderna pa sortimentet. Utdver detta skall uppsatsen ocksa

forsoka ta reda pa om kunderna upplever butikslayouten som ett hjalpmedel ndr dem handlar.

For att besvara uppsatsens fragestillningar genomfordes intervjuer med fyra butikschefer och en
fokusgruppsintervju. Resultatet frdn intervjuerna med butikscheferna visar att en butikslayout
som é&r tydlig, inspirerande och inbjudande skapar koplust hos kunderna och fungerar som ett
konkurrensmedel. Vidare framgick det att ett tydligt kundvarv underldttar for kunderna att
uppmérksamma fler produkter ur sortimentet. Kundvarvet skall vara 6ppet for att kunderna skall
kdnna att det dr en naturlig vdg att gd. Personerna som deltog i fokusgruppsintervjun var
Overens om att butikslayouten &r betydelsefull. De ansdg att en rorig och oplanerad butik &r
jobbig att befinna sig i. De tror att butikslayouten med stor sannolikhet pdverkar huruvida

kunder viljer att kopa eller inte.



Abstract

The increasing competition in retail makes it increasingly difficult for retailers to stand out. A
unique store layout can therefore help influence customers behavior and improve the stores’
profitability. A well-planned solicitation can get customers to notice the product range.
Customers’ expectations on the shop visit are higher than in the past. This means that it is not
only the product in mind that the customers evaluate after the shop visit but also the store

atmosphere.

The purpose of the essay is to get an insight in how store layout in sports shops can be used to
influence and get the customers to notice the product range. In addition, the essay shall also

try to find out if the customers experience the store layout as a tool when they are shopping.

To answer the essays questions interviews with four store managers and a focus group
interview were made. The result from the interviews with the store managers show that a store
layout which is obvious, inspiring and welcoming create a desire to buy among customers and
acts as a competitive tool. Furthermore, it appeared that an obvious solicitation makes it easier
for the customers to notice more products in the range. The solicitation should be clear so that
the customers feel that it is a natural way to go. The people who participated in the focus
group interview agreed that the store layout is meaningful. They thought that a messy and
unplanned store is tough to be in. They think that the store layout probably affect whether

customers decide to buy or not.



1 Inledning

Butikschefer inom detaljhandeln blir alltmer medvetna om att butiksmiljon mdrkbart paverkar
forsdljningen, produktutvirderingen och tillfredsstillelsen. Det har visat sig att attityden
gentemot butiksmiljon spelar en storre roll vid valet av butik dn attityden mot sjdilva varan

(Spangenberg, Crowley, Henderson, 1996).

1.1 Problembakgrund

Kotler (1973/1974) beskriver atmosfiaren som “den medvetna utformningen av utrymme f{or
att skapa en viss paverkan hos koparna”. Atmosfaren motsvarar ddrmed det arbetet som utfors
for att skapa en kopmiljo som skall framkalla kénslor hos kunden som fGrstirker
sannolikheten att ett kop gors (Kotler, 1973/1974). For att ta reda pd vilken layout som inte
bara maximerar kundernas tillfredsstéllelse utan ocksd deras spenderande har forskare dragit
fordel av information i kassaregister som beréttar vad kunderna har kopt och vid vilken tidpunkt
de kopte det. Med hjilp av denna information kan forskare bygga modeller av en butik med
virtuella kunder. Dessa simuleringar har visatatt fordndringar 1 butikslayouten har

potentialen att 6ka kundernas spenderande med 20 procent (Bonabeau, 2002).

Eftersom konkurrensen blir allt stérre pd marknaden och butikernas mal dr att gd med vinst
kravs det att de sticker ut 1 mdngden for att uppna malet. Kunderna uppmaérksammar framst
genom synen, dd hjdrnan tar emot mest information genom det sinnet. Det blir dérfor allt
viktigare for butiker att ldgga ner tid och resurser pd den visuella exponeringen for att kunna
Oka sin lonsamhet och kunna konkurrera med andra butiker. Visuell exponering innefattar
butikens designfaktorer som kunderna kan se med oOgat, exempelvis butikslayout och férg

(Nordfalt, 2007).

Idag finns det en uppsjo av olika reklamer som é&r riktade mot kunder, exempelvis TV, radio,
tidningar och internet. Om vi s& onskar kan vi idag hoppa 6ver en stor del av allt detta och det
ar svarare att na ut till kunder och intala till kop. Detta innebér att det viktigaste stdllet att fa
kunden att kdpa nagonting dr inne i1 sjdlva butiken och det dr dédr nidstan alla beslut fattas.
Butiken kan sdgas vara en slags reklam i sig (Underhill, 2006). Konsumentorientering har en
stor inverkan pd kopbeteendet vid forsdljningsstdllet eftersom kunderna endast kan kdpa

dem varor som de kan hitta (Groeppel-Klein och Bartmanns, 2008)

For att kunderna skall bli uppmérksamma pa sortimentet 1 butiken &dr det av stor betydelse att

utforma ett genomténkt kundvarv i butiken. I vanliga fall vistas kunder endast i 25 procent av



butiksytan vilket innebér att det dr av stor vikt att anvénda sig av ett genomtinkt och planerat
kundvarv (Sorenson, 2003). Sorenson (2003) menar att det viktigaste inte ar att kunden gér 1
hela butiksytan men att kunden gér pa de viktigaste stillena. Kunden skall aldrig behdva leta sig
omkring efter produkterna i butiken utan butiken skall ha ett sdpass bra kundvarv att
produkterna istdllet kommer till kunden (Sorenson, 2003). Butikslayouten innefattar dven farg
som har en stor paverkan pd hur vi minniskor ror oss, vad de automatiskt uppmérksammar och

deras puls (Gerard, 1957).

Den mest utmirkande egenskapen ar butikens atmosfar, nirmare bestimt platsen som produkten
sdljs pa. Den dr mer inflytelserik &n sjdlva produkten i beslutsprocessen. Atmosféren i sig

kan till och med vara den huvudsakliga produkten (Kotler, 1973/1974).

1.2 Problemformulering

Hur kan butikschefer i sportbutiker med hjdlp av butikslayout fa kunderna att uppmdrksamma

hela sortimentet?

Hur tror kunderna att deras képbeteende paverkas av butikslayouten?

1.3 Uppsatsens syfte

Syftet med uppsatsen ér att f4 en 6kad forstéelse 1 hur butikslayouten kan hjdlpa butikschefer 1
sitt arbete med att pdverka och uppmirksamma kunderna pa sitt sortiment. Vi vill ocksé ta

reda pa huruvida kunderna upplever butikslayouten som ett hjalpmedel i deras kopbeteende.

1.4 Avgrinsningar

Det finns ménga olika faktorer som gor att en butik ser ut som den gor och vi har avgrinsat
oss till exponering i form av butikslayout inom sportbutiker. Butikslayout innefattar det
visuella 1 en butik, som ljus, farg, kundvarv och dofter. Inom omradet butikslayout kommer vi
g djupare in pa kundvarv, firg och kundbeteende. Dessa faktorer har inflytande pa en butik och

dérfor har vi valt att fordjupa oss 1 dessa utifrén fyra olika sportbutiker.

2 Metod



I metodavsnittet presenteras tillvigagangssittet som innefattar utveckling av problemstéllning,
val av undersokningsmetod, datainsamling, litteratursokning, urval och metodkritik. En
argumentation kommer foras kring de val som gjorts genom processen. Vi har valt att 14gga upp

var metod efter Jacobsens (2002) bok vad, hur och varfor.

2.1 Utveckling av problemstillning

Vér forskningsfraga &r baserad pa tidigare kurser pa butikschefsprogrammet. Under
programmets gang fick vi lidra oss hur viktigt det 4r med utseende i en butik och valde att
fordjupa oss i1 butikslayout. Butikslayout innefattar det visuella i en butik, som ljus, firg och
kundvarv. Vi har valt att fokusera pa firg och kundvarv for att arbetet skall bli intensivt, med
det menas att vi gar in pa djupet (Jacobsen, 2002). Vi valde ett intensivt upplagg for att arbetet
inte skall bli for brett, for d& skulle vi inte kunna gé in pa djupet. Anledningen till val av
forskningsfragan dr framst for att vart amne inte tidigare har katalogiserats och analyserats utifrdn
butikslayout i1 sportbutikers perspektiv. Vi har valt att lata var problemformulering styra
rapporten for att arbetet inte skall bli f6r brett. Vi ville att butikscheferna skall ldsa rapporten
och kunna utnyttja deras butikslayout sd& mycket som mojligt och ddrmed 6ka kundernas

uppmarksambhet.

2.2 Val av undersokningsmetod

Nér vi bestimde undersdkningsmetod utgick vi fran vér problemstillning. For att f4 ut bésta
mdjliga resultat av problemstillningen valde vi ett intensivt uppldgg (Jacobsen, 2002). Eftersom
syftet var att ta reda pa hur butikschefer kan vara med och paverka kunderna till fler kép genom
butikslayout tillimpas bdde kvalitativ och kvantitativ datainsamling. Det utférdes en intervju 1
form av fokusgruppsintervju, tre dppna intervjuer med olika butikschefer samt en intervju via
mail med en butikschef. Anledningen till val av dessa metoder dr att fi en fOrstaelse for
butikschefers tankar bakom butikslayouten samt i vilken grad kunderna uppméarksammar
detta. Jacobsen (2002) menar att Oppna intervjuer ldmpar sig bédst dd fa personer intervjuas.
Vidare skriver Jacobsen (2002) att 6ppna intervjuer foredras dé intresset ligger 1 vad individen
sdger samt dennes tolkningar av ett speciellt fenomen. Vi utgick fran detta och ansag att det
stimde Overens med vad vi ville fa fram frin intervjuerna. Vi genomforde fyra intervjuer som
representerar de vanligaste sportbutikskedjorna 1 Sverige. Vi reflekterade 6ver huruvida vi
skulle genomfora flera intervjuer med en och samma butikskedja men vi kom fram till att

rapportens empiridel d& skulle domineras av en av butikskedjorna.



