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Research in the FMCG sector shows that in-store atmosphere has a great impact on
customer attitude and behavior. Despite this, there is a lack of knowledge regarding how
the atmosphere influences the customer in a fashion store setting. The purpose with this
paper is to investigate if and how visible in-store atmospherics influence customer
attitude and behavior in a fashion store setting. We also investigate if behavior and
attitude is affected by the customer’s expertise and the purpose of the visit. The study
takes place in two different fashion stores within the same fashion chain. The two stores
differ regarding information rate, inspirational level and how perspicuous the layout is.
150 surveys were collected, 75 in each store, from customers on their way out of the
store. The results show that the in-store atmosphere affects the customers’ attitude and
behavior, but not always in a positive way. It's important that the store is not too clean,
because it inhibits the exploratory behavior of the customer. On the other hand a fashion
store that has a high stimuli level is not optimal for all types of customers.
Considerations therefore have to be made regarding the store’s target group before
deciding what the store atmosphere should look like.
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1.0 INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Antalet butiker inom Kkladbranschen har stadigt 6kat de senaste 10 aren och
konkurrensen mellan de olika aktérerna ar mycket hard (Affarsvarlden, 2013-01-11).
For att vara konkurrenskraftig spelar butiksmarknadsféringen en stor roll, dd 2/3 av
alla kopbeslut tas i butik (Rossister och Percy, 1997). I butikens marknadsféring ingar
bland annat butikens atmosfar. Kotler (1973) var en av de forsta som framholl vikten av
butiksatmosfaren som en paverkansfaktor for att oka antalet kop. Han menar att
atmosfaren ibland kan ha storre paverkan pa kopbeslutet dn produkten i sig. Hur
atmosfaren hanger ihop med konsumentens beteende har pa senare ar undersokts pa en
mangd olika satt. Donovan och Rossisters (1982) modell fér butiksatmosfarens
paverkan pd konsumenten dr en av dem som har haft storst inflytande pa senare
forskning. Utgangspunkten i deras modell ar att butiksatmosfaren pdverkar kundens

beteende via kundens humor.

Allt eftersom storre butiksformat viaxt fram och servicegraden i butik minskat, har
behovet av att effektivt kunna hjalpa kunden att sjalv hitta det den soker i butik 6kat
(Sommer & Aitkens, 1982). Matvarubutiker har ofta ett liknande utseende bade nar det
galler utformning och hjalpmedel for att underlatta s6kandet for kunden, och det finns
mycket forskning om butiksatmosfiaren inom dagligvaruhandeln. Daremot finns inte lika
manga empiriskt bevisade riktlinjer inom sallankdpshandeln. Vi, tillsammans med
studenter fran Handelshogskolans Center for Retailing, gjorde darfor observationer i
butik hos nagra av de storsta kladkedjorna i Sverige, for att se om vi kunde hitta nagra
monster i hur butikerna arbetar med butiksatmosfiaren. Vi kunde konstatera att det
finns en stor variation i butikernas utformning, vilket tyder pa att det inte finns nagot
konstaterat “ratt eller fel” och att kedjorna antingen jobbar utifran egen erfarenhet eller

i varsta fall pa mafa.

Det ar dock viktigt att inte underskatta butiksatmosfarens paverkan pa kundens humor,
beteende och attityd. Trots att de flesta studier har genomforts inom dagligvaruhandeln
har atmosfaren med stor sannolikhet betydelse dven inom kladbranschen. Bland annat

visar en studie av Kaltcheva och Weitz (2006) att butiksatmosfaren ar speciellt viktig
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nar kunden noéjesshoppar. Detta styrker vikten av en val genomtdnkt butiksatmosfar
inom kladbranschen, da klader och shopping har utvecklats till ett n6je och intresse hos
manga, snarare dn ett trakigt maste. Ddremot ar det inte sdkert att det finns en optimal
butiksmiljo som passar alla typer av kunder. Besokssyfte och kunskap ar tva faktorer
som kan paverka hur butiksatmosfaren upplevs (Kaltcheva & Weitz, 2006; Hoyer &
Maclnnis, 2008).

1.2 PROBLEMFORMULERING

Utifran den bakgrund som beskrivits ovan stills foljande problemformuleringar upp:
Hur paverkar olika typer av butiksatmosfarer i kladbranschen kundens attityd och
kopbeteende? Har kundens dlder och kunskap samt besokssyfte nagon inverkan pa

attityden och kopbeteendet i olika butiksatmosfarer?

1.3 UPPSATSENS SYFTE

I bakgrunden identifierades en brist pa kunskap kring hur man bast arbetar med
butiksutformning inom klddbranschen. Syftet med denna uppsats ar sdledes att
faststédlla om och hur butikens atmosfar paverkar kundens kopbeteende och attityd. Vi
kommer ocksd att titta pd hur tva olika kundtyper paverkar utfallet av butikens

atmosfar.

1.4 AVGRANSNINGAR

Det kan vara problematiskt att sortera alla de komponenter som paverkar kunden i
butik. Ett satt ar att sortera dem efter manniskans sinnen. Atmosfaren kan darmed delas
in i designfaktorer (synliga faktorer), bakgrundsfaktorer (lukt och ljud) och sociala
faktorer (exempelvis motet med personalen i butik) (Baker et al. 2002). I denna
undersokning har vi valt att endast fokusera pa den synliga dimensionen, det vill saga
designfaktorerna. Hela 83 % av den information som hjarnan tar emot kommer fran

ogat (Martenson, 1994), vilket gor synliga faktorer till en viktig paverkansfaktor i butik.

Vi kommer ocksa att avgransa oss till att undersoka hur visuella verktyg, exempelvis
skyltar, pilar, ljus och inspiration, paverkar kunden. Vi kommer darmed inte att
undersoka huruvida 6vrig utformning, exempelvis hur de olika avdelningarna ligger

placerade i forhallande till varandra, paverkar hur kunden uppfattar butiken.
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Ytterligare en avgransning ar att vi endast undersoker hur butiken paverkar kunden nar
denne val dr inne i butiken, inte hur butiksatmosfaren kan gora sa att butiken lockar fler
kunder till sig. Anledningen till detta ar att atmosfaren framforallt paverkar de kunder

som redan ar i butiken (Donovan & Rossister, 1982).

1.5 DEFINITIONER

Nedan definieras ett antal begrepp som anvinds aterkommande i uppsatsen.

Butiksatmosfar - fysiska och icke-fysiska element i butiksmiljon, exempelvis visuella
verktyg, som kan kontrolleras av detaljisten i syfte att paverka hans eller hennes kunder
Visuella verktyg - de verktyg som butiken kan anvanda for att hjalpa kunden att lattare
hitta det den soker, exempelvis information, inspiration och layout

Butik A - den butik i undersékningen som arbetar mer med visuella verktyg.

Butik B - den butik i undersékningen som arbetar mindre med visuella verktyg
Uppgiftsorienterad kund - kund som ar i butiken for att utratta ett specifikt drende
Nojesshoppare - kund som ser shoppingtillfillet i sig som ett n6je och behdver darfor
inte vara i butiken for att utratta ett specifikt arende

Expert - kund som har stor mangd kunskap och tidigare erfarenhet fran liknande
kopsituationer

Novis - kund som har lite kunskap och erfarenhet fran liknande kopsituationer

OSL - kundens optimala stimulansniva, det vill sdga den niva av stimulans som gor
kunden som mest utforskande

ASL - den faktiska stimulansnivan som kunden upplever i butiken

Kopbeteende - mits med hjilp av tre dimensioner: totalt antal kop, antal oplanerade
kop och spenderade kronor

Attityd - till butiken, mats med hjilp av néjdkundindex

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Uppsatsens forvantade kunskapsbidrag ar att ge en akademisk synvinkel pa
anvandandet av olika visuella verktyg i butik inom modebranschen. Uppsatsen ska ¢ka
forstaelsen for hur butikens atmosfar paverkar konsumenters attityd och kdopbeteende.
Darmed kan beslut kring butiksatmosfaren fattas med empiriskt stéd och resultaten av
forandringarna kan fa storre paverkan pa butikens ldnsamhet. Resultaten kommer

saledes att vara anviandbara for butiksutvecklare inom modebranschen.
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1.7 UPPSATSENS DISPOSITION
Denna uppsats bestar av foljande avsnitt: inledning, teori, metod, resultat, analys,

slutsats och avslutande ord.

Inledningen ger en oOversiktlig bild av forskningsomradet samt dndamadlet med
undersokningen. Darefter kommer ett teoriavsnitt som redogor for tidigare forskning
och hypoteser formuleras. Teorin dr indelad i tre avsnitt: butiksatmosfarens inverkan pa
kunden, alder och kunskap samt ndjesshoppare och uppgiftsorienterade kunder. I
metodavsnittet redogors for hur undersokningen genomfordes och hur palitlig vi anser
att den valda metoden ar for uppsatsens syfte. I det fjarde avsnittet presenteras
resultatet fran undersokningen och hypoteser accepteras eller forkastas. Darefter
analyseras resultaten genom att koppla ihop resultaten med teorin for att forklara
undersokningens effekter. Detta f6ljs sedan av slutsatser och avslutande ord, dar vi ger
forslag pa praktiska implikationer for detaljister, kritiserar uppsatsen och ger forslag pa

fortsatta studier inom omradet.
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2.0 TEORETISK REFERENSRAM

I teoriavsnittet redogdrs for forskning och teorier som ligger till grund for uppsats-
omrddet. Teorin dr indelad i tre avsnitt med tillhorande hypoteser. Vi inleder med att
beskriva butiksatmosfirens pdverkan pd kunden generellt sett och redogér fér M-R-
modellen som dr en central del i uppsatsen. Ddrefter redogérs for tidigare forskning kring
tva olika kundgrupper som baseras pd dlder och kunskap respektive besékssyfte. I slutet av
avsnittet finns en sammanstdllning av hypoteserna. I analysen kopplas teorin ihop med

resultatet for att forklara dess utfall.

2.1 BUTIKSATMOSFARENS INVERKAN PA KUNDEN

Forskning har visat att 2/3 av alla kopbeslut tas i butik (Rossister & Percy, 1997). Darfor
kan den traditionella modellen for kopbeslut ifragasittas, dar kunden upplever ett
behov som leder till informationssdkande, utvardering av alternativ och sedan kop.
[stallet kan processen beskrivas som att kunden stindigt gar omkring med upplevda
behov, och att det forst ar nar stimuli i butiken paminner kunden om behoven som han
eller hon blir medveten om dem (Nordfalt, 2011, s. 28). Vi kommer darfor att anvanda
oss av Rossisters och Donovans modell, M-R-modellen (se figur 1), som grundsten i
uppsatsen, eftersom denna modell utgar fran att det ar stimuli i atmosfiren som

paverkar kundens beteende.

Figur 1 - M-R-modellen

EMOTIONAL APPROACH
ENVIRONMENTAL =====> STATES: z====> OR
STIMULI PLEASURE AVOIDANCE
AROUSAL RESPONSES

Denna modell skiljer sig ocksa fran andra stimuli-respons-modeller da den tar hansyn
till en medlande variabel: manniskan. Det mittersta steget visar kundens humor (gladje
och upprymdhet) under tiden den ar i butiken. Humoret fungerar som en lank mellan
stimuli och respons, i var studie lanken mellan butiksatmosfiar och kopbeteende
respektive attityd. Modellen visar att butiksatmosfaren paverkar humoret, som i sin tur
paverkar beteendet. Implikationen av detta ar att detaljister kan bli battre pa att forutse
och forklara effekterna pa kopbeteendet vid en forandring av atmosfaren (Donovan &

Rossister, 1982). Samma studie visar ocksa att det endast ar i trevliga butiksmiljéer som
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kundens humor har paverkan pa beteendet. Det finns dock manga andra satt att mata
humor an genom M-R-modellen. Havlena, Holbrook och Lehmann (1989) testade M-R-
modellen jimte andra liknande modeller, och kom fram till att M-R-modellen ar
andamalsenlig framforallt om man ar intresserad av sista boxen i modellen, vilket
stimmer val 6verens med syftet i denna undersokning. Vi kommer darfor att testa
sambanden i modellen fem ganger, forst for hela urvalet och sedan de olika
kundgrupperna i undersékningen.

