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Vad kvinnor vill ha

— Hur kvinnor tanker eller inte tdnker vid shopping



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till dem som bidragit med hjalp till var uppsats.
Speciellt galler det alla dem som tog sig tid att svara pa enkaten och vara intervjuer.

Stort tack aven till var handledare Vigo Peterzon.

Anna Jarl6 Maria Vemmenby



Sammanfattning

Shopping har genom tiderna alltid varit en kvinnlig syssla. Det var shoppingen som fick
hemmafrun ut ur hemmet. Men tiderna férédndras och i dag anvands shopping som en social
aktivitet manniskor emellan. Dagens utbuds och informationséverskott har lett till stérre
forvirring bland konsumenterna. Ingen behover sjélv langre soka upp informationen, den
kommer till dig. Vilket har lett till att konsumenter idag stéller hogre krav pa de produkter de
koper och ar inte lika trogna varumérkena som forr. Det leder i sin tur till att butikerna for en
allt hardare kamp om kunderna.

Faktorerna som paverkar en kvinna vid kopbeslut & manga; vanner, idoler, tankar, kanslor,
butikslayout, reklam och saljare. Alla har de en betydande roll under den kvinnliga
shoppingprocessen.

Syftet med uppsatsen ar att undersoka, beskriva och analysera hur en kvinna tanker under
shoppingprocessen och om butikspersonal ar medvetna om dnskemalen.

Undersokningen bygger dels pa en enkat som, via det sociala natverket Facebook, skickats ut
till en grupp utvalda kvinnor i 18 till 50 ars alder, dels pa intervjuer bland butikspersonal i
Boras centrum.

Slutsatsen vi kom fram till var, att en kvinnas egna tankar och drémbilden paverkar henne
mest i shoppingprocessen. Vanner, butiksmiljo och saljare har inte lika stor inverkan som vi
forst trodde. Vanners och séljares hjalp ses mest som smakrad och avrad fran daliga
impulskdp, men det ses alltid som just rad eftersom det anda i slutandan &r kvinnans egna
tankar som leder till kpbeslutet.

Butikerna &r medvetna om att de bor tdnka ur ett kundpersektiv, men det verkar inte som om
alla verkligen kan eller gor det. Det kan rora sig om att plagg ar svara att na och gangarna ar
for tranga. Vilket har en direkt paverkan pa kunderna da ingen trivs med att kanna sig
instangd eller besvérad vid shopping

Nyckelord: behov, shopp/a, shopping, sociologi, terapi och varuexponering.
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1. Inledning

Rapportens inledande kapitlet bestar av problembakgrund, problemdiskussion och
problemformuleringar i form av huvudproblem och tva delproblem. | forsta kapitlet
beskrivs aven syfte, nyckelord och definitioner.

1.1 Problembakgrund

Det kan konstateras att pd marknaden fanns tidigare ett efterfragedverskott, som numera
skiftat till ett utbudséverskott med stora férandringar for den enskilde konsumenten.
Manniskor handlade tidigare pa ett mer begransat och aterhallsamt satt, men i dagens
samhélle har vi inga problem att hitta det vi vill ha. Vi har istallet ett utbudséverskott av
produkter® och information. Frén att endast kunnat képa vissa grejer p ett stélle kan vi
numera kopa allt dverallt och vi har inte bara stora shoppingcentra att forlita oss till utan har
ocksa Internet som gor att vi kan handla vad vi vill, nar vi vill.

TV, Internet, dagstidningar, radio, direktreklam- ja sétten att na ut till konsumenterna &r
manga, vilket i sin tur leder till storre forvirring. Konsumenterna har idag sa mycket mer
reklam att valja emellan, risken finns att de valjer att inte ta till sig nagot alls. Det blir da
ocksa svarare att na ut till konsumenterna. Deras kopbeslut fattas oftast i butiken och darfor ar
ocksa sjalva butiken den viktigaste platsen for reklam. Konsumenten har idag aven storre
krav, ifrdgasatter mer och kan skaffa mer information om det som ska kdpas. Vi anser att det
stora utbudet av produkter och information leder till att kunderna nu ar mindre trogna till
speciella affarer och varuméarken?. Tidigare holl konsumenten sig oftast till ett kant
varumarke, men idag finns det mojlighet att hitta nagot béttre.

Hur tanker manniskor egentligen nar de shoppar och vad ar det som paverkar dem att handla?
Ar det en instinkt, ett beteende eller ett behov? Ar det en social faktor som gor att kunderna
valjer att shoppa och kdper vi mer ndr vi ar i grupp an nar vi ar ensamma? Hur ar
tankemanstren nar vi shoppar och gar vara tankebanor pa nagot annorlunda satt nar vi handlar
nagot? Manniskors beteenden och attityder har férandrats under aren som gatt. Vi shoppar
inte langre av samma orsaker som forr. Ar shopping ett manskligt behov som ger oss
tillfredsstallelse eller bara ett stt att séka information?®

Tanker kvinnor och man olika nér de shoppar? Ar det ena kdnet mer impulsiva och andra mer
planerande? Galler det klassiska citatet “méan ar fran Mars och kvinnor ar fran Venus” aven
nér de shoppar?

For 50 ar eller mer sedan forvantade konsumenten sig att ett par skor skulle halla i kanske 10-
20 ar. Det ar inte manga som idag har samma férvéntningar nar de képer skor. Produkterna

har allt kortare livscykler jamfort med tidigare. Den intensiva konkurrensen tvingar foretagen
att halla allt lagre priser for att havda sig pa marknaden. Konsumenternas krav pa produktens

1 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 24
2 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sedan 133
3 En sammanstallning vi sjalva gjort av informationen vi fatt fran boken "why we buy”, sidorna: 134,143,129



fornyelse far aven till foljd att manga produkter inte anvands utan kastas. Marknaden
efterfragar konstant nya produkter och féretagen maste av konkurrensskal mota dnskemalen
genom produktutveckling.