Jacobsen (2002) skriver att fokusgruppsintervjuer fungerar som bdst nir syftet dr att fa fram
respondenternas erfarenheter kring det specifika &mnet. Anledningen till varfor vi valde att ha en
fokusgrupp var for att kunna besvara den andra problemformuleringen. Vi behdvde fa ett
kundperspektiv. Vi valde just fokusgrupp for att vi dd kunde fa fullstdndiga forklaringar till hur

de resonerade. Hade vi anvint oss av enkéter tror vi att svaren inte hade varit lika utforliga.

Vi har valt att gora alla personerna i bade de individuella intervjuerna och fokusgruppsintervjun
anonyma av etiska skil. Vi tyckte att det var viktigt att ta hinsyn till forskningsetiska fragor
eftersom vi intervjuar manniskor. Det ar viktigt att alla kdnner sig trygga med att stélla upp pa
en intervju och respondenterna skall inte utsittas for ndgonting efter rapporten. Vara fragor ar
byggda pé det viset att butikscheferna svarade pa hur de arbetar i sin butik, det finns inga rétt
eller fel svar. Darfor ar det viktigt att ha dessa personer anonyma for att ingen som léser detta
arbete skall kontakta personen och sédga att det var fel. Detta informerade vi butikscheferna om

vilket gjorde att de kunde svara drligt och 6ppet.

2.3 Datainsamling

2.3.1 Kvalitativ ansats

Den kvalitativa undersokningsformen beskriver Jacobsen (2002) som den metod
som framhéver detaljer och varje svar dr unikt for varje respondent. Dérfor har vi framst valt
att samla in data genom den kvalitativa datainsamlingen i form av Oppna individuella
intervjuer med tre olika butikschefer samt en fokusgrupp. Anledningen till varfor vi valde att
frimst fokusera pa den kvalitativa datainsamlingen var for att det ger en tydligare och djupare
bild av butikschefen budskap (Jacobsen, 2002). Den kvalitativa metoden hjélper oss dven med
att fA en hog intern giltighet och relevans, vilket innebér att resultatet stimmer (Jacobsen,
2002). Vi ansag att den kvalitativa metoden i form av individuella intervjuer ger oss det
material vi dr ute efter. Vi dr medvetna om att erfarenheter och utbildning paverkar svaren. Det

ar respondenternas kunskaper och asikter som styr resultatet frén intervjuerna

De individuella intervjuerna genomfordes i butikernas egna kontor, detta for att vi vill e att
butikscheferna skulle kdnna sig trygga och kunna svara utforligt pd fragorna. Vi bestimde att
alla butikschefer skulle vara anonyma och istéllet presentera dem i butik A, B, C och D. De

Oppna individuella intervjuerna med butikscheferna spelades in d& vi behovde lyssna pa



intervjun en gang till efterat for att vara sékra pd att vi fatt med allt. Vi hade innan tagit fram
frdgor vi ville f4 svar pa och det blev 10 st. Efter att ha sammanstillt de tre individuella
intervjuerna overblickade vi och ansdg att materialet vi samlat in var av hog intern giltighet

och relevans.

Fokusgruppsintervjun genomfordes i ett rum som vi fick lana pd Campus Alingsas och det var
sju stycken personer som deltog. Det var tre midn och fyra kvinnor i aldrarna 19-71 ar. Vi ville
ha personer i1 olika aldersgrupper for att fa en bred uppfattning. Alla personerna ar

intresserade av sport och tycker att det dr viktigt med bra utrustning till triningen.

Man 25
Man 50
Man 71

Kvinna |19

Kvinna |23
Kvinna |45
Kvinna |69

Vi hade forberett intervjun med 12 frigor som vi satt och diskuterade och dven stillt fram kaffe,
smorgasar och kakor. Personerna i1 fokusgruppsintervjun kidnde varandra delvis och det bidrog
till en bra och avslappnad stdmning dér vi forsokte styra intervjun sa alla fick sin rost hord. Vi
ansag att det var en fordel att personerna 1 gruppen kdnde varandra eftersom att de kdnde sig
bekvima och diskussionen fl6t pa. Intervjuntog ca: 1 timme. Vi spelade in samtalet under
hela intervjun, samtidigt antecknade en person medan de tva andra personerna styrde intervjun.

Aven fokusgruppsintervjun anségs vara av hog intern giltighet och relevans.

2.3.2 Mailintervju

Vi lade fokus pa att hitta en butikschef som hade stor forkunskap med utbildning och lang
erfarenhet. Vi lade ner mycket tid pa frageformuléret for att inga missforstand skulle uppsta.
Aven i denna metodform #r det butikschefens erfarenheter och asikter som styr resultatet. Nir
vi skickat ut frdgeformuldret tog det inte manga dagar innan vi fick ett utforligt svar. Vi
sammanstéllde informationen och &verblickade om det var hog intern giltighet och relevans,
vilket det var. Vi analyserade materialet fran alla intervjuerna och forsokte hitta samband mellan

svaren.



2.4 Urval

Oppna intervjuer med butikschefer

Nér vi valde vara butikschefer till de 6ppna intervjuerna bdrjade vi med att dverblicka alla
tankbara undersokningsobjekt. Vart kriterier for vilka vi ville intervjua var att de antingen skulle
ha utbildning och/eller 1dng erfarenhet inom branschen, med andra ord informationskriterier.
Detta for att vi ville ha hog intern giltighet och relevans. Vi har varit kritiska till den
informationen vi tagit del av och ifrdgasatt huruvida den &r trovirdig eller inte. Vi ville inte att
ndgon av butikscheferna skulle ha for lite kdinnedom om dmnet da detta skulle paverka arbetets
trovardighet. Det var intressant att intervjua butikschefer fran olika butiker inom samma bransch

for att se om det fanns skillnader och/eller likheter.

Fokusgruppsintervju

Innan vi tog kontakt med personerna bestdmde vi hur ménga som skulle delta. Vi ville ha fyra
man och fyra kvinnor for att fa en jimn uppdelning mellan kénen och for att det skulle
underldtta for alla att komma till tals. Jacobsen (2002) menar att meningsutbytet blir begransat
om gruppen dr for liten. Om gruppen &r for stor kan diskussionen dela upp sig och hamna
utanfor dmnet. Precis som Jacobsen (2002) skriver dr det optimalt att ha mellan fem och atta
deltagare, vi hade sju vilket kdndes mycket lagom. Det var enbart tre mén som kunde delta, vi
hade detta i atanke nér vi genomforde intervjun, men insdg att detta inte paverkade resultatet.
Anledningen till att vi valde personer som delvis kéinde varandra var for att forsékra oss om att
alla vagade uttrycka sin &sikt och det bidrog till att de hjélpte varandra istdllet for att en person

tog dver samtalet och inte 1dt ndgra av de ovriga respondenterna svara.

2.5Litteratursokning

Till den teoretisk a referensramen anvindes bocker , elektroniska sidor samt vetenskapliga
artiklar. FOor att ge uppsatsen en vetenskaplig grund har vi valt att frimst anvinda
vetenskapliga artiklar och dessa har tagits fram genom scholar.google.se. Vi hittade bra
artiklar via scholar. google och valde att inte leta vidare i hogskolans databaser. Litteraturen
berdr huvudsakligen marknadsforing och butiksmiljo. De flesta bockerna lanades fran olika

folkbibliotek, ovriga ar tidigare kurslitteratur fran Butikschefsprogrammet.

V1 har alltid granskat litteraturen vi mott och varit kritiska till det vi 14st. Vi har till exempel valt

att forsoka anvidnda mestadels nyare forskning. Nir vi valt ut var litteratur har vi ldst om



forfattarnas trovérdighet och kéllans trovirdighet (Rienecker och Jorgensen, 2013). Nar vi
sokt pa Internet har vi dven hér varit kritiska och valt de sidor som é&r palitliga. Vi har valt att
basera vart arbete pd vetenskapliga artiklar for att artiklar &r mer “up-to-date”. Vi har tagit
stillning till att artiklar &r mer fordjupade 1 ett &mne &dn vad en bok &r, ménga dmnen &ar

begrinsade for att ha i en hel bok (Rienecker och Jorgensen, 2013).

2.6 Metodkritik

Vi har enbart valt att géra en intervju med respektive butik, anledningen &r for att vi inte har den
tiden att samla in mer material. Dock har vi lagt ner mycket tid och resurser pa att samla in sa
pass mycket information att rapporten blir av hdg intern giltighet och relevans. For- och
nackdelar med undersokningsformerna har diskuterats och de nackdelar som har funnits har vi
forsokt att minska. Exempelvis har vi varit extra tydliga i vart frageformulér till mailintervjun.
Vi var noga med att formulera frdgorna pa ett objektivt sitt for att inte pa nagot sitt paverka
respondenternas svar. Vi ville att de skulle f4 mojligheten att svara pé fragorna helt utifran egna
erfarenheter, kunskaper och uppfattningar. For att fa s& hog intern giltighet och relevans som
mojligt valde vi att intervjua fyra stora sportbutiker. Detta gjorde att vi fick en djup uppfattning
av hur de olika butikerna arbetar med sin butikslayout. De fyra intervjuerna medforde ddrmed att
tillforlitligheten 6kade, hade vi enbart intervjuat tva butikschefer hade vi dels inte kunnat ha ett
intensivt uppligg, dels hade vi inte fétt ett lika stort perspektiv pad amnet. Det faktum att vi valde

personer med utbildning alternativt 14ng erfarenhet bidrog till arbetets tillforlitlighet.

3 Teori

Under rubriken teori kommer vi presentera relevant fakta frin vetenskapliga artiklar och

bocker, som kan besvara vér forskningsfraga tillsammans med var empiridel.

