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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund och problemstallning

Nar en kund besoker en butik exponeras de for en mangd stimuli' som gor det
omojligt for kunden att uppfatta och bearbeta alla intryck. Dessutom hindrar var
minnesstruktur oss, kunden glommer det den vill ha och koper i stallet det den
kommer pa (Nedungadi 1990), har kommer butikens roll och bottom-up

perspektivet in.

Denna studie grundar sig i ett bottom-up perspektiv vilket betyder att det ar
butikerna som paverkar kunderna och inte tvartom. Det ar namligen sa att kunder
redan har en mangd behov och det ar upp till butiken att vacka dessa. Detta
perspektiv, ma vara mer studerat 1 dagligvaruhandeln, det ar dock sallsynt inom
klades- och inredningsbranschen och vi valjer darfor att utga fran det namnda
perspektivet for att forklara butikens betydelse for shoppingbeteendet, och inte
tvartom. Butiker ar ett starkt kommunikationsverktyg vad galler att interagera med
och influera kunder. Anledningen till detta ar att kunder i stor utstrackning,
narmare bestamt i1 65 procent av fallen, fattar sina kopbeslut i butiken (Rossiter &
Percy 1997). Det ar darfor aven viktigt att ta hansyn vilka typer av kunder som finns,
det vill saga vilka shoppingbeteenden de har, eftersom de kan gestaltas i1 form av tva

kundtyper; utforskande och uppgiftsfokuserade (Kaltcheva och Weitz 2006).

Nar butiker inom en kedja tillampar olika kommunikationsstrategier skapas det
olika forutsattningar for de enskilda butikerna, exempelvis kan skillnader i hur
butikerna exponerar sina varor och darigenom kommunicerar med kunderna bli
aningen spretigt och butikerna, och i sin tur varumarket, drar darfor inte nytta av
de fordelar som finns. For att skapa varumarkesfordelar ar det viktigt att ha en

konsistent varumarkeskommunikation mot kunderna (Erdem och Swait 1998).

Stimuli ar ndgot som nar en organism via ett sinne. I butiksmiljoer kan detta exempelvis vara en prisskylt,
produkt eller exponering som skapar en respons hos kunden.
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Detta galler aven butiken och dess bestandsdelar. Detta uppfylls i dagslaget inte av
butiker inom olika klades- och inredningskedjor eftersom butikslayouterna ofta

skiljer sig at.

Att detaljister kan paverka kunder pa detta vis, det vill saga hur de uppfattar
butiken och dess sortiment, ar allmant kant. Detta kan dock vara svart att hantera 1
verkligheten. Fragan ar darfor vad det far for konsekvenser om det inte tillampas i
praktiken. Det ar viktigt att undersoka detta eftersom detaljister har behov av att
satta kunden i det framsta rummet for att pa sa vis vara konkurrenskraftiga genom

att tilltala och tillfredsstalla sina kunder.

1.2 Problemformulering
Utifran ovan namnd bakgrund, kommer fragestallningen som undersoks i denna
uppsats att vara:

Hur paverkar butikslayouter kunders butiksupplevelse?

1.3 Formella syftet

Syftet med denna uppsats ar att skapa forstaelse for vilka faktiska konsekvenser som
kommer till foljd av att butikers olikheter vad galler layouter, inom en kedja, skiljer
sig al. Detta utifran kunskapen om att det ar butikens uppgift att stimulera kunden
mot ett tillstand (kansla, upplevelse, uppfatining) som resulterar i1 en respons,

narmande eller fjarmande mot butiken.

1.4 Avgransningar

Denna rapport fokuserar pa att analysera tva butiker inom samma kedja med
samma forutsattningar. Forutsattningarna ar konstanta medan layouterna skiljer sig
at, det ar darfor dessa skillnader som undersoks och vad de far for effekt. Analysen

kommer darfor att utforas pa butikernas kunder och forsaljningsdata.
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Uppsatsen  undersoker  hur  kunders  butiksupplevelser  paverkas  utav
layoutskillnader, i form av vilka kanslor, uppfattningar och shoppingupplevelser

som uppslar efter ett butiksbesok inom den studerade kedjan.

Uppsatsen kommer inte ta hansyn till ovriga faktorer som pa ett omedvetet plan kan
paverka kunder 1 butiker utover butikens layout. Detta betyder saledes att faktorer
som exempelvis ljussattning inte kommer att behandlas och undersokas. En annan
variabel som kan paverka kopbeslut, framst i1 ett tidigt stadie men som vi inte
behandlar, ar hur butikens detaljerade lagesforutsattningar och kedjans image ser

ul.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Vi vill bista med en studie inom klades- och inredningsbranschen som beskriver
kunders reaktioner (rorelsemonster, spenderad tid och tycke), givet butikers
layoutskillnader inom en kedja. Detta genomfors genom att applicera beprovade

teorier och for att se hur dessa ter sig inom den givna branschen.

1.6 Disposition

Uppsatsen presenterar till en borjan de teorier som ar vasentliga for att reda ut
fragestallningen och som darfor kommer att karaktarisera karnan i rapporten. De
forsta teorierna knyter samman det som fragestallningen har sin utgangspunkt i.
Darefter presenteras ett antal teorier som tillsammans bidrar till och resulterar i de

hypoteser som sedan undersoks i uppsatsen.

I nasta steg gar uppsatsen igenom den tillampade metoden dar tre delstudier
presenteras. Delstudie I utgors av enkatundersokningen, delstudie Il utfors pa
forsaljningsdata och delstudie 111 ar i form av observationer. Pa sa vis tillampas en
Lriangulering2 eftersom dessa delstudier ar till for att, tillsammans, styrka det
resultat som presenteras. Darefter diskuteras den giltighet och tillforlitlighet som

de valda metoderna har utifran kvalitativa och kvantitativa perspektiv.

En triangulering ar ett satt att besvara samma fraga pa flera sitt, med flera metoder.
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Nasta del behandlar de resultat som delstudierna visar utifran de stallda
hypoteserna, dar enkatundersokningen besvarar den forsta hypotesen.
Enkatstudien presenteras utifran de fragebatterier som utgor formularet for att
sedan undersoka huruvida hypotesen forkastas eller inte. Darefter presenteras
hypotes tva med resultat fran forsaljningsdatan och observationerna. Detta knyts
sedan thop med en kort sammanfatining av vad delstudierna totalt sett visar for

resultat sett till de stallda hypoteserna.

Uppsatsen presenterar sedan analysen som behandlar resultaten utifran de tidigare
atergivna teorierna. Detta f6ljs sedan av diskussionen som innefattar begransningar
som uppstatt under uppsatsens gang och den kritik som kan ha kommit att paverka
uppsatsen 1 viss man. Sedan behandlas slutsatsen, de implikationer som amnet
skapar for de aktorer som beror av amnet samt de framtida studier som ar relevanta

att tillfora detta amne med.
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2.0 Teori

1 detta avsnitt kommer de teorier och begrepp som ligger till grund for fragestdllningen och
de hypoteser som undersoks i denna uppsats att presenteras. Forst presenteras teorin som
ligger tll grund for fragestallningen. Sedan behandlas det som ar vdsentligt for

hypotesernas utformande och ddaray analysen.

2.1 Butikens inverkan

Den traditionella modellen som beskriver hur kundens kopprocess ser ut (Engel
m.fl. 1995), behandlar det steg fran och med att kunden upplever ett behov tills att
detta behov tillfredstallts och utvarderats. Att detta perspektiv utgar fran kunden
och det ullfalle ett behov vacks, ar ett sa kallat top-down perspektiv, vilket

illustreras 1 figur 1 nedan.

Informations- Utvardering " L
Upplevt behov sdkning H " H Kop Folider

Figur 1 - Den traditionella képprocessen

Denna uppsats utgar, tll skillnad fran ovanstaende modell, ifran att kunderna
redan bar pa en mangd behov som de garna vill tllfredstalla vilket gor att
kopprocessen ovan har ifragasatts (Jens Nordfalt 2005a). Anledningen ull detta ar
att det bland annat forts manga argument kring huruvida alla kunder gar igenom
alla steg i den traditionella modellen samt i vilken ordning. Det ar upp tll butiken
att paminna kunden om dess behov, for att pa sa vis se tll att kunderna faktiskt

koper varorna.

Den modell som darfor ligger till grund for vad som karaktariserar uppsatsen ar
SOR-modellen (Donovan och Rossiter 1982) vilken ses ur ett sa kallat bottom-up
perspektiv. Delta eftersom kopprocessen startar i och med att butikens stimuli
vacker detta behov. I figurerna nedan illustreras bottom-up perspektivet (figur 2)

och SOR-modellen (figur 3). Dessa tva kombinerade illustreras 1 figur 4 nedan.
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(Kundens

medvetande)

Figur 2 - Bottom-up perspektivet

Organism (Kund)
iksstimuli > o Upprymdhet Respons
e " Gladi > (ndrmande eller
.‘\\\“\a\)\eQ“‘ii ﬁirm—ande)
Dominans
Figur 3 — SOR-modellen
Organism (Kund)
Respons
Butiksstimuli 3 Gladje (naﬁnande eller
P : drmande
Upprymdhet
E TR T UL UL L U L L L UL N N N U
. Dominans :
Figur 4 - Bottom-up perspektivet och SOR-modellen kombinerade. Dessa beskriver uppsatsens

utgangspunkt, dir butiken ir stimulit (bottom) som paverkar organismen (kunden) som da upplever ett
tillstand (kiinsla, upplevelse & uppfattning), detta tillstand resulterar sedan i en respons (up), som exempelvis
kan vara ett beteende i form av ett kop. Organismens respons varierar beroende pa vilket shoppingbeteende
denne har (utforskande- eller uppgiftsfokuseras).

10
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2.2 Beslutsprocess och minnesstruktur

FFor att fa en forstaelse for SOR-modellen och bottom-up perspektivet ar det viktigt
att forsta kunden och hur den beter sig i butiken, varvid teori fran Jens Nordfalts
(2005a) beslutsprocess anvands. Denna innefattar tva grundlaggande antaganden.
Dels att kunden ska ta manga beslut pa kort tid men aven att kunden befunnit sig i
samma sits forut och ar begransat motiverad till att utvdrdera ett kop. Detta leder till att
kunden skapar sig sa kallade beslutsregler nar den val befinner sig 1 butiken,
beslutsreglerna finns till for att hjalpa kunden i sitt steg mot kopet (Hoyer 1984).
Dessa kan leda till att kunden missar stora delar av sortimentet och att kunden
aldrig blir medveten om varan, aven fast de kanske gillar den (Alba och
Chattopadhyay 1985). Detta ar viktigt att ta hansyn till eftersom den paverkar
kundens syn pa butiken, det skapar dessutom en forstaelse kring beteendemonstret
1 butiken. Just att kunden ar begransad i1 sin beslutsprocess har med minnet att
gora, detta for att manniskans korttidsminne max kan halla 7 + 2 saker i huvudet
samtidigt (Baddeley 1993). Utifran kunskapen om minnet bor butiken vara utformad
pa sa vis att den hjalper kunden att se sortimentet istallet for att hjalpa kunden att

valja bort en vara (Dréze m.fl. 1994).

2.3 Konsistens i butikers varumarkeskommunikation

Att bygga varumarkesvarde ar en viklig parameter, sett ur bade foretagets och
kunders perspektiv (Erdem och Swait 1998). Om kunder upplever ett varumarke, 1
detta fall den butikskedja uppsatsen studerar, som fordelaktigt kan det paverka
lonsamheten positivt, effektivisera kundens kopprocess samt att det, for kunderna,

ger ett varde i sig att konsumera ett varumarke som foredras speciellt mycket.

En faktor som ar viktig att ta hansyn till, vad galler att bygga varumarkesvarde, ar att
butikslayouten bor kunna implementera detaljistens strategi (Levy och Weitz 2009).
Butiken ar alltsa en viktig barare av ett varumarkes identitet och darfor aven
foretagets strategi vilket ar 1 linje med vad denna uppsats har for utgangspunkt. En

del av att bygga varumarkesvarde handlar om att kommunicera varumarket pa ett

11
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konsistent vis. Att ha en konsistent kommunikation kraver bland annat att 1)
varumarket kommuniceras pa ett likartat satt over tiden, 2) varumarkets attribut ar
stabila over tiden och inte varierar frain den ena kampanjen tll nasta och att 3) de
olika bestandsdelarna 1 varumarkessignalen ar likartade. Ett varumarke som
uppfyller denna konsistens-princip skapar storre mojligheter for att kunderna
upplever kommunikationen av varumarket som tydligt och trovardigt, vilket i
slutandan underlattar kundernas val av varumarke (Erdem och Swait 1998). Detta
innebar att det som detaljisten star for ska kommuniceras enhetligt, for att strategin

pa sa vis ska genomsyra alla butiker (Levy och Weitz 2009).