Hur mycket &r det sociologiska paverkningar som styr manniskor under shoppingprocessen?
Grupptryck och gruppbeteende &r tva faktorer, som ar viktiga att ha i atanke vid shopping. Det
ar aven viktigt att se idoler som en del av sociologisk paverkan. Méanniskor vill vara som sina
idoler och att &ga samma klanning, skor eller bil som idolen ar ett satt att knyta an till.

Hur ska butikerna bemoéta nya attityder och beteenden fran konsumenterna? Téanker de pa
kunders shopping vanor? Planerar de upplagget i butiken efter hur deras kunder shoppar? Ar
allt noga utplacerat, som till exempel Ikea® gor, eller placerar de bara ut varorna dar de ser
fina ut och darmed inte kan utnyttja kundernas tankemonster till 100 %? Om de besitter den
informationen, anvander de den da vid sin planering av butiksytan? Hur mycket kan de vinna
genom att bara flytta en hangare fran en plats till en annan, eller genom att flytta en vara ner
eller upp pa en hylla?

1.2 Problemdiskussion

Dagens detaljhandel har ett stort utbud av bade produkter och information som exponeras mot
olika malgrupper. Gallerier och Internet har gjort tillgangligheten av produkter nastan
obegransad och konsumenter kan fa tag pa nastan allt nar som helst. Det stora utbudet har
aven gett en forandring i konsumenternas beteende och attityder. Dagens konsument gar inte
pa vad som helst utan tanker efter, planerar och soker information innan den képer nagot. En
kund kan besoka en butik flera gdnger® enbart for att samla information om den tankta
produkten innan han/hon gor ett kop. Dagens konsument ser till att alltid hitta det bésta och
nojer sig inte med mindre. Istéllet ifrdgasatter de allt de hor och dubbelkollar. Det finns alltid
ett battre alternativ. Dagens konsument &r mer kravande sa det ar en konstant kamp mellan
forsaljarna om att fa salja. Pressen pa séljarna 6kar, da konkurrensen ér hard. Darfor galler det
for dem att kunna 6vertyga kunden att just deras affar kan ge dem bést pris och shopping-
upplevelse, sa det ar oftast butiken med lagsta pris som vinner. Dagens stora produktutbud gor
att det blir en hard kamp mellan foretagen om konsumenterna. Dock gar det att se en viss
skillnad nar det galler kladbutiker for kvinnor. Dar kan allt sunt fornuft forsvinna och manga
kop ske rent spontant.

Det &r inget ovanligt att kvinnor shoppar i grupp och hur mycket paverkar det deras val av
produkt? Manniskor ar varelser som vill vara delaktiga och passa in. Alla paverkas vi konstant
av vad vara grannar, vanner, familjer och idoler koper for produkter. Darfor kan sociologiska
monster vara intressanta att studera. Att dga det senaste kan ge en kansla av prestige och ar
nagot som gor en speciell i gruppen.

4 Seminarie med stallforetradande varuhuschef pa Ikea Kungens kurva, Alexandra Heder. 080422
5 Slutsats fran: Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of
shopping)



1.3 Problemformulering

1.3.1 Huvudproblem
Vilka huvudsakliga inre och yttre faktorer® paverkar kvinnor nar de shoppar?

1.3.2 Delproblem 1
Vilka &r de huvudsakliga sociala faktorer som influerar kvinnor fére och under
shoppingprocessen?

1.3.3 Delproblem 2
Vilka betydelsefulla personliga’ delar paverkar kvinnor i samband med shopping?

1.4 Problemavgransningar

| var studie mellan sandare och mottagare kommer vi att undersoka bada sidorna men fokus
kommer att ligga pa hur mottagaren paverkas. Vi har valt att ta reda pa hur kvinnor i Sverige
tanker nar de shoppar och hur forsaljare tanker och agerar nar de placerar varor for att
astadkomma en positiv feedback. Dessutom har vi dven begransat oss till detaljhandeln.

1.5 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka, beskriva samt analysera hur kvinnor i Sverige tanker nar
de shoppar samt i vilken grad butiker & medvetna om hur kvinnor tanker for att pa det sattet
fa en battre uppfattning om vad som styr kvinnors shopping.

1.6 Nyckelord & definitioner

Vi utgar fran att lasaren ar bekant med begrepp som roér marknadsforing.

Definition fran Nordstedts svenska ordbok, 1990, Nordsteds Forlag

Behov: sidan 66

Inneboende krav pa upphavande av viss brist, medveten eller omedveten.

Shopp/a: sidan 859

Ga och titta i affarer och gora diverse inkop

Shopping: sidan 859

Att shoppa

Sociologi: sidan 921

Laran om sociala beteenden, grupper och relationer

Terapi: sidan 1012

Sarskild medicinsk eller psykiatrisk behandling ofta med aktivt deltagande av patienten, &ven
utvidgat om mer vardaglig sysselsattning som man mest agnar sig at for att doda tiden.
Varuexponering®:

Hur varan/produkten exponeras (visas) i butiken.

VAra definitioner:
Behov:

6Var definition av yttre faktorer ar media, saljare och omvarlden.
Inre faktor &r kénslor, tankar och egna upplevelser.
7 Var definition av personliga delar ar tankegangar, kanslor och inre upplevelser.

8 http://www.movementconsulting.se/ordlista.asp



Behov av nya klader, till exempel for att mina jeans &r trasiga.

Drombild:

En persons fantasibild av sig sjélv.

Shopp/a:

Ga i affarer, antingen i grupp eller ensam, for att undersoka utbudet och eventuellt gors inkdp.
Dock anser vi att det inte ar inkdpen i sig som gor det till shopping.

Shopping:

Samma som ovan.

Terapi:

En handling som man utfor for att ma béttre och tillfredstalla inre behov. Kan dven avse
samtal med psykolog.

Varuexponering:

Uppvisning av varor i butik

1.7 Uppsatsens disposition
Vart arbete kommer att genomféras enligt foljande disposition:

1.7.1 Kapitel 1: Introduktion

Rapportens inledande kapitlet bestar av problembakgrund, problemdiskussion och
problemformuleringar i form av huvudproblem och tva delproblem. I forsta kapitlet beskrivs
aven syfte, nyckelord och definitioner.