H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kéopbeteende

Spies, Hesse och Loesch (1997) testade M-R-modellen i sdllanképshandeln, genom att
jamfora en nyrenoverad och véalplanerad IKEA-butik som hade ett tydligt kundvarv, med
en dldre butik som inte hjalpte kunden perceptuellt. Studien kan bekrafta M-R-modellen,
da resultatet visar att beteendet paverkas indirekt via kundens humor. Resultatet visar
ocksa att den butik som hade en mer valplanerad layout genererade battre humor, fler
impulskop och néjdare kunder an den butik som inte gav perceptuell hjalp till kunden.
Vi vill testa dessa samband inom modebranschen, vilket leder fram till f6ljande hypotes:

H2: Det finns skillnader i a) attityd och b) képbeteende hos konsumenter i olika
klddbutiker, ddir en butik som arbetar mer med visuella verktyg far bdttre resultat

pd dessa variabler, jimfért med en butik som arbetar mindre med visuella verktyg

2.2 ALDER OCH KUNSKAP

2.2.1 ALDER OCH KOPBETEENDE
En konsumtionsundersokning visar att yngre konsumenter dr mer intresserade av

mode/klader och att shoppa/ga i affarer jamfort med dldre konsumenter (se diagram 1).
De aldre respondenterna uppger daven att de koper klader till sig sjalva i mindre
utstrackning dn unga konsumenter (Holmberg 2009). Detta leder oss till hypotesen:

H3: Aldre konsumenter dr mer ovana shoppare i klidbutiker

10
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Diagram 1 - intresse for konsumtionsomrdden
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2.2.2 KUNSKAPSNIVA OCH INFORMATIONSSOKNING

Nar en konsument star infor ett problem, till exempel att hitta en produkt i butik, borjar
denne att s6ka information for att l6sa problemet. Vanligtvis dr det forsta steget att
konsumenten borjar med att soka information internt, det vill siga fran minnet.
Konsumenter som ar experter har en stor mangd tidigare kunskap och erfarenhet, vilket
innebar att de har storre formaga att l16sa problemen med hjalp av intern information.
Experter dr dessutom mindre bendgna att soka information externt pd grund av deras
befintliga kunskapsbas. Dock kan formagan till intern s6kning minskas av tidspress eller
distraktioner. En person som aldrig eller sdllan befunnit sig i samma situation ar en
novis, och hos denne ar behovet av att soka information externt stérre (Hoyer &

Maclnnis 2008).

Alba och Hutchinson (1987) visar att noviser och experter skiljer sig i hur de dvervager
ledtradar i omgivningen och hur de sedan processar information. De menar att
forstaelse ar en funktion av kunskap, och att experter dirmed har lattare att forsta
information. Experter har ett produkt- och funktionsfokus medan noviser paverkas mer
av annan, kontextuell information. Detta bekriftas bland annat i en studie av Nordfalt et
al (2013). De har undersokt om noviser och experter reagerar olika pa klader som sitter
pa tva olika skyltdockor, en skyltdocka utan huvud och en mer naturtrogen docka med
huvud. Studien visar att noviser far battre attityd till kldderna, samt hogre képintention,

nar kladerna ar placerade pa en naturtrogen docka och forfattarna harror detta till att

11
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noviser ar mer beroende av kontextuella ledtradar for att gora sin tolkning av

produkten.

[ var studie har butik A betydligt fler externa ledtradar for att hjdlpa kunden att navigera
i butiken vilket leder till hypotesen:

H4: Konsumenter som dr ovana shoppare har a) mer positiv attityd och b) mer
fordelaktigt kopbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jamfort

med i en butik som arbetar mindre med visuella verktyg

2.3 NOJESSHOPPARE OCH UPPGIFTSORIENTERADE KUNDER

[ en studie av Kaltcheva och Weitz (2006) redogors for tva olika typer av besokssyften;
nojesshopping och uppgiftsorienterad shopping. En uppgiftsorienterad kund ar i
butiken for att genomfora ett ink6p med minsta méjliga anstrangning, medan en kund
som nojesshoppar tycker att shoppingtillfillet i sig ar roligt och ar dirmed mer 6ppen an
den uppgiftsorienterade kunden. Detta innebar att det ar av storre nytta att arbeta med
butiksatmosfaren desto mer kunden har som syfte att ndéjesshoppa, eftersom kunden da
ar mer mottaglig for yttre stimuli. Nar kunden ar uppgiftsorienterad distraherar yttre
intryck vilket innebéar att det ar mindre fordelaktigt att tillféra stimuli i atmosfaren.
Detta beror pa att en stimulerande atmosfar vicker kinslan av ineffektivitet eftersom
det kraver mer anstrdngning fran kundens sida, och kunden upplever nojdhet fran

resultatet av shoppingturen snarare an aktiviteten i sig.

Nordfalt (2011, s.347-349) tar dessa resonemang vidare och kopplar det till optimal
stimulansnivd (OSL) och den nyfikna kunden. OSL &r den niva av stimulans som
maximerar kundens utforskande beteende och ASL (faktiskt stimulansnivd) ar den
stimulans kunden upplever. Nar den upplevda variationen i en butik 6kar sd 6kar ocksa
kundens nyfikenhet, men endast till en viss grans. Har kunden en uppgift att fokusera pa
nds gransen snabbare, sedan blir en mer stimulerande miljo stérande och
variationssokandet minskar. Nojesshoppare kdnner en hogre grad av nyfikenhet jamfort
med uppgiftsorienterade kunder och kan ocksd ta in en hogre grad av variation i
butiksmiljon, denna kund har alltsd en hogre OSL. En nyfiken kund gor fler impulskop, ar
mottaglig for yttre information och redo att testa nya saker. For att stimulera detta

beteende vill detaljisten halla butikens stimulansniva sa nara kundens "tak” som mojligt,
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det vill sdga nar ASL och OSL &r lika hoga. Blir butiken for enkel minskar kundens
variationssokande, vilket bland annat visats i en studie dar soppor pa burk arrangerades
i bokstavsordning (Dreze, Hoch & Purk, 1994). Nar sopporna placerades i
bokstavsordning minskade forsaljningen, eftersom kunden inte ges mojlighet att se fler
alternativ. Kunden hittar det den soker for enkelt. Att variation uppskattas av kunden
visar ocksd en studie som jamfért om man foredrar att lyssna pa sin favoritlat
upprepade ganger pa rad, eller lyssna pa latar man tycker mindre om men uppna storre
variation (Ratner, Kahn & Kahneman, 1999). Resultatet visar att variation uppskattas

mer.

Enligt Nordfalt (2011, s. 351-352) finns det dock manga negativa effekter med att tillféra
stimuli i butiksmiljon, speciellt om kunden ar uppgiftsorienterad, vilket bidragit till att
vissa matvarubutiker valt att arbeta med clean stores, det vill saga ett minimum av
skyltar, demonstrationer etc. [ kladbutiker ar graden av nojesshoppare storre, och enligt
Spies, Hesse och Loesch (1997) bor layouten vara tydlig men inte for enkel, sd det ges

utrymme for viss forvaning och éverraskningsmoment.

I Spies, Hesse och Loeschs (1997) undersokning i tva IKEA-butiker beaktar de dven
dimensionen kring besoksmotiv. Studien visar att den butik som hade en valplanerad
och exklusiv butiksatmosfar framforallt har positiv paverkan pa nojesshopparnas
maluppfyllelse under butiksbesoket. Detta samband galler dven for uppgiftsorienterade
kunder men inte i lika stor utstrackning som for noéjesshoppare. Att den
uppgiftsorienterade kunden ocksa drar fordel av en tydligare layout stddjs dven av
teorin kring in-store slack, det vill siga mentala budgetar. Kunder skapar mentala
budgetar, dir de har en budget for planerade kép och dven ett utrymme for oplanerade
kop. Kunderna dr sedan inte mottagliga for exponering av oplanerade varor forran de
planerade kopen ar gjorda (Stilley et al. 2010). Det innebar att kunderna forst maste
hitta det de letar efter, vilket det finns stérre mdjligheter till i Butik A dar mer

information finns tillganglig.
[ en studie av Daniele Scarpi (2006) jamfors beteendet mellan ndjesshoppare och

uppgiftsorienterade kunder i kliddbutiker. De bdrjar med att konstatera att dven om

denna typ av butiksmiljo ofta ses som hedonisk, sa forekommer bade néjesshoppare och
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uppgiftsorienterade dar. Resultatet av studien visar att konsumenter som ar hedoniska,
det vill sdga nojesshoppare, spenderar mer pengar, koper fler och dyrare varor samt
shoppar oftare. Enligt Daniele Scarpi (2006) far detta implikationen att kladbutiker ska
fokusera pad att mota behov och 6nskemal fran de konsumenter som har ett hedoniskt
beteende. Butiksatmosfiaren ska darmed inte endast vara bekvdm och tidsbesparande

utan dven 6ka nyfikenheten och gladjen av shoppingturen.

Med teorin kring besoksmotiv och OSL som grund stéller vi upp féljande hypoteser:
H5: Néjesshoppare pdverkas mer positivt av en butik som arbetar mer med visuella

verktyg jamféort med uppgiftsorienterade kunder

H6: Nojesshoppare har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt képbeteende i
en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jamfért med en butik som arbetar

mindre med visuella verktyg

H7: Uppgiftsorienterade kunder har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt
kéopbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jimfort med en butik

som arbetar mindre med visuella verktyg

2.4 SAMMANSTALLNING AV HYPOTESERNA OCH UNDERSOKNINGSMODELL

Nedan visas en sammanfattande undersokningsmodell (figur 2) samt en

tabell med samtliga hypoteser(tabell 1). Som modellen visar undersoéker vi bade direkta
och indirekta samband mellan atmosfar och attityd respektive kdpbeteende, dar de

indirekta sambanden baseras pa den val beprovade M-R modellen.

Figur 2 - undersékningsmodell

v
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\ ’Totalt antal kép
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|'}Spenderade kronor
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Tabell 1 - sammanstdllning av hypoteser

H1

Konsumenters a) attityd och b) kopbeteende paverkas av butikens atmosfar, dar
¢) humor ar en medlande variabel mellan atmosfir och attityd respektive
kopbeteende

Observera att denna hypotes testas 5 gdnger: forst for hela urvalet, sedan for
de olika kundgrupperna

H2

H3
H4

H5

Hé6

H7

Det finns skillnader i a) attityd och b) kopbeteende hos konsumenter i olika
kladbutiker, dar en butik som arbetar mer med visuella verktyg far battre
resultat pa dessa variabler, jamfort med en butik som arbetar mindre med
visuella verktyg

Aldre konsumenter r mer ovana shoppare i kladbutiker

Konsumenter som dr ovana shoppare har a) mer positiv attityd och b) mer
fordelaktigt kopbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg,
jamfort med i en butik som arbetar mindre med visuella verktyg
Nojesshoppare paverkas mer positivt av en butik som arbetar mer med visuella
verktyg jamfort med uppgiftsorienterade kunder

Nojesshoppare har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt kopbeteende i
en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jimfért med en butik som
arbetar mindre med visuella verktyg

Uppgiftsorienterade kunder har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt
kopbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jamfort med en
butik som arbetar mindre med visuella verktyg
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3.0 METOD

I féregdende kapitel beskrevs den teoretiska referensramen som undersékningen har sin
utgdngspunkt i. I detta avsnitt redogér vi fér, och motiverar val av, metoder som har
anvdnts for att svara pd problemformuleringen. Vi inleder med att beskriva och motivera
val av dmne, objekt och ansats. Ddrefter beskriver vi hur vi genomfért undersékningen och
presenterar resultaten frdn férundersékningen som ligger till grund for
huvudexperimentet. Metodavsnittet avslutas med en redogdrelse av de analysverktyg som

anvdnts och en diskussion kring undersékningens giltighet och tillférlitlighet.