Bottom-up  perspektivet, konsistent varumdrkeskommunikation, beslutsprocessen och
minnesstrukturen, dr de teorier som ligger tll grund for hur var fragestillning vaxt
Sram: "Hur paverkar butikslayouter kunders butiksupplevelse?” Detta betyder att en kund,
givet sin beslutsprocess och begransade minnesstruktur paverkas av butikers olikheter och
inte vice versa. I'ragestallningen, och darmed dessa teorier, ligger dven till grund for hur
hypotesernas utgangspunkt ser ut. Hypoteserna ar namligen stillda pa sa vis att de utreder
hur butikernas olikheter paverkar kunderna. Med det i ryggen gar vi vidare for att
beskriva resterande teori som ligger till grund for ait beskriva teori som argumenterar for

vad hypoteserna undersoker.

2.4 Tva kundtyper

Vidare belyses tva shoppingbeteenden, utforskande och uppgiftsfokuserade, som
presenteras 1 en studie fran Kaltcheva och Weitz (2006), det tillfor namligen hur
dessa kan uppleva en butik olika. Den utforskande kunden har lagre
alternativkostnader, gillar att  strosa och nojdheten drivs av  sjalva
shoppingaktiviteten 1 sig.  Uppgiftsfokuserade  kunder har en hogre
alternativkostnad, de tycker inte att det njutbart att shoppa vilket gor att de enbart
shoppar for att slutfora den forutbestamda uppgiften. De valjer darfor att redan
innan samla information om uppgiften. Den utforskande kunden ar darfor mer

oppen an den uppgiftsfokuserade kunden som ar mer sluten vad galler shopping.

12
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Denna teori anvdnds genomgaende i alla hypoteser for att undersoka om butikernas

olikheter kan skapa nagon effekt pa hur de olika shoppingbeteendena paverkas.

2.5 Kundernas spenderade tid i butiken

Ytterligare en teori som appliceras for att kunna dra slutsatser om butikens
utformning ror den spenderade tiden i1 butiker (Buttle 1984). Tiden som spenderas i
butiken spelar roll for hur mycket en kund handlar. Studien av Buttle pavisar att
kunder som spenderar mer tid i butiken tenderar att handla mer an en som
spenderar mindre. Detta ar dock beroende av vilken typ av kund det handlar om.
En uppgiftsfokuserad och darav mer sluten kund som spenderar langre tid i
butiken behover nodvandigtvis inte handla mer an en utforskande och mer 6ppen
kund som spenderar kortare tid 1 butiken. Detta beror pa att den
uppgiftsfokuserade kunden i storre utstrackning gor mindre spontana kop vilket

leder till farre oplanerade kop (Nordfalt 2005a).

Denna teori tillampas @ hypotes 2 da vi undersoker kundernas beteende med hydlp ay
observationer och forsdaljningsdata, dar kundernas spenderade tid i butiken dr en av de

Jaktorer vt studerat.

2.6 Kundvarvets paverkan

Kundvarvet i en butik har flera satt att paverka kunder da det ar en av butikens
stimuli enligt Baker, Levy och Grewal (1992). Francis Buttles studie (1984) visar att
den som arbetar med layouter har tre grundregler att ta hansyn till: (1) kunder som
handlar fran hela butiksytan handlar mer an kunder som bara handlar ur valda
regioner av butiken, (2) ju langre tid kunderna spenderar i butiken, desto mer
handlar de, (3) kundtrafiken tenderar att koncentreras langs butikens yttervarv om
den inte styrs om av butiken layout. Detta betyder att det ar viktigt att arbeta med
kundvarvet for att kunna paverka kunden 1 ratt riktning (Buttle 1984). En annan

teori som ror kundvarvet ar att ju narmre kunden kommer kassorna, desto snabbare

13
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ror sig kunden (Sorensen 2003). Studien fran Sorensen visar aven att ett kundvarv
som leder in kunden moturs, det vill saga fran hoger, gor att folk handlar mer.
Detta ar pa grund av att folk lattare plockar varor med sin hogra hand. Dessa teorier
visar hur ett valplanerat kundvarv kan hjalpa kunden att se och valja vissa varor

som den med stor risk annars hade missat.

Studien av Robert Sommer och Susan Aitkens (1982), visade att exponeringar i ett
kundvarv skapar fler fordelar an exponeringar i en gang. Alerigen ser vi argument
for att ta vara pa och utnytyja kundvarv 1 butiker, att exponera produkter i butiker
drar namligen extra uppmarksamhet fran kunderna och okar forsaljningen (Rossiter
och Percy 1997; "The Dillon study 19607; "A&P Study 1965”). De produkter som
exponeras okar inte endast forsaljningen pa den aktuella produkten, utan aven

forsaljningen i kategorin som helhet (Chevalier 1975b).

Dessa teorier tillampas i hypotes 2 da vi undersoker kundernas beteende med hyalp ay
observationer och forsaljningsdata, ddr kundernas rorelser och val i kundvarvet dr nagra
ay de faktorer vi studerat. Detta studeras dven tillsammans med hur manga kop som

genomfors vilket gor exponeringsteorin, speciellt i forhallande till kundvarvet, vikirg.

Kontentan av ovan ndmnda teorier ar att de tillsammans visar att butikernas uppgifi ar att
vdcka de kanslor av behov som kunder gar runt och bar pa genom att paminna dem. Det
bor dessutom tas hdansyn wll ait olika kunder har olika shoppingbeteende. Att et
varumdrke, som denna typ av klddes- och inredningskedja, dessutom bor strava efier
konsistent varumdrkeskommunikation, gor dessa typer av butiksstimuli speciellt viktiga
sadana typer av butiker. Detta innebdar att butikerna bor sdanda ut liknande typer av
positiva signaler och stimuli for att skapa sa lojala kunder och lonsamma situationer som
maoyligt. Lt stimuli kan exempelois vara en exponering i ett tvingande kundvare, vilket gor
att kunden exponeras och pa sa vis okar chanserna for forsdljning. Utifran att vi klart och
tydligt kunnat se ait butikslayouterna skiljer sig at, studerar vi vad detta far for effekter.

De formella hypoteserna dr dérfor utformade som nedan:
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Hla: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas tillstind i

butikerna.
H1b: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas gladje,

upprymdhet och nojdhet.

H2: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa vilka avdelningar som

kunderna exponeras [or och pa deras rorelsemonster i butikerna.

Ordet effekter star for hur kunderna paverkas i olika stor utstrackning i butikerna det vill
saga om det dr i form ay ett narmande eller fjarmande som forklaras med hjilp av SOR-
modellen (Donovan och Rossiter 1982). Ordet tillstand, i hypotes la, undersoks genom
enkdtundersokningens delar som  studerar kundernas kénslor, uppfatiningar och
upplevelser av butiken efier ett butiksbesok. Orden gladje, upprymdhet och nojdhet, i
hypotes 1b, undersoks genom enkdatundersokningens PAD-batteri samt NKI-fragor. Vilka
avdelningar som kunderna exponeras for samt hur deras rorelsemonster ser ut, undersoks i
hypotes 2, som tidigare namnt genom de observationer och forsaljningsdata som delstudie

11 och 111 innefattar.
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3.0 Metod

1 detta avsnitt kommer den metod som ligger till grund for uppsatsen att presenteras.
Metoden beskriver forst sjalva dmnet och bakgrunden tll valet av det. Sedan foljer
undersokningens bestandsdelar samt utformning. Ddrefier diskuteras uppsatsens giltighet

och tillforlitlighet utifran deua.

3.1 Val av amne

Karnan tll valet av uppsatsamne lag sedan tidigare i vart intresse for hur kunders
beteenden, 1 stor utstrackning, paverkas i1 butiker. Detta utvecklades sedan till en
idé kring hur detta amne skulle kunna undersokas inom omradet for mode och
inredning. Efter genomgang av redan befintlig forskning 1 form av litteratur och
vetenskapliga artiklar klargjordes det aven att det fanns belagg for detta.
Tillsammans med vara handledare diskuterades sedan det amne fram dar fokus

kom att ligga pa bottom-up perspektivet.

3.2 Val av foretag

For att kunna undersoka hur fragestallningen yttrar sig 1 praktiken, valde vi att
samarbeta med ett foretag inom den tidigare namnda branschen. Vi tog darfor
kontakt med en foretagskedja inom branschen for klader och inredning vilket
resulterade 1 ett samarbete inom ramarna for analys av enkatundersokningar,
forsaljningsdata och observationer pa tva av kedjans butiker. Foretagets vision och
malsattning gar ut pa att sprida det som kedjan star for och pa sa vis skapa en bild
av en annan varld (Foretagets hemsida). Foretagskedjan ar ganska unik vad galler
typ av stil pa det sortiment som tillhandahalls. Darfor har butikerna, sa som alla
andra  butiksvarumarken, en viktig roll vad galler att fungera som
kommunikationskanal mot kunder. Detta gor att butikerna maste kommunicera en
enhetlig profil, i det som vi tidigare presenterat som varumarkeskommunikationen,
for att halla samman foretaget och dess unika fordelar. Dessa tendenser aterfinns
aven i den centrala planeringen vad galler planogram och implementationen av

denna (Intervju foretagsrepresentant pa kedjan).
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3.2.1 De studerade butikerna

For att kunna gora konkreta analyser av de undersokningar som skulle ligga till
grund for uppsatsen, studerades tva butiker for att kunna utfora jamforelser dem
emellan. Kriterierna for valet av butiker var att de skulle ha liknande forutsatiningar
sasom lage, butiksstorlek, oppettider, sortiment och sa vidare vilket illustreras i
punktlistan langre ner. Det andra kriteriet var att butikerna inte skulle ha

genomgatt nagon forandring under den tid som vi valjer att analysera bakat i tiden.

Utifran dessa kriterier valde vara kontaktpersoner pa foretaget ut tva butiker, Butik
A och Butik B, som vi gick vidare med. Dessa butiker ar etablerade i varsitt
kopcentrum i Stockholmsomradet. Bada butikerna genomgick en visuell forandring
vad galler material i butiken i september 2010. Detta har gjort att vi anvant data fran
och med att denna forandring var klar, det vill saga fran september 2010 tll och

med mars 2011, det vill saga da studien startade.

Butikernas layout skiljer sig at i den man att ingangarna, kundvarven samt

avdelningsplaceringen ser helt olika ut, detta illustreras i figur 5 och 6 nedan.

Nar det kommer ull Butik A, ar den ull skillnad fran Butik B, djup och smal.
Butiksingangen erbjuder i princip endast ett naturligt val i kundvarvet, svagt in till
hoger i en bred gang. Detta pa grund av butikens begransade bredd samt de
exponeringar som ar det forsta kunden mots av tll vanster i ingangen. Valet till
vanster leder kunderna rakt in bland kladerna i en gang langs vaggen. Forst
presenteras hela kladesavdelningen i det framsta partiet av butiken, sedan mots
kunderna av  kassan och provrummen for att sedan exponeras for
inredningsavdelningen. Vid inredningsavdelningens borjan svanger butikslayouten
aningen mot vanster samt att det 1 mitten av avdelningen star en pelare. Vad galler
ytan 1 Butik A, utgors den totala storleken av 352 kv varav forsaljningsytan ar pa
275 kvm. Med denna information i ryggen kommer vi hadanefter att benamna Butik

A som den dupa butiken. 1 butiken arbetar, forutom den heltidsanstallda
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butikschefen, en dekorator pa deltid samt tre stycken butiksbitraden pa deltid.

Butik B ar en bred butik med glasade fonster som stracker sig langs hela butikens
bredd. Detta gor att kunder exponeras for bada avdelningarna redan utanfor
butiken. Inredningen ar namligen placerad till vanster och kladerna till hoger om
ingangen. | mitten av butiken, precis vid ingangen, aterfinns en s kallad a-yta® dar
aktuella produkter samt skyltdockor exponeras. Bakom detta parti finns kassan
placerad mot en vagg som skymmer den sista delen av inredningen. Langst in i
butikens hogre horna aterfinns provrummen. Kundvarvet gar i en relativt stor cirkel
som ror sig runt kassan och den tidigare namnda vaggen, det finns dessutom
mojlighet till att valja bade vanster eller hoger kundvarv in i butiken. Vad galler
ytan 1 Butik B, utgors den totala storleken av 385 kvm varav forsaljningsytan ar pa
265 kvm. Med denna information i ryggen kommer vi hadanefter att benamna Butik
B som den breda butiken. 1 butiken arbetar, forutom den heltidsanstallda

butikschefen, en dekorator pa deltid samt tre stycken butiksbitraden pa deltid.