Butikslayout

Kotler (1973/1974) beskriver atmosfiaren som “den medvetna utformningen av utrymme f{or
att skapa en viss paverkan hos kdparna”. Atmosfaren motsvarar dirmed det arbetet som utfors
for att skapa en koOpmiljo som skall framkalla kédnslor hos kunden som forstarker
sannolikheten att ett kop gors (Kotler, 1973/1974). Det visuella intrycket som kunden far spelar
roll for vilka kénslor denne associerar med butiken. Om flera butiker har liknande priser
och sortiment kan butikens miljé och design atskilja butikerna frin varandra och pé sé sitt ge

kunden ett mervarde (Thurow, 2007).



Detaljister som befinner sig pd en marknad med 6kande konkurrens finner det allt svarare att
kunna differentiera sig enbart genom deras varor, pris eller ldge. Butiken i sig kan ha en unik
butiksatmosfiar som kan paverka kundernas beslut (Baker, 1994). Butikens interidr, exempelvis
farg kan ha en storre effekt pd beslutstagandet &n andra typer av exponeringar. Butiksmiljon
spelar en avgoérande roll dd den forser kunderna med informativa paminnelser om varorna och
servicekvalitet (Baker, 1994). Dessa paminnelser kan exempelvis ske genom den sa kallade
Oppna exponeringen som tillater kunderna att bland annat kidinna och testa varorna (Thurow,
2007). Butiksmiljon har dven visat sig vara en av manga faktorer som paverkar hur kunden
uppfattar butikens overgripande image och dennes attityd mot butiken (Baker, 1994). Nir det
kommer till val av butik har dess image en stor betydelse, den innefattar inte enbart den
visuella exponeringen utan dven varorna och servicekvaliteten (Baker, 1994). Eftersom tjanster
normalt sétt produceras och konsumeras samtidigt i en butik upplever kunder ofta att den totala
upplevelsen &dr inbdddad i1 butikens fysiska miljo. Butikens miljo, den plats dér tjdnsten
levereras, gar inte att dolja och kan dirfor ha en stark paverkan pa kundernas uppfattning av

tjdnsten (Bitner, 1992).

Innan kunden gor ett kop letar denne efter tecken som kan sdga nagot om butikens kapacitet och
kvalitet. Den fysiska butiksmiljon ger manga antydningar om detta och kan ha stort inflytande 1
hur butiken kommunicerar dess image och d&ndamél mot kunden. Kotler (1973/1974) &r inne pa
samma spdr som Bitner (1992) vad géller det faktum att kunderna inte bara uppmairksammas
och péverkas av den enskilda produkt som kunden har for avsikt att kopa. Kunden reagerar pa
den totala produkten, det vill sdga alla dess egenskaper som produktens forpackning, bemotande

fran personal, annonsering, priset, garantier, bilder och andra ting som f6ljer med produkten.

Farg

Forskare har linge studerat fargens betydelse och hur stor vikt den faktiskt har 1 butiker (Lee
och Rao, 2010). Butiksmiljon kan paverka graden av tillfredsstillelse hos kunderna (Bitner,
1992). Firg priaglar ménniskors liv till si stor del att manga tar farger givet (Crowley, 1993).
Alla farger vécker olika tankebanor hos oss ménniskor och paverkar oss omedvetet i minga
sammanhang (Nordfdlt, 2007). Eftersom ménga typer av marknadskommunikation sker
genom exempelvis butiksmiljon och produkter, uppmérksammar kunderna dem med hjélp av
farger (Crowley, 1993). Varma firger som rott anvénds ofta i skyltfonster eller vid ingéngen i
butiken for att dra till sig fler kunder, vid rea anvinds ocksd varma farger. Inne 1 butiken, dir det
krdavs lugn och ro for att ta ett beslut, anvinds kalla farger som till exempel blatt (Schmidt

Thurow & Skold Nilsson, 2004). Dessa fargeffekter har som uppgift att aktivera en rad olika



konsumentbeteenden (Crowley, 1993). Trots detta visar forskning att olika farger har olika
effekter, psykiskt och fysisk. Den psykiska delen visar att olik a effekter och associationer
frambringas av varierande stimulerande farger. Fargerna anses ha olika mdnster av paverkan.
Vissa farger stimulerar hjirnvagornas aktivitet medan andra tenderar att vara avaktiverande.
De firger som forbittrar kundernas uppfattning &ar inte nodvandigtvis dem som kunderna

anser vara aktiverande eller avaktiverade (Crowley, 1993).

Lee och Rao (2010) menar att det ar stor skillnad pad de varma fargerna, som rott och orange
och de kalla fargerna, som blétt och gront. Fysiskt och psykologiskt har de varma fargerna en
tendens att 6ka blodtrycket, frambringa angest, humorsvangningar och fa hjértat att sla fortare
vilket leder till att minniskor tar beslut snabbare. De kalla fargerna har motsatt effekt och har
en mer avslappnande effekt. Forskarna fann att en bld miljé ledde till fler kop, storre

beldgenhet att shoppa och det upplevdes som trevligare dn en rod miljé (Lee och Rao, 2010).

WARM

COLD

(www.google.se, 2014.07.22)

Enligt Lee och Rao (2010) kan smé skillnader med farger gora stora skillnader for en butik.
De utfordes ett experiment med tva kalla farger, blatt och gront. De valde att méala en butik i
tvd olika farger och se vilken butik som fick storst fortroende. Det empiriska beldgget var 65
procent av forsokspersonerna valde den blda butiken framfor den grona. Farger har stor betydelse
for butiken, det giller att vilja ritt farg for att fa ett fortroende och attityder till en butik (Lee och
Rao, 2010).

Kundvarv

Golvet dr en central del 1 en butik, mestadels anvidnds den till inredning for att underlétta for
kunderna att hitta sortimentet de letar efter. Pihlsgard et al. (2003) menar att inredningen inte far
ta for mycket golvyta utan maste ldmna plats for att kunderna skall kunna réra sig i
butiken. Genom att ha ett genomtinkt kundvarv kan butiken fa kunden att uppleva hela
sortimentet (Pihlsgard et al, 2003). Ett kundvarv kan se ut pa ménga olika sétt, antingen

tvinga kunderna runt hela butiken som IKEA har eller ett kundvarv som é&r av en frivillig variant
(Nordfdldt, 2007).



Buttle (1984) trycker pa tre olika punkter om varfor det &r viktig for butiker att arbeta med
kundvarvet 1) Kunder ser hela butiksytan och varor handlas fran hela butiken och inte av
utvalda delar i butiken. 2) Kunder handlar mer ndr dem spenderar ldngre tid i butiken. 3)
Kunderna tenderar att gé langst yttervarvet i butiken som kallas ”viggshopping”. Om butiken

inte vigleder kunderna pa annat sitt.

For butiker dr det en utmaning att {4 sina kunder att g& genom hela butiken och framforallt
komma lidngst bak i butiken. Ett vanligt sétt for att locka kunderna s& ldngt in 1 butiken som
mojligt dr att sdtta dem populdraste varorna lidngst in vilket gor att kunderna maste ga igenom
hela butiken for att komma at dessa (Underhill, 2006). Kundvarvet skall vara utformat sd att
kunderna ror sig 1 hela butiken och spenderar sa lang tid som mojligt 1 butiken, pd sd sitt ar

det av stort sannolikhet att &ven kunderna spenderar mest pengar (Underhill, 2006).

Varma och kalla ytor

Det ar bra for butiken att kdnna till de varma och kalla ytorna 1 butiken. Genom att studera hur
kunderna ror sig i butiken 6kar kunskapen om de kalla och varma ytorna. Varma ytor, dven
kallade A-ytor, didr besoks platsen flitigt av kunden. P4 dessa ytor finns oftast storre
exponeringar placerade i butiken. Varma ytor i butiken leder vanligtvis till impulskoép. De
kalla ytorna i1 butiken ldgger kunden inte mérke till och besdks inte lika frekvent (Schmidt

Thurow & Skold Nilsson, 2004).

Kundbeteende
Ett butiksbesok dr i ménga fall en simpel rutin f6r kunden som dock kan vara oinspirerad och

nagot som kunden bara maste gora. Butiken 1 sig &r 1 sjdlva verket en mycket komplex miljo
(Lange, 2012). Kunderna tar in information beroende pa hur den uttrycks, ser ut och kénns
(Wanger 2002). Utover detta finns det intryck som &r till for att paverka kundernas sinnen,
déribland farg pa bade golv och hyllor som 6kar komplexiteten i butiksbesoket (Lange, 2012).
Kunderna utsétts for information gang pa gdng under ett enstaka butiksbesok. Alla de produkter
som kunden kan kopa plus all kommunikation som skall pdverka kunden dr det som gor butiken

komplex (Lange, 2012).

Kunder gor stindigt val mellan produkter och de ér inte fullt medvetna om konsekvenserna med
valet. Kunderna saknar inte bara information om produktens pris utan ocksd om dess kvalitet
(Nelson, 1970). En kund kan exempelvis létt avgora priset pa en TV, men det dr svérare for

kunden att avgora dess prestanda eller om den kommer behdva lagas. Ménga besok i en



butik gors for att kunderna har en strdvan efter information. Butikens ldge kan pédverka

huruvida en kund anstringer sig for att fa information (Nelson, 1970).

Kundernas uppmaérksamhet ar begrinsad vilket innebédr att dem endast kan ta in en liten del av
alla de intryck som finns i butiken. Detta medfor att majoriteten av alla produkter och
information inte ens uppmérksammas av kunderna (Lange, 2012). Att exponera en vara dkar
chanserna att finga kundernas uppmairksamhet. Generellt tittar kunderna pa det som sticker
ut, helst skall varan sticka ut markant for att 6ka uppméirksamheten (Wanger, 2002). En
trevlig butiksatmosfér tillfor att kunden skapar en positiv sinnesstimning. Detta bidrar till att
kunderna dr mer benigna att testa nya produkter. Viktigt att tinka pa ar att alla kunderna ar
olika och ibland &ar kunderna redan fran borjan 6verskdljda med intryck och information (Wanger

2002).