3.1 VAL AV AMNE

Efter snart tre ars studier inom retail management upplever vi att det finns mycket
empirisk forskning kring butiksatmosfaren inom dagligvaruhandeln, men att det inom
sdllankopshandeln finns brist pd kunskap. Eftersom vi ar mycket intresserade av mode
valde vi darfor att fokusera pa utformning av butiksatmosfaren inom modebranschen.
Aven om manga stora modeforetag har speciella avdelningar fér butiksutveckling tycks
besluten till viss del grundas pa asikter snarare an fakta. Efter ett samtal med en hogt
uppsatt person i ett av Sveriges storsta modeforetag fick vi uppfattningen av att
besluten som tas fargas mer av beslutstagaren och dess personliga uppfattningar om
vad som ar ratt och fel, snarare dn en faktisk kunskap om hur olika beslut paverkar
kunden. Eftersom butiken har en stor inverkan pa kundens beteende skulle
butiksutvecklare i kladbranschen vinna pa att gora mer medvetna val vid utformning av
butiksatmosfaren. Vi insdg darmed att en undersokning kring detta skulle ge ett viktigt

teoretiskt bidrag till befintlig forskning och till butiksutvecklare inom branschen.

3.2 VAL AV OBIJEKT

Studien har genomforts i tva butiker som tillhor en stor svensk modekedja. Bada
butikerna ligger i Stockholms innerstad, pa samma stora shoppinggata. Likheter mellan
dessa tvd butiker dr att de har samma sortiment, kvalitet och prissattning, med
undantaget att den ena butiken ocksad erbjuder inredningsartiklar. Vidare har bada
butikerna en free form layout, vilket innebadr att inredningen ar asymmetriskt
organiserad och kunden har stor frihet att rora sig mellan butikens avdelningar
(Hernant, 2010). Butikerna ar stora (cirka 2000 kvm) och bestar av flera vaningsplan
och halvplan, vilket innebar att det inte gar att se hela butikerna fran respektive entré.

Det finns kassor och provrum pa flera stéllen i butikerna, och det finns entréer at olika
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hall. Dessa likheter gor att de tva butikerna ar lampliga att jamfora i denna studie,

eftersom vi undviker att andra faktorer dn de vi vill undersoka paverkar vart resultat.

Det finns dock en hel del skillnader i utseende mellan butikerna. Butik B ar renoverad ar
2007 och butik A renoverades for ett ar sedan. Det dr darmed flera uppdateringar som
gjorts i layouten vid en jamforelse mellan de tva butikerna. Butik A arbetar aktivt med
sina A-ytor, det vill sdga inspirationsytor dar de senaste plaggen visas upp. Dessa ytor dr
stora och finns direkt innanfor entréerna. I butik B ar fokus pa dessa ytor betydligt
mindre. I butik B ar antalet navigeringsskyltar relativt fa, och de som finns ar enkla
tryckta skyltar. I vissa fall ar skyltarna delvis dolda och svara att uppfatta pa hall. I butik
A syns navigeringsskyltarna betydligt battre, da flera av dem ar sjalvlysande. De 6ppna
ytorna i butik A gor ocksa att skyltarna syns battre pa hall, och det gor det darfor lattare
att fa en oversikt 6ver butiken. Det finns dessutom betydligt fler skyltar for navigering i
butik A, bade hingandes fran taket och pa vaggarna. Pa vaggarna i butik A finns ocksa
digital bild och inspirerande texter (“more fashion this way”). Butik A upplevs dven som
ljusare, da bade viggarna och inredningen ar ljusare jamfort med butik B, vilket
forstarker kdnslan av en 6ppen och dverskadlig atmosfar. De skillnader vi hittat mellan

butikerna tyder alltsd pa att butik A ar en mer lattnavigerad butik.

Sammanfattningsvis skiljer sig butikerna framst at i skick, layout, informationsgrad och
inspiration (se tabell 2). Dessa skillnader utgdér de oberoende variablerna i

undersokningen. Se bilaga 3 for bilder pa butikerna.

Tabell 2 - skillnader mellan butikerna

Butik A Butik B
Skick Renoverad 2012 Renoverad 2007
Layout Ljus inredning Mork inredning
Oppna ytor Trangre ytor
Informationsgrad Hog informationsgrad Lag informationsgrad
Manga skyltar Fa skyltar
Belysta skyltar Enkla, tryckta skyltar
Inspiration Digital bild /text pa vaggar Ej digital bild /text pa vaggar
Arbetar mer med A-ytor Arbetar mindre med A-ytor

3.3 VAL AV ANSATS OCH KRITIK MOT DENNA

For att kunna redogora for uppsatsens ansats och metodik har vi utgatt fran Jacobsen

(2002) i var argumentation for valda ansatser.
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For det forsta har vi varken ett renodlat induktivt eller deduktivt arbetssatt. Trots att vi
arbetar med en kvantitativ metod har vi till viss del forsokt att ha en 6ppen ansats
genom att utforma en enkat som ger mojlighet att hitta nya infallsvinklar. Detta eftersom
den teoretiska bakgrunden inte ar helt utvecklad, det vill sdga att det i dagslaget inte
finns sd mycket forskning kring butiksatmosfaren inom modebranschen. Dock innebar
en enkatundersokning en begransning i hur dppen det ar mojligt att vara. Pa grund av
detta blir var ansats trots allt mer deduktiv dn induktiv. Detta faktum innebar en risk
eftersom vissa valda teorier ar fran andra branscher och kanske inte ar helt
anpassningsbara till modebranschen, vilket kan innebara problem vid utformningen av

undersokningen.

Darefter har vi valt att anvanda oss av en individualistisk ansats, eftersom var viktigaste
kalla ar enskilda personers humor, beteende och attityd. Resultatet fran dessa enskilda
respondenter summeras sedan for att fa en helhetsbild av verkligheten. Detta gors
genom stickprovsundersokningar, da vi staller fragor till ett storre antal kunder utifran
ett frageformuldr, for att pa sa vis finna gemensamma drag. Kritiken mot denna ansats
ar att den ger en snav bild av kontexten, det vill sdga att fokus ligger pa individen
snarare an sammanhanget. Dock innehaller enkaten vissa fragor for att skapa en bild av
sammanhanget, exempelvis respondenternas alder, kén och varfor kunden besokt
butiken. Detta eftersom vi tror att humor, beteende och attityd kan variera beroende pa

vilken situation kunden befinner sig i.

For det tredje har var undersokningsmetod ett relativt stort avstand mellan oss
undersokare och respondenter eftersom respondenterna fatt fylla i en enkdt pa egen
hand. Dock har vi befunnit oss i ndrheten av respondenterna vilket innebar att det finns
en viss risk for att de paverkats av oss. Malet ar dock att forsoka undvika att resultatet
paverkas av oss som undersokare, bland annat genom att forsoka ge standardiserade

svar vid uppkomst av fragor fran respondenterna.

Till sist har vi valt att utga fran en kvantitativ ansats, vilket innebar att vi har kartlagt
verkligheten med hjalp av siffror som behandlas genom statistiska metoder. Vi har
anvant oss av det klassiska kvantitativa matinstrumentet enkitformular med givna

svarsalternativ. Denna metod forutsatter att svarsalternativen, som vi undersokare

18



Vikten av att malgruppsanpassa butiksatmosfaren Baurmann & Wahlstrém 2013

definierat, dr alternativ som respondenter anser stimmer med deras uppfattning om
verkligheten. Valet av kvantitativ och deduktiv metodik ar ndara sammankopplade
eftersom att kvantitativa metoder maste vara deduktiva i stor utstrackning. Detta
eftersom de fasta fragorna och givna svarsalternativen begrdnsar vilken data som
samlas in. Férdelen med denna metod ar att vi tvingas fundera 6ver vilken information
som ar relevant. Kritik mot metoden ar att det ger en snav bild av verkligheten da vi gar
miste om att gora djupare analyser av undersdkningsobjektens upplevelser av
butiksatmosfarerna, vilket kan vara ett problem for oss da det finns brister i den

teoretiska bakgrunden.
3.4 UTFORMNING AV UNDERSOKNING

3.4.1 TYP AV EXPERIMENT
Vi har valt att genomféra ett sa kallat naturligt experiment, genom att jamfora tva

butiker inom samma kladkedja som har olika utseende. Ett naturligt experiment
definieras av Shadish och Cook (2002) som en naturlig kontrast mellan tva tillstdnd,
vilket innebar att man inte har manipulerat det som ska vara experimentets oberoende

faktor (verkan), i vart fall butikens utseende.

3.4.2 ENKATUNDERSOKNING

3.4.2.1 URVAL
Urvalet bestar av 150 personer (75 personer fran respektive butik), som var pa vag ut ur

butikerna. Pa sa satt paverkade vi inte kunden i deras kopbeteende. Personerna valdes
ut slumpmadssigt, oavsett kon, alder och om de hade handlat i butiken eller inte.
Undersokningen tacker darmed in alla kundtyper, 4ven de som av ndgon anledning ar
missndjda med shoppingturen och diarmed inte shoppat, vilka vi hade missat om vi
endast tillfragat personer som hade kommit till slutkop. Respondenterna erbjods ett
presentkort fran butikskedjan, varde 50 kronor, for att pa sad satt locka ett bredare urval
av kunder att svara pa undersokningen och 6verkomma tidsbarridrer som kunden kan
kdnna. Undersokningen skedde under samma tidpunkt i bade butikerna: under dagtid

(klockan 10-17) en torsdag och fredag.

3.4.2.2 ENKATENS DESIGN
Enkiten utformades med hjadlp av ett antal fragebatterier som valdes ut med M-R-

modellen som grund, for att ge svar pa formulerade hypoteser.
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Forsta fragebatteriet (fraga 1-10) behandlar kundens kopbeteende. Respondenterna fick
svara pa fragor kring om de handlat i butiken idag eller inte, och i sddana fall hur mycket
de spenderat. Darefter stdlldes fragor kring planerade och oplanerade kop, eftersom
tidigare forskning visar ett mer fordelaktigt kopbeteende med fler kép och impulskop i
trevliga butiksmiljoer (Spies, Hesse & Loesch, 1997). Vi stillde ocksa fragor kring hur
kunden sjalv upplevde sitt beteende under butiksbesoket (fraga 13), framfor allt for att
forbereda kunden pa nastkommande fragor och fa den att borja reflektera over sitt
besok. I dessa fragebatterier anvande vi oss av en blandning av intervallskalor (1-7),

ordinalskalor (ja/nej) och kvotskalor (antal kronor).

[ ndstkommande del i enkaten (fraga 11-12) ville vi forsoka kartlagga vilken typ av kund
respondenten var. Detta gjordes genom att forst stdlla fragor kring kundens
shoppingvanor. Anledningen till detta var att en kund som ar frekvent bestkare av
butiken kan ha lattare att hitta, oavsett om butiksatmosfaren ger kunden visuell hjalp
eller inte (Hoyer & Maclnnis, 2008; Alba & Hutchinson, 1987). Sedan stéllde vi ocksa
fragor for att kartldgga om kunden var ndjesshoppare eller uppgiftsorienterad, vilket
enligt teorin paverkar mangden stimuli som kunden ar redo att ta in (Kalcheva & Weitz,

2006; Nordfalt, 2011, s.347-352). Detta gjordes pa en intervallskala fran ett till sju.