Forutsattningar:
* Lage: Kopcentrum i Stockholm
* Antalet kvadratmeter: 275 kvm respektive 265 kvm
* Oppettider vardagar: 10-20 respektive 10-19
* Samma sortiment

* Lika manga anstallda och typer av fjanster

En a-yta ar ett valkant begrepp inom branschen som anviands nar man talar om den mest attraktiva yta som
kunder méts av precis vid ingangen av butiken
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Figur 5 - Egen illustration av den djupa butiken Figur 6 - Egen illustration av den breda butiken
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3.3 Val av ansats

Undersokningen grundar sig i teori fran tidigare forskning, sjalva inriktningen vad
gen g g g g 8J g

galler mode och inredning ar dock nagot som fattas inom forskningen vilket gor att

uppsatsen bidrar med nagot nytt.

3.4 Utformning av undersokning

Nedan beskrivs de olika delar som undersokningen bygger pa samt hur dessa utvecklats.

3.4.1 Enkatundersokning, delstudie |

Enkaten utformades for att kvantitativt undersoka hur den kombinerade modellen
(som illustrerades tidigare i figur 4) yttrar sig, det vill saga hur kunderna kanner sig,
uppfattar och upplever butikerna. Pa sa vis finns det mojlighet tll att eventuellt
upptacka monster i1 dessa faktorer samt att se om de skiljer sig mellan butikerna.
Den effekt vi framst var ute efter att undersoka var hur tva liknande butiker

uppfattas av kunderna. Enkaten aterfinns i Appendix 1.

3.4.1.1 Urval

Enkatundersokningens respondenter var slumpmassigt utvalda eftersom det var de
personer som kom ut ur respektive butik som tillfragades. Detta eftersom vi ville att
undersokningen skulle spegla alla kunder, oavsett kon, alder, om de handlat och sa
vidare, sa gott som mojligt. Genom att erbjuda de personer som kom ut ur
butikerna 20 procent vid ett koptillfalle, i utbyte mot att besvara enkaten,
minskades de kanslomassiga barriarerna kring att ta sig tid till att svara pa enkaten.
Totalt svarade 121 respondenter pa denna undersokning, varav halften var per
butik. Undersokningen utfordes under samma period, parallellt for de bada

butikerna.

3.4.1.2 Enkdtens design

Samtliga enkatbatterier utformades utifran uppsatsens perspektiv, det vill saga
bottom-up perspektivet for att utga fran studiens karnpunkt. Forsta delen 1 enkaten
undersoker huruvida kunden genomfort ett kop eller inte, om detta 1 saidana fall var

planerat samt om det oplanerade kopet innebar att kunden kopt mer eller mindre
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an de tankt sig. Denna del utformades med hjalp av ja och nej fragor samt alternativ
som beskriver om det var oplanerat att de kopte mer (av den vara de tankt sig, en
annan vara och eller olika varor) eller mindre (av den vara de tankt sig, en annan
vara och eller olika varor). Genom att respondenterna svarade pa dessa fragor nar
de gick ut ur butiken, det vill saga efter att de eventuellt besokt kassan, ser vi till att
med hjalp av denna metod inte paverka vardena (jamfort med om respondenterna
tillfragas fore och efter). De riktlinjer som finns kring detta ar att ungefar 2/3 av

kopen ar annat an helt planerade (Rossiter och Percy 1997).

Nasta del i enkitundersokningen utgors av ett kinslobatteri (fraga 4), PAD", dar
respondenten ombads svara pa hur den kande sig nar de handlade i den aktuella
butiken. Detta utformades genom tva motpoler av kanslor pa var sida om en 9-
gradig skala (Donovan & Rossiter 1982). Denna del hjalper oss att, tillsammans med
NKI-fragorna nedan, svara pa hypotes 1b. Fraga 5 i enkaten undersokte vidare hur
respondenten i fraga upplevde att den butik de just besokt presterade pa ett antal
punkter som beskriver butikens bestandsdelar. Aven hir sattes dessa faktorer som
tva motpoler pa vardera sida om en 9-gradig skala dar 1 representerade den
negativa sidan och 9 den positiva sidan. Detta foljdes sedan av fraga 6 som tog upp
hur respondenten uppfattade sin shoppingupplevelse som denne nyss haft. I detta
fragebatteri anvandes 7-gradig skala dar 1 motsvarade mnstammer inte alls och 7
instammer helt. Kundernas kanslor, upplevelser och uppfattningar benamns i denna
uppsats som delar av en kunds tillstand. Det ar detta tillstand som vi refererar till

och undersoker i hypotes la.

Detta foljdes sedan av ett NKI-matt, dar vi anvande American Customer
Satisfaction Index (Fornell m.fl. 2000), ACSI. Dessa ar tre enskilda fragor som
tillsammans mater kundnojdhet, dessa bestar av; hur nojd kunden ar med butiken,

hur val butiken uppfyller kundens forvantningar samt hur nara butiken ligger

PAD ar en forkortning for pleasure, arousal och dominance. Detta oversatts till gladje, upprymdhet och
8 I ) )
dominans. Detta fragebatteri anvands for att undersoka SOR-modellen. Tidigare forskning har dock visat att
8 8
dominance inte ger nagon effekt varvid vi valt att utesluta denna.
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kundens butiksideal. Dessa tre fragor mats pa en 10-gradig skala dar 1 star for den
negativa sidan och 10 den positiva sidan. Denna del hjalper oss att, tillsammans

med fraga 4, svara pa hypotes 1b.

Det sista fragebatteriet behandlade och undersokte kundens shoppingbeteende, det
vill saga om denne var uppgiftsfokuserad eller utforskande (Kaltcheva och Weilz
2006). Matten for att undersoka dessa kundtyper, har tagits fram av Novak och
Hoffman (2008) vilka har anvants i detta batteri i enkaten. I och med detta, kartlaggs
kundens satt att ta beslut och liknande 1 butiken. Denna del hjalper oss att
genomgaende svara pa hur hypoteserna ler sig sett ulifran dessa

shoppingbeteenden.

3.4.2 Analys av f6rsaljningssiffror, delstudie 11
For att undersoka hur forsaljningen ser ut i de tva butikerna, studerades forsdljningssiffror

Jor en period pa sju manader.

Datan kommer alltsa fran forsaljningen i de tva olika butikerna, under september
2010 ull och med mars 2011. Forsaljningen var kategoriserad och uppdelad pa
artiklar, varugrupper, samt den totala forsaljningen for denna period. Perioden var
uppdelad pa dagar, veckor, manader samt den totala forsaljningen {or perioden.
FForsaljningsdatan hjalper till att svara pa hur kundernas kop ser ut i de olika
butikerna samt fordelar sig mellan avdelningar, vilket ar en del av det som besvaras

1 hypotes 2.

3.4.3 Observationer, delstudie 111

For att studera hur det faktiska kundbeteendet, responsen, ter sig i de tva butikerna
utfordes observationer.

Observationerna utfordes for att kunna kartlagga beteendet 1 de tva butikerna.
Totalt observerades 100 personer, det vill saga 50 personer per butik, vid samma
tillfalle. Utav dessa observationer var det 20 stycken kop som genomfordes per

butik under observationstillfallet. Det som observerades var vilken avdelning som
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de studerade besokte forst, vilka avdelningar som besoktes totalt sett samt hur lang
tid kunderna spenderade pa respektive avdelning. Observationerna skedde aven pa
om ett kop skedde samt fran vilken avdelning detta kop kom ifran. Detta utfordes
genom att vi forde protokoll pa ovanstaende punkter samtidigt som de observerade
personerna klockades (Appendix 2). Observationerna besvarar hypotes 2,
tillsammans med forsaljningsdatan. Observationsstudierna star for att besvara den
del som beskriver hur kunderna ror sig och spenderar sin tid i de olika butikerna

samt avdelningarna.

3.4.4 Sammanfattande undersokningsmodell

Utifran SOR-modellen har de hypoteser som presenterats tidigare vaxt fram. For
att detta skulle ske pa ett sakert satt tillampades den triangulering (enkat,
forsaljning, observationer) som beskrevs ovan. Delstudie I tillampades for att
undersoka sambandet mellan stimuli och organism, som undersoks med hjalp av
hypotes 1 a och b. Delstudie II och Il utfordes for att studera sambandet mellan
organism och responsen, som undersoks med hjalp av hypotes 2.. Detta illustreras i

undersokningsmodellen, figur 7.

Hia-b &H2

A

Butiksstimuli —T-> Organism (Kund) T\ <shop§f§§§;nde)

Delstudie I- Enkdtundersokning Delstudie II- Forsédljningsdata
Delstudie III- Observationer

Figur 7 - Sammanfattande undersékningsmodell som innefattar metod, teori och hypoteser.

For att fortydliga hur denna metod och modell hanger ihop med
fragestallningen; "Hur paverkar butikslayouter kunders butiksupplevelse?” kommer vi
nu att med hjalp av en punktlista, definiera detta utifran Stimuli och Respons

eftersom det ar dessa, thop med kunden, som studierna fokuserar pa.
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Stimuli: > Respons:
« Butikernas forutsattningar som Undersoks i form av:
sortiment och anstallda ar konstanta « H1a: Tillstadnd
« Layouterna ar det som skiljer sig &t, * Delstudie | - enkat (frdgz 4,56 )
vilket paverkar: o Kansla, upplevelse, uppfattning
= Exponeringar « H1b: Gladje och upprymdhet
= Kundvarv = Delstudie | — enkat (fragza 4)
= Entréer m.m. o Lycklig, stimulerad, glad, tilffredstalid,

lugn, aktiv, upprymd
« H1b: Nojdhet
= Delstudie | - enkat (fraga 7, 8 och 9)
o Hur ndjd en kund ar med butiken
o Hur val butiken uppfyller kundens
forvantningar
o Hur nara butiken ligger kundens
forestallda ideal
* H2: Rorelseménster och avdelningsexponering
= Delstudie Il - forsaljningssiffror
o Vilka faktiska varor som kops
o Avdelnings respektive forsaljning
= Delstudie Il - observationer
o Vilka avdelningar som besoks forst
o Vilka avdelningar socm kunderna koper
ifran
o Hur kunderna ror sig i butikerna totalt sett
o Hurlang tid kunderna spenderar i
respektive butik
Responsen kan variera beroende pa:
« Kundtyp (det vill saga vilket shoppingbeteende kunden
har)
= Delstudie | - enkat (fradga 10)

3.5 Giltighet och tillforlitlighet

Undersokningsmetodernas  giltighet och tllforlitlighet kommer att diskuteras i stycket

utifran ett antal kriterier kring dess tillampning (Jacobsen 2002).

3.5.1 Giltighet

Giltigheten pa de metoder som tilldmpas i denna uppsats kommer att presenteras nedan
utifran kvalitativa och keantitativa aspekter samt utifran dessa, hur den interna och
externa giltigheten ser ut. Detta dar viktigt for att kunna sdikerstilla att fenomenet i

uppsatsen mdats pd ett giltigt sctt efiersom undersokningarna utgor grunden till analyserna.

3.5.1.1 Kvalitatiy giltighet

Intern

Undersokningarna som uppsatsen grundar sig i, tillampas utifran en sa kallad
triangulering, detta for att uppna teoretisk giltighet. Detta betyder egentligen att de

metoder som anvands resulterar 1 samma svar.
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Extern
Huruvida observationerna gar att generalisera ar upp till lasaren att bedoma, dessa
grundar sig i ett relativt stort urval men ar trots detta mer av en kvalitativ

undersokning eftersom de observerade kunderna inte styrs pa nagot vis.

3.5.1.2 Kvantitatiy giltighet

Intern

For att kontrollera att undersokningarna var konkreta, tackande samt
begreppsmassigt forstabara, har beprovade formuleringar och fragebatterier
tillampats fran tidigare forskning i majoriteten av enkatfragorna. Analysen
behandlar darfor resultat som kan harledas tll andra forskningsresultat. Det har
aven forts avstamningar och dialoger med handledarna innan undersokningarna
utfordes.

Extern

FFor att ha ett slumpmassigt urval 1 undersokningarna tillfragades alla kunder som
gick ut ur butikerna, forutom i de fall da den som stallde fragorna var upptagen
med en annan respondent. Att stalla enkatfragorna efter butiksbesoket paverkar
darfor inte resultatet vilket ger en battre avspegling av verkligheten. For att
ytterligare sakerstalla ~ att  resultat  speglar  verkligheten utfordes
enkatundersokningarna under samma period. For att kunna generalisera de resultat
som undersokningarna ger, har vi valt ut ett statistiskt giltigt stickprov vad galler
antalet respondenter. Med hjalp av den teknik som anvandes vid
enkatundersokningen sag vi dessutom tll att undvika eventuella bortfall av
respondenter. | de slatistiska analyser som vi utfort har vi tllampal en

konfidensgrad som gor att osakerheten gallande resultaten begransas till 5 procent.