1.7.2 Kapitel 2: Teoretisk referensram

| teoriavsnittet kommer de teorier som anvants under arbetets gang att presenteras och som
dessutom utgor en bas att utga ifran samt strukturerar empirin.

Vi kommer att anvanda bade svenska och engelska begrepp eftersom vi anvént oss av engelsk
litteratur, som kan gora det svart att astadkomma korrekta Gversattningar.

1.7.3 Kapitel 3: Undersokningens genomférande
Har kommer vi ta upp de olika metoderna vi tankt anvanda for att genomfora var
undersdkning och hur vi valt att utféra den.

1.7.4 Kapitel 4: Empiri och analys

| empirin beskrivs vad som kommit fram vid de undersokningar som genomforts. Analysen
har syftet att tolka det material som samlats in under undersokningarna. Empirin sker i
samband med analysen. Vi har valt att analysera alla fragor i var enkat, men valt att fordjupa
oss bara i de fragor vi anser gav intressantast svar, de fragorna har vi aven valt att gor i
tabellform. Kommentarer kommer att representeras fran olika synpunkter pa svaren. Analysen
ar skriven i kursiv stil. Vid de fall att en respondent svarat mer an ett alternativ i en fraga har
vi val att samanfora dem till ett eget svar.

1.7.5 Kapitel 5: Slutsatser
Har diskuteras forfattarnas svar pa de huvudproblem och delproblem som stélldes i
problemformuleringen.

1.7.6 Kapitel 7: Avslutande diskussion
Har diskuteras uppsatsens tillforlitlighet och kéllkritik, samt ges forslag till vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

| teoriavsnittet kommer de teorier som anvants under arbetets gang att presenteras och som
dessutom utgor en bas att utga ifran samt strukturerar empirin.

Vi kommer att anvanda bade svenska och engelska begrepp eftersom vi anvént oss av
engelsk litteratur, som kan gora det svart att astadkomma korrekta dversattningar.

| foljande avsnitt beskrivs vad det ar som paverkar kvinnor under shoppingprocessen. Bade
hur hon sjalv paverkar shoppingprocessen och hur omvarlden paverkar hennes val.

—> Decoding —> Receiver
I

Sender —> Encoding —> Message

Media

1
|
|
I
1
|
I
[}
1
|
I
1
|

l

—————————— ! Feedback =-----%--------f------- Response —<--------

Sender’s field of experience Receiver's field of experience

Figur 2:1 Kommunikationsmodellen av Kotler®

Sender/sandare: En person, till exempel en séljare, som overfor ett budskap eller
information till en annan person, till exempel en kdpare.

Encoding/kodning: Processen dar det avsedda budskapet eller informationen
omvandlas till en form som é&r lattaren for mottagaren att forsta.

Message/meddelande: Den kombination av ord, bilder eller symboler som sandaren
overfor.

Media/Media: Kanalen som meddelandet transporteras i. Vi vill &ven placera
butiken som en form av media.

Decoding/avkodning: Processen dar mottagaren tolkar meddelandet som skickas fran
séndaren.

Reciver/mottagaren: Den som tar emot meddelandet.

Response/respons: Den reaktion som mottagaren far da den tar emot meddelandet.

Noise/brus: Storningar under processer som leder till att mottagaren far

annorlunda meddelande &n vad sandaren skickade. Tillexempel
reklam, TV, Internet.

Feedback/gensvar: Mottagarens gensvar pa meddelandet.

Sender’s field of experience: Sandarens synsatt

9 Kotler Phil med flera, (2005), Principles of marketing Fourth European edition, Pearson Education Limited, Sidan 699



Reciver’s field of experience: Mottagarens synsatt

Vi tycker att figur 2:1 ar viktig for att den tar upp hela kommunikationsprocessen fran sandare
till mottagare och allt dar emellan.

2.1 Séljare

En bra saljare kan fa en kund att képa en vara trots att kunden inte ens tankt kopa nagonting.
Séljare har en stor paverkan pa kunderna och forsoker alltid se till att paverka dem att kopa
lite mer. 1 boken 1000 tips om att salja mer i din butik” skriver de om att en butikschef alltid
ska anstalla ratt personal. De ska kunna sin sak och gilla att sélja. Att anstélla tillexempel
ungdomar for att det &r billigt ar ett daligt alternativ. Da en kund hellre far hjalp av en
utbildad personal som vet vad den pratar om och som vet hur den hanterar kunder.

En séljare ar en av de viktigaste komponenterna i forséljningen, och ger mycket varde
eftersom den kan ge expertradgivning och gora shopparens val lattare. Inom forsaljning,
precis som i livet har attraktiva manniskor ett évertag.™

En sdljare ar den som skapar kontakten mellan kunden och foretaget. Till foretaget
representerar de kunden och mot kunden representerar de foretaget.**

2.2 Reklam

"Hur ett budskap tolkas beror inte bara pa hur det ges utan ocksa pa i vilken situation och i
vilken omgivning det ges samt p& hur mottagaren sjalv uppfattar det.”*?

Utifran kommunikationsmodellen kan vi lasa hur sandaren skickar ett meddelande som
mottagaren ska ta emot. Men det &r upp till mottagaren att tolka meddelandet, vilket betyder
att meddelandet latt kan missuppfattas om sandaren inte ar tydlig nog.

| dagens it-alder finns det inget sétt att undga reklam, pa TV, i tidningar, pa E-posten, via alla
hemsidor, reklampelare och inte minst direktreklamen vi far hem i postladorna. Ja reklamen
finns Gverallt, men det innebar ocksa att det blir svarare och svarare for foretagen att na ut till
sina kunder. Pa grund av Gverskottet pa reklam sorterar vi bort det istéllet for att ta till oss det.