Enligt Groeppel-Klein och Bartmann (2008) fattar fler och fler kunder ett kopbeslut forst nir de
ar vid forsdljningsstéillet. Kunderna inspireras av butiksdesignen och presentationen av
produkterna pa hyllorna. En av nyckelfaktorerna som har en inverkan pa kopbeteendet vid
forsdljningsstillet dr konsumentorientering, eftersom kunderna endast kan kdpa dem varor
som de kan hitta. En av Groeppel-Klein och Bartmanns (2008) hypotes &r att om kunder leds i
en medurs riktning kommer de ha en mer detaljerad mental karta, utvirdera butiken mer positivt

och vara villigare att spendera mer pengar dn om de leds i en moturs riktning.

Den teoretiska bakgrunden till orientering kan finnas i1 studier om miljépsykologi och
neuropsykologi (Groeppel-Kleine & Bartmann, 2008). Neuropsykologi handlar om relationen
mellan hjdrnan och de mentala funktionerna (ne.se, 2014). Det kognitiva nirmandet av milj6-
psykologi forsoker faststéilla hur individer uppfattar och minns miljon. Grunden till detta &r
mentala kartor som dr lagrade i kundernas minnen. De flesta butikerna leder kunderna
genom butiken moturs. Detta pa grund av att de flesta kunderna dr hogerhinta. Men,
neuropsykologisk forskning foreslar en annan forklaring till sving preferensen - ndmligen
hormonet dopamin. Ju hogre dopaminhalt i den vénstra delen av hjdrnan desto mer
uppmérksamhet riktar kunderna mot den hogra sidan av butiken. Det har vidare foreslagits att
kunder ocksa redan har en instillning mot viggarna pa grund av sidkerhetsskal for att det far de
att kdnna sig trygga. Detta leder till att kunderna uppméarksammar produkter pa den vénstra

sidan av gangen 1 butiken (Groeppel-Klein & Bartmann, 2008).

Sammanfattning

Det teoretiska materialet vi har anvant har varit relevant for att vi skall besvara véara



forskningsfragor. Det teoretiska materialet har sedan varit till hjdlp for att analysera empirin.
Teorin gav oss underlaget for att kunna se skillnader och likheter mellan teorin och empirin, detta

hjélpte oss att klargora slutsatsen.

4 Empiri

Empirikapitlet innehaller tre dppna intervjuer med olika butikschefer som vi kallar A, B och C.

En Intervju gjordes via mail, denna kallas D. Det utfordes d4ven en fokusgruppsintervju.
4.1 Intervju med butikschef A

Butikschefen vill att kunderna skall fa en inspirerande och attraktiv uppfattning som skapar
koplust, de arbetar kontinuerligt med att paverka just detta. Kunderna skall f& en behaglig

kénsla nér de ar inne 1 butiken.

Butiken &r uppbyggd med ett kundvarv som ér likt ett u for att fi kunderna att gd genom hela
butiken, det finns ingen bakomliggande tanke pd hur butiken skall fa sina kunder att g& mellan
de olika gangarna som finns i butiken. Butikschefen ansag att ett tydligt kundvarv kan
underldtta for kunderna att uppméarksamma fler produkter i butiken. Butikschefen beréttade
att skor dr det som sidljer mest darfor har de valt att stilla skor ldngst in 1 butiken vilket
medfor att kunderna uppmérksammas for fler produkter i butiken. Ibland placeras varorna
efter farg, pris och form. Butik A har ett véldigt tydligt hogervarv da ingangen till butiken &r
pa hoger sida sa det blir mest naturligt att fortsatta rakt fram. Kassan ér till vinster om ingdngen

och blir d& fel om kunden borjar gé at vénster i butiken istéllet.

Butiken mirker att vissa varor siljer mer och ger dessa extra utrymmen for att géra de d&nnu mer
attraktiva. Men 1 vissa fall vill de hellre ge mer utrymme och exponera varor som inte ar lika
efterfragade for att gora hela sortimentet lockande. Nigot butikschefen uppmérksammat &r att

hyllor som é&r fyllda med varor séljer mer &n hyllor som é&r halvfulla.

Butikschefen foredrar vita vdggar for att butiken skall upplevas som ljus och neutral.
Butikschefen forklarade att om butiken har mycket morkt upptill pad vaggen och ljust nertill
far kunderna kinslan av att viggen rasar éver dem. Till storst del dr det kliderna som styr
vilken farg det blir 1 butiken. Om det dr mycket svarta kldder pa vintern far kunderna en
kdnsla av att det blir morkt 1 butiken. Vid rea perioder anvinder de sig av rott for att fa det att

sticka ut.



4.2 Intervju med butikschef B

Butikschef B berittade han efterstrdvade att ha en ljus, frisch och tydlig butiksatmosfar.
Vidare sa han att butikslayouten fungerar som ett konkurrensmedel men att det alltid finns

saker som kan forbattras. Till exempel att gora det dnnu léttare for kunderna att hitta i butiken.

Eftersom butik B dr en franchisebutik kan butikschefen styra sitt sortiment lokalt, dem har sjédlva
lart sig vad som fungerar bést for forsidljningen och direfter sjdlva dndrat om uppligget av
sortimentet 1 butiken. Butik B dr beldgen i en mindre stad vilket innebér att deras utbud bestér av
mer varierade varor dn i en butik i en storstad. Dem har storre yta och ddrmed fler avdelningar.
For att ge kunderna en tillfredsstéllande upplevelse av butiksbesoket beréttade butikschef B att
personalen ar det viktigaste. Dem forsoker alltid vara vil paldsta om sina produkter och att

trivseln 1 butiken skall vara pa topp.

For att kunna skapa ett sd bra kundvarv som mojligt forsoker butikschefen se det utifrin ett
kundperspektiv for att ritta till det som ar ”fel”. Det ar dven viktigt att kundvarvet ar 6ppet och

fritt s& kunden kénner att den vigen ar naturligast att ta i butiken.

Butikschefen menade ocksa att det spelade stor roll att ha rétt vara pa rétt plats och i ratt méngd.
Butiken har ingen given plan for sitt kundvarv utan gér runt varje torsdag och ser efter om négra

andringar behdver goras.

Tanken med kundvarvet dr att kunderna framst skall rora sig langs med huvudstrdket men
samtidigt hitta in pad dem olika avdelningarna och inbjudas till att uppmarksamma alla produkter
som butiken erbjuder. De olika kampanjerna butiken har stdlls ldngst in 1 butiken sa att
kunderna ska behova gad igenom andra delar av butiken for att komma till det mest
populédra stéllet. Det stills d&ven kampanjvaror i vissa gangar sa att kunderna dven skall hitta in
dér. Butik B har ingen bakomliggande tanke om att kunden forst skall ga at hoger utan det har
bara blivit sa menar butikschefen, “eftersom en stor del av majoriteten gar forst at hoger nar dem

kommer in har vi fortsatt att byggt upp butiken efter ett hogervarv”.

Butiken anvénder sig inte av olika farger som kan péverka kundernas beteende utan foljer vad

trenderna séger. Viggarna skall alltid vara vita och rdda vid rea som skyltar, prislappar m.m.

4.3 Intervju med butikschef C



Butikschefen vill att kunderna skall uppleva butikens atmosfiar som inbjudande, inspirerande
och harmonisk. For att kunderna skall kdnna sig tillfredsstdllda efter ett kop ar det viktigt att
de skall ha blivit vdl bemdtta av personalen, fatt den hjdlp dem behdver och att de ritta
produkterna for kunderna finns 1 butiken. Butikschefen tror att det dr avgorande for butikens
overlevnad att butikslayouten och personalen dr pd topp med tanke pa att det finns flera

alternativa sportbutiker for kunderna att vélja mellan.

Butikens layout dr bestimd av ledningen vilket gor att butikschefen inte har ndgon frihet att
dndra om hur som helst. Men han beréttade att det kan behdvas goéra anpassningar beroende
pa hur butiken dr uppbyggd. Butikschefen berittade att de vill ha en rod trdd genom hela butiken
och att de arbetar mycket med tydlighet. Till exempel placeras kampanjer som visas pa TV-

reklam eller i annonser 1 tidningar 1 gdngarna for att paminna kunderna om varorna.

Butiken arbetar stindigt med sitt kundvarv. De byter till exempel ut produkter efter vilket
viader det dr. Regnar det stiller de fram paraplyer. Butikschefen beréttade att det ar viktigt att
kunna goéra smd dndringar om det finns mojlighet for att kunderna skall kénna att de varje
gidng mots av nya fordndringar i1 butiken. For att f4 kunderna att rora sig i alla delar av butiken
stills kampanjvaror ldngst in. For att rikta kundernas uppmaérksamhet in mot dem mindre
gangarna brukar butiken forsoka fanga deras blickar med hjdlp av varor som sticker ut. Skall
butiken exempelvis exponera en regnjacka kan det vara bra att hiinga en fargstark jacka 1 mitten.

Butik C édr lik butik A med ett tydligt hogervarv da kassan ligger direkt till vinster vid ingangen.

Butiken har blaa viaggar vilket, enligt butikschefen, skapar en mer behaglig kénsla. Butikschefen
tycker personligen att det &r roligare med mer férg i butiken men forstar varfor manga butiker
véljer att anvinda sig av ljusa neutrala farger pa frimst viggarna. For att fa sina reavaror att

sticka ut har det satt roda prislappar.