3.5.2 Tillforlitlighet
At diskutera ullforlitligheten dr viktigt for att kontrollera att uppsatsens resultat inte blir
lidande pa grund ay fel som uppstatt pa véigen i och med datainsamlingen. Att ha en

tllforlitlig metod innebar ddrfor att resultatet skulle ha sett ut pa samma vis oberoende ay
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vilka respondenter som insamlingen baserats pa. Det betyder att resultatet inte beror pa

hur undersokningarna genomforts.

3.5.2.1 Kvalitativ tillforlitlighet

FFor att enkatundersokningarna skulle utforas pa ett enhetligt vis, har vi tillsammans
tagit fram en mall och tranat pa hur fragorna ska stallas tll respondenterna. Pa
detta vis har vi forsokt vara proaktiva vad galler eventuella problem med
feltolkningar och liknande. Det har aven forberetts en forklaring for ordet
exponering som omnamndes i enkaten, for kunder som inte forstod inneborden av

ordet.

3.5.2.2 Kvantitatiy tillforlitlighet
Som tidigare namndes, kom de stora fragebatterierna fran tidigare erkanda satt att
mata de aktuella faktorerna pa. Detta gor att det gar att lita pa de svar som

resultaten visar.

3.6 Verktyg och metod for analys

For att analysera de resultat som kommit av undersokningarna anvands det
statistiska programmet PASW 18.0. For att analysen ska vara giltig har det aven
tillampats litteratur i amnet statistik (Marketing Research, An Applied Orientation).
Dessutom tillampas vetenskapliga artiklar vilka namndes 1 avsnittet for
enkatundersokningen tidigare i rapporten. Vad galler de forsaljningssiffror som
utgjorde delstudie II, analyserades dessa i, utover PASW, Excel. Nar det kommer
till analysen utav de resultat som aterfunnits i de delstudier som utforts, har
vetenskapliga artiklar inom amnet for detaljhandel och konsumentforskning

anvants, dessa namns dock 1 respektive metodavsnitt.
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4.0 Resultat

1 detta avsnitt ar avsikten att presentera resultat pa hypoteser som vi funnit utifran de
delstudier som genomforts. Detta for att kunna besvara hur tva butiker med olika
butikslayouter upplevs av kunderna givet ait butikernas forutsattningar ar identiska. 1
varje avsnitt presenteras hypotesen och under foljer resultatet fran de delstudier som oi kan
dra slutsatser kring vad galler besvarandet av just den hypotesen. Hypoteserna som

resultaten ska besvara dr:

Hla: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas tillstind i
butikerna.

H1b: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas gladje,

upprymdhet och nojdhet.

H2: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa vilka avdelningar som

kunderna exponeras [or och pa deras rorelsemonster i butikerna.

4.1 Butikslayouters inverkan pa kunders tillstand

Hla: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas tillstind i

butikerna.

For att besvara hypotes la, anvands forsta delen i undersokningsmodellen (se tidigare
presenterad figur 5). Delstudie I undersoker tillstandet (kansla, upplevelse, uppfattning),
som forklaras utifran fraga 4, 5 och 6, vad galler butikernas paverkan. I detta tillkommer

aven ett avsnitt som behandlar de olika beteendetyperna och hur deras tillstand yttrar sig.

4.1.1 Resultat fran delstudie 1 - enkatundersokning

Det genomfordes ett oberoende t-test pa samtliga fragebatterier och sorterade
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darefter ut variabler och beholl endast de som hade en konfidensgrad pa 5 procent.

Detta upplagg ar darmed grunden till att kunna svara pa foljande:

I'ran enkdtens fragebatterier, fraga 4 (kanslan), 5 (upplevelsen) och 6 (uppfatiningen)

kommer resultatet nedan beskrivas for att se huruvida de stodjer hypotesen Hla eller inte.

4.1.1.1 Hur kunderna kdnner sig i butikerna

For att kontrastera hur kunder kanner sig nar de handlar i de tva olika butikerna
undersoks PAD-batteriet (fraga 4), detta illustreras i tabell 1. Testet visar ett resultat
for variabeln oullfredstalld respektive wllfredstalld (Djup butik M= 7,45; Bred butik
M=6,03 Sig.=,000). For variablerna s/o respektive aktiv aterfanns skillnader pa 0,66
(Djup butik M=6,40; Bred butik M=5,78 Sig.=,071).

Detta resultat som aterfanns i enkatundersokningen visar att kunden i den djupa
butiken, 1 storre utstrackning, svarar hogre pa samtliga kanslovariabler och kanner

sig darmed mer tillfredstalld och aktiv an vad konsumenterna gor i den breda

butiken.

Kansla i butiken Djup Bred Sig.
butik butik

Otllfredsstalld 7,45 6,03 ,000

Tillfredsstalld

Slo Aktiv 6,40 5,78 074

Tabell 1 - Resultat fran enkitundersokningen, batteri 4 undersoker
kanslor som refereras som en del i kundernas tillstand

4.1.1.2 Hur kunderna upplever butikerna

Resultatet visar att upplevelsen vad galler smala gangar respektive breda gangar
skiljer sig med 1,91 enheter mellan butikerna vilket aven ar den nast storsta
skillnaden for upplevelsefaktorerna (Djup butik M=6,37; Bred butik M=4,46
Sig.= ,000), detta illustreras i tabell 2. Kundernas upplevelse vad galler huruvida

butikerna ar svara att rora sig i respektive litta ait rora sig i skiljer sig med 1,6
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enheter mellan den djupa och den breda butiken. (Djup butik M=6,68; Bred butik
M=5,08 Sig.=,000) Den tredje variabeln, inga attraktiva erbjudanden respektive
attraktiva erbjudanden (Djup butik M=6,21; Bred butik M=4,65 Sig.=,000) skiljer sig
med 1,56 enheter. Butikerna skiljer sig aven i hur osorterat sortimentet ar respektive
hur sorterat sortimentet ar, narmare bestamt med 1,24 enheter (Djup butik M=7,14;
Bred butik M=5,90 Sig.=,000). Nasta upplevelsefraga, ¢; wllfredstallande sortiment
respektive tillfredstdillande sortiment, visade en relativt mindre enhetsskillnad mellan
butikerna pa 0.8 (Djup butik M= 6,95; Bred butik M= 6,15 Sig.=,020). Vidare
upplever kunderna en skillnad pa 0,69 i hur butikerna har instangd butiksyta
respektive oppen butiksyta (Djup butik M=6,75; Bred butik M=6,06 Sig.=,038). For
variabeln butiken inspirerar ej respektive inspirerande butik, som skiljer sig med 0,54
enheter (Djup butik M=7,52; Bred butik M=6,98 Sig.=,061). Variabeln fa avdelningar
respektive manga avdelningar skiljer sig med 1,8 enheter (Djup butik M=5,00 ; Bred
butik M=3,20 Sig.=,000). Resultatet visar aven att huruvida en butik ar oorganiserad
respektive valorganiserad, har en enhetsskillnad pa 1,41 (Djup butik M=7,42; Bred
M=6,01 Sig.=,000). Variabeln bristande information respektive informationsrik (Djup
butik M=6,54; Bred M=4,15 Sig.=,000) skiljer 2,39 enheter. Kunderna upplever aven
en skillnad i huruvida butikerna ger mig inga bra tips respektive ger mig bra tips, pa

1,22 enheter (Djup butik M= 6,80; Bred butik M=5,58 Sig.= ,000).

Med utgangspunkten att butikerna borde skapa lika upplevelser utifran de
forutsattningar som de har, aterfinns medelvarden som visar att butikerna inte
presterar lika utifran fragorna i enkaten. Den djupa butiken presterar battre an den

breda butiken pa alla undersokta punkter vad galler upplevelsen av butikerna.

Den djupa butiken upplevs alltsa i storre utstrackning ha bredare gangar, som
lattare att rora sig 1, mer attraktiva erbjudanden, ett mer sorterat och
tillfredstallande sortiment samt att butiksytan upplevs aven som mer oppen.
Butiken har 1 storre utstrackning mer inspirerande exponeringar, manga

avdelningar, ar valorganiserad, informationsrik och ger bra tips.
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Upplevelsen av butiken  Djup Bred Sig.
butik butik

Smala och breda 6,37 4,46 ,000
Svar Latt 6,68 5,08 ,000
Attraktiva erbjudanden 6,21 4,65 ,001
Sorterat 7,14 5,90 ,000
Tillfredstallande 6,95 6,15 ,020
Instangd 6ppen 6,75 6,06 058
Inspirerande 7,52 6,98 ,061
Avdelningar 5,00 3,20 ,000
Organisering 7,42 6,01 ,000
Info 6,54 4,15 ,000
Tips 6,30 5,58 ,000

Tabell 2 - Resultat fran enkitundersékningen, batteri 5 undersoker
upplevelser som refereras som en del i kundernas tillstand

4.1.1.3 Hur kunderna uppfattar shoppingupplevelsen

Fragan som ror huruvida kunden gillar att handla i denna butik ger skillnader pa 0,9
enheter (Djup butik M=6,1; Bred butik M=5,2 Sig.=,000), detta illustreras i tabell 3.
Kundernas shoppingupplevelse har dessutom paverkat om man atervdnder till denna
butik olika mycket, narmare bestamt med 1 enhet (Djup butik M=6.5; Bred butik
M=5,5 Sig.=,000). Fragebatteriet tog aven upp fragan jag skulle tycka om ait strosa
omkring i denna butik, vilket gav en skillnad pa 1,1 enheter mellan butikerna (Djup
butik M=6,4; Bred butik M=5,3). Undersokningen gav aven resultat for om
kunderna gillar butiksmiljon (Djup butik M=6,3; Bred butik M=5,3 Sig.=,000) och om
de tycker att det ar en mnspirerande butiksmiljo (Djup butik M=5,9, Bred butik M=5.3
Sig.=,013), aterigen fanns skillnader och dessa var 1 samt 0,6 enheter. Nar det
kommer till att kunderna kanner att butikerna ger bra ups aterfanns en
enhetsskillnad pa 1,1 (Djup butik M=5.4; Bred butik M=4,3 Sig.=,000). Vad galler
upplevelsen av att respektive butiker har manga annonser aterfinns aven har att
kunderna upplever detta olika mycket, i en generellt sett lag grad dar
enhetsskillnaden ligger pa 1,4 (Djup butik M=3,5; Bred butik M=2,1 Sig.=,000). De
sista fragorna som rorde huruvida kunderna, efter sin shoppingrunda, upplevde att

butiken hade manga erbjudanden (Djup butik M=4,1; Bred butik M=2,1 Sig.=,000)
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samt kvaliteten pa produkterna var bra (Djup butik M=5.6; Bred butik M=4,7

Sig.=,000), dar skillnaderna var pa 2 och 0,9 enheter.

Aterigen pavisar resultaten att den djupa butiken skapar hogre medelvarden at de
positiva hallet an den breda butiken. For att sammanfatta de variabler som kan
forklaras sa gillar kunden den djupa butiken i storre utstrackning, kunden
atervander mer garna, den gillar att strosa, gillar butiksmiljon, tycker att
butiksmiljon ar inspirerande, tycker att butiken ger bra tips, har relativt sett manga
annonser, manga erbjudanden och en ger battre kvalitetupplevelse. Allt detta 1

hogre utstrackning jamfort med den breda butiken.

Uppfatining Djup butik  Bred Sig.
av shoppingupplevelse butik

Gillar 6,13 5,23 ,000
Atervinder 6,59 5,51 ,000
Strosa 6,43 5,35 ,000
Gillar BM 6,36 5,35 ,000
Inspirerande butiksmiljo 5,95 5,35 013
Bra tips 5,42 4,33 ,000
Annonser 3,59 2,15 ,000
Erbjudanden 4,16 2,11 ,000
Kvalitén 5,61 4,70 ,000

Tabell 3 — Resultat fran enkitunders6kningen, batteri 6 som underséker
uppfattning som refereras som en del i kundernas tillstand

4.1.2 Butikslayouters inverkan pa olika kundtypers tillstand

For att undersoka hypotes 1 utifran hur kdnslan, upplevelsen och uppfattningen dr hos de
olika beteendetyperna som en kund kan gestalta presenteras resultatet av enkdaten, utifran
Jragebatteri 10. Av detta foljer forst en presentation av de olika beteendetyperna som finns
och sedan deras olika tillstand (kansla, upplevelse och uppfatining) som de upplever givet

butiklayouternas skillnader.