Darefter foljde ett fragebatteri med syfte att mata kundens humor efter butiksbesoket
(fraga 14). Respondenten fick pa en sjugradig skala uppge om de instimde med
pastaendet till hoger (exempelvis ledsen) eller pastaendet till vanster (exempelvis glad).
Har har vi utgatt fran Donovan och Rossister (1982) modell, da vi undersokt kundens
gladje (pleasure) och upprymdhet (arousal). Vi utelamnar dominans, da det visat sig att
dominans inte har ndgon paverkan pa kundens beteende i butiksmiljo. Genom att mata
kundens humor kan vi ocksa se om humoret fungerar som en medlande variabel mellan

butiksatmosfar och kundens beteende och attityd.

Kundnojdheten méttes sedan genom fyra attitydfragor (fraga 15-18) som alla 1ag pa en
sjugradig skala. For att mata kundnéjdheten anvande vi SCB:s ndjdkundindex, vilket
representeras av fraga 15-17. Fraga 18 handlar om kundens intentioner att dterkomma

till butiken.
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Enkdten avslutades med ett fragebatteri rorande butikernas atmosfar, dar
respondenterna pa en sjugradig skala fick uppge om de holl med pastaendet till vanster
eller hoger (till exempel inspirerande butik/oinspirerande butik). Dessa pastdenden
utformades framforallt utifrdn de faktorer som vi kunnat se som skillnader mellan de
tvda undersokta butikerna. Detta fragebatteri anviands bdde for att bekrdfta vara
antaganden om att butikerna skiljer sig at, men dven for att se hur sambanden mellan
butiksatmosfar och humor, kdopbeteende och néjdhet ser ut. Till sist stdllde vi ocksa

kontrollfragor om dlder och kon. Se bilaga 2 for hela enkaten.

3.5 INFOR HUVUDEXPERIMENTET - FORTEST

Infor denna undersokning har vi gjort tvd stycken antaganden: 1) att kunden faktiskt
uppfattar skillnad mellan de tvd butikerna och 2) att de faktorer som skiljer sig i
butiksmiljoerna ar sddana som hjalper kunden att navigera, med slutsatsen att butik A
borde vara mer lattnavigerad. For att bekrafta detta och stiarka studiens tillforlitlighet
gjorde vi darfor tva fortester inféor huvudexperimentet: en som kartlade vilka visuella
verktyg som kunderna upplever som anviandbara for att lattare hitta i butik, samt om

kunderna upplever skillnader mellan butik A och B.

3.5.1 VILKA VISUELLA VERKTYG | ATMOSFAREN HJALPER KUNDEN ATT HITTA?
For att ta reda pa vilka hjdlpmedel som kunden anvander i butik gjorde vi en

forundersokning, i form av en enkdtundersokning, via internet. Verktygen
respondenterna fick uppskatta nyttan av var; ljus inredning, 6ppna ytor, skyltar, att
skyltarna ar belysta, symboler (exempelvis pilar), inspirerande texter (exempelvis
“more fashion this way”), inspirerande ytor (exempelvis podium med skyltdockor).
Anledningen till att vi valt ut dessa hjdlpmedel ar for att det ar dessa som skiljer vara
undersokningsbutiker at. Antalet respondenter var 42 stycken, dar fordelningen var 60

% kvinnor och 40 % man och medelaldern 29 ar.

Resultatet (se tabell 3) visar att samtliga visuella verktyg har ett medelvarde o6ver 4 (pa
en skala 1-7), med undantag fér symboler och inspirerande texter. De hjalpmedel som
far hogst medelvarde ar 6ppna ytor och skyltar. Inspirerande texter har mest variation,
vilket innebdr att respondenterna dr mest oense om detta hjalpmedel.
Sammanfattningsvis innebar detta att det borde vara lattare for kunden att hitta i butik

A, da butiken anvander sig av samtliga av dessa verktyg i storre utstrackning an butik B.
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Tabell 3 - medelvdrden for nyttan av olika visuella verktyg

Visuella verktyg Medelvirde

Ljus inredning 4,98
Oppna ytor 5,67
Skyltar 5,31
Att skyltarna ar belysta 4,17
Symboler 3,93
Inspirerande texter 2,74
Inspirerande ytor 4,67

3.5.2 UPPFATTAR KUNDEN NAGON SKILLNAD MELLAN BUTIKERNA?
For att undersoka om kunderna uppfattar nagon skillnad i butiksatmosfaren mellan

butik A och B stéllde vi fragor till kunder efter att de besokt respektive butik. Resultatet
visar att kunderna upplever skillnader mellan butikerna. Skillnader som ar statistisk
sakerstallda pd en tioprocentig signifikansniva ar att butik A uppfattas anvanda sig av
fler skyltar, har en mer 6ppen layout, ar mer informationsrik, har bredare gangar och ar
lattare att rora sig i. Butik A har dock hogre medelvarden pa samtliga undersokta
variabler (med undantag fran lite kunder/mycket kunder), vilket innebar att det finns
tendenser som indikerar pa att butik A uppfattas som mer inspirerande, ljusare,
trevligare, valorganiserad, stddad, vélsorterat och tillfredsstillande sortiment och att
den har fler avdelningar. Daremot uppger respondenterna att de upplever att butik B
har fler kunder. Slutsatsen ar att kunderna faktiskt upplever skillnader mellan dessa tva
butiker, men att samtliga skillnader inte signifikant kan bekraftas. Detta kan bland annat
bero pa att urvalet ar relativt litet och enskilda respondenters svar har en stor inverkan
pa resultatet. Vi ser dock mycket tydliga monster i svaren. Vi kommer darfér ha som
utgangspunkt i huvudexperimentet att skillnader mellan butikerna uppfattas av

kunderna.
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Tabell 4 - medelvdrdesjdmférelser mellan butikerna: atmosfdrvariabler

Atmosfar Butik A Butik B Sig.
Smala/breda gangar 3,92 3,42 0,051
Svart/litt att rora sig 4,22 3,72 0,060
Osorterat/vilsorterat 5,03 4,68 0,198
sortiment

Ej tillfredsstéllande/ 5,20 4,95 0,317
Tillfredsstédllande sortiment

Trang/rymlig 4,30 3,88 0,128
Instingd/6ppen butiksyta 4,59 4,04 0,026
Ej inspirerande/ 5,20 4,86 0,224
inspirerande butik

Ostidad/stidad butik 5,28 4,99 0,246
Svarnavigerad/ 4,74 4,59 0,539
lattnavigerad butik

Fa/manga avdelningar 6,39 5,60 0,357
Oorganiserad/ 5,03 4,78 0,351
valorganiserad butik

Bristande information/ 5,04 4,47 0,013
informationsrik

Otrevlig/trevlig atmosfar 5,42 5,21 0,412
Fa/manga skyltar 512 4,61 0,033
Mork/ljus atmosfir 5,66 5,29 0,123
Lite/mycket kunder 5,81 6,00 0,379
3.6 ANALYSVERKTYG

Som analysverktyg har vi anvant oss av SPSS 20.0. Dar har vi framférallt genomfort
signifikanstester med Independent Sample T Test och Mann Whitney U. Vi har ocksa
gjort linjara regressioner for att se kausala samband mellan olika variabler samt
faktoranalys for att reducera antalet atmosfarvariabler infér regressionerna vi

genomfort.

3.7 STUDIENS GILTIGHET OCH TILLFORLITLIGHET

For att forsdkra oss om att var kvantitativa studie ar en bra undersokning har vi beaktat
studiens interna och externa giltighet samt dess tillforlitlighet. Vi utgar i vara

resonemang fran Jacobsen (2002).

3.7.1 INTERN GILTIGHET
For att forsdkra oss om att undersékningen blir internt giltig, dvs. att studien mater det

som vi faktiskt vill undersoka, har vi varit noggranna vid enkétens utformning. Manga av
fragebatterierna har redan tillampats i tidigare forskning och de fragor som vi sjidlva
formulerat har blivit kontrollerade av var handledare som har stor erfarenhet av

liknande studier. Vi har dessutom utfort tva olika fortester infor huvudexperimentet.
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Genom detta tillvigagangssatt har vi forsakrat oss om att frageformularets begrepp och
formuleringarna ar forstabara och passar studiens syfte, vilket leder till en hog intern
giltighet. Vi har ocksa valt att stélla flera frdgor om samma fenomen. Exempelvis méts
kundens gladje med hjalp av fyra stycken fragor och néjdhet genom ett néjdkundindex

bestdende av tre fragor. Detta forbattrar ocksa studiens interna giltighet.

3.7.2 EXTERN GILTIGHET
Extern giltighet innebar att undersékningen kan generaliseras. Eftersom vi anvdnder oss

av en kvantitativ metod generaliserar vi utifrdn ett stickprov av respondenter till en
storre population som vi inte studerat. Urvalet av respondenter har gjorts slumpmassigt
for att sdkerstdlla att resultaten speglar verkligheten. 1 studien redovisar vi
genomgaende resultatens signifikansniva, for att siga ndgot om den felmarginal vi har

och lamnar till lasaren att tolka resultatets externa giltighet utifran detta.

3.7.3 TILLFORLITLIGHET
For att sdkerhetsstdlla att var undersokning ar tillforlitlig, har vi forsokt upptrada

likadant vid alla moéten med respondenterna. Genom att respondenterna har fyllt i
frageformuldret pd egen hand har vi reducerat for olika intervjuares effekter. I
frageformularets utformning har vi dven forsokt undvika ledande och oklara fragor for
att oka dess tillforlitlighet. For att forsdkra oss om att respondenterna tog sig tid att
svara pa enkdtundersokningen pa ett arligt satt informerade vi dem om att de skulle fa
ett presentkort om de tog sig tid att svara. Var tanke var da att respondenten skulle
kanna reciprocitet, det vill sdga att besvara var handling pa ett positivt sitt genom att ta
sig tid att svara pa enkéaten. Att ge en gdva som tack kan dock dven resultera i att vissa

respondenter fyller i enkédten snabbt for att fa gavan.
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4.0 RESULTAT

I detta avsnitt presenteras resultaten frdn undersékningen. Resultatet féljer strukturen fér
teorin och ddrmed presenteras inledningsvis resultatet fér hela urvalet och sedan bryts
resultatet ned pd kundgruppsnivd. Indelat pd kundgruppsnivd redogérs forst resultatet
baserat pd variabeln dlder, ddrefter presenteras resultaten for de tva olika besékssyftena.
For samtliga indelningar beskriver vi férst hur attityden och képbeteendet skiljer sig dt
mellan respondenterna i butik A och B. Fér att testa om skillnaderna beror pd butikens
atmosfdr genomfér vi sedan regressionsanalyser. Ddrigenom testar vi ocksd M-R-
modellens giltighet i denna undersékning, det vill sga om humér dr en medlande variabel
mellan atmosfdr och képbeteende respektive attityd. Efter varje avsnitt faststdlls om
hypoteserna forkastas eller accepteras. I slutet av resultatet finns en sammanstdllande

tabell som visar samtliga hypoteser och deras utfall.
4.1 HELA URVALET

4.1.1 ATTITYD OCH KOPBETEENDE
Resultatet fran enkatundersokningen visar att det finns en signifikant skillnad mellan

kunders attityd for butik A och B, dar kunderna ar mer néjda med butik A jamfért med
butik B. Det finns dven en tendens till att butik A uppfyller kundernas forvantningar i
storre utstrackning dn butik B, men resultatet kan inte sdkerstillas pa en tioprocentig
signifikansnivd (se tabell 5). Bade fler planerade och oplanerade kop gjordes
procentuellt sett i butik A jamfort med butik B. Dessa skillnader ar dock inte signifikanta

(se tabell 6).