4.4 Intervju med butikschef D
(Mailintervju)

For att butiken skall upplevas som tillfredsstidllande och att fa kunderna att uppmérksamma hela
butiken och dess varor striavar butikschefen efter struktur och ordning genom hela sortimentet.
Butiken dr uppdelad i sex olika avdelningar. Detta for att anpassa sig till alla individuella
kunder. Precis som butikschefen sidger sjdlv “allt for att den kund som vill klara sig sjdlv skall

kunna gora det och den kunden som vill ha hjdlp har givetvis mojlighet att prata med vara



sdljare som finns tillgdngliga pé alla avdelningar”. Butikschef D vill att kunderna skall uppleva
butiksmiljon som behaglig att handla i. Butikschefen dr medveten om att till exempel musik
kan ha som syfte att framkalla koplust men enligt honom kan det upplevas som stressigt
darfor har butiken valt att inte spela musik da de vill undvika allt som kan fi kunderna att

kdnna obehag.

Butikschefen anser att deras verksamhet ar unik pa det séttet att de har ett stort och brett utbud
men ocksd pd grund av hur butikens avdelningar dr uppdelade. Butikskedjan &r en stor
konkurrent pd marknaden vilket mirks d& kunder handlar for storre snittkdp @n hos
konkurrenterna, vilket enligt butikschefen &r tack var e deras butikslayout. Butikschefen
berdttade att dem kallar och behandlar alla kunder som “gister”. Genom att utbilda
medarbetarna tillsammans med leverantérerna blir dem experter pé sina respektive
avdelningar vilket medfor att de kan erbjuda sin a ”géster ” en sa bra service mojligt. Till
exempel fdr medarbetarna folja med leverantdrerna och testa utrustning och produkter 1
tillimpad milj6. Butikens framsta prioritet dr att ”gora gédsten ndjd”. Detta uppnds genom att alla

medarbetare har ett stort intresse for produkterna de jobbar med och dven anvinder dem privat.

Alla varuhus inom butikskedjan dr uppbyggda pd samma sétt. Layouten planeras av foretagets
egna konceptteam. Kundvarven planeras diremot separat i alla butiker d & det finns olika
forutsittningar att ha i atanke, till exempel nddutgangar, hissar och pelare. Tanken bakom
kundvarvet dr att ge kunderna mdjligheten att uppleva hela sortimentet for att dérigenom

kunna méta deras behov i storsta utstrackning Enligt butikschefen dr det viktigt att skapa en

tydlighet for kunderna da butikens yta &ar stor. Darfor giller det att kunna skapa
forutséttningar for “gdsterna” att rora sig genom hela varuhuset pd ett bra sitt och att de
slutligen skall hitta till kassorna. Butikschefen vill véigleda kunderna snarare &n styra dem.
Kundvarvet skall hjélpa kunderna att uppméirksamma och hitta alla produkter da det blir
storre chans att kunderna handlar av hela butiken. Vidare berittar butikschef D att, forutom
sjdlva kundvarvet, gar avdelningarna om lott. Det vill sdga att en ny avdelning borjar dér en
annan slutar. Detta skapar ett fortsatt intresse genom hela butiken. Vid varje avdelning finns
aven dockor som dr klddda och utrustade med saddant som finns pd avdelningen kunden befinner
sig 1. Butikschefen berittar att detta skall finga kundens intresse och fia denne att vilja ga
vidar e pd avdelningen. Det dr ocksa dnnu ett sétt att skapa tydlighet och dven koplust hos
kunderna. Kampanjer stills dven lingst in i1 butiken for att fi kunderna att komma dit.
Butikschefen har inget emot att kunderna ror sig fritt i butiken si ldnge de tar sig igenom

samtliga avdelningar. Kundvarvet 1 sig dr tydligt markerat. Butikschefen menar att detta gor



att kunderna upplever en tydlighet 1 butiken. Det finns dven en genvég placerad i mitten av
butiken som &r avsedd for att underlitta for dem kunder som enbart har ett snabbt drende.
Kundvarvet gar motsols, det vill sdga det &r ett vinstervarv. For att locka kunderna in i de
mindre gangarna jobbar butiken mycket med sé& kallade prisstegar. Detta innebér att kunden
forst mots av det billigaste alternativet vid kundvarvet och direfter kommer det flera

alternativ som gor att kunden blir intresserad av g ldngre in i gangen.

Vad giller firg anser butikschef D att det dr viktigt att det finns en rod trdd mellan bade
annonsering och med deras varumirke. Butikens varumérke och logga ar svart/gron dérfor finns
dessa farger inne i butiken tillsammans med en gré fargskala. Enligt butikschefen agerar den
svarta fargen som en neutral firg men med en aning tufthet, det grona utgor fargklicken och den
gréa nyansen bryter av mellan dessa farger. Under rea-perioder domineras butiken av den roda
fargen for att tydligt markera att det dr rea. Butikschefen tror att deras farger 4r ett bra
verktyg som hjélper dem att skilja sig ur méngden inom branschen men ocksd inom Ovrig
handel. For att f4 kunderna att uppmérksamma produkterna ldngst in 1 gdngarna och péd véggar
tar butiken hjdlp av farg. Ett annat knep &r att placer a nyheter pad dessa utrymmen for att

darigenom vicka ett intresse hos kunderna.

4.5 Intervju med fokusgrupp

I fokusgruppsintervjun var det tre midn och fyra kvinnor som var i dldrarna mellan 19-71.
Majoriteten av gruppen besoker butikerna tre till fyra gdnger i manaden. vi har stéllt fragor
generellt om butikslayout, anledningen till detta var for att ha butikerna helt anonyma.
Personerna i fokusgruppen var enade om att butikslayouten #r viktigt. Aven om tva olika butiker
har samma sortiment hade deltagarna sin favorit sportbutiker. En av deltagarna trodde detta
berodde pa service och utseendet pa en butik . Flera i fokusgruppen var dvertygade om att
butikens utseende har varit med och péverkat om de kopt en produkt eller inte. Anledningen till
detta var for att manga ganger kom de hem med fler varor dn vad de ténkt sig. De tyckte att det
ar trevligare att vara inne i1 en butik med ordning. Det dr butikens image och utstrlning som fér
deltagarna att komma tillbaka till en butik. De trodde att kunderna péverkas omedvetet av
butikslayouten, om en butik som dr rorig utan nagon planering &r jobbigt att vara 1, “man blir

valdigt trétt och ndstan irriterad nér det inte finns nagot upplédgg i butiken”



Personerna 1 fokusgruppen var inte 6verens om hur det gér i1 en butik, tva killar gér alltid efter
kundvarvet oavsett vad de skall ha. En yngre tjej gdr med kundvarvet tills hon ser den varan
hon skall ha, da hon avviker frdn kundvarvet. Medan en annan tjej inte gir efter ndgon
specifikt kundvarv utan enbart gér diar hon kdnner for. De flesta personerna tyckte att det

ar en bra att bygga upp en butik som ett u. Personerna trodde att de flesta kunder foljer

kundvarvet och pa sé sétt far kunderna se hela butiken.

En tjej i1 fokusgruppen berittade att hon inte tdnker sd konkret pa butikslayouten utan att det
paverkas undermedvetet, speciellt humor och viljan att kopa paverkas. Hon menar att om en
butik dr rorig paverkas hon omedvetet genom att bli trott och inte orka. De flesta personerna
holl med nér en man berdttade att han oftast lagger mérke till om det &r ordning och reda eller
om det dr rorigt. De flesta sdg girna att butiken har en planerad layout. Nér det blir for rorigt
forsdmras hela butiksatmosfdren vilket kan gora att kunderna inte vill vara kvar i butiken.

Forsta intrycket av en butik kan ha en avgérande roll om kunderna kommer tillbaka eller inte.

Att butikslayouten i en butik kan vara med och paverka om kunder koper eller inte var alla
overens om. En kille i fokusgruppen hade hort sedan innan att olika farger har olika inverkan pa
méinniskor, han berdttade att rott kan paverka genom stress. Ddaremot var det ingen i gruppen
som hade tinkt pa om dem blivit mer stressade av rott. Nér personerna pratade om vilken férg
de foredrar 1 butiker tyckte det flesta att neutrala farger passar bast pa viaggar for att det skapar
ett lugn. Det &r béttre med ljusa farger pa vidggar och fargade varor som livar upp butiken. En
yngre kvinna tyckte det var trevligt med en farg som passar butikens image. I manga fall

uppmérksammade deltagarna i fokusgruppen fargen réd, i anknytning till att det stod rea.

De flesta 1 fokusgruppen trodde att butikschefen har en stor roll 1 hur butiken ser ut med en viss
paverkan av en hogre ledning. De berittade att om det kommer en ny butikschef kan inte den
andra hela butiken utan méste halla sig till butikens image. De avslutade med att berétta att de

trodde att butikschefen har manga knep for att locka kunderna till kop.

5 Analys

Analysen dr baserad pa den teori vi tagit fram och den empiri som samlats in genom fyra

stycken intervjuer med olika butikschefer och en fokusgruppsintervju.

5.1 Analys med butikscheferna



Butikslayout

Det finns ett klart samband mellan samtliga butikschefer och Kotlers (1973/1974) uppfattning
om att atmosfaren kan anvéndas for att framkalla ett kopbeteende hos kunden. Alla butikschefer
arbetar mycket med att skapa en viss kidnsla hos kunderna. Till exempel vill dem att kunderna
skall uppfatta atmosfaren som inbjudande, harmonisk och inspirerande. Butikscheferna verkar
vara mycket medvetna om att en unik butiksinteriér har en stor pdverkan hos kunderna. I
dagens ldge finns det manga olika sportbutiker for kunderna att vdlja mellan darfor &r
butikernas storsta chans till overlevnad att utmérka sig genom just sin butikslayout. Detta
styrker vad Baker (1994) sdger om att den okande konkurrensen pa marknaden gor det
svarare for butikerna att utmérka sig enbart med hjdlp av till exempel priserna. Butikschef B
berédttade att han &r medveten om och mairker sjdlv att butikslayouten fungerar som ett
konkurrensmedel . Detta gor att butikschef B stindigt arbetar med att forbittra

butikslayouten.