4.1.2.1 Shoppingbeteende i butikerna

Enkatundersokningen visar att butikernas kunder generellt sett ar av karaktaren
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utforskande, detta beteende utgors av totalt 78 utav 121 ullfragade (tabell 4).
Resultatet visar dock att kunden av den utforskande karaktaren ar mer
representerad i den djupa butiken an i den breda butiken (Djup butik: 75,4 procent
Sig=,039; Bred butik: 53,3 procent Sig=,030). Den breda butiken har en betydande
storre procentandel uppgiftsfokuserade kunder an den djupa butiken (Bred butik

47,7 procent; Djup butik 23,0 procent).

Uppgiftsfokuserade vs. Utforskande kunder

Djup butik Bred butik

Antal % Mean Antal % Mean
Uppgiftsf. 14 23,0 3,1 28 46,7 3,0
fokuserad
Utforskande 46 75,4 3,95%* 32 53,3 3,03%*

Tabell 4- Tva kundtyper **Signifikans 000

4.1.2.2 Hur kundtyperna kdnner sig i butikerna

Sett till hur PAD-batteriet, det vill saga kanslor (fraga 4) yttrar sig utefter kunderna
shoppingbeteende presenteras resultatet nedan (tabell 5). For uppgiftsfokuserade
kunder skiljer sig butikerna med 1 enhet nar det kommer till hur olyckliga
respektive /yckliga kunder ar (Djup butik M=7.21; Bred butik M=6,14 Sig.=,021).
Nasta variabel visar att butikerna skiljer sig vad galler huruvida kunder ar
otillfredstallda respektive ullfredstillda med 1 enhet for utforskande kunder (Djup
butik M= 7.4; Bred butik= 6,4 Sig.=,021). For samma variabel fast sett till
uppgiftsfokuserade kunder, galler skillnaden i 2 enheter (Djup butik M=7,64; Bred
butik M=5,60 Sig.=,001).

Resultaten visar sammanfattningsvis att uppgiftsfokuserade kunder kanner sig mer
lyckliga 1 den djupa butiken an i den breda butiken. Den djupa butiken ar
dessutom battre pa att tllfredstalla sina kunder, detta galler for bade
uppgiftsfokuserade och utforskande kunder. Intressant ar att trots att den djupa
butiken har farre uppgiftsfokuserade kunder an den breda butiken, lyckas de

tillfredstalla bada dessa segment i hogre utstrackning an den breda butiken.
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Kansla i | Utforskande Uppgiftsfokuserade

butiken

Djup butik  Bred butik  Sig. | Djup butik Bred butik  Sig.

Olycklig 6,73 6,78 885 7,21 6,14 ,021
Lycklig

Ledsen Glad 7,52 7,18 ,450| 7,78 6,82 044
Otillfredsstalld | 7,4 6,4 021 7,64 5,60 ,001
Tillfredsstalld

Tabell 5- Enkatundersokningsresultat fraga 4
g g

4.1.2.3 Hur kundtyperna upplever butikerna

Upplevelsen vad galler om butiken har smala gangar respektive breda gangar, skiljer
sig med 1,4 for utforskande kunder (Djup butik M=6,19; Bred butik M=4,78
Sig.=,006) och med 2,9 enheter for uppgiftsfokuserade kunder (Djup butik M=7,00;
Bred butik M= 4,10 Sig.=,000) mellan butikerna (tabell 6). Huruvida varje butik
upplevs som sear ait rora sig i respektive latt att rora sig i aterfinns en enhetsskillnad
pa 0,8 for ett utforskande kundbeteende (Djup butik M=6,36; Bred butik M=5,53
Sig.=,000) och 3,1 for ett uppgiftsfokuserat beteende (Djup butik M=7.71; Bred
butik M=4,57 Sig.=,000). Fragan som ror om butikerna har inga atrakiiva
erbjudanden respektive attraktiva erbjudanden skiljer sig med 1,6 enheter for
utforskande kunder (Djup butik M=6,39; Bred butik M=4,78 Sig.=,006). Ett osorterat
sortiment respektive vdlsorterat sortiment har en enhetsskillnad pa 2,4 for utforskande
kunder (Djup butik M=721; Bred butik M=4,78 Sig.=,005) och 1,2 for
uppgiftsfokuserade kunder (Djup butik M=7,00; Bred butik M=5,78 Sig.=,014). Nar
det kommer till hur butiksytorna upplevs, det vill saga inte rymlig respektive rymlig
skiljer sig butikerna med 1,9 enheter for uppgiftsfokuserade kunder (Djup butik
M=7,07; Bred butik M=5,10 Sig.=,005). Detta visas aven i fragan om nstingd
butiksyta respektive oppen butiksyta, dar den utforskande kunden skiljer pa butikerna
med 0,05 enheter (Djup butik M=6.58; Bred butik M=6.53 Sig.=,003), det vill saga

inte mycket alls. For de uppgiftsfokuserade kunder skiljer sig butikerna daremot at
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mer med 2 enheter (Djup butik M=7.53; Bred butik M=5,53 Sig.=,003). Butiken
inspirerar e respektive inspirerande butik gav ett resultat som skiljer sig med endast
0,01 enheter for utforskande kunder (Djup butik M=7.41; Bred butik M=7.31
Sig.=,016) samt 1,25 enheter for uppgifisfokuserade kunder (Djup butik M=7,85;
Bred butik M=6,60 Sig.=,016). kunder upplevelse i butikerna gallande fa avdelningar
respektive  manga  avdelningar, — visar  relativt  laga  medelvarden  och
enhetsskillnaderna ligger pa 1,5 for utforskande kunder (Djup butik M=5,13; Bred
butik M=3,56 Sig.=,002) och pa 1,7 for uppgiftsbaserade kunder (Djup butik
M=4,53; Bred butik M=2,78 Sig.=,012). Huruvida butiken ar oorganiserad respektive
vdlorganiserad skiljer sig med 1,03 och 1,85 enheter for utforskande kunder (Djup
butik M=7,43; Bred butik M=6,40 Sig.=,007) respektive uppgiftsfokuserade kunder
(Djup butik M=7,42; Bred butik M=5,57 Sig.=,002). Fragan som ror hur kunder
upplever att butikerna har bristande information respektive informationsrik skiljer sig
med 2,22 enheter for utforskande kunder (Djup butik M=6,7; Bred butik M=4,5
Sig.=,000) och med 2,1 enheter for uppgiftsfokuserade kunder (Djup butik M=5,84;
Bred butik M=3,71 Sig.=,005). Kundernas upplevelse for variabeln butiken ger mig

inga bra tips respektive ger mig bra tips har en enhetsskillnad pa 1,2 for utforskande

kunder (Djup butik M=7,00; Bred butik M=5,78 Sig.=,004).

Sammanfattningsvis ar kundupplevelsen battre i den djupa butiken an i den breda

butiken for den utforskande kundtypen.

Upplevelsen av | Utforskande Uppgiftsfokuserad
butiken e

Djup butik  Bred butik  Sig. | Djup butik Bred Sig.

butik

Smala Breda 6,19 4,78 ,006 | 7,00 4,10 ,000
Attraktiva 6,39 4,78 005 15,71 4,50 134
erbjudanden
Sorterat 7,21 4,78 ,005 | 7,00 5,78 014
Avdelningar 5,13 3,56 002 14,53 2,78 012
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Organisering 7,43 6,40 007 | 7,42 5,57 ,002
Exponeringar | 7,10 7,43 ,400 1 6,61 6,92 ,624
Info 6,75 4,53 000 | 5,84 3,71 ,005
Tips 7,00 5,78 004 | 6,07 5,35 191
Tillfredstallan | 7,04 6,37 ,165 ] 6,78 5,89 ,069
de sortiment

Rymlig 6,10 6,40 D15 7,07 5,10 ,005
Svar Latt 6,36 5,53 000 | 7,71 4,57 ,000
Instingd 6,58 6,53 003 | 7,35 5,53 ,003
Oppen

Inspirerande 7,41 7,31 016 ] 7,85 6,60 016

Tabell 6- Enkatundersokningsresultat fraga 5
8

4.1.2.4 Hur kundtyperna uppfattar shoppingupplevelsen

Kunderna gillar att handla i butiken i storre utstrackning, dar det for utforskande
kunderna skiljer sig med 0,7 enheter (Djup butik M=6,08; Bred butik M=5,37
Sig.=,017) och for uppgiftsfokuserade kunder skiljer sig med 1,1 enheter (Djup
butik M=6,21; Bred butik M=5,07 Sig.=,007). Detta illustreras i tabell 7. Nar det
handlar om hur garna man atervander till butiken, skiljer det sig mellan utforskande
kunder med 0,6 enheter (Djup butik M=6,48; Bred butik M=5,84 Sig.=,008).och
mellan uppgiftsfokuserade kunder med 1,6 enheter (Djup butik M=6,78; Bred butik
M=5,14 Sig.=,000).

Fragan som ror huruvida man vill strosa omkring i@ butiken visar enhetsskillnader pa
1,1 enheter for utforskande (Djup butik M=6,48; Bred butik M=5,37 Sig.=,000) samt
0.8 enheter for den andra kunden, det sista resultatet ar dock endast pa gransen till
att vara signifikant (Djup butik M=6,21; Bred butik M= 5,32 Sig.=,055). Djup butik
far aven hogre medelvarden for i hur hog utstrackning de bada kundtyperna,
utforskande  (Djup  butik  M=6,28; Bred butk M=5,50 Sig.=,004) och
uppgiftsfokuserade (Djup butik M=6,57; Bred butik M=5,17 Sig.=,000), gillar
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butiksmiljon. De utforskande kunderna skiljer sig med 0,7 enheter och de

uppgiftsfokuserade kunderna skiljer sig med 1,4 enheter.

Variabeln butiken ger mig bra tips skiljer sig med 0,8 enheter for den utforskande
kunden (Djup butik M=5,45; Bred butik M=4,62 Sig.=,018) samt med 1,2 enheter for
de uppgiftsfokuserade kunden (Djup butik M=5,28; Bred butik M=4,00 Sig.=,013).
Upplevelsen av att det fanns manga annonser i butiken vid kundens besok skiljer sig
med 1,2 enheter for de utforskande kunder (Djup butik M=3,54; Bred butik M=2,25
Sig.=,004) och med 1,6 enheter for de uppgiftsfokuserade kunder (Djup butik
M=3,71; Bred butik M=2,03 Sig.=,003). Dessa medelvarden ar dock relativt laga
vilket betyder att kunderna generellt sett upplever att det fanns fa annonser 1

butiken vid besokstillfallet.

Den sista signifikanta variabeln som ror manga erbjudanden pavisar enhetsskillnader
pa 1,6 enheter for utforskande kunden (Djup butik M=4,22; Bred butik M=2,56
Sig.=,000) och pa hela 2,4 enheter for uppgiftsfokuserade kunden (Djup butik
M=4,00; Bred butik M=1,60 Sig.=,000). Aven dessa medelvirden ér relativt laga
vilket betyder att de tillfragade kunderna upplevde fa erbjudanden i butikerna. Som
den sista variabeln ar huruvida kunder upplever att kvaliteten pa produkterna ar bra,
dar det for utforskande kunder skiljer sig med 0,6 enheter (Djup butik M=5,62;
Bred butik M=5,00 Sig.=,040) samt for uppgiftsfokuserade kunder skiljer sig med
1,2 enheter (Djup butik M=5,64; Bred butik M=4,35 Sig.=,001) mellan butikerna.

Sammanfattningsvis ar upplevelsen av den djupa butiken i storre utstrackning mer

positiv an upplevelsen av den breda butiken for den utforskande kundtypen.

Uppfatining av | Utforskande Uppgiftsfokuserade
shoppingupplevelse

Djup butik  Bred butik  Sig. [ Djup butik Bred Sig.
butik
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Gillar 6,08 5,37 0171 6,21 5,07 ,007
Aterviinder 6,48 5,84 ,008 | 6,78 5,14 ,000
Strosa 6,48 5,37 ,000 | 6,21 5,32 055
Gillar BM 6,28 5,50 004 1 6,57 5,17 ,000
Bra tips 5,45 4,62 LO18 | 5,28 4,00 ,013
Annonser 3,54 2,25 ,004 | 3,71 2,03 ,003
Erbjudanden 4,22 2,56 ,000 | 4,00 1,60 ,000
Kvalitén 5,62 5,00 ,040 | 5,64 4,35 ,001

Tabell 7- Enkdtundersékningsresultat fraga 6

Vi utforde ytterligare ett oberoende t-test dar de olika kundtyperna figurerade som
grupperingsvariabel och undersokte hur dessa ter sig for merkop det vill saga
oplanerade kop (Utforskande M= 5,42; Uppgiftsfokuserad M=4,52 Sig. ,020) och att
man spenderar mer (Utforskande M= 4,68; Uppgiftsfokuserad M=4,00 Sig. ,077).
Viktigt att notera ar att detta resultat galler for kundtypen som helhet 1 bada

butikerna (tabell 8).