2.3 Butikslayout

2.3.1 Tranga gangar:

Butikens utformning paverkar kunder mer dn vad de sjalva kan se. En for smal butiksgang
kan minska forséljningen radikalt. Barnvagnar kommer inte forbi vilket leder till att kvinnor
med barnvagnar gar utan att kdpa nagot. | boken pratar Paco Hill om rumpsnuddseffekten®®.
Han berattar om ett exempel i en butik som hade ett stall med slipsar i en trang gang. Nar
kunden stod och tittade pa slipsar blev de hela tiden knuffade i ryggen av forbipasserade
manniskor. Det var nagot som kunderna stordes av och gick fran stallet utan att kopa nagot.
Nar butiken flyttade stéllet till en annan plats i butiken 6kade forsaljningen radikalt. Det gar
inte att utsatta en kvinna for trangsel och tro att hon stannar sérskilt l&nge. Irriterade shoppare
stannaerinte kvar, de lamnar ofta till och med butiken innan de kdpt det de kom dit for att
kopa.

10 Salomon Michael R, (2009) Consumer Behavior- Buying, having, and being eighth edition, Pearson education Inc. sidan 384

11 Kotler Phil med flera, (2005), Principles of marketing Fourth European edition, Pearson Education Limited. sidan 811

12 Larsson Ruth, (1974) Om ménskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 100

13Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 13
14 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 94



2.3.2 Synfalt

En annan sak som paverkar en butiks forsaljning ar inom vilken radie en kund ser. Manniskor
har begrénsat synfalt, som stracker sig fran strax ovanfor gonhdjd ner till knaomradet.*® De
varor som placeras langt ned &r svara att se och nd, om de inte vinklas uppat.

2.3.3 Kundgruppen

Det &r viktigt att tanka pa vilka kunder butiken har. Unga manniskor har inga problem att boja
sig eller stracka sig hogt, men gamla manniskor har det desto svarare. Butiken bor inte placera
horapparatsbatterier l1angt ner i en hylla dér deras kunder inte latt kan fa tag pa dem. Det leder
ocksé det till en minskad forsaljning. *M&nga butiker planerar sin butiksyta fran att
manniskor ska se det framifran, men ingen kund ror sig sa i en butik.

2.3.4 Butiksmiljo

Det forsta en kund tanker pa nar de gar in i butiken &r inte hur valstadat den ar, men det
paverkar oss otroligt mycket, speciellt nar vi gar in i provrummen. Mycket damm och smuts
leder till att kunder hénger tillbaka kladerna istallet for att prova dem. Kalla stengolv, inga
stolar eII1137r krokar och trangt utrymme &r ocksa saker som paverkar kundens upplevelse
negativt.

2.3.5 Exponering

P& sidan 166 i boken “why we buy- shopping som vetenskap” skriver de om hur en riktigt bra
exponering kan gora den enklaste produkten till en betydligt finare produkt enbart genom bra
marknadsforing och ratt varuexponering. Vilket gor att butiker genom enkla knep kan fa
kunden att kdpa en vara, som de annars kanske inte skulle képa. Varor som &r pa kampanj bor
exponeras synligt direkt nar kunderna kommer in i butiken for att lockar till kop.

2.3.6 Sinnena

”Naéstan alla oplanerade inkop &r resultat av berdring, lyssnande, doftande eller smakande av
nagot i en butik”*®

| kapitlet ”Se mig, ror mig, kdp mig: Shoppingens dynamik” i "Why we buy - shopping som
vetenskap” berattar Paco Underhill om hur foretag kan forlora mycket pa att stanga in
produkter i forpackningar som anda bara rivs upp och gors osaljbara nar kunden vill se och ta
pa varan. Ett battre alternativ ar att alltid ha tester av varan ute i butiken sa att kunden kan ta
pa den. Pa sidan 61 i boken ”Consumer behavuour- Buying, Having and Being” kan man lasa
om hur en engelsk affar valde att 6ppna sina férpackningar sa att deras kunder kunde kanna
och ta pa produkten vilket 6kade forsaljningen med 50%.

Farg paverkar oss mer emotionellt an vad vi tror, bland annat gillar vi en vara mer om den
exponeras mot en bla bakgrund an en rod. Kvinnor dras till ljusare och komplexa farger samt
subtila fargskiftningar och monster och det &r nagonting butikspersonalen bor tanka pa under
sin fargsattning vid exponering av varor. *°

15 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 65
16 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 109
17 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) flertal
stallen i boken

18 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 126
19 Salomon Michael R, (2009) Consumer Behavior- Buying, having, and being eighth edition, Pearson education Inc. sidan 56



2.4 Sociala faktorer

”Manniskan ar endast i en liten utstrackning medveten om vilka olika krafter som paverkar
hennes aktuella livsférhallanden och beteenden. ”En okad medvetenhet gor det lattare for
manniskan att forsta sig sjalv och sin relation till andra och harigenom paverka sina
livsvillkor”?°

Vi tror att vi blir mer och mer medvetna om vara olika beteenden och hur vi agerar i olika
situationer. Nar det kommer till shoppingbeteenden sa paverkas vi av vanner, grupptryck,
idoler och forebilder.

2.4.1 Vanner och grupptryck

Som manniskor har vi manga olika roller i vardagen; familjerollen, yrkesrollen, kamratrollen
etcetera. En del blir vi tilldelade utifran, andra utvecklas i gruppen av okanda anledningar.
Vi ar mycket litet medvetna om hur vi blir paverkade av andra manniskor, vare sig det ar
positivt eller negativt.?

Kvinnor shoppar gérna i grupp, helst med sin vaninna, framforallt shoppar de en langre tid.
Om hon daremot har man eller barn med sig, blir hon mer stressad och vill bli fortare klar
med sin uppgift. %

”Den totala kommunikationen innehaller saval sprak som rorelser, minspel, gester och
kroppshallning”?*

Aven om personerna inte alltid menar att paverka sina vanner, sa formedlar vi mycket mer &n
enbart med ord nar vi kommunicerar med varandra.

Manniskor ar lattpaverkade av den stora massans asikter och varderingar och véljer ofta att
anpassa sig till dem.”