Bitner (1992) talar om att butikens miljo inte gar att dolja vilket gor att den kan anvindas for att
paverka kunderna. Efter dem genomfdrda intervjuerna framgér det av butikscheferna att
personalens bemdtande och kunnande spelar en stor roll. Dem menar att det till och med kan
anvdndas som ett konkurrensmedel. Butikslayouten &r, enligt butikscheferna, enbart en del av
den totala upplevelsen som deras butiker erbjuder sina kunder. For att butikerna skall kunna
differentiera sig fran sina konkurrenter med hjidlp av sin personal dr det av stor betydelse att
de dr vil paldsta om produkterna for att de skall kunna ge sina kunder den bista hjélpen och
att dem sprider en god stdmning i butiken, inte bara till kunderna utan ocksd mot sina

medarbetare.

Butikschef D anser sig ha en unik butikslayout da den &ar anpassad till alla individuella
kunder. Dem kunderna som vill klara sig sjdlva skall kunna gbra det men samtidigt finns det

alltid personal till hands for dem kunderna som vill ha hjélp.

Farg
Butik C anvinder sig av blda viggar 1 butiken dd det belyser en mer behagligt kénsla menar
butikschefen. Schmidt Thurow & Skold Nilsson (2004) anser att bla farg inne i1 butiken skapar

lugn och ro. Enligt Lee och Rao (2010) som utforde ett experiment valde 65 procent av

forsokspersonerna en butik som var malad med bla farg framfor gron farg, det Lee och Rao



(2010) menar ar att det ar viktigt for butikerna att vélja ritt farg for att fa ett fortroende och
attityd till butiker. Butik D arbetar mycket med farg i butiken och har en rod trdd mellan sitt

varumarke och hur butiken ser ut.

Crowley (1993) menar att vissa farger stimulerar hjirnvdgornas aktivitet i olika grad och Lee
och Rao (2010) menar att det dr stor skillnad pa varma férger som rott och kalla farger som blatt,
de varma fargerna har en tendens att 6ka blodtrycket och fér hjértat att sla fortare vilket leder till
att vi tar beslut snabbare. Alla butiker vi har intervjuat anvinder sig av just varma farger som

rott vid rea for att kunderna skall uppmérksamma detta tydligare.

Kundvarv

Buttle (1984) menar att det finns tre olika punkter om varfor just kundvarvet ar viktigt for butiker att
arbeta med. Den fOrsta punkten &r att kunderna ser hela butiksytan och varor handlas fran hela butiken
och inte bara i utvalda delar av butiken. Den andra dr att kunderna handlar mer nér dem spenderar
langre tid 1 butiken och den tredje ar att kunderna tenderar att gé lingst yttervarvet i butiken om den
inte vigleder kunderna pé ett annat sitt. Dessa tre anledningar gér att koppla till alla vara fyra butiker,

men inte till alla punkter i Buttles teori.

Den forsta punkten kan vi koppla ihop med butik D. De hjélper kunderna att uppmirksamma
och hitta alla produkter genom kundvarvet da det blir stérre chans att kunderna handlar av
hela butiken. Den andra punkten i Buttles teori, att ju lingre kunderna &r i butiken desto mer
handlar de, gar inte att koppla thop med ndgra av vara butiker. Den tredje punkten kan
kopplas ihop med alla fyra butiker forutom butik A dir kundvarvet ar likt ett U och ingen
tanke finns bakom hur kunderna ska géa mellan de olika gangar som finns 1 butiken. Daremot har
de andra butikerna en tanke bakom kundernas vig mellan géngarna i butiken. Butik B frimsta
mdl dr att kunderna skall rora sig langst med huvudstrdket men dven att dem skall hitta in i
de olika avdelningar och géngarna. For att locka in kunderna dar stélls det kampanjvaror 1
gangarna. Butik C riktar kundernas uppmérksamhet in mot dem mindre gangarna genom att
fanga kundernas blickar med hjilp av varor som sticker ut. Exempelvis om dem skall
exponera en regnjacka hdngs den mest fargstarka jackan i mitten. Butik D lockar in sina
kunder i dem mindre gangarna genom att anvinda sig av prisstegar. Det innebar att kunden forst
mots av det billigaste alternativet vid kundvarvet och sedan kommer det fler alternativ direfter

som gor det mer intressant for kunden att g langre in.



Alla butiker vi intervjuat har en bakomliggande tanke med att fa kunderna att komma langst in
1 butiken. Butik A har satt sin sko-avdelning langst in i butiken d& de mérkt att den &r mest
populdr d& majoriteten av kunderna som gar in i butiken besoker den avdelningen. Butik B, C
och D har istillet sina kampanjvaror langst in i butiken da de méarkt att det dr mest populart
bland kunderna. Butik D har &ven lagt varje avdelning om lott sa nidr en avdelning haller pa
att ta slut ligger redan den nya avdelningen dér. Detta medfor att kunderna hela tiden blir
intresserade av ndsta avdelning och fortsitter kundvarvet runt. Detta stirker Underhills (2006)
teori om att det dr en utmaning att fa sina kunder att gé i hela butiken och framforallt komma
langst in 1 butiken. Ett sétt att fi kunderna sa langt in i butiken som mgjligt dr att sdtta dem
populdraste varorna langst in vilket gor att kunderna maste g4 igenom hela butiken for att

komma dit.

Kundbeteende
Lange (2012) menar att butikerna kan vara komplexa miljéer for kunderna att vistas 1 dé de

standigt blir forsedda med information om priser, kvalitet och andra ting. Men efter intervjuerna
med butikscheferna verkar det som att butikerna arbetar mycket med tydlighet i butikslayouten
for att butiksbesoket skall bli enkelt och inte kiinnas forvirrande eller stressande. Butikscheferna
belyste vikten i paldst personal for att kunna erbjuda kunden den bésta servicen. Det verkar
snarare som att butikerna vill géra kunderna mer medvetna om vilka produkter det dr dem

koper.

Nelson (1970) talar om att kunderna saknar information om produkternas egenskaper och
prestanda. Baserat pa svaren fran butikscheferna verkar inte deras kunder uppleva detta som
ett problem. Personalen i ndgr a av butikerna anvidnder produkterna privat och vet diarmed
mycket om dem. Personalens privata bruk av produkterna gor att dem kan informera kunderna
om till exempel eventuella brister. Dem kan ocksd darfor lattare avgora vilken produkt som

passar bést for den individuella kunden.

Wange (2012) menar att kunder generellt uppmirksammar dem varor som sticker ut markant.
Detta dr nagot som butikschef C har mérkt hjdlper. Han berdttade att dem brukar anvinda
varor som sticker ut for att finga kundernas uppmérksamhet och rikta deras blickar in mot

dem mindre gangarna.

Baserat pd resultatet frén intervjuerna med samtliga butikschefer verkar det inte som att dem
ar djupare insatta i hur kunderna blir paverkade av hur kundvarvet dr uppbyggt. Enligt

Groeppel Klein och Bartmann (2008) péaverkas kunderna undermedvetet beroende pa om



kundvarvet dr uppbyggt medurs eller moturs. Det verkar som att de flesta kundvarven i
butiker dr uppbyggda och anpassade for hogerhdnta personer. Hur paverkas di vinsterhidnta
personer av ett hogerstyrt kundvarv? Riktas deras blickar automatiskt at védnster d&ven om
kundvarvet dr anpassade for hogerhénta? Och vilk a tgérder kan/vidtar butikschefer for att
kundvarvet skall fungera for bdde hoger- och vénsterhdnta kunder? Vidare menar Groeppel-
Klein och Bartmann (2008) att det finns ett samband mellan hormonet dopamin och svéng-
preferensen hos kunderna. Det faktum att butikerna arbetar sa pass mycket med att faen
inspirerande och harmonisk kénsla 1 butiken kan innebédra att butikscheferna p & detta sétt
forsoker hoja dopaminhalten hos kunderna for att ddrigenom kunna rikta deras
uppmirksamhet dnnu mer och slutligen leda till fler kop.. Det dr dock tveksamt om
butikscheferna dr djupare insatta i hur deras kunder pédverkas mentalt av arbetet med
butikslayouten. Det dr ddremot uppenbart att butikscheferna vill att kunderna skall fa ett positivt

intryck av butiken med hjilp av butikslayouten.

Enligt Groeppel-Klein och Bartmann (2008) fattar allt fler kunder ett kopbeslut nér dem vél &r i
butiken, det vill sdga manga kop sker pa impuls. Detta betyder i sa fall att det stills allt
hogre krav pa butikerna och deras arbete med utformningen av butikslayouten for att
kunderna skall kunna hitta nigot att kdpa. Butikslayouten kommer dd spela en storre roll pa
det viset att den behdver hjdlpa kunderna att komma pad vad det 4 dem skall kdopa.
Butikslayouten och dess sitt att uppmérksamma och fanga kundernas blickar kommer da behdva
vidareutvecklas och fungera som ett sétt att tala till kunderna pa ett tydligare sétt. Det faktum att
méinga av de intervjuade butikscheferna berdttade att dem vill att kunderna skall uppfatta
butikslayouten som tydligt visar mdjligtvis pa att det kommer kréivas fordndringar for att kunna
tillgodose kundernas framtida kopbeteende. Kanske kan detta bero pé att ménniskor i allménhet
blir alltmer bekvdma och varken vill eller orkar ldgga energi pa att sjdlva ta reda pa vad det ar
de soker. Groeppel-Klein och Bartmann (2008) menar ocksé att kunder tenderar att soka sig till
viggarna pa grund av trygghetsskél. Detta dr inget som butikscheferna dr medvetna om men

skulle kunna vara ett tips for att leda kunderna ldngre in i mindre géngar.