Utforskande Uppgiftsfokuserad

M M Sig.
Oplanerade kop 5,42 4,52 ,020
Spenderar mer 4,68 4,00 077

Tabell 8 - Resultat for merkop givet kundtyp

Utifran det ovan redovisade resultaten accepteras Hla efiersom kundernas tillstand, i form
ay kansla, upplevelse och uppfatining, ger olika utfall beroende pa om kunden befinner sig

i den breda eller djupa butiken.

Hla: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas tillstind i

butikerna.

> ACCEPTERAS
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4.1.3 Butikernas formaga att driva gladje, upprymdhet och n6jdhet

Med resultaten fran enkdtundersokningen besvaras Hla. Med hjilp av stimuli (butiken)
och organism (kundens kansla, uppfattning och upplevelse) redovisas sambandet i hur
butikerna paverkar kunderna givet dess layout. Nedan foljer resultatet som pavisar
kausaliteten mellan glddye, upprymdhet och nojdheten och de olika variablerna som driver
detta hos den djupa butiken och den breda butiken, med hjilp av en regressionsanalys.

Detta utifran enkdatens fragebatterier, fraga 4, 5 och 6 (kansla, upplevelse och uppfatining).

H1b: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas gladje,

upprymdhet och nojdhet.

4.1.3.1 Kausalitet for gldadje, upprymdhet och nojdhet

For att se hur PAD-batteriet driver upprymdhet, gladje och nojdhet, generellt sett
utfordes en regression med ett forklaringsvarde pa ,152 Gladje drivs av att butiken
ger tips (B=,236 Sig=,000) och av att kevaliteten pa produkterna (B=,372 Sig=,000) ar
bra (tabell 9). Modellen for upprymdhet visar att awraktiva erbjudanden (B=,122
Sig=,003), vdalsorterat sortiment (B=,122 Sig=,003) och inspirerande butik (B=,145
Sig=,057) driver upprymdheten (tabell 10).

Gladje Sig. Beta Durbin- R2:,259
Watson
1,727

Tips ,000 ,236

Kvaliteten ,000 372
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Gladje Sig. Beta Durbin- R2:,152
Watson
1,723

Attraktiva ,003 ,122

erbjudanden

Valsorterat ,034 -,149

sortiment

Inspirerande 057 145

butik

Tabell 10 — Regression Gladje och fragebatteri 5

Denna typ av regression undersoktes aven for hur det skiljer sig mellan butikerna.

Regressionen pa hur fraga 5 driver upprymdheten har ett forklaringsvarde pa ,336

for den djupa butiken och ,267 for den breda butiken (tabell 11). Upprymdheten
drivs av ett tllfredstallande sortiment (Djup butik: B=-,113 Sig=,296; Bred butik:
B=.420 Sig=,001), informationsrik (Djup butik: B=,206 Sig=,023; Bred butik: B=,0107

Sig=,080) och da butiken ar litt att navigera 1 (Djup butik: B=,268 Sig=,016; Bred

butik: B=,025 Sig=,730).

Upprymdhet Djup butik Bred butik
Sig.  Beta Durbin- R2: [ Sig. Beta Durbin- R2:

Watson: Watson:

1,626 ,336 2,037 ,267
Tillfredstallan |.,296  -,113 001,420
de Sortiment
Info 023,206 ,080 ,010

/

Navigera 016,268 , 730,025

Tabell 11 - Regression Upprymdhet och fragebatteri 6, delat pa butikerna

FFor att undersoka vad, 1 fraga 6, som driver gladje i de bada butikerna, utfordes en

regression dar forklaringsvardet ligger pa ,427 for den djupa butiken och ,385 for

den breda butiken (tabell 12). Resultatet visar att om man spenderar mer pengar
(Djup butik: B=,143 Sig=,117; Bred butik: B=,209 Sig=,087), om kvaliteten pa
produkterna ar bra (Djup butik: B=,503 Sig=,000; Bred butik: B=,336 Sig=,073), att
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man kan ga in 1 butiken wian att veta i forodg vad man ska kopa (Djup butik: B=-,255
Sig=,038; Bred butik: B=,045 Sig=,0731), om man relativt ofia gor oplanerade kop
(Djup butik: B=,154 Sig=,041; Bred butik: B=-,006 Sig=,958), om butiken ger bra tips
(Djup butik: B=,386 Sig=,004; Bred butik: B=,326 Sig=,089) och om butiken har
manga erbjudanden (Djup butik: B=-268 Sig=,003; Bred butik: B=-,097 Sig=,455),

driver det gladje.

Gladje Djup butik Bred butik
Sig. Beta  Durbin- R2: [Sig. Beta Durbin- R2:

Watson: Watson:
1,917 427 1,774 ,385

Spenderar 17 143 087 1,209

mer

Kvalitén ,000  ,503 073,336

Utan att veta | ,038  -,255 L0731 ,045

i forvag

Oplanerade |.,041 54 958 -,006

kop

Bra tips 004 386 089 326

Erbjudanden | ,003  -,268 A0 -,097

Tabell 12 - Regression Gladje och fragebatteri 6, delat pa butikerna

Nasta regression genomfordes pa NKl-mattet, detta for att studera hur den totala
kundnojdheten drivs av olika faktorer (tabell 13). Forsta regressionen genomfordes
tillsammans med fraga 5 dar forklaringsvardet ar ,388 och resultatet visar att det ar
butikens breda gangar (B=,193 Sig=,001), attraktiva erbjudanden (B=,180 Sig=,000)
och om butiken har manga avdelningar (B=,214 Sig=,000) som driver nojdheten i
butikerna. Andra regressionen genomfordes for fraga 6 dar modellen visar ett
forklaringsvarde for variablerna pa ,517 (tabell 14). Det som driver nojdheten ar om
kunderna gillar butiksmifjon (B=,497 Sig=,000), om butiksmiljon dr inspirerande

(B=,332 Sig=,003) och om kvaliteten pa produkterna dr bra (B=,290 Sig=,001).
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NKI Sig. Beta Durbin- R2:,388
Watson:1,816

Smala Breda ,001 ,193

Attraktiva ,000 ,180

erbjudanden

Avdelningar ,000 214

Tabell 13 - Regression NKI och fragebatteri 5

NKI Sig. Beta Durbin- R2:.,517
Watson:
1,611

Gillar BM ,000 ,497

Inspirerande 003 332

BM

Kvaliten ,001 ,290

Tabell 14- Regression NKI och fragebatteri 6

For att se skillnader i vad som driver nojdheten 1 de olika butikerna genomfordes
regressioner pa fraga 5 och 6 per butik (tabell 15). 1 fraga 5 aterfanns ett
forklaringsvarde pa ,129 for den djupa butiken och pa ,640 for den breda butiken.
Det som driver nojdheten ar att butikerna drar fordel av att ha et tllfredstillande
sortiment (Djup butik: B= Sig=; Bred butik: B= Sig=), inspirerande butiksmiljo (Djup
butik: B=-,113 Sig=,296; Bred butik: B=,420 Sig=,001) samt att ha mdanga avdelningar
(Djup butik: B=,268 Sig=,016; Bred butik: B=,025 Sig=,730).

NKI Djup butik Bred butik
Sig.  Beta Durbin- R2: [Sig. Beta Durbin- R2:
Watson: Watson:
2,365 129 1,926 ,640
Tillfredstallan |.,296  -,113 001,420
de Sortiment
Inspirerande 023,206 ,080 ,0107
Avdelningar 016,268 , 730,025

Tabell 15- regression NKI och fragebatteri 5, delat pa butikerna

Fraga 6 signifikanta variabler hade ett forklaringsvarde pa ,345 for den djupa
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butiken och ,600 for den breda butiken (tabell 16). Det som driver nojdheten ar om
kunderna ar pa bra humor (Djup butik: B=,056 Sig=,689; Bred butik: B=,283
Sig=,054), om de spenderar mer pengar (Djup butik: B=,136 Sig=,049; Bred butik:
B=.209 Sig=,022), om det finns manga erbjudanden i butikerna (Djup butik: B=-,044
Sig=,589; Bred butik: B=,171 Sig=,107), om kvaliteten pa produkterna dr bra (Djup
butik: B=-,006 Sig=,954; Bred butik: B=,525 Sig=,001) och om butiken ger bra ups
(Djup butik: B=,406 Sig=,000; Bred butik: B=,038 Sig=,772).

NKI Djup butik Bred butik
Sig.  Beta Durbin- R2: [ Sig. Beta Durbin- R2:
Watson: Watson:
1,952 ,345 1,897 ,600
Bra humor ,689 056 054 283
Spenderar mer | ,049 136 022,209
Erbjudanden 089 -.044 107 171
Kvalitén 954 -,006 001,525
Bra tips ,000 406 772,038

Tabell 16- Regression NKI och fragebatteri 6, delat pa butikerna

Med resultaten fran enkdtundersokningen kan vi nu besvara H1b, detta for ait ytterligare
kunna dra slutsatser kring SOR-modellen, stimuli (butiken) och organism (kundens kansla,
uppfatining och upplevelse). Kausaliteten mellan gléidye, upprymdhet och nojdheten och de
olika variablerna stirker ytterligare sambandet mellan stimuli och organism, i SOR-
modellen, vilket forklarar de olika tillstand som kunder ari. Detta gor att i kan acceptera
var H1b efiersom oi ser att de tva butikerna ger olika effekter pa kundernas glidye,
upprymdhet och nojdhet.

H1b: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa kundernas gladje,
upprymdhet och nojdhet. > ACCEPTERAS
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4.2 Kundvarvets paverkan pa spenderad tid i butik

Nedan foljer de resultat vi funnit for att kunna dra slutsatser om H2. Efiersom ot utgar fran
modellen SOR, ar det viktigt ait resultatet fran enkdten dven genererar en respons, det vill

saga ett kop eller beteende i butikerna. F'or att kunna besvara detta kommer resultaten fran

delstudie 11 och 111 redovisas nedan.

H2: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa vilka avdelningar som

kunderna exponeras [6r och kundernas rorelsemonster i butiken.

4.2.1 Resultat fran delstudie 1. Forsaljningsdata
For att undersoka om butikernas layoutskillnader skapar, utover de resultat som aterfanns

[ forsta hypotesen, ett visst beteende det vill sdga ett kop, anvands butikernas

Jorsaljningssiffror.

Underlaget visar att det ar forsaljningsskillnader pa avdelningsniva under mars
manad. Forsaljningen skiljer sig pa sa vis att den djupa butiken saljer mer klader an
den breda butiken som 1 sin tur saljer mer inredning (tabell 17). Forsaljningen av
klader i den djupa butiken star for 57,65 procent medan inredning star {or 42,35
procent av den totala forsaljningen. Forsaljningen av klader i den breda butiken

star for 47,65 procent och inredningen star for 52,35 procent av den totala

forsaljningen.

Forsiljning Djup butik Bred butik Sig. N
Klader % per dag 0,5765 0,4765 0,000 31 dagar
Inredning % per 0,4235 0,5235 0,000 31 dagar
dag

Tabell 17- Forsiljningsresultat
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For att se hur avdelningarnas forsaljning ter sig per dag utfordes ett One-way
Anova t-test. Resultatet visade att forsaljningen per avdelning inte skiljer sig at pa
veckodagarna i butikerna. Detta betyder exempelvis att kunderna inte handlar mer

klader pa helgerna an mitt i veckan.

For att undersoka kundernas beteende i butik, utifran ytterligare en dimension, givet dess
oltka layouter utfordes observationer hos bada butikerna. Detta for att kunna dra
stutsatser om SOR-modellen och om vilken respons, det vill saga beteende, som butikerna

genererade.

4.2.2 Resultat fran delstudie 111, observationer

Observationerna visar att kunderna i den djupa butiken 1 68 procent av fallen
besoker kladesavdelningen forst, medan 32 procent valjer att besoka
inredningsavdelningen forst (tabell 18). Totalt sett, for hela butiksbesoket, besoker
kunder i storre utstrackning klader narmare bestamt 44 procent, varvid ett kop ifran
avdelningen sker av 28 procent av de observerade kunderna. 24 procent av
kunderna besoker endast inredningsavdelningen vid butiksbesoket vilket aven det
avspeglas i antalet kop ifran avdelningen som ligger pa 10 procent. Resterande, 33
procent besoker bada avdelningarna i butiken, det dock 2 procent som handlar
ifran bada avdelningarna. Vid en jamforelse med den breda butiken sa finner vi
skillnader dar endast 42 procent valjer att besoka kladesavdelningen, vilket aven
avspeglas 1 att 8 procent av de observerade kunderna koper klader. 1 den breda
butiken besoker 58 procent inredning forst, likt den djupa butiken paverkas

andelen kop positivt eftersom 30 procent av de observerade handlar inredning.