2.4.2 Forebilder och idoler

Att se ut och vara precis som sin idol &r en drom for manga. Darfor bidrar ocksa de till var
shopping. Vi koper det de har pa sig, deras kollektion och/eller marke och kommer ett steg
narmare drommen om att vara som sin idol.

2.5 Personlig paverkan

Kundens eget tycke och smak har sjalvklart en stor paverkan pa vara shoppingturer. Genom
att alla har olika bakgrunder véljer de att tolka allt olika och dar med upplever de saker olika
och agerar olika. En kvinna som har véxt upp i en fattig miljo har oftast en annan syn pa
shopping &n vad en kvinna som vaxt upp i en rikare miljo. Alla kvinnor gillar ocksa olika
saker och har olika preferenser nar det kommer till att f6lja modet. Den egna bilden av vad
som &r snyggt och vad mode ar, samt vem man sjalv ar som person paverkar ens val vid
shopping

20 Larsson Ruth, (1974) Om manskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 3

21 Larsson Ruth, (1974) Om ménskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 53

22 Larsson Ruth, (1974) Om manskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 32

23 Ekberg Stefan, Lohmander Thomes, (2004) 1000 tips o matt sélja mer i din butik, Stefan Ekberg AB, sidan 66
24 Larsson Ruth, (1974) Om manskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 95

25 Larsson Ruth, (1974) Om ménskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 55
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Figur 2:2 The buying situation fran David Jobber %

Personliga influenser: Sociala influenser
¢ Informationshantering o Kultur
e Motivation e Social status
e Tro och attityd e Geografiska omraden
e Personlighet e Referensgrupper
e Livsstil och alder
e Livscykel

Figur 2:2 visar pa de personliga och sociala influenser som paverkar en kund vid
shoppingprocessen. Det géller allt fran klass och personlighet till livsstil. Hur kunden agerar
och fungerar vid shopping ar viktiga faktorer.

Vi har valt att anvanda ovanstaende figur for att den &r relevant till var fragestallning.

2.6 Paverkan

”En manniskas aktuella livssituation &r en produkt av hennes biologiska méjligheter och hela
hennes livshistoria. ”Det omfattar all paverkan fran savél den narmaste miljon som samhéllet i
stort”?’

Inre faktorer:

Nar manniskor shoppar paverkas de av fler saker an de tror. Kanslor, tankar och egna
upplevelse ar nagra av de inre faktorer, som paverkar dem vid kopbesluten.

Yttre faktorer:

Aven yttre paverkan sdsom media och omvérlden paverkar en persons kopbeslut. Andra
faktorer kan vara butikslayout, séljare och reklam.

26 Jobber David, (2007), Principles and practice of marketing 5:th edidtion, McGraw-Hill Education, Sidan 130
27 Larsson Ruth, (1974) Om ménskligt beteende, Hermods och forfattaren, sidan 9
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Figur 2:3 Maslow’s hierachy of needs av Kotler?®

Self/ jaget: Selfactualization: Att inse sina egna formagor
Social/ socialt: Esteem and status: Anseende och status
Belongingness and love: Samhérighet och kérlek
Phycical/ psykologiskt:  Safety: Séakerhet
Phsysiological: Psykologiska behov

Figur 2:3 beskriver en persons inre paverkningar i hierarkistisk ordning dar de mest
grundlaggande delarna har den storsta paverkan, och de mest personliga delarna minst.
Denna figur anvander vi for att forsta hur en manniskas inre ar uppbyggt.

2.6.1 Tankar och kéanslor

Nar kvinnor shoppar har de en drombild av hur de kommer att ma av att kopa till exempel en
klanning. Genom att kdpa den tror de att de kommer att bli en vackrare, smalare och mer
idealiserad version av sig sjalva. | det verkliga livet ar sa oftast inte fallet, inget forandras for
att hon koper en klanning.?

Kvinnor kan bli sa helt absorberade av ritualen att leta och jamfora att de aker in i ett slags
dromtillstand under shopppingupplevelsen. Det enda de tanker pa &r att hitta bra kvalitet och
battre priser, samt gora det perfekta kop som de kan vara stolta 6ver. De tanker dven pa nar de
ska anvanda varorna.*® Darfor behover de miljder dér de kan tillbringa tid och forflytta sig
bekvamt i sin egen takt.*

28 Kotler Phil med flera, (2005), Principles of marketing Fourth European edition, Pearson Education Limited, Sidan 180

29 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 94
30 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 93
31 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 94
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Vi shoppar inte langre bara pa grund av behov, utan anvander shopping som en beloning,
underhallning, terapi, muta, tidsfordriv; ett satt att komma hemifran, och skapa nya
relationer.

32 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 76
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3. Undersdkningens genomférande

Har kommer vi ta upp de olika metoderna vi tankt anvanda for att genomfora var
undersokning och hur vi valt att utféra den.

Vi valde att gora fragor utifran det vi lart oss av vara sekundardata. Darefter valde vi att testa
enkéten pa tre personer som passade den tankta malgruppen for att fa feedback. Efter att ha
gjort testet och andringar valde vi att skicka ut den pa Facebook till 87 kvinnor i dldrarna 18-
50. Vi spred den genom att skapa en grupp pa Facebook dar vi bjod in de tilltankta kvinnorna
och dar de sedan kunde svara pa enkaten. Pa sa satt kunde vi latt se vilka och hur manga som
svarat och samtidigt ha mojligheten att halla kontakt vid eventuella fragor. Da vi upptéckte att
vi hade svart att sprida enkaéten till den aldre delen av malgruppen pa Facebook valde vi dven
att skicka ut enkaten via e-post.

3.1 Syfte

Syftet ar en formulering och avgransning av det undersékningsomrade som valts. Infor en
undersokning kan forfattaren vélja mellan tre olika former av syfte, explorativt-, beskrivande-
och forklarande syfte. *

Da vi inte hade s stora kunskaper om amnet, anvande vi oss i borjan av ett explorativt syfte
av undersokningen. Dock gick vi dver till ett beskrivande syfte under arbetes gang nar vi fick
béattre kunskap i &mnet.