Tabell 5 - medelvdrdesjdmférelser mellan butikerna: attityd

Butik A Butik B Sig.
Hur néjd dr du med denna 5,85 5,45 0,036
butik?
Hur vil uppfyller denna butik 5,81 5,52 0,115
dina férviantningar?
Forestall dig en idealisk 5,00 4,73 0,247
kladbutik, hur nara ligger
denna butik ditt ideal?
Jag kommer besdka butiken 5,45 5,43 0,950
igen inom en snar framtid

25



Vikten av att malgruppsanpassa butiksatmosfaren Baurmann & Wahlstrém 2013

Tabell 6: jamforelser mellan butikerna: kopbeteende

Butik A Butik B Sig.
Antal kép (medelvérde) 2,16 1,83 0,228
Planerade kép (totalt) 66 % 61 % 0,202
1 planerat kop 50 % 51 %
2 planerade kop 9% 8 %
3 planerade kop 5% -
Oplanerade kop (totalt) 75 % 74 % 0,726
1 oplanerat kdp 46 % 44 %
2 oplanerade kop 16 % 9 %
3 oplanerade kop 9% 5%

H2: Det finns skillnader i a) attityd och b) képbeteende hos konsumenter i olika
klddbutiker, ddir en butik som arbetar mer med visuella verktyg far bdttre resultat
pd dessa variabler, jimfért med en butik som arbetar mindre med visuella verktyg

- a) ACCEPTERAS, b) FORKASTAS

4.1.2 SAMBAND MELLAN VARIABLERNA | M-R-MODELLEN
For att reducera de olika atmosfarvariablerna till ett mindre antal bakomliggande

dimensioner har en faktoranalys gjorts. Detta for att kunna gora relevanta linjara
regressioner. Faktoranalysen resulterade i fyra olika faktorer; information, inspiration,
layout och avdelningar. Dessa fyra faktorer forklarar sammanlagt 66,9 % av variationen.
Samtliga faktorer har ett Eigenvalue 6ver eller mycket nara 1 vilket géor dem relevanta
att beakta da det innebar att var och en av dem forklarar en stor del av variationen.
Observera att dessa fyra faktorer ar forenklingar av de ursprungliga variablerna. Vilka

atmosfarvariabler som ingar i respektive faktor visas i tabell 7.

Tabell 7: faktorer baserade pd atmosfdrvariabler

Information Inspiration Layout Avdelningar
- bristande info/ - ejinspirerande/ - smala/breda gdngar - fa/manga
informationsrik inspirerande butik - trang/rymlig avdelningar
- fa/ manga skyltar - osorterat/ - svart/latt att rora sig
- otrevlig/ trevlig valsorterat - instdngd/6ppen
atmosfar - ejtillfredsstéllande butiksyta
- mork/ljus atmosfar /tillfredsstallande - lite/mycket kunder
sortiment

Regressionsanalyser visar att det finns ett positivt samband mellan atmosfar och gladje
(R2=0,098) dar atmosfarvariablerna information respektive inspiration paverkar vilken
grad av gladje kunden upplever i butiken. En mer informativ och inspirerande atmosfar
leder till att konsumenterna upplever hogre grad av gladje. Gladje har i sin tur en positiv

paverkan pa kundens attityd (R%=0,114). Daremot finns det varken ndgot samband
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mellan atmosfar och upprymdhet eller mellan upprymdhet och attityd. Dessutom har
varken gladje eller upprymdhet nagot signifikant samband med kopbeteende. Daremot
finns det direkta samband mellan atmosfir och kopbeteende respektive attityd.
Attityden paverkas positivt av inspiration, information och layout (R2=0,294). Det finns
aven ett direkt negativt samband mellan atmosfar och kopbeteende, dar layout paverkar
totala kop negativt. Alla samband finns sammanfattade i figur 3. I bilaga 1 finns

dessutom tabeller som visar mer information kring sambanden.

Figur 3 - regressioner for hela urvalet

R%=0,294**

Information (Beta=0,334)**
Inspiration (Beta=0,328)**
Layout (Beta=0,300)**

R%=0,098**

Information (Beta= -0,249)** R2=U.114** ) v
Inspiration (Beta= -0,221)** ’ Gladje Glidje (Beta= -0,346)** ’ Attityd
Atmosfar — ] Totalt antal kop
Antal oplanerade kép
Upprymdhet Spenderade kronor

R?=0,069**
Layout (Beta= -0,284)**

** = signifikansniva pa < 5 %, * = signifikansniva pa <10 %
Observera att skalan for gladje ar omvand, dvs. att ett negativt betavarde innebar ett positivt samband

H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kopbeteende = a) och b) ACCEPTERAS, c) FORKASTAS

4.2 KUNDGRUPPER
Enligt teorin upplever olika slags kundgrupper butiker pa olika satt, vilket gor det

intressant att titta pa hur dessa upplever de tva olika butikerna i undersokningen. For
att ta reda pa hur olika slags kunder upplever butik A och B har vi skapat tva olika
kundgrupper baserat pa alder och besokssyfte. Jamforelser kommer att goras mellan
gamla och unga kunder, samt mellan néjesshoppare och uppgiftsorienterade kunder.

Aldersgrupperna skapades genom att dela urvalet vid medelvirdet, vilket var 28 ar, dar
de respondenter som ar 6ver 28 ar hor till den dldre kundgruppen och de respondenter
som ar under 28 ar hor till den yngre kundgruppen. Vilket besokssyfte respondenterna

hade, faststédlldes genom fraga 12 i enkatformuléret (se bilaga 2), och darefter skapades
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nya variabler for respektive besokssyfte.

Fordelningen av de olika kundgrupperna ar inte helt jimn mellan butikerna. Butik B har
betydligt yngre kunder an butik A, som har en mer jamn férdelning mellan den yngre
och aldre kundgruppen. I bada butikerna ar det dock 6vervagande yngre besokare. Butik
A har ungefar lika manga nojesshoppare som uppgiftsorienterade, medan butik B har
betydligt fler néjesshoppare an uppgiftsorienterade. For bada butikerna ar det dven ett
stort antal respondenter som uppger att de besokt butiken bade i syfte att utratta ett
arende och for att ha roligt. Vi har dock valt att inte underséka denna grupp vidare

eftersom vi vill undersoka extremerna.

Tabell 8 - beskrivning av kundgrupper

Butik A Butik B

BesoOkssyfte

Nojesshoppare 34,2 % 37,8 %
Uppgiftsorienterade kunder 31,1 % 13,3 %
Varken eller 55 % 10,8 %
Bada tva 28,8 % 37,8 %
Alder

Ung kundgrupp (13-28 ar) 54,1 % 78,7 %
Aldre kundgrupp (29+) 45,9 % 18,7 %

4.2.1 ALDER OCH KUNSKAP

4.2.1.1 ATTITYD OCH KOPBETEENDE
Korrelationsanalyserna (se tabell 9) visar att det finns ett samband mellan dlder och hur

ofta respondenten handlar klader, samt mellan alder och hur ofta respondenten handlar
klader hos den undersokta klddkedjan. Detta innebér att yngre konsumenter generellt
sett handlar klader oftare och likasa att de handlar kldder oftare fran den undersokta

butikskedjan jamfort med dldre konsumenter.

Tabell 9 - korrelation mellan dlder och konsumtionsbeteende

Alder Sig Beta

Hur ofta handlar du klader? 0,036 0,173
Hur ofta handlar du kldder 0,045 0,165
pa denna butikskedja?

Vid jamforelse mellan de tva kundgruppernas attityd till butikerna (se tabell 10) kan
slutsatsen dras att det inte finns nagra signifikanta skillnader i attityd mellan butik A

och B hos den yngre kundgruppen. I den dldre kundgruppen finns ddremot storre
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skillnader till butik A:s fordel. Den dldre kundgruppen ar mer néjd med butik A och
butiken uppfyller férvantningarna i storre utstrackning. Det finns dven en tendens till att
butik A ligger narmare deras ideal och att respondenterna med storre trolighet kommer

att besoka butik A inom en snar framtid. Dessa skillnader ar dock inte signifikanta.

Tabell 10 - medelvirdesjimforelser mellan butikerna: dlder och attityd

Yngre kundgrup Aldre kundgrupp
Butik A Butik B Sig. Butik A Butik B Sig.
N=40 N=59 N=34 N=14
Hur néjd dr du med denna 5,93 5,66 0,241 5,76 4,64 0,010
butik?
Hur vil uppfyller denna butik 5,85 571 0,534 5,76 4,64 0,008
dina féorviantningar?
Forestill dig en idealisk 5,28 4,93 0,201 4,68 4,00 0,225
kladbutik, hur nara ligger
denna butik ditt ideal?
Jag kommer besdka butiken 5,60 5,63 0,943 5,26 4,43 0,214
igen inom en snar framtid

[ tabell 10 gar det ocksa att utldsa att den yngre kundgruppen generellt sett har battre
attityd till bada butikerna an den dldre kundgruppen. Darfor gjordes tester for att se om
dessa skillnader var signifikanta. For Butik A dr det endast en signifikant skillnad mellan
hur idealisk de tvd kundgrupperna upplever att butiken ir (Yngre M=5,23; Aldre
M=4,68; Sig=0,058). Niar det gallde butik B blev resultatet tydligare. Den yngre
kundgruppen var mer néjd med butiken (Yngre M=5,66; Aldre M=4,64; Sig=0,013),
upplevde att butiken uppfyllde forvantningarna i stérre utstrackning (Yngre M=5,71;
Aldre M=4,64; Sig=0,005), tyckte att butiken 13g nirmare deras ideal (Yngre M=4,93;
Aldre M=4,00; Sig=0,069) och uppgav att de skulle komma tillbaka till butiken igen inom
en snar framtid (Yngre M=5,62; Aldre M=4,43; Sig=0,042).

De skillnader som finns i kdopbeteende ar att den adldre kundgruppen spenderar mer
pengar i butik A dn butik B. Skillnaden mellan de tva butikerna hos den yngre
kundgruppen ar inte signifikanta. Inga signifikanta skillnader kunde hittas pa dvriga

beteendevariabler.

Tabell 11: medelvirdesjimforelser mellan butikerna: dlder och képbeteende

Yngre kundgrupp Aldre kundgrupp

Butik A Butik B Sig. Butik A Butik B Sig
N=40 N=59 N=34 N=14
F6r hur manga kronor 276 kr 277 kr 0,985 335 kr 174 kr 0,073
spenderade du idag?

29



Vikten av att malgruppsanpassa butiksatmosfaren Baurmann & Wahlstrém 2013
H3: Aldre konsumenter ir mer ovana shoppare i klidbutiker > ACCEPTERAS

H4: Konsumenter som dr ovana shoppare har a) mer positiv attityd och b) mer
fordelaktigt kopbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jamfort

med i en butik som arbetar mindre med visuella verktyg = a) och b) ACCEPTERAS

4.2.1.2 SAMBAND MELLAN VARIABLERNA | M-R-MODELLEN FOR UNGA OCH GAMLA

4.2.1.2.1 YNGRE KUNDGRUPP
For den yngre kundgruppen finns det inga signifikanta samband inom M-R-modellen.

Daremot finns det direkta samband mellan atmosfir och attityd respektive
kopbeteende. Butikens layout paverkar attityden positivt (R2=0,121), detta innebar att
en mer oppen layout leder till ndjdare kunder. Hogre informationsgrad i atmosfaren
leder till att konsumenter spenderar mer pengar i butiken (R?=0,130), detta ar dock
endast signifikant pd en tioprocentig signifikansnivd. Sambanden fér den yngre

kundgruppen finns sammanfattade i figur 4.

Figur 4 - regressioner fér den yngre kundgruppen

R%=0,121%*

Layout (Beta=0,380)**

Gladje Attityd

Atmosfar Totalt antal kép

Antal oplanerade kép
Upprymdhet
PRIy ’ Spenderade kronor

RZ= 0,130*
Information (Beta=0,414)*

** = signifikansniva pa < 5 %, * = signifikansniva pd <10 %

Observera att skalan for glddje ar omvand, dvs. att ett negativt betavarde innebar ett positivt samband

H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kopbeteende = a) och b) ACCEPTERAS, c) FORKASTAS

4.2.1.2.1 ALDRE KUNDGRUPP
For den dldre kundgruppen finns det endast ett signifikant samband inom M-R

modellen, dir gladje paverkar attityd (R2=0,147). Daremot paverkas inte gladjen av
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atmosfaren. Det finns dven endast ett direkt signifikant samband. Sambandet galler
mellan atmosfar och attityd, dar hog informationsgrad paverkar attityden positivt

(R?=0,280). Dessa samband finns sammanfattade i figur 5.