5.2 Analys med fokusgrupp

Butikslayout
Forskare dr Overens om att det visuella intrycket av en butik paverkar kunden. Bitner (1992)

beskriver betydelsen av butikens image. Han menar att kunder kan vélja butik utifrdn dess
image. En kund upplever den fysiska miljon dédr butikslayouten och sortimentet

spelarhuvudrollen. Dessa tvé faktorer paverkar kundens uppfattning av varan. P4 liknande sétt



beskriver Thurow (2007) hur viktigt det &r att kunden far ett bra intryck av butiken. Butiker kan
med hjélp av butiksmiljé och design paverka kunder till kop dven om det finns flera butiker med
liknande sortiment. Aven Baker (1994) har forskat om butikslayout och hur de kan péaverka
kunden till ett kop. Butiksmiljon spelar en avgorande roll dd den forser kunderna med
informativa paminnelser om varorna och servicekvalitet. Fokusgruppen och forskarna har
samma teori kring butikens image. Fokusgruppen trodde som Bitner (1992), Thurow (2007) och
Baker (1994) att kunder paverkas avimagen i en butik. Aven om tva olika butiker siljer
liknande sortiment kunde ena butiken ha fler kunder beroende pa sin image. Kunder paverkas av
hur en butik ser ut, det dr inte bara produkten som har betydelse utan hela butiken och dess
utstrdlning. De flesta av deltagarna tyckte att en oplanerad butikslayout forsdmrar hela
butiksatmosfiaren och kan gora att kunder inte vill kopa ndgot. Forsta intrycket tyckte deltagarna
var viktigt. Baker (1992) beskriver att en unik butiksatmosfar kan paverka kunder till ett beslut.
P4 samma sitt beskriver fokusgruppen att de tyckte en rorig och oplanerad butikslayout kan
forsdmra butiksatmosfédren. Detta pdverkar i sin tur att deltagarna i fokusgruppen att inte ldngre

vilja kopa nagot.

Farg

Genom att ha analyserat fokusgruppens information kunde kopplingar mellan fokusgruppen och
teorin hittas. Farg var ndgot som fokusgruppen inte hade lagt mérke till speciellt mycket utan
det uppmirksammades undermedvetet. Aven om deltagarna inte hade lagt fokus pa firger i
butiker kunde de uttrycka sig med att de foredrog neutrala farger pa viaggar och utstickande
farger pd sortimentet. Dock var det viktigt att fargen i1 butiken passar till butikens image.
Nordfilt (2007) stirker fokusgruppens information med att farger véacker olika tankebanor hos
ménniskor och péverkar omedvetet i manga sammanhang. Enligt Thurow & Nilsson (2004)
paverkar varma och kalla farger ménniskor pa olika sitt. Varma farger anvinds ofta i
skyltfonster, rea eller vid ingédngen till butiken for att dra till sig fler kunder. Detta kan kopplas
till fokusgruppen da deltagarna beréttade att de ligger mirke till fargen rdd, 1 anknytning till
rea. Thurow & Nilsson (2004) beskriver dven att de kalla firgerna anvénds inne i1 butiken, dér
det kriavs lugn och ro for att ta ett beslut. Fokusgruppen var dverens om att de tyckte att

butiker skall anvénda sig av neutrala farger pa véiggar for att skapa ett lugn.

Kundvarv
Pihlsgard et al, (2003) menar att ett genomtdnkt kundvarv i butiken kan fa kunden att uppleva
hela sortimentet. Fokusgruppen och Pihlsgard et al, (2003) beskriver pé liknande sitt. Nagra i

fokusgruppen gér alltid efter kundvarvet for att uppleva hela sortimentet. Medan andra foljde



kundvarvet tills de avvek till en produkt. Nordfdlt (2007) beskriver att ett kundvarv kan se ut pa
ménga olika sétt, antingen tvinga kunderna runt hela butiken eller ett kundvarv som dr av en
frivillig variant. Det flesta av deltagarna i fokusgruppen tyckte ett egenomtankt kundvarv som
var utformat som ett u var bra did de kunde se hela sortimentet. Fokusgruppens é&sikter kan
kopplas ihop med Underhills (2006) teori om att kundvaret skall vara utformat pa ett sétt som
gor att kunderna kan rora sig i1 hela butiken och dirmed spendera sd 1dng tid som mojligt. Detta
gor det mest sannolikt att kunder koper nagot frin sortimentet. Aven Buttle (1984) har forskat
om att kunder handlar mer nédr de spenderar ldngre tid 1 en butik. Han menar att kundvarvet

medfor att kunder ser mycket av sortimentet.

Kundbeteende

Efter analys av fokusgruppens svar kan vi koppla ihop kundbeteende med vad fokusgruppen
antydde. Lange (2012) och Wanger (2002) skriver om hur en butiksmiljé kan paverka kunderna
till ett kop eller inte. Enligt Wanger (2002) uppmérksammar kunder information beroende pa
hur den &r utformad och ser ut. P& liknande sétt beskriver Lange (2012) hur olika intryck som
exempelvis farg kan paverka kunderna och gora butikens miljé komplex. Fokusgruppen antydde
att de trodde de paverkas av hur en butik dr utformad och ser ut. Utseendet pa en butik kan ha
stort inflytande pad en kund, enligt fokusgruppen kunde butiksens utseende och miljo vara
avgéorande om de kommer tillbaka eller inte. Deltagarna paverkas undermedvetet av
butikslayouten. Detta gor det dnnu mer viktigt for en butik att ha en genomtinkt butiklayout

som passar till deras malgrupp.

En trevlig butiksatmosfar tillfor att kunden skapar en positiv sinnesstamning. Det kan leda till
att kunderna vill testa nya produkter (Wanger 2002). Fokusgruppen ansig att butikslayouten i
en butik kan vara med och paverka om kunder koper eller inte. De ténkte inte konkret pa

butikslayouten utan de pdverkas undermedvetet. Om en butik &r rorig pdverkas de omedvetet
genom att bli trotta och inte orka. Alla i fokusgruppen var dverens om att de lagger mérke till

om en butik har en planerad butikslayout eller inte.

Lange (2012) skriver d&ven om hur kunder uppmérksammar en liten del av butiken. Oftast
uppmirksammas dominerande delar i butiken som exempelvis fiargglada skyltar. Detta kan
kopplas ihop med vad fokusgruppen diskuterat. Fokusgruppen menade att de lagger marke till
utstickande féarger, oftast fargen r6d i anknytning till rea. Dock ville deltagarna se sa mycket

av butiken som mgjligt och dr dven uppmérksamma pé de varor som inte sticker ut.



Enligt Groeppel-Klein och Bartmann (2008) fattar fler och fler kunder ett kopbeslut forst nir
dem &r vid forsdljningsstéllet. Deltagarna fran fokusguppen kom ofta hem med fler varor dn
de tankt sig vilket stirker Groeppel-Klein och Bartmanns (2008) argument. De menar att
kunderna inspireras av butiksdesignen och presentationen av produkterna pa hyllorna. En av
nyckelfaktorerna som har en inverkan pa koOpbeteendet vid forsdljningsstillet &r

konsumentorientering, eftersom kunderna endast kan kdpa de varor som dem kan hitta

6 Slutsats

I detta kapitel diskuteras resultatet av uppsatsen samt fragestdillningarna som formulerades i

inledningskapitlet: Hur kan butikschefer i sportbutiker med hjdlp av butikslayout fa kunderna
att uppmdrksamma hela sortimentet? Hur tror kunderna att deras kdpbeteende paverkas av

butikslayouten.

Syftet med uppsatsen var att fi en 6kad forstéelse i hur butikslayouten kan hjélpa butikschefer i
sitt arbete med att paverka och uppmairksamma kunderna pa sitt sortiment. Genomforandet av
fokusgruppsintervjun och de fyra intervjuerna med butikscheferna gjorde att vi kunde se att

butikslayouten &r ndgot som planeras noggrant och som ér till hjdlp for kunderna nér de handlar.

Baker (1994) menar att en vilplanerad butikslayout bidrar till att kunderna blir mer
uppmérksammade pa sortimentet. Utifran intervjuerna med butikscheferna kan vi konstatera att
butikslayouten dr ett hjdlpmedel for butiken att till exempel rikta kundernas blickar in mot dem
mindre gdngarna. Kundvarvet far kunderna att rora sig genom hela butiken. Det dr viktigt for

butiker att ha ett tydligt kundvarv dé det resulterar i att koplusten hos kunderna okar.

Vad giller farg kan vi konstatera att det spelar en stor roll hos bade butikschefer och kunder.
Blé firg anses enligt butikscheferna ge kunderna en behaglig kénsla ndr de vistas i butiken.
Vidare &r rott den firg som ldttast fingar kundernas uppmairksamhet men den associeras
frimst med att det pagar rea i butiken. Deltagarna i fokusgruppen féredrog neutrala farger till
storst del men tyckte samtidigt att det var viktigt att butikerna anpassade och jobbade med
dem férger som associeras med foretaget. Neutrala farger inger ett lugn. En slutsats som kan
dras &r att farger paverkar manniskor undermedvetet detta styrker vad Lee and Rao (2010) sdger

1 teorin.



For att 0ka tydligheten 1 butiken for kunderna forsoker butikscheferna se till att personalen &r
példsta om dem produkter som séljs 1 butiken. Detta for att inte kunderna skall bli forvirrade och

for att personalen skall kunna ge kunden den basta mojliga servicen.

Samtliga butikschefer arbetar aktivt med att fa en butikslayout som ger kunderna en
inspirerande och harmonisk kdnsla. Butikscheferna vill forsoka skapa en positiv kidnsla hos
kunderna som skall leda till att kunderna kdnner sig tillfredsstdllda efter butiksbesdket och

dirigenom fa kunder att vilja handla mer.