3.2 Undersokningsmetod

Det finns tva former av undersokningsmetod; kvalitativ och kvantitativ.

Vi valde att anvanda oss av bade en kvalitativ och en kvantitativ metod. Den kvantitativa
metoden anvands endast till analysen av enkaten och den kvalitativa anvands for att skapa en
djupare forstaelse for kvinnornas tankar.

3.3 Urval

Ett urval &r en grupp manniskor som har valts ut ur en stérre grupp infor en undersoékning. En
orsak till att ett urval sker kan vara att antalet personer som har ratt profil for underékningen
ar for stor och da valjs ett urval av representativa personer ut. **

| var undersokning valde vi att anvanda oss av ett icke sannolikhetsurval dar vi sjalva valde ut
de personer vi tyckte passade in i var malgrupp. Vi valde att anvanda oss av en stor malgrupp
for att se om kopbeteendet var olika i olika aldersgrupper.

33 Christensen Lars, Andersson Nina, Carlsson Carina, Haglund Lars, Marknadsundersokning — en handbok 2:a uppl. sidan 54

34 Christensen Lars med flera, Marknadsundersékning — en handbok 2:a uppl. sidan 109
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3.3.1 Bortfallsfel

87 personer tillfragades att gora enkéaten, varav 44 svarade. Undersokningen blir anda
tillforlitlig da de flesta som deltog svarade valdigt lika. Det tyder pa att den lilla gruppen kan
representera den stora massan. Da vi upptackte att hela malgruppen inte blev representerad pa
Facebook valde vi dven att skicka ut ett par extra enkéater via e-post.

3.4 Datainsamlingsmetod

Beroende pa tillgangligheten av data samt mojligheten att samla in data valjs vilken
insamlingsmetod undersokaren vill anvanda.®

| borjan av arbetet, nar vi anvande o0ss av ett explorativt syfte anvénde vi oss av enbart
sekundéardata for att fa kunskap och forstaelse for amnet samt for att se vad som sagts i
tidigare undersokningar. Vara sekundardata kommer vi i forsta hand att inhamta fran boken
"Why we buy, shopping som vetenskap” av Paco Underhill. Var fokus ligger pa priméardatan,
da vi anser att var enkat och vara intervjuer ar de fakta, som ar viktigast for var undersokning.

3.5 Datainsamlingstekniker

| var undersokning vill vi fokusera pa att anvanda oss av enkater som vi tankt sprida till tjejer
i aldern 18-50 pa det sociala natverket Facebook och dven via e-post. Den skickades ut till den
aldre malgruppen med privata e-postadresser. Da de inte var representerade pa Facebook. Vi
tankte dven anvanda oss av intervjuer dar vi ska tala med butikspersonalen i utvalda butiker.

35 Christensen Lars med flera, (2001) Marknadsundersokning — en handbok 2:a uppl, Studentlitteratur sidan.88
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4. Empiri och analys

I empirin beskrivs vad som kommit fram vid de undersékningar som genomforts. Analysen
har syftet att tolka det material som samlats in under undersékningarna. Empirin sker i
samband med analysen. Vi har valt att analysera alla fragor i var enkat, men valt att
fordjupa oss bara i de fragor vi anser gav intressantast svar, de fragorna har vi aven valt
att gor i tabellform. Kommentarer kommer att representeras fran olika synpunkter pa
svaren. Analysen ar skriven i kursiv stil. Vid de fall att en respondent svarat mer an ett
alternativ i en fraga har vi val att samanfora dem till ett eget svar.

Rubrikerna 4.1 till 4.15, se bilaga 1 for fullstandiga fragor och svarsalternativ.
4.1 Fragal

Har stéller vi fragan "hur ofta shoppar du?” och svaren vi fick var véldigt utspridda.

32% svarade att de shoppar en gang i manaden.

29.5% svarade att de shoppar ett par ganger i manaden.
16% svarade att de shoppar en gang i veckan.

16% shoppar tva till fyra ganger i veckan.

4.5% shoppar en till ett par ganger i manaden.

2% shoppar en gang om dagen.

Svarsfordelningen intressant da det visar vilket beteende var malgrupp har. For att fa
forstaelse for malgruppen och deras kdpbeteende var det en viktig fraga att stalla, aven om
den inte gav sa mycket mattnyttig information till var fragestéllning

4.2 Fraga 2

| denna fraga vill vi veta vad var malgrupp upplever nar de shoppar. Vi far aven en inblick i
varfor de shoppar. Vi har valt att gora en tabell (4.1) Over svaren for att ge en dverblick av vad
alla svarat.

2. Vad upplever du nar du shoppar? Antal svar

En tillfredsstallelse*® 6 (14%)
Ett behov®’ 9 (20.5%)
Ett begar att &ga det senaste 0 (0%)
Shoppar enbart fér att shoppa 0 (0%)
En tillfredsstéllelse/ett behov 23 (52%)
En tillfredsstéllelse/Shoppar enbart for att shoppa 1 (2.25%)
En tillfredsstéllelse/Ett behov/Shoppar enbart for att shoppa 1 (2.25%)
Ett behov/Shoppar enbart for att shoppa 2 (4.5%)
En tillfredsstéllelse/Ett behov/Shoppar enbart for att shoppa/Annat 1 (2.25%)

36 Varan definition av tillfredstéllelse ar att man shoppar till exempel for att bli glad.

37 Véran definition av behov r att konsumenten shoppar for att négot &t trasigt.
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lAnnat | 1(2.25%)|
Tabell 4.1

Ur resultatet kan vi lasa att 52% shoppar for att fa tillfredstéllelse och for att det &r ett
behov.

20.5 % av de tillfragade shoppar endast for att det &r ett behov, vilket vi tolkar som att de inte
far nagon tillfredstallelse av shoppingen eller att de inte ar medvetna om att de far det.

14% av de tillfragade svarade att de shoppar enbart for att fa tillfredstéllelse, vilket vi finner
intressant, med hanvisning till kapitel 2.6.1, dar vi beskriver hur en kvinna kan kdpa en
klanning enbart pa grund av en drémbild om hur hon kommer att se ut i den.