Figur 5 - regressioner for den dldre kundgruppen

R?=0,280%*

Information (Beta=0,550)**

R%=0,147**

Glidje (Beta=-0,413)**

v
P Attityd

Gladje

Atmosfar Totalt antal kép

Antal oplanerade kép
Upprymdhet
Spenderade kronor

** = signifikansniva pa < 5 %, * = signifikansniva pa < 10 %
Observera att skalan for glddje ar omvand, dvs. att ett negativt betavarde innebar ett positivt samband

H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kopbeteende - a) ACCEPTERAS, b) och c) FORKASTAS

4.2.2 BESOKSSYFTE

4.2.2.1 ATTITYD OCH KOPBETEENDE
Det finns inga skillnader i attityd mot butik A respektive B uppdelat pd kundtyperna

uppgiftsorienterad och néjesshoppare. Daremot finns det skillnader i kdpbeteende.
Uppgiftsorienterade kunder spenderar 89 % mer i butik A dn i butik B. N6jesshopparna
spenderar istallet 38 % mer i butik B, men denna skillnad ar inte signifikant (se tabell

12).

Tabell 12 - medelvdrdesjdmférelser mellan butikerna: besokssyfte och képbeteende

Uppgiftsorienterade kunder Noéjesshoppare
Butik A Butik B Sig. Butik A Butik B Sig
N=23 N=10 N=25 N=28
For hur manga kronor 398 kr 211 kr 0,032 202 kr 278 kr 0,288
spenderade du idag?




Vikten av att malgruppsanpassa butiksatmosfaren Baurmann & Wahlstrém 2013

H5: Néjesshoppare pdverkas mer positivt av en butik som arbetar mer med visuella
verktyg jimfirt med uppgiftsorienterade kunder > FORKASTAS

H6: Nojesshoppare har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt kopbeteende i
en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jamfért med en butik som arbetar

mindre med visuella verktyg = a) och b) FORKASTAS

H7: Uppgiftsorienterade kunder har a) mer positiv attityd och b) mer fordelaktigt
képbeteende i en butik som arbetar mer med visuella verktyg, jimfort med en butik

som arbetar mindre med visuella verktyg - a) FORKASTAS och b) ACCEPTERAS

4.2.2.2 SAMBAND MELLAN VARIABLERNA | M-R-MODELLEN FOR NOJESSHOPPARE OCH
UPPGIFTSORIENTERADE KUNDER

4.2.2.2.1 UPPGIFTSORIENTERADE KUNDER
Det finns endast ett samband for uppgiftsorienterade kunder inom M-R-modellen, da

gladje driver attityd (R?=0,175). Daremot driver inte atmosfaren gladje. De direkta
samband som kan utldsas ar att en informativ atmosfar leder till en battre attityd
(R?=0,181). Samtliga signifikanta samband mellan atmosfir och kopbeteende ar
negativa. En mer 6ppen layout och fler avdelningar leder till lagre totala kop (R?=0,198).
Oplanerade kop paverkas negativt av inspiration (R2=0,283). Se figur 6 for en
sammanfattning av de direkta och indirekta sambanden hos de uppgiftsorienterade

kunderna.

Figur 6 - regressioner for uppgiftsorienterade kunder

2

R%=0,181%*
Information (Beta=0,454)**
R%=0,175%* v
- Gladje (Beta= -0,448)** §
Gladje 2die Beta ) ’ Attityd
Atmosfar —} Totalt antal kép
} Antal oplanerade kép
Upprymdhet
Spenderade kronor

R?=0,198%*
Layout (Beta= -0,624)**
Avdelningar (Beta= -0,516)**
R%=0,283%*

Inspiration (Beta= -0,563)**

** = signifikansniva pa < 5 %, * = signifikansniva pa <10 %
Observera att skalan for glddje ar omvand, dvs. att ett negativt betavarde innebar ett positivt samband
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H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kopbeteende = a) och b) ACCEPTERAS, c) FORKASTAS

4.2.2.2.1 NOJESSHOPPARE
Gladje paverkar attityden positivt for nojesshoppare (R?=0,092), vilket ar det enda

samband som finns inom M-R-modellen. Det finns ddremot direkta samband mellan
atmosfar och attityd respektive kopbeteende. Inspiration och layout har ett positivt
samband med attityd (R2=0,259). Det finns tva signifikanta men dock negativa samband
mellan atmosfar och kopbeteende. Bade totalt antal kop (R2=0,141) och oplanerade kop

(R2=0,109) paverkas negativt av layout. Se alla samband for néjesshopparen i figur 7.

Figur 7 - regressioner fér ndjesshoppare

RZ=0,250%%
Inspiration (Beta=0,408)**
Layout (Beta=0,261)**

2 PEES
R"=0,092 v
- sladje (Beta=-0,330)%* .
Gladle Glddje (Beta=-0,330) ’ Attltyd
Atmosfar —’ Totalt antal kép
} Antal oplanerade kop
Upprymdhet
Spenderade kronor

R%=0,141%%

Layout (Beta=-0,418)**

R%=0,109%*

Layout (Beta=-0,337)**

** = signifikansnivad pa < 5 %. * = signifikansniva pa < 10 %
Observera att skalan for gladje ar omvand, dvs. att ett negativt betavarde innebar ett positivt samband

H1: Konsumenters a) attityd och b) képbeteende pdverkas av butikens atmosfir,
ddr c) humoér dr en medlande variabel mellan atmosfdr och attityd respektive

kopbeteende = a) och b) ACCEPTERAS, c) FORKASTAS

4.3 SAMMANSTALLNING AV RESULTATEN

[ tabellen 13 sammanfattas samtliga hypoteser och resultat.
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Tabell 13 - sammanstillning av hypoteser samt resultat

H1 Konsumenters a) attityd och b) kdpbeteende Hela urvalet:
paverkas av butikens atmosfar, dar c) humor ar a) ACCEPTERAS
en medlande variabel mellan atmosfar och b) ACCEPTERAS
attityd respektive kdpbeteende. c) FORKASTAS
Observera att denna hypotes testas 5 ganger:  Yngre:
forst for hela urvalet, sedan fér de olika a) ACCEPTERAS
kundgrupperna b) ACCEPTERAS

c) FORKASTAS
Aldre:
a) ACCEPTERAS
b) FORKASTAS
c) FORKASTAS
Uppgiftsorienterade:
a) ACCEPTERAS
b) ACCEPTERAS
c) FORKASTAS
Nojesshoppare:
a) ACCEPTERAS
b) ACCEPTERAS
c) FORKASTAS

H2 Det finns skillnader i a) attityd och b) a) ACCEPTERAS
kopbeteende hos konsumenter i olika b) FORKASTAS
kladbutiker, dar en butik som arbetar mer med
visuella verktyg far battre resultat pa dessa
variabler, jAmfort med en butik som arbetar
mindre med visuella verktyg

H3 Aldre konsumenter r mer ovana shoppare i ACCEPTERAS
kladbutiker

H4 Konsumenter som ar ovana shoppare har a) mer a) ACCEPTERAS
positiv attityd och b) mer fordelaktigt b) ACCEPTERAS
kopbeteende i en butik som arbetar mer med
visuella verktyg, jAmfoért med i en butik som
arbetar mindre med visuella verktyg

H5 Nojesshoppare paverkas mer positivt av en butik FORKASTAS
som arbetar mer med visuella verktyg jamfort
med uppgiftsorienterade kunder

H6 Nojesshoppare har a) mer positiv attityd och b) a) FORKASTAS
mer fordelaktigt kopbeteende i en butik som b) FORKASTAS
arbetar mer med visuella verktyg, jamfort med
en butik som arbetar mindre med visuella
verktyg

H7 Uppgiftsorienterade kunder har a) mer positiv a) FORKASTAS
attityd och b) mer fordelaktigt kopbeteende i en b) ACCEPTERAS

butik som arbetar mer med visuella verktyg,
jimfort med en butik som arbetar mindre med
visuella verktyg
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5.0 ANALYS

I detta avsnitt analyseras resultaten genom att koppla ihop resultatet med teorin. Forst
analyseras resultaten fér hela urvalet, sedan fér dldersgruppen och till sist fér gruppen

som dr indelad efter beséksmotiv.

5.1 HELA URVALET
Vi tittade forst pa hela urvalet for att se om det fanns ndgra huvudeffekter av

butiksatmosfaren. Den skillnad vi framfor allt kan se ar attityden till butikerna, dar
respondenterna dr mer ndjda med butik A dn butik B. Darmed accepterades H2a for hela
urvalet. Kopbeteendet skiljer sig ocksa mellan butikerna, &ven om det inte ar signifikant.
De tendenser som kan utldsas ar att totalt antal kép, planerade kép och oplanerade kop
ar hogre i butik A. Pa en tioprocentig signifikansniva kunde vi darmed inte acceptera
H2b for hela urvalet, men de tendenser vi kan se dr dnda intressanta med tanke pa att
urvalet ar litet till storleken. Vdra resultat ligger darmed i linje med Spies, Hesse och
Loesch (1997) undersokning i tvd IKEA-butiker, eftersom kunderna har béttre attityd
och mer fordelaktigt kopbeteende i butik A. For att kunna sdga att dessa skillnader beror
pa atmosfiren maste dock regressioner visa samband mellan atmosfiar och attityd

respektive kopbeteende, vilket vi bekraftar och diskuterar i nastkommande stycke.

Via regressioner kan vi endast delvis bekrafta M-R-modellen i denna undersékning,
eftersom det finns fler och starkare direkta samband an vad det finns indirekta samband
via kundens humor. Darmed kunde H1c inte accepteras. De samband som finns inom
modellen ar att inspiration och information paverkar gladje, som i sin tur paverkar
kundens attityd. Daremot visar resultatet inga samband mellan humér och képbeteende,
vilket tidigare forskning visat (Donovan & Rossister, 1982). Som tidigare namnt finns
det daremot starkare direkta samband mellan atmosfaren och képbeteende respektive
attityd. Inspiration, information och layout paverkar attityden positivt, vilket gjorde att
vi kunde acceptera Hla for hela urvalet. Atmosfiren har ocksd inverkan pa
kopbeteendet, sa vi accepterade dven H1b. Detta samband ar dock negativt, dd en mer
oppen layout har en negativ inverkan pa totala kop. Detta resultat kan kopplas till teorin
om kundernas OSL (Nordfélt, 2011, s.347-349). Det ar mojligt att de variabler som ingar
i layouten, exempelvis bredare gangar och rymlighet, leder till att den faktiska

stimulansnivan i butiken sianks. Ddrmed hiammas kundens utforskande beteende. En
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rymligare layout ger alltsd kunden battre attityd till butiken men kopbeteendet

paverkas negativt.

Avslutningsvis visar dessa resultat att vi har undersokt relevanta variabler i atmosfaren
och att det gar att paverka kunderna genom att pa olika satt arbeta med dessa variabler.
Sambanden innebar ocksa att de skillnader vi tidigare kunnat se i kundernas attityd och
kopbeteende gar att harrora till hur butiksatmosfaren ar utformad. Vi har framforallt
kunnat se att attityden har en stark koppling till atmosfaren, da forklaringsvardet i

regressionen ar nastan 30 %.