Vad galler det totala butiksbesoket, ar det 32 procent som endast besoker en
avdelning, klader respektive inredning, medan 36 procent av de observerade
kunderna besoker bada avdelningarna. De resultat som visar hur kopen ar

fordelade illustrerar samma monster som det resultat om vilken avdelning som valjs
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forst visade. Det innebar att 8 procent 1 den breda butiken koper klader, 30 procent

koper inredning och endast 2 procent koper fran bada avdelningarna.

Slutligen observerades aven hur lang tid som kunderna spenderade 1 butiken.

Generellt sett spenderar kunderna i den djupa butiken langre tid an i den breda

butiken, narmare bestamt 101,6 minuter mer eftersom den totala tiden kunderna

spenderade i den djupa butiken ar 295,31 min och i den breda butiken 194,25 min.

Observationer (redovisas i %)

N-100 Kép- 20

Hoger
kundvarv
Vanster
kundvarv
Viljer klader
forst

Viljer
inredning
forst
Besoker
totalt —
klader
Besoker
totalt- inred.
Besoker
totalt- Bada
Koper klader
Koper
inredning
Koper fran
bada
Spenderad
td

Djup Bred
butik butik
78,0 36,0
22,0 64,0
68,0 42,0
32,0 58,0
44,0 32,0
24,0 32,0
33,0 36,0
28.0 8.0
10,0 30,0
2,0 2,0

29491 194,25

101,6

45



Lindgren & Bengtsson Flinth Lika butiker leker bast! 2011

Skillnad

(min)

Tabell 18- Observationsresultat

Sammanfattningsvis visar resultatet fran delstudie 11 och delstudie 111 att skillnader pa
avdelningsniva uppsta mellan butikerna. Delstudie 11 pavisar att kunder handlar olika
mycket fran olika avdelningar i respektive butik. Delstudie 111 visar att beteende och

rorelsemonstret mellan de olika avdelningarna skiljer sig.

H2: Butikernas layoutskillnader ger olika effekter pa vilka avdelningar som
kunderna exponeras [6r och kundernas rorelsemonster i butiken.

> ACCEPTERAS

4.3 Sammanfattning av hypoteserna utifran SOR-modellen

Samtliga hypoteser syftar tll att svara pa SOR-modellens delar (se figur 8 och tabell
19). Resultaten fran delstudie 1 ger stod for att acceptera hypotes la-b, vilket
betyder att butikernas layoutskillnader faktiskt far olika effekter vad galler

konsumenternas upplevelse.

Delstudie 1: Denna del presenterade resultat kring hur de olika butikslayouterna
skapar olika kanslor, upplevelser och uppfattningar. Sammanfatiningsvis erhaller
respondenterna i den djupa butiken 1 storre utstrackning an i den breda butiken,
mer positiva kanslor, mer positiva upplevelser och en mer positiv uppfattning om

butiken.

For att vidare kunna se om stimuli och organism genererar en respons det vill saga.

elt beteende likt ett kop eller ett visst rorelsemonster, anvander vi oss av resultaten
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fran delstudie I, forsaljningsdatan och fran delstudie IIl, observationerna for de
tva butikerna. Utifran detta kan vi acceptera var H2, vilket illustrerar att
forsaljningen fran respektive butiks avdelningar ser olika ut och att kunderna i de

tva butikerna besoker avdelningarna pa olika vis.
Delstudie II: Forsaljningsdatan visade att de tva avdelningarna, inredning och
klader, presterar olika forsaljning i butikerna. Klader saljer bast i den djupa butiken

och inredning saljer bast i den breda butiken.

Delstudie I1I: I de olika butikerna exponeras kunderna olika mycket for de tva

avdelningarna pa grund av deras olika layoutskillnader, detta avspeglas aven 1

rorelsemonstret. Man spenderar aven mer tid i den djupa butiken.

Hia-b &H2

|

Respons

Butiksstimuli _T-V Organism (Kund) T » (shoppingbeteende)

Delstudie I- Enkdtundersokning Delstudie II- Forsdljningsdata

Delstudie III- Observationer

Figur 8 - SOR-modellen och studiens tillvigagangssitt som leder till hypotesernas stod.

Vara resultat ger oss en forklaring som lyder att olika butikslayouter, det vill saga stimuli,
paverkar organismer pa ett vis som skapar olika grader ay respons. Resultatet visar att
layoutskillnaderna paverkar kanslor och liknande i olika wtstrackning. Responsen

Jorklaras i kundernas beteende och leder till om ett kop blir av eller inte.
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Hypotes: Metod: SOR- Resultat : Acceplera
modellen eller
: forkasta
H1: Butikers layoutskillnader Enkat S->0 Butikernas Accepteras
ger olika effekter pa layoutskillnader
kansla upplevelsen och paverkar kansla,
uppflatiningen av upplevelse och
butikerna hos uppfattning
konsumenterna.
I'sg O>R  Se H2 Se H2
Obs. O>R  Se H2 Se H2
H2: Butikers layoutskillnader Enkat S->0 Se H1 Se H1
ger olika effekter pa vilka Fsg O-> R Responsen dvs, Accepleras
avdelningar som kop, visar att
kunderna exponeras (or avdelningarna i
och kundernas respektive butik
rorelsemonster i butiken. saljer olika.

Obs. O -=> R Responsen, dvs. Accepleras

beteendet, visar

att man besoker

olika avdelningar

och att kunders

rorelsemonster

skiljer sig mellan
avdelningarna i

respektive butik.

Tabell 19- Sammanfattning av hypoteserna, dess metod, modell & resultat
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5.0 Analys

Avsnittet nedan syftar ull att besvara fragestallningen: "Hur paverkar butikslayouter
kunders butiksupplevelse?” genom att analysera de resultat som erhallits utifran de stdllda

hypoteserna.

5.1 Butikers layout paverkar kunder

Utifran det resultat som presenterats ovan kan vi nu konstatera att butikerna, trots
sina likheter i forutsattningarna, inte upplevs som lika. Den djupa butiken presterar
battre pa alla punkter i delstudie I, vilket betyder att kunderna upplever att de totalt
far en battre kansla av att vara i den djupa butiken. Sjalva butiken och dess
bestandsdelar upplevs aven de som battre och mer positiva vilket 1 sin tur syns i
uppfattningen av den totala shoppingupplevelsen. Detta avspeglas i kundernas
totala nojdhet som i storre utstrackning ar mer positiv bland respondenterna i den
djupa butiken an bland respondenterna i den breda butiken. Detta innebar att
butiker inom en kedja med olika layouter upplevs far olika effekter vad galler

kundernas upplevelse.

Nar ovan namnda faktorer undersoktes utifran de tva kundtyperna, utforskande och
uppgiftsfokuserad, kom vi fram tll liknande svar. Det vill saga att den djupa
butiken fortfarande lag i framkant vad galler att tillfredsstalla de bada typerna, vad
galler kanslan i butiken, upplevelsen och uppfattningen. Resultatet visade aven att
bada butikerna generellt sett besoks av fler utforskande kunder an uppgiftsbaserade
kunder, det vill saga sadana som ar mer i ett oppet tillstand. Intressant var dock att
trots att det fanns fler uppgiftsfokuserade kunder i den breda butiken an i den
djupa butiken, lyckades den djupa butiken tillfredstalla bade dessa och det andra
segmentet, utforskande, i hogre utstrackning. Detta betyder att den breda butiken i
storre utstrackning skapar fjarmande snarare an narmande, vilket den djupa

butiken skapar i storre utstrackning.
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5.1.1 Butikers layout paverkar kunders rorelsemonster

Butikernas olika rorelsemonster ser helt olika ut pa grund av layouterna. Delta
finner vi stod for i forsaljningsdatan dar en tydlig skillnad i forsaljningen per
avdelning, klader och inredning, aterfinns. Delta stods aven med de observationer
som senare utfordes, det vill saga att den djupa butiken saljer mer klader och den
breda butiken saljer mer inredning. Detta avspeglas i kundernas rorelsemonster
som sager oss atl dessa forhallanden hanger thop med vilken avdelning man valjer
att besoka forst. Det som dock star ut 1 delta resonemang ar att den totalt
spenderade tiden for de observerade kunderna ar mycket langre i den djupa
butiken an i1 den breda butiken. Detta kan bero pa det tvingande kundvarvet som

skapats av den djupa butikens butikslayout. Resonemanget till detta foljer nedan.

5.1.2 Kunder paverkas av kundvarvets utformning

Undersokningens resultat for den djupa butiken visar att kunden, i 78 procent av
fallen, valjer hoger vag in i butiken vilket leder dem direkt in i kladavdelningen.
Som en foljd av detta saljer denna avdelning 18 procent mer an
inredningsavdelningen under observationstillfallet. Detta indikerar att kundvarvet

paverkar beteendet, det vill saga valet av avdelning i butiken.

Butikslayouten i den djupa butiken tvingar och drar kunden igenom butiken, detta
med hjalp av ingangen pa hoger sida samt att avdelningarna ligger efter och inte
bredvid varandra. | den breda butiken kan kunder utveckla enkla beslutsregler och
avgora redan utanfor butiken om det finns nagot 1 ens smak eller inte. Den breda
butiken underlattar alltsa alldeles for mycket for sina kunder, de hjalper dem att
valja bort vilket vi med stod 1 tidigare teori kan saga ar en farlig "miss” att gora.

Detta kan vi se i den spenderade tiden, detta resonemang fors vidare nedan.

5.1.3 Butikslayout och spenderad tid hianger ihop
Kundvarvet 1 den breda butiken hjalper alltsa kunden ull att lattare anvanda sina
beslutsregler, detta genom de icke tvingande kundvarvet. Detta leder till att kunden

far hjalp med att snabbare fatta ett beslut om butiken uppfyller de denna soker,
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vilket leder till den mindre spenderade tiden 1 butik for den breda butiken. Det
betyder alltsa att den mindre spenderade tiden i den breda butiken kommer utav

att butikslayouten ser ut som den gor.

Layouten i den djupa butiken gor sa att kunden spenderar mer tid i butiken,
layouten ar bra pa det vis att kunderna maste soka sig in i butiken och darmed lata
butiken guida samt exponera kunden for fler produkter. Anledningen till att
inredningsavdelningen inte saljer lika bra i den djupa butiken kan bero pa att
denna butik tar formen likt en boomerang, vilket innebar att efter du besokt
kladavdelningen kommer kassan, darifran har du som kund mojlighet att se hela
inredningsavdelningen, likt beslutsreglerna som kan uppsta i den breda butiken,

kan denne da avgora om avdelningen ar vard att besoka eller inte.

5.1.4 Kunders spenderade tid paverkar kop

Eftersom kunden spenderar mer tid i den djupa butiken (101,6 minuter langre) sa
har denna storre forutsattning till att salja mer, detta eftersom ju langre tid en kund
spenderar i butiken desto mer handlar de. Detta paverkas dock av kundens mentala
installning, det vill saga om dessa tar till sig sortimentet eller inte. Anledningen ar
att en mer sluten kund som spenderar langre tid i butiken kan leda tll farre
oplanerade kop jamfort med en kund som ar mer oppen men som spenderar
kortare tid. Eftersom kedjans kund ull storsta del utgors av den utforskande
karaktaren visar resultaten att detta stammer. Andelen utforskande kunder gor fler

oplanerade kop och spenderar mer an vad de tankt sig.