En av de tillfragade svarade at hon shoppade for att det var en tillfredsstéllelse, ett behov och
att hon shoppade enbart for att shoppa. Hon kommenterade &ven fragan sa har “materiell
lyckal!!”” vilket vi tolkar som att den har personen upplever en gladje nar hon shoppar, och att
hon kan képa vad som helst for att uppleva denna kénsla. Att hon skrev sa, gjorde att vi
borjade undra om hon anvander shopping som en terapi, precis som vi skrev om i rubrik
2.6.1.

4.3 Fraga 3 och 4

Har stalldes fragan “Har du nagonsin kopt ett plagg du inte vet varfor du kopt?” och svaren
visas i tabell 4.2.

3. Har du n&gonsin kopt ett plagg du

inte vet varfér du kopt? Antal svar
Ja 37 (84%)
Nej 7 (16%)
Tabell 4.2

| frdga 4 undrade vi "Har du kopt ett plagg du aldrig anvant?”. Svaren har vi sammanstallt i
tabell 4.3. Den hér var en av de fragor som vi fick flest kommentarer pa.

4. Har du kopt ett plagg du aldrig anvant?  |Antal svar

Ja 34 (77%)
Nej 10 (23%)
Tabell 4.3

77% svarade att de kopt ett plagg de aldrig anvant, resterande 23% svarade nej.
Vanligaste orsakerna till det var, att de planerat att anvande det men aldrig haft ett tillfélle,
plagget passade inte ihop med resten av garderoben eller helt enkelt for att det var billigt.

4.3.1 Ett par kommentarer fran respondenterna
e ”Det har aldrig blivit det ratta tillfallet" att anvanda det plagget. Men da kan man
istallet inse att det var fel plagg for mig”
e ”Kandes val som en bra idé just da, sen nar jag kommit hem kom jag pa att jag aldrig
skulle vaga ha plagget eller att jag inte har nagot som passar till”
e “Koper for mycket sa att jag glommer att jag har dom”

Ur tabell 4.3 kan vi lasa att majoriteten, 77%, svarade ja. Vilket fick oss att fundera 6ver vad
det &r som styr kvinnorna vid deras kop? Hur tanker hon, och varfor tanker hon sa? Det vi
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tror ar de bara letar efter tillfredstallelsen att kdpa nagot. Beteendet skrev vi om i rubrik
2.5.1, att kvinnor anvander shopping som en bel6ning.

| fraga 2 sa var det 20.5% som svarade att de enbart shoppade for att det var ett behov.
Darfor undrar vi hur det kommer sig att det ar enbart 16% som aldrig kopt nagonting de inte
vet varfor.

En anledning till att kvinnor kdper ett plagg som de sen inte anvander kan vara beteendet vi
beskriv under rubrik 2.5.1 dar det beskrivs hur en kvinna kan fa en drombild av sig sjalv nar
hon provar en klanning. Nar hon sen kommer hem, inser hon att hon inte alls blev vackrare,
sexigare eller smalare som hon ténkte att hon skulle bli nar hon provade klanningen.
Eftersom hon inte blir som hon férestallt sig blir klanningen hangandes kvar i garderoben
istallet for att anvandas. Aven i figur 2:2 ser man hur sociala och personliga beteenden styr
0ss i shoppingprocessen.

4.4 Fraga 5

Har stalls fragan ”Brukar du kopa saker pa rea bara for att det &r pa rea?”” och svaren blev
valdigt uppdelade.

50% svarade att de brukar kopa saker bara for att de ar pa rea, jamfort med 45% som svarade
nej. Vi fick aven 2.5% som kryssade i bada svarsalternativen och 2.5% som valde att inte
svara alls.

En av kommentarerna vi fick var det var pa rea”. Det ar intressant att de kan rattfardiga ett
kop genom att anvanda ursakten det var pa rea” Det kanns nastan som att de maste
rattfardiga sitt felkop och Gvertala sig sjélva att de gjort nagot bra.

Som vi berattade pa rubrik 2.5.1 om hur kvinnor alltid letar efter det perfekta kopet som de
kan vara stolta Gver. Vi tror att genom att gora ett fynd pa rea upplever kvinnor den héar
kénslan, aven om det senare visar sig att fyndet inte var sa mycket av ett fynd, utan de har
ingen anvandning for det.

4.5 Fraga 6

Fragan som stélldes var: "Har du ett behov av att kdnna och ta pa varorna nar du shoppar?”
77% svarade ja, medan 23% svarade nej.

Vilket tyder pa att kvinnor har ett stort behov av att kanna och ta pa varor och inte bara se
dem. Beteendet skriver vi &ven om i rubrik 2.2.6. om de olika sinnena. Om manniskor inte kan
kénna och ta pa varorna, river de istallet upp forpackningen for att kunna gora just det.

4.6 Fraga7

7. Kanner du dig kdnsloméassigt

engagerad till de produkter du kdper? Antal svar
Ja 17 (38.5%)
Nej 26 (57%)
Inget svar 2 (4.5%)
Tabell 4.4

38 Var definition av "kanslomassigt engagerad” ar att kunden kopplar kanslor och tankar till plagget redan férsta gdngen de provar plagget.
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Fran borjan trodde vi att vi skulle fa mest ja-svar pa denna fraga, men enkéten visar att 57%
inte kdnner sig kanslomassigt engagerade till produkterna de kdper.

4.7 Fraga 8

Har undrade vi hur manga i malgruppen som kollade pa prislappen nar de shoppade. Vi
stallde fragan sedan vi last i boken 1000 tips om att salja mer i din butik” 86% av kvinnorna
kollade pa prislappen. Darfor tyckte vi att det var intressant att veta om det verkligen var sa.
Svaret vi fick var att 100% av de som svarade kryssade ja.

Aven om sjalva frdgan om pris pa plaggen fortfarande ar intressant, eftersom den péverkas
av den ekonomisk situation manniskor befinner sig i, kommer vi inte fokusera pa denna fraga.