5.2 ALDER OCH KUNSKAP
Genom att dela upp kunderna i en yngre respektive adldre kundgrupp kunde vi

undersoka hur olika kunder reagerar pa olika satt i butiksmiljoerna. Vi fick fram flera
signifikanta skillnader mellan kundgrupperna, vilket visar att det ar relevant att bryta
ner urvalet i mindre grupper. Vi kunde borja med att bekrafta H3, eftersom vart resultat
stimmer 6verens med konsumtionsundersokningen som presenterades i teoriavsnittet
(Holmberg, 2009). Korrelationsanalyser visar positiva samband mellan alder och hur
ofta kunden shoppar klader generellt sett, samt hur ofta kunden shoppar klader hos
butikskedjan vi undersokt. Vi kan darmed konstatera att dldre kunder dr mer ovana
shoppare och att de sdledes borde betraktas som noviser i jimforelse med den yngre
kundgruppen som handlar klader oftare. Enligt teorin har noviser mer behov av
kontextuella ledtradar och information (Hoyer & Maclnnis, 2008; Alba & Hutchinson,
1987; Nordfilt et al. 2013), vilket innebar att den dldre kundgruppen borde dra fordel
av att shoppa i butik A, dar det finns mer visuella verktyg i butiksatmosfaren (skyltar,
belysning, breda gangar etc). Fér den yngre kundgruppen, som inte dr i samma behov av
kontextuell hjalp, bor skillnaderna mellan butikerna spela mindre roll for attityd och
beteende. Detta bekraftas av resultatet som visar att den dldre kundgruppen har en
battre attityd till butik A och dven spenderar mer pengar i butik A, och darmed
accepterades bade H4a och H4b. Den yngre kundgruppen uppvisar inga skillnader i
attityd och kopbeteende i de tva butikerna. Det ar dven vart att notera att
kundgruppernas attityd skiljer sig tydligt i butik B, dar den dldre kundgruppen har
signifikant sdmre attityd jamfort med den yngre kundgruppen. Det styrker aterigen

resonemanget kring att den dldre kundgruppen ar i storre behov av visuella verktyg. I
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butik A dar denna hjilp finns, ar det inte heller lika tydliga skillnader i attityd

kundgrupperna emellan.

Det visade sig att M-R-modellen inte var applicerbar heller pa kundgruppsniva, eftersom
de direkta effekterna av atmosfaren dterigen var starkare dn de indirekta. Varken for
den dldre eller yngre kundgruppen hade atmosfaren en paverkan pa humoret. Vi kunde
darfor aterigen forkasta Hlc, vilket innebar att humor inte fungerar som en medlande
variabel mellan attityd respektive kopbeteende uppdelat pa alder. For den éaldre
kundgruppen var det information som drev en positiv attityd, vilket aterigen bekraftar
denna kundgrupps behov av extern information. Fér den unga kundgruppen var det
istéllet butikslayouten som hade paverkan pa attityden, men detta samband var svagare
an det samband vi sag hos den dldre kundgruppen. Att sambandet mellan atmosfar och
attityd ar svagare hos den yngre kundgruppen starker dterigen hypotesen om att denna
kundgrupp ar i mindre behov av kontexten. Att layouten flera ganger visat sig ha en
positiv inverkan pa attityden kan ha sin forklaring i att en rymligare butik anses vara en
trevligare miljo att vistas i. Nagot forvanande, och till viss del motstridigt tidigare
forskning och resultat, var att det fanns ett positivt samband mellan informationsgrad
och antal spenderade kronor hos den unga malgruppen. Sammanfattningsvis kunde H1a
accepteras for bade den yngre och adldre kundgruppen, medan H1lb endast kunde

accepteras for den yngre kundgruppen.

5.3 BESOKSSYFTE

Uppdelat efter besokssyfte visade det sig att vi kunde forkasta H5 eftersom det inte finns
nagra signifikanta skillnader i attityd och kopbeteende i de tva butikerna. Det vi kan
utldsa i resultatet ar att uppgiftsorienterade kunder spenderar mer i butik A jamfort
med B, vilket gor att H7b accepterades, men detta samband gar inte att se hos
nojesshopparna. [ ovrigt forkastades H7 och dven H6. Vart resultat ar darmed
motstridigt tidigare forskning som visat att bada kundtyperna borde spendera mer i
butik A och néjesshopparen i en stérre utstrackning dn den uppgiftsorienterade kunden
(Spies, Hesse och Loesch, 1997). Eftersom det ar sma skillnader i attityd och
kopbeteende hos dessa kundgrupper gar det att ifradgasidtta om atmosfiaren i de
undersokta butikerna har ndgot samband med attityd och Kkoépbeteende.

Regressionsanalyserna visar dock att samband finns, vilka vi diskuterar nedan. Var
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tolkning av resultatet ar darfor att skillnaderna i atmosfar i de tva butikerna inte ar

tillrackligt stora for att fa utslag pa dessa kundgruppers kopbeteende och attityd.

Regressionsanalyser visar att det finns fler och starkare direkta samband an indirekta,
vilket dterigen bekriftar att M-R-modellen inte ar helt applicerbar i denna studie.
Resultatet visar att det finns samband mellan gladje och attityd for bada kundtyperna,
men gliddjen paverkas inte av butiksatmosfaren. Detta innebdar att det ar nagot utanfor
var modell som paverkar kundernas humor. Hlc kunde darfor aven forkastas for bade
uppgiftsorienterade och nojesshoppare. For den uppgiftsorienterade kunden driver
information battre attityd, vilket kan forklaras genom att mer information hjalper
kunden att uppna syftet med besoket pa ett enklare satt. Det visar daremot inte att det
ar positivt att arbeta med en clean store, som vissa dagligvaruhandlare gor (Nordfalt,
2011, s. 351-352), utan att stimuli i atmosfaren, i form av information, ar nédvandig.
Motsvarande sa driver en inspirerande miljo framforallt néjesshopparens attityd, vilket
stimmer Overens med teorin som visar att ndjesshoppare drar fordel av mer
inspirerande miljoer (Spies, Hesse & Loesch, 1997; Scarpi, 2006; Kalcheva & Weitz
2006). Hla accepterades darmed for bade nojesshoppare och uppgiftsorienterade

kunder.

For bade uppgiftsorienterade kunder och néjesshoppare har en rymlig layout en negativ
paverkan pa antal kop, och dven antal oplanerade kép i néjesshopparens fall. Aterigen
vill vi darfor hanvisa till teorin kring stimulansnivaer. En rymlig layout kan innebéra att
butiken blir for latt att hitta i, vilket gor att kundens variationssokande inte stimuleras.
Detta gar att jimfora med Dréze, Hoch och Purks (1994) undersokning dar forsaljningen
av soppor pa burk minskade nir dessa placerades i bokstavsordning. Detta gjorde att
kunden lattare hittade det den sokte och varierade sig i mindre utstrackning. Att kunden
hittar vad den letar efter kan ses som positivt, men som vi redogjort i teorin visar
forskning att kunden blir mer néjd med viss variation (Ratner, Kahn & Kahneman,
1999). Dessutom ar det mer fordelaktigt for butiken, eftersom det har positiv effekt pa
forsdljningen, men endast sd lange stimulansnivan inte blir for hog. Genom detta
samband kunde vi bekrdfta H1lb for bade nojesshoppare och uppgiftsorienterade
kunder. For de uppgiftsorienterade kunderna visar resultatet dock att dven en

inspirerande miljo paverkar kopbeteendet negativt. Det kan bero pa att den
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inspirerande miljon istdllet blir for stimulerande, vilket innebar att kunden blir mer
fokuserad pa uppgiften och stianger ute de stimulis som finns i omgivningen (Nordfalt,

2011, s.347-349).

Ndgot som ocksa ar vart att notera, men som delvis ligger utanfér var undersokning, ar
att en relativt stor andel av kunderna bade klassade sig som uppgiftsorienterade och
nojesshoppare. Dessa kunder hade alltsa ett drende men var samtidigt i butiken for att
ha roligt, vilket innebar att butikerna maste kunna tillfredsstélla bada behoven pa en och
samma gang. Det dr mdjligt att teorin kring mental budget (Stilley et al., 2010) ar
applicerbar for dessa kunder, eftersom de har ett drende men ocksa pengar avsatta for
spontana kop. | sddana fall ar en viss grad av information och hjalp viktig, sa att kunden
hittar vad den soker. Forst efter det ar kunden 6ppen for att shoppa pa impuls, vilket

kraver inspiration och en hogre niva av stimulans.
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6.0 SLUTSATS

[ borjan av arbetet stillde vi upp foljande problemformuleringar: Hur paverkar olika
typer av butiksatmosfarer i klddbranschen kundens attityd och kopbeteende? Har
kundens 3dlder och kunskap samt besokssyfte ndgon inverkan pa attityden och

kopbeteendet i olika butiksatmosfarer?

Slutsatsen ar att atmosfaren har ett starkt samband med kundens attityd. Det finns dven
samband mellan atmosfar och kopbeteende, men dessa ar inte lika tydliga genom
undersokningen. Generellt sett visar undersokningen att en modern, tydlig atmosfar
med vissa inspirerande inslag ar mer fordelaktigt for konsumentens attityd till butiken.
Det ar dock viktigt att atmosfiren inte blir for enkel da det paverkar kundens
utforskande beteende negativt, vilket leder till farre kop. Daremot har vi inte pa ett
tydligt satt kunnat bekrafta M-R-modellen i denna studie, dd det ar starkare direkta
samband mellan atmosfar och attityd respektive beteende dn indirekta via kundens
humor. Undersokningen har ocksa visat relevansen av att segmentera kundbasen for att
se hur olika typer av kunder reagerar i olika butiksmiljoer. Vi har kunnat konstatera att
olika kunder pdverkas av olika delar i atmosfaren, och att framforallt att dlder och brist
pa erfarenhet har en stor inverkan pa kundens attityd och kopbeteende. Dessa insikter
ger butiksutvecklare en bra utgangspunkt fér egna undersokningar kring kladkedjans

malgrupp, for att kunna ta korrekta strategiska beslut kring butiksatmosfaren.
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7.0 AVSLUTANDE ORD

Efter att ha besvarat vdr problemstdllning kommer vi nu att redogora fér vilka foljder som
vdra resultat fdr for butiksutvecklare inom modebranschen. Ddrefter gdr vi igenom kritik
till var undersékning och avslutar med att ge férslag pd fortsatta studier inom det

undersokta dmnet.

7.1 IMPLIKATIONER
[ denna studie har vi kunnat konstatera att butiksatmosfaren spelar en viktig roll for

kundens attityd och kopbeteende. Att vara medveten om atmosfarens paverkan tror vi
ar speciellt relevant for de stora lagpriskladkedjorna, vars butiker ofta ar stora, erbjuder
badde ett brett och djupt sortiment och dar antalet produkter per kvadratmeter ar stort.
Dessa faktorer gor att butiken kan upplevas som svdrnavigerad. Dessutom ar
serviceintensiteten, och dirmed madjligheten till personlig service, ofta 1ag. Utan visuell
hjalp i butiksatmosfaren tror vi darfor att risken att kunden inte hittar det den soker
eller inte uppfattar hela butikens erbjudande ar stor, vilket i sin tur leder till tappad

forsaljning och i slutdndan gar butiken miste om vinst.