5.2 Butikskedjans olikheter paverkar varumarkesvardet

Sammantaget kan det konstateras att butikskedjan inte kommunicerar varumarket
konsistent sett tll butikerna som kommunikationskanal. Detta far konsekvenser
som innebar brister vad galler att skapa varumarkesvarde, den forvantade nyttan.
Detta paverkar kunden pa sa vis att kopprocessen inte effektiviseras eller forbattras.
Det innebar ocksa att foretaget minskar chanserna for att kunden ska vilja prioritera

butikskedjan framfor konkurrenter och darfor paverkas aven lojaliteten. Detta ar
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absolut inte en bra situation eftersom marknaden i dag, som tidigare namnt, ar
valdigt konkurrenstat och bestar framst av stora aktorer. For foretaget innebar det
bristande skapandet i kundvarde att det paverkar hur de ekonomiska utfallen ser ut.
Anledningen till det ar att varumarkespositionen for kedjan inte blir lika tydlig som
den kunnat bli med ett starkt varumarkesvarde, det vill saga om man lyckats skapa
en mer positiv uppfatining av butikskedjan. Att inte skapa varumarkesvarde ar alltsa
bade ull foretagets och kundens nackdel, ingen vinner pa denna situation. Som
uppsatsen tidigare redogjorde for, ar konsistent varumarkeskommunikation en av
delarna i att bygga varumarkesvarde. Om inte denna del uppfylls tar foretaget inte
vara pa de mojligheter som finns vad galler att skapa en wllrdackligt positiv
installning till butikskedjan vilket resulterar i att foretaget inte heller kan vara

tillrackligt konkurrenskraftigt pa marknaden.
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6.0 Diskussion

1 detta avsnitt diskuteras de begransningar som uppsatsen statt infor, ddr daven viss kritik
Jors kring metoden och resultatet. Sedan presenteras den slutsats som resultatet ay
undersokningarna inneburit. Ddrefier behandlas de implikationer och framtida studier

som vi anser ar relevanta for uppsatsamnet.

6.1 Begransningar och kritik

En av begransningarna i denna rapport ligger i underlaget for forsaljningssiffror. |
och med att de butiker som vi haft mojlighet att studera, bytt butikskoncept
(butikens inredning) i september 2010, har vi haft tillging ull sju manaders
forsaljning. Vi anser att det finns risker med detta och att det inte ger en bild over
hur situationen skulle kunnat se ut. Forsaljningsdatan bestar av ren forsaljning och
darmed inte av forsaljning i volym. Detta begransar analysen eftersom skillnaden
vad galler prisnivan mellan avdelningarna, klader och inredning, ar stor. Det
innebar att exempelvis ljuslyktor kan salja valdigt mycket battre an gardiner, trots
att detta inte syns i forsaljningsdata. Detta eftersom den varan inte behovs salja lika

stor volym av gardinerna som av ljuslyktorna for att uppna samma totala forsaljning.

Uppsatsen utgar fran att det endast ar butikslayouterna som skiljer sig at mellan
butikerna. Vad som kan ha paverkal uppsatsens resultal men som inte ligger
innanfor ramarna for vad vi eller anstallda kan styra och hantera ar exempelvis att
trots att butikerna spelar samma cd-skivor i butikerna, kan olika latar och darav typ
av musik ha paverkat utfallet i de tva butikerna (eftersom musikstilen skiljer sig
mellan latarna). En annan faktor ar att sortimentet, inom framst mode- men ocksa
inredningsbranschen, "snurrar” det vill saga fylls pa och byts ul sa pass snabbt.
Detta skulle kunna innebara att en viss andel av de kunder som figurerat som
respondenter exempelvis varit extra missnojda i den breda butiken, som enligt
undersokningarna presterar samre an den djupa butiken, for att den vara de tankt

kopa var slut eller liknande.
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Det ar en fin balans mellan att butiker inom en kedja "ska” se exakt likadana ut och
att lata dem variera beroende pa butikernas forutsattningar. Det som ar fordelen
med att butikerna inom en kedja ser likadana ut, ar att kunderna alltid kan kanna
igen sig och veta att de kan hitta det de soker. Detta betyder att kunderna kan lita
pa att varje butik inom kedjan levererar. Nackdelen ar dock att kunderna lar sig
alltfor val hur butikerna ser ut och overraskas darfor mindre sallan. Denna nackdel
kan det dock argumenteras mot eftersom denna bransch drar fordel av att ha ett
sortiment som, tidigare namnt, byts ut frekvent. Detta betyder att butiksmiljoerna
allid har nagot nytt att erbjuda och darfor bryter det vanemonster som ovan

presenterades som en nackdel.

6.2 Slutsats

Resultatet fran undersokningen visar att nar butikers layouter, inom en kedja,
skiljer sig vad galler dess utformning, paverkar det kunderna i olika utstrackning.
Slutsatsen blir darfor att foretagskedjor inom klades- och inredningsbranschen
maste strava efter att bygga varumarkesvarde genom att forslagsvis forsoka finna

och tillampa sa enhetliga layouter som mojligt.

6.3 Implikationer

En implikation som dyker upp och som ar av en mer praktisk karaktar ar att det kan
vara svart att finna butikslayouter som alltid haller samma standard inom en kedja.
Detta for att utbudet av lokaler inte alltid gar enligt de matt som en kedja
efterfragar. Darfor ar det viktig som praktiker att forsoka finna en mer applicerbar
enhetlig standard som fungerar trots skillnader i layouten men som anda har
gemensamma och tydliga bestandsdelar som gor att foretagskedjan stravar efter
enhetlighet. Detta innebar exempelvis att exempelvis dekoratorer inom denna typ
bransch har en valdigt stor roll i att, inte endast skapa en bra atmosfar och saljande
kansla utan aven att skapa enhetlighet i kommunikationen, butikerna emellan. De
bor darfor arbeta utifran dessa aspekter vilket ger arbetsuppgiften mer insikt i den

strategiska butiksutformningen.
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6.4 Framtida studier

For att driva forskning om butikslayouten vidare kan framtida studier genomforas
mer detaljerat kring hur olika avdelningar ska placeras 1 forhallande till varandra.
Detta innebar att studierna skulle behova behandla kunders attityd gentemot de
olika avdelningarna samt vilket syfte som de har med butiksbesoket. Bakgrunden
till detta ar att det ar viktigt att forsta hur avdelningarna bor placeras i forhallande
till varandra. Det vill saga om de besoker en butik inom en butikskedja for just
kladerna eller inredningen. Studierna skulle aven behova undersoka de olika
avdelningarnas- och produkternas ytelasticitet, givet butikers utformning, for att

tillfora en lonsamhetsaspekt till det hela.
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7.0 Appendix
7.1 Appendix 1 - Enkatundersokning

Tack for att du tar dig tid att besvara nedanstaende frdgor. Denna undersokning ingdr i ett uppsatsarbete, som
skrivs pa Retail Management programmet pa Handelshogskolan i Stockholm, vi dr darfor intresserade av dig som
kund. Var véinlig och ringa in dina svarsalternatio!

1. Har du handlat i den hdr butiken i dag?
Ja Nej

2. OM DU HANDLAT: Har du handlat det du hade tankt dig?
Ja Nej

3. OM NEJ: Har du handlat:
a) Mer av:
Den vara du tankt dig En annan vara Olika varor

b) Mindre av:

Den vara du tankt dig En annan vara Olika varor

4. Var vinlig besvara hur du kdnner dig nar du handlar i den hir Indiska butiken (1=
instammer helt med kdnslan till vanster, 9 = Instammer helt med kdnslan till hoger)

Olycklig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Lycklig
Avslappnad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Stimulerad
ledsen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Glad
Otillfredsstalld 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Tillfredsstalld
Lugn 1 2 3 45 6 7 8 9 Stressad
Slo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Aktiv
Inteupprymd 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Upprymd

5. Hur upplever du att denna Indiska butik ar gdallande nedanstaende punkter? (1=
instammer inte alls, 9= instammer helt)

Smalagangar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Bredagangar
Svarattrorasigi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Latt att rora sig i
Inga attraktiva priser 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Altraktiva priser
Inga attraktiva erbjudanden 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Altraktiva erbjudanden
Osorterat sortiment 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Vilsorteral sortiment
Ej tillfredstallande sortiment 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Tillfredstallande sortiment
Interymligl 2 3 4 5 6 7 8 9 Rymlig
Instangd butiksyta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ('f)ppen butiksyta
Butiken inspirerarej 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Inspirerande butik
Ostadad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Vilstadad
Svarnavigerad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Lattnavigerad
Faavdelningar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Ménga avdelningar
Oorganiserad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Vilorganiserad
Exponering inspirerarej 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Inspirerande exponeringar
Bristande information 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Informationsrik
Germigingabratips 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Ger mig bra tips
Spelar inte trevligmusik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Spelar trevlig musik
Ingen inbjudande kinsla 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Inbjudande kansla
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Var vanlig att besvara hur du stiller dig till nedanstaende pastaenden medan du tinker
dig den shoppingupplevelse som du har haft i denna Indiska butik. (1 = Instammer inte alls,
7 = Instammer helt)

Instimmer Instimmer
inte alls helt
Jag gillar att handla i denna butik......................... 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle uppskatta att ha mer tid att titta
runt i denna butik. ... 1 2 3 4 5 6 7
Jag atervander garna till denna butik. ................... 1 2 3 4 5 6 7
Jag ar pa bra humor idag. ... 1 2 3 4 5 6 7

Det ar sannolikt att jag skulle kunna ga in i den
har butiken utan att veta exakt vad jag vill

KOpa 1 fOrvag. ..o 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle tycka om att strosa omkring i denna butik 1 2 3 4 5 67
Jag gillar den har butiksmiljon. ... 1 2 3 4 5 6 7
Jag blir inspirerad i denna butiksmiljo. ................. 1 2 3 4 5 6 7
Jag gor relativt ofta oplanerade kop i
denna butik. ... 1 2 3 4 5 6 7
Det ar sannolikt att jag spenderar mer pengar an
planerat/ var min avsikt nar jag handlade i den
har butiken ..., 1 2 3 4 5 6 7
Butiken ger mig bra tips ... 1 2 3 4 5 6 7
Det fanns manga annonser i butiken ..................... 1 2 3 4 5 6 7
Det fanns manga erbjudanden i butiken ............... 1 2 3 4 5 6 7
Kvalitén pa produkterna ar bra ... 1 2 3 4 5 6 7
Hur pass ndjd ir du med den hir Indiska butiken?
Valdigt missnojd 12 3 4 5 6 7 8 9 10 Vildigt nojd
Hur vil upplyller den hir Indiska butiken dina f6rvintningar?
Inte alls 1 23 45 6 7 8 910 Valdigt val

Forestill dig en perfekt butik inom mode och inredning, hur nira ligger denna Indiska butik

ditt ideal?
Inteallsnara 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Valdigt nara
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6. Vanligen besvara nedanstdende pastaenden sa att de pa basta satt beskriver din
beslutsprocess. Om du nyss handlat i denna Indiska butik, tink dig da det kop du
gjorde alldeles nyss. Om inte, tink dig att du skulle handla i denna Indiska butik.

(1 = Instammer inte alls, 5 = Instimmer helt)

Instammer Instammer
inte alls helt
Jag resonerade mig noga fram till valet av produkt. 1 2 3 4 b5
Jag bestammer varorna systematiskl. ..................... 1 2 3 4 35
Jag ar logisk da jag valjer vad jag ska kopa ............ 1 2 3 4 35
Jag narmade mig denna uppgift analytiskt............ 1 2 3 4 5
Jag var valdigt fokuserad pa stegen
(sasom ratl pris, ralt storlek, ete)
involverade i att utfora denna uppgift .................... 1 2 3 4 5

Jag applicerade precisa regler for att harleda mig
till svaren. (tex alltid det billigaste eller alltid ett

VISSUMATKE) ..o 1 2 3 4 35
Jag var valdigt fokuserad pa vad jag gjorde for att
komma fram tll svaren.................. 12 3 4 5
Jag var valdigt medveten om min tankeprocess .....1 2 3 4 5
Jag kom fram till mina svar genom atlt noga vardera
informationen som jag hade framfor mig............... 1 3 4 5
Jag anvande tydliga regler................. 1 3 4 5
Jag anvande min magkansla.................. 12 3 4 5
Jag valde det som kandes bra for mig..................... 1 2 3 4 35
Jag litade pa mina aningar ... 1 2 3 4 35
Jag forlitade mig pa min intuition ... 1 2 3 4 35
Jag forlitade mig pa mina forsta intryck ................. 1 2 3 4 35
Jag anvande mina instinkter ... 1 2 3 4 35
Jag lat hjartat leda mig fram till mina beslut .......... 1 2 3 4 35
Jag hade instinkter som blixtrade forbi................. 1 2 3 4 35
Idéer bara dok upp i mitt huvud.............. 1 2 3 4 35
Jag anvander fria associationer i vilket en idé
leder tll en annan ... 1 2 3 4 5
Kon: Man __ Kvinna

Alder: o
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7.2 Appendix 2 — Observationsmall
OBSERVATIONSMALL
1. Rorelse i kundvarvet: Hoger Vanster [Inredning forst [Klader forst | Anteckning 2. Besoker totalt: Inredning [Klader Anteckning
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10
3. Kop: Inredning |Klader |Bade och Anteckning 4. Tid i butik: Inredning [Klader Totalt Tid till kassa | Antecknin,
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10

(utférdes pa 50 kunder per butik)
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