4.8 Fraga 9

Fragan var ifall kvinnorna planerade sina kop eller mest gjorde impulskadp.
89 % av kvinnorna svarade att de gjorde bade och.

4.5% svarade att de endast gjorde impulskop.

4.5% svarade att de gjorde inplanerade kdp

2% svarade att de gjorde impulskop/bade och.

Pa sidan 80 i boken "Why we buy- shopping som vetenskap” har de gjort en undersékning
som visar att 60-70% av inképen inom livsmedelsindustrin ar impulskop. Vilket fick oss att
undra hur mycket av kdpen inom kladindustrin som ar impulskop?

4.9 Fraga 10 och 11

Vi stéllde fragan ”Shoppar du mer nar du shoppar i grupp eller nar du shoppar ensam?”
Svaren har vi sammanstéllt i tabell 4.5.

10. Shoppar du mer nér du shoppar i grupp

eller nar du shoppar ensam? Antal svar
Grupp 9 (20%)
Ensam 14 (32%)
Bade och 17 (39%)
Inget svar 4 (9%)
Tabell 4.5

4.9.1 Ett par kommentarer fran respondenterna

e ”Man stannar oftast langre nere i stan om man &ar dar med nagon och det ar storre
chans att hitta mer. Dessutom kan man fa ndgon annans synpunkt pa kladerna som
man &r intresserad av, & man minsta oséker nar man ar sjalv struntar jag i att kbpa
det.”

e Sjalv kan jag ga hur lange som helst och shoppa och prova utan att nagon tycker eller
stressar det kan gora att jag handlar mer, men i grupp kan man ibland "pressas" till att
kopa vissa plagg som "bara passar dig sa bra" och darigenom képa mer...”

e "l grupp blir det mer socialt, mer prat och jag har inte tid att fundera ordentligt dver
vad jag vill ha, och da koper jag inget.”
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Fraga 10 fick oss att undra vad kvinnorna foredrog, vilket gjorde att vi dven stéllde fragan
"Foredrar du att shoppa i grupp eller ensam?”. Svaren fran denna frdga sammanstalls i tabell
4.6

11. Foredrar du att shoppai grupp eller

ensam? Antal svar
Grupp 20 (45.5%)
Ensam 8 (18%)
Bade och 3 (7%)
Inget svar 13 (29.5%)
Tabell 4.6

4.9.2 Ett par kommentarer fran respondenterna
e ”Det kan visserligen vara skont att shoppa sjalv om man vet vad man ér ute efter. Men
jag tycker det ar bra att shoppa ihop med en kompis vars smak och omdéme man litar
pa, for att den kan avrada daliga impulskop eller uppmuntra till nytankande.”
e "Hmm, hur ska man svara pa den har fragan? Foredrar att shoppa ensam. Ser det lite
som terapi, egentid liksom.”
e “Jag foredrar att shoppa ensam for da blir det oftast inte impulskop.”

Efter att ha last alla kommentarer kom vi fram till att de flesta shoppar for mer nar de ar
ensamma. Under rubrik 2.5.1 skriver vi om hur shopping kan anvandas som terapi. Det ar
aven nagot vi fick en kommentar om. Shopping ger oss tid till oss sjalva, och ger oss en ursakt
att komma hemifran.

Gruppshopping gor att kvinnor inte gor lika manga impulskop, tack vare att deras vanner
avrader dem. Vi tror det ar en av anledningarna till att flest kvinnor kdper mest nar de
shoppar ensamma — de gor fler impulskdp.

Vi fann det intressant att trots att de flesta kopte mest nar de shoppade ensamma, féredrog de
anda att shoppa i grupp. Det kan &ven lasas ur figur 2:2.

4.10 Fraga 12 och 13

Fraga 12 16d "Styrs du av var dina vanner shoppar nar du shoppar?” Svaren vi fick var i
majoritet pa nejsidan.

66% svarade nej.
27,5% svarade ja.
4,5% svarade blankt.
2% svarade bade och.

Vilket ledde till att vi dven stallde fragan “Styrs du av vad dina vanner tycker och tanker nar
du shoppar?”

e 50% svarade ja.
e 39% svarade nej.
e 11% svarade bade och

Kommentarerna beréttade om att kvinnorna lyssnar pa sina vanners smakrad, men det ar inte
avgorande for ett kop. | slutet ar det alltid deras egen smak som avgdr. Genom att shoppa i
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grupp upptacks nya stallen som kvinnorna kanske inte annars skulle ha gatt till. Det kunde vi
aven lasa fran kommentarerna.

4.11 Fraga 14

Efter att skaffat oss en textilutbildning har vi blivit mer medvetna om hur mycket
produktinformationen kan paverka en person fore och efter ett kop. Darfor undrade vi hur ofta
kvinnor kollar pa tvattlappen och liknande information. Svaren blev valdigt jamna.

48% svarade ja

48% svarade nej

2% svarade bade och
2% svarade blankt.

Vi kunde fran kommentarerna utlasa att det ar vid kop av dyrare plagg, eller mer émtaliga
plagg, som kunderna tittar pd produktinformationen, for andra plagg tycks det inte spela
nagon roll vad det &r for tvattrad. I figur 2:2 kan det utlasas hur tro och attityder kan styra
manniskor vid shopping.

4.12 Fraga 15 och 16

Under rubriken 2.2 Butikslayout i arbetet kan man lasa om vilken paverkan butiksmiljon har
for kundens shoppingupplevelse. Darfor stalldes fragan ”Ar miljon i butiken viktig for din
shoppingupplevelse?”

e 77% svarade ja
e 16% svarade nej
e 7% svarade bade och

Fraga 16 ar intressant da den ror var problemformulering om hur omvérlden paverkar kvinnor
under shoppingprocessen.

16. Tanker du pa hur saker och ting ar

placerade i butiken? Antal svar
Ja 17 (38.75%)
Nej 26 (59%)
Bade och 1 (2.25%)
Tabell 4.8

4.12.1 Ett par kommentarer fran respondenterna

e ”Oka merforsaljning genom