De implikationer som var studie ger detaljisterna ar att det maste ske en viktig
avvagning i hur mycket stimuli de tillfér butiken, eftersom butiken generellt sett varken
bor vara for enkel eller for stimulerande, dd bada dessa ytterligheter kan paverka
kundens kopbeteende negativt. Det dr ocksd av yttersta vikt att man tar hansyn till
vilken typ av malgrupp varje enskild butik primart riktar sig till, och anpassar butikens
atmosfar efter det. Var studie har kunnat bekrafta tidigare forskning som visar att
noviser behover mer hjilp av kontexten, det vill siga genom information. P4 samma satt
ar inspiration och layout viktigt for kunden som ar i butiken for att ha roligt. I detta fall
bor dock inte layouten vara for enkel, dd den maste inspirera kunden till att bli mer
utforskande. For den uppgiftsorienterade kunden ar information viktigt for attityden, da
den lattare hittar var den soker. For mycket inspiration hdmmar daremot den
uppgiftsorienterades kopintentioner. Samtidigt far butiken inte vara sa enkel att den

faktiska stimulansnivan underskrider den optimala stimulansnivan hos dessa kunder.
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7.2 KRITIK TILL STUDIEN

7.2.1 ENKAT
For att kunna gora en beddmning av butiksatmosfarerna har vi tillfragat kunder i

respektive butik om att gora en utvardering av ett antal variabler i butiksatmosfaren.
Detta eftersom de skillnader vi undersokare uppfattar nar vi gar i butikerna kanske inte
uppfattas av kunderna. Denna metod tror vi dock kan medféra vissa problem. For det
forsta ar kundens formaga att ta in information begransad, vilket kan innebara att den
inte lagt marke till alla de variabler vi testar. Det kan resultera i att svaren i enkdten
tappar tillforlitlighet, da vi tvingar kunden att svara pa en fraga den inte har ndgon klar
uppfattning om. For det andra pdverkar atmosfaren troligtvis kunden pa ett omedvetet

plan, vilket inte avspeglas i var undersokning.

For att undersoka kundens humor har vi anvdnt oss av dimensionerna gladje och
upprymdhet. Dessa kan vara svara att mata, eftersom konsumenterna kan ha svart att
uttrycka sig om sina kanslor. Detta problem upplevde vi dven i var studie, eftersom
respondenterna stdllde manga fragor kring dessa fragebatterier under enkat-
insamlingen. Det formular vi anvande for att mata kundens humor ar dock val beprovat i
tidigare forskningssammanhang, och vi anser darfor att det ar det basta sattet att mata
kundernas humor. Ett annat problem som kan uppsta ndr man mater humor ar att
undersokningen inte bara fangar hur humoret paverkas av butiken. Det ar troligt att
kundens humor i butik dven paverkas av det humor kunden hade nar den gick in i
butiken. Detta skulle kunna avhjdlpas genom att undersoka kundens humoér vid flera
tillfallen under butiksbesoket, vilket bland annat Spies, Hesse, Loesch (1997) gjorde.
Dock finns det risk att man da stor kunden i kopprocessen, och for oss var det heller inte

praktiskt genomforbart da vi endast hade tillstand att sta i entréerna till butikerna.

7.2.2 DATAINSAMLING

Resultatet hade kunnat bli mer palitligt om vi hade haft ett stérre urval av respondenter
i undersokningen. Problemet med storleken pd urvalet uppkommer nar vi segmenterar
kundbasen efter butik och kundtyp, eftersom vissa grupper bestar av firre dan 30

respondenter. Vi har darfor fatt anpassa vara statistiska metoder efter detta.
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7.2.3 EXPERIMENTDESIGN

En risk som uppkommer vid experiment i naturliga miljoer ar att det ar svart att isolera
effekten av undersokningen, eftersom det kan finnas andra faktorer som
undersokningen inte tacker, som paverkar resultatet. Vi har dock forsokt minska denna
risk genom att vélja tva butiker som ar sa likvardiga som mdjligt gillande de faktorer vi

inte undersoker.

7.3 FORSLAG TILL FRAMTIDA STUDIER

[ den har undersokningen har vi visat att butiksatmosfaren spelar roll bade for kundens
attityd och kopbeteende inom modebranschen. Det skulle darfor behodvas fler
undersokningar av liknande slag for att ytterligare kartlagga de behov och beteenden
som kunden har i kladbutiker. Vi har dessutom gett en 6vergripande bild av atmosfarens
inverkan pa beteende och attityd. En intressant fortsdttning skulle vara att titta pa olika
atmosfarfaktorer separat, exempelvis hur a-ytor, skyltdockor eller layout paverkar
kunden. P3 sa satt ar det mojligt att ge mer konkreta forslag till hur butikerna bor arbeta

med dessa hjalpmedel.
Ett annat forslag till vidare forskning ar att undersoka de kunder som ar bade

nojesshoppare och uppgiftsorienterade vid ett och samma besokstillfalle. Vi sag i var

studie att denna grupp var stor, och vi har inte hittat ndgon tidigare forskning om detta.
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APPENDIX

BILAGA 1: SAMBAND MELLAN VARIABLERNA | M-R-MODELLEN

HELA URVALET
Gladje Beta Sig Durbin Watson R’

0,000 1,614 0,098
Information -0,249 0,002
Inspiration -0,221 0,006
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,000 1,807 0,114
Gladje -0,346 0,000
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,000 1,954 0,294
Information 0,334 0,000
Inspiration 0,328 0,000
Layout 0,300 0,000
Totala kép Beta Sig Durbin Watson R’

0,011 1,981 0,069
Layout -0,284 0,011
YNGRE KUNDGRUPP
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,019 2,016 0,121
Layout 0,380 0,019
Spenderade kronor Beta Sig Durbin Watson R’

0,055 2,364 0,130
Information 0,414 0,055
ALDRE KUNDGRUPP
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,011 1,924 0,147
Gladje -0,413 0,011
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,011 1,803 0,280
Information 0,550 0,011
UPPGIFTSORIENTERADE KUNDER
Attityd Beta Sig Durbin Watson R’

0,009 1,721 0,175

Gladje -0,448 0,009
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Attityd Beta Sig Durbin Watson
0,008 2,157 0,181
Information 0,454 0,008
Totala kép Beta Sig Durbin Watson
0,047 2,378 0,198
Layout -0,624 0,019
Avdelningar -0,516 0,047
Oplanerade kép Beta Sig Durbin Watson
0,006 2,760 0,283
Inspirerande -0,563 0,006
NOJESSHOPPARE
Attityd Beta Sig Durbin Watson
0,016 2,429 0,092
Gladje -0,330 0,016
Attityd Beta Sig Durbin Watson
0,000 2,287 0,259
Inspiration 0,408 0,002
Layout 0,261 0,042
Totalt antal kdp Beta Sig Durbin Watson
0,000 1,406 0,141
Layout -0,418 0,003
Antal oplanerade kép Beta Sig Durbin Watson
0,048 1,441 0,109
Layout -0,337 0,048
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BILAGA 2: HUVUDENKATEN

1. Har du handlat i denna butik idag?
Ja Nej

2. Innan du gick in i butiken: hur pass bestamd var du éver vad du skulle handla idag?

Inteallsbestimd 1 2 3 4 5 6 7 Heltbestamd

3. Var det nagot du hade planerat att kopa, som du sedan INTE kopte?
Ja Nej

4.0m JA, varfor handlade du inte det du hade planerat?
() Fanns inte ratt storlek

() Slutsalt

() Hittade inte varan

() Fick inte hjalp

() Varan motsvarade inte mina forvantningar

() For lang ko i kassan

() For lang ko i provrum

() Ovrigt, vad:

Har du INTE handlat ndgot pd denna butik idag ga direkt till fraga 11, annars fortsdtter du
besvara frdgorna nedan.

5. I vilken utstrickning har du handlat klidder till dig sjdlv idag?
Inga klader till mig sjalv 1 2 3 4 5 6 7 Bara klader till mig sjalv

6. Hur manga av de varor du kopt idag hade du planerat att kopa innan du gick in i
butiken?
Antal:

7. Fran vilka avdelningar handlade du de planerade kopen?
() Dam

() Barn

() Herr

() Kosmetik

() Accessoarer

() Ungdom (divided)

() Underklader

8. Hur manga av de varor du kopte idag hade du INTE planerat att kopa innan du gick in i
butiken?
Antal:

9. Fran vilka avdelningar handlade du de oplanerade képen?
() Dam

() Barn

() Herr

() Kosmetik

() Accessoarer
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() Ungdom (divided)
() Underklader

10. For hur manga kronor spenderade du idag?

11. Kryssa i det svar som du anser stammer bdst 6verens med dina shoppingvanor:

Hur ofta handlar du klader?
() Mer an en gang i veckan

() En gang i veckan

() Mer an en gang i mdnaden
() En gang i manaden

() Farre an en gdng i manaden

Hur ofta handlar du klider pa denna kedja?
() Mer an en gang i veckan

() En gang i veckan

() Mer an en gang i mdnaden

() En gang i manaden

() Farre dn en gdng i manaden

Hur ofta besoker du just denna butik?
() Mer an en gang i veckan

() En gang i veckan

() Mer an en gang i mdnaden

() En gang i manaden

() Farre dn en gdng i manaden

12. Varfor besdokte du butiken idag?

Instimmer inte alls Instimmer helt
For att ha roligt 1 2 3 4 5 6 7
For att utritta ett drende 1 2 3 4 5 6 7

For att vara uppgiftsfokuserad 1 2 3 4 5 6 7

For att undvika tristess 1 2 3 4 5 6 7

13. Hur vil stdmmer féljande pdstdenden in pad ditt butiksbesék idag?
Instdmmer inte alls Instdmmer helt

Jag spenderade lingre tid dn vad

jag fran borjan planeratibutiken 1 2 3 4 5 6 7

Jag besokte fler avdelningar i
butiken in jag planerat 1 2 3 4 5 6 7

Jag provade mer kldder dn
jag planerat 1 2 3 4 5 6 7

14. Besvara hur de kinde dig under ditt butiksbesék, déir 1= instimmer helt med kdnslan
till vinster, 7=instdmmer helt med kdnslan till héger

glad 1 2 3 4567 ledsen
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nojd 1 2 3 45 6 7 missnojd
tillfredsstalld 1 23 45 67 otillfredsstalld
lycklig 1 2 3 45 6 7 olycklig
hoppfull 1 2 3 45 67 fortvivlad
lugn 1 2 3 45 6 7 stressad

slo 1 23 45 67 aktiv

inte upprymd 1 2 3 45 6 7 upprymd
avslappnad 1 2 3 45 6 7 stimulerad
15. Hur néjd dr du med denna butik?

Vildigt missnojd 1 2 3 4 5 6 7 Vildigtnéjd

16. Hur vil uppfyller denna butik dina féorvintningar?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Vildigtval

17. Forestall dig en idealisk klddbutik, hur nira ligger denna butik ditt ideal?
Inte alls nira 1 2 3 4 5 6 7 Vildigtnara

18. Jag kommer beséka butiken igen inom en snar framtid

Instimmerintealls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

19. Hur upplever du denna butik, dir 1= instimmer helt med pastaendet till vanster,
7=instimmer helt med pastaendet till hoger?

Smala géngar 1 2 3 456 7 Breda gangar

Svart att rora sig i 1 2 3 456 7 Latt att rora sig i
Osorterat sortiment 1 23 45 6 7 Vilsorterat sortiment
Ej tillfredsstillande sortiment1 2 3 4 5 6 7 Tillfredsstéllande sortiment
Trang 1 2 3 45 6 7 Rymlig

Instangd butiksyta 1 2 3 45 6 7 Oppen butiksyta

Ej inspirerande butik 1 2 3 45 6 7 Inspirerande butik
Ostddad butik 1 23 45 6 7 Stadad butik
Svarnavigerad 1 2 3 45 6 7 Lattnavigerad

Fa avdelningar 1 2 3 45 6 7 Manga avdelningar
Oorganiserad 1 2 3 45 6 7 Vilorganiserad
Bristande information 1 23 45 6 7 Informationsrik
Otrevlig atmosfar 1 2 3 45 6 7 Trevlig atmosfar

Fa skyltar 1 2 3 45 6 7 Manga skyltar

Mork atmosfar 1 2 3 45 6 7 Ljus atmosfar

Lite kunder 1 2 3 45 6 7 Mycket kunder

Kon: Man___ Kvinna: Alder:
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BILAGA 3 - BILDER PA BUTIKERNA

BUTIKA
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BUTIK B
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