7 Avslutande diskussion

Butiker inom detaljhandeln skulle kunna anvénda sig informationen som framgar i rapporten for
att utveckla sina kunskaper om vilken betydelse butikslayouten, kundvarv och firg har. Det
hade gett de storre kunskaper om hur kunderna paverkas av en vélplanerad butikslayout.
Butikschefer som har storre kunskap kring butikslayout kan dirigenom paverka sina kunder att
bete sig pd ett visst sitt i hogre grad. Detta skulle kunna leda till en 6kad forsdljning. En
tydligare butikslayout kan bidra till en minskad irritation hos kunderna och gora att de stannar
langre i butiken. Ett tydligt kundvarv gor det till exempel mojligt for kunderna att upptécka fler
delar av sortimentet. Butikschefer kan fa en 6kad forstaelse for hur de kan paverka kunderna och

darigenom forbattra butikslayouten.

Efter slutforandet av rapporten kan vi konstatera att det finns flera olika hjdlpmedel butikschefer
kan anvédnda sig av for att paverka sina kunder att kdpa fler varor men ocksé fa en positivare

uppfattning av butiken.

For att forska vidare inom @mnet skulle vi vilja se uppdaterade vetenskapliga artiklar. Vi
skulle vilja se att framtida forskning djupare berér amnet butikslayout for att ge butikschefer
men dven kunder 6kad forstaelse och kunskap i1 hur det paverkar ménniskors beteende. Det finns
en hel del att 14sa om det men artiklarna ar oftast skrivna under 50-talet och framét. Det framgar
att butiker linge varit medvetna om att de sjdlva kan astadkomma sétt att fa kunder att bete
sig pa ett visst sdtt ndr de ar 1 butiken. Vi har insett att det finns manga bocker som berér amnet
men ingen har ndgon vetenskaplig grund. Vi anser att det finns stor potential i att kunna forska
djupare inom dmnet butikslayout for att forsoka ta reda pa om det &r mgjligt att paverka kunder

omedvetet 1 en hogre grad.

For att f4 en bredare uppfattning om dmnet hade det varit bra att ha tillgang till fler intervjuer

med butikschefer. For att stirka empiridelen hade det varit véirdefullt att utféra observationer



for att med egna 6gon se hur kunderna beter sig. Detta skulle kunna ge oss en béttre syn pa hur
butikschefer arbetar med butikslayouten och moéjligtvis fatt reda pa fler skillnader mellan teori

och empiri.
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Bilaga 1
Individuella reflektioner; Marielle Aurén

Detta examensarbete har jag valt att skriva tillsammans med Madeleine Bissioni och Sara
Varhall. Vi har tidigare gjort arbeten tillsammans under var tid pa butikschefsprogrammet och
kint att det har fungerat bra mellan oss. Amnet exponering kom vi fram till tidigt och var
enade om detta dé alla var intresserade av att ldra sig mer inom omradet. Vi har tidigare varit
inne och berdrt omrédet i andra kurser vi lést pd butikschefsprogrammet, men inte gétt in pa
djupet. Vi diskuterade fram och tillbak a med var handledare i bérjan om hur vér
problemformulering skulle lyda, da vi hade lite delade meningar om hur den skulle preciseras.
Vi triffade var handledare ett par ganger innan vi kom igéng och skrev uppsatsen. Det kéndes
véldigt bra att kunna ses och diskutera, tidigare diskuterade via mail och de kan da latt bli

missforstand.

Vi har varit véldigt strukturerade under tiden vi skrivit uppsatsen och alltid haft en bra
planering, vi har legat ett steg fore hela tiden. Detta har gjort att vi aldrig ként oss stressade
infor inldmningarna. Det har fungerat véldigt bra att vara tre d4 vi har kunnat diskutera saker
som varit oklart eller svart under arbetets gang. Vi har mestadels suttit tillsammans i skolan
och skrivit uppsatsen, detta tror jag varit en mycket bra idé da vi hela tiden haft Gppna

diskussioner. Aven om vi delat upp vissa saker i arbetet har vi alltid suttit tillsammans.

Har ingen tidigare erfarenhet av att skriva uppsatser, bara lite mindre arbeten som vi gjort
tillsamman pd butikschefsprogrammet. Det har varit oerhort larorikt och roligt att skriva
denna uppsats, jag har fatt en helt annan forstielse for hur ett arbete skall vara. Har dven fatt
fordjupade kunskaper inom dmnet visuell exponering, att goéra intervjuer och

fokusgruppsanalyser. Detta kommer jag ta med mig och ha stor nytta av i framtiden.



Bilaga 2
Individuella reflektioner; Sara Véarhall

Redan i borjan av utbildningen bestimde jag, Marielle och Madeleine att vi skulle skriva
examensarbetet tillsammans. Jag valde att skriva tillsammans med dem for att vi kom bra
Overens och hade gjort nagra smaarbeten ithop som fungerade véldigt bra. Alla i1 gruppen var
eniga om vilket &mne vi skulle skriva om men efter vi pratat med var handledare &ndrade vi

oss till en annan kategori inom samma dmne.

Vi har under arbetets gang stottat varandra och alltid funnits till hands om nagon behdvde hjilp.
Vi har ként att det dr bést att sitta ihop och skriva, dven om vi delade upp arbetet har vi suttit 1
samma rum vilket jag har tyckt varit bra da det funnits mdjlighet att diskutera och hjélpa
varandra. Vi sa frdn borjan att vi hela tiden vill ligga i fas, girna lite fore. Jag har aldrig kéant
mig stressad dé vi hela tiden har f6ljt tidsplanen, eftersom vi valde att skriva om ett &mne som

alla tyckte var intressant av blev det roligt att skriva.

Det har varit en rolig period och jag kdnner mig vildigt ndjd med arbetet. Jag kénner att
arbetet 1 helhet har varit véldigt bra, inga konflikter, varit strukturerade och hallit tidsplanen.

Erfarenheten och kunskapen som jag fatt kommer jag fa mycket anvindning av i framtiden.



Bilaga 3
Individuella reflektioner; Madeleine Bissioni

Jag har valt att skriva detta examensarbete tillsammans med Marielle och Sara. Vi bestimde
oss redan i slutet av forsta aret av utbildningen att skriva arbetet. Vi hade da skrivit nagra
arbeten tillsammans och kénde att vi samarbetade mycket bra. Nar vi skulle bestimma vilket
dmne vi ville skriva om kom vi snabbt dverens om att det skulle handla om exponering i butik.
Vi hade nagra olika idéer om vilken typ av exponering vi ville inrikta oss pa och kom slutligen
fram till att visuell exponering var det mest intressanta och roligaste. Nér vi fick reda pad vem
som var var handledare bokade vi snabbt in ett méte med honom for att redogdra vara idéer och

diskutera vad som kridvdes av oss for att kunna slutfora arbetet.

Jag anser att gruppens styrka ar att vi har planerat och varit ute i god tid. Detta har gjort att det
inte kénts stressigt infor delinlimningarna. Vi har lyssnat pa varandras idéer och varit arliga.
Arbetsfordelningen 1 gruppen har varit jimn. Vi har alltid stottat och hjilpt varandra vid behov.
Vi har tréffats varje gdng pa larcentret 1 Alingsas och suttit i samma rum och skrivit pé arbetet.
Stundvis har vi blivit ofokuserade men dé har alltid ndgon av oss efter ett tag satt ner foten. Det
har varit véldigt roligt att skriva arbetet och jag &dr otroligt glad for att jag har haft sa bra
gruppmedlemmar. Vi har alla bidragit och haft kul under arbetets gang.

Det viktigaste jag kommer ta med mig fran arbetet dr framforallt all fakta jag ldrt mig om
dmnet. Jag tror att jag kommer ha stor nytta av det i arbetslivet. Jag har blivit mycket mer
uppmérksam och medveten om allt arbete som gors i butikerna vilket jag ser som ett tecken

pa att jag faktiskt har lart mig nagot.



Bilaga 4

Intervjufragor med butikschefer

1. Hur arbetar ni med att astadkomma en sa tillfredsstdllande kpmiljéo som mojligt? Vilken
typ av atmosfar vill ni ha i butiken?

2. Upplever ni att ni kan konkurrera med hjélp av er butikslayout?

3. Hur arbetar ni for att ge kunden en tillfredsstdllande upplevelse av butiksbesoket? D.v.s.
Allt ifran bemotande fran personal till utbud av produkter.

4. Vad dr tanken bakom ert kundvarv?

5. Hur gér det till ndr ni planerar kundvarvet?

6. Har ni ett tydligt kundvarv? Hur tror ni att ett tydligt kundvarv paverkar kunderna?

7. Riktar sig kundvarvet at hoger eller vanster?

8. Hur vill ni att kunderna skall réra sig i butiken? Hur gor ni for att f4 kunderna att ga
igenom hela butiken?

9. Anviénder ni ndgra knep for att locka kunderna in till de mindre gdngarna 1 butiken?

10. Vilka farger arbetar ni med och tror ni fargval kan paverka kunderna att handla? Det finns t.

ex studier som visar att bltt lugnar och rott stressar kunderna. Ar detta nigot ni mérker av?



Bilaga 5

Intervjufragor fokusgrupp

1. Tanker ni pa butikslayouten nér ni besoker dessa butiker?

2. Tror ni butikslayouten paverkar er att kpa?

3. Anser ni att det dr viktigt med en genomténkt butikslayout?

4. Den ena butiken dr uppbyggd som ett u, tycker ni att det hjélper er uppmérksamma fler
produkter ur sortimentet?

5. Brukar ni f6lja det utmairkta kundvarvet eller ror ni er fritt?

6. Paverkar farger er att kopa eller bryr ni er inte om vilka farger det finns i butiken?

7. Fangar nagon speciell farg eran blick? I sé fall, vilken?

8. Vad ir det forsta som fingar er blick nédr ni kommer 1 en butik?

9. Vilken kénsla far ni generellt av butiksatomstféren?

10. Hur mycket tror ni butikschefen dr med och péverkar kunderna att kopa genom
butikslayouten?

11. Ténk er tva olika butiker fast dem séljer samma sortiment, tror ni att ni skaffar er en
favorit? Om ja, vad dr det som gor att ni véljer ena butiken framfor den andra?

12. Kommer ni ofta hem med fler varor dn vad ni tankt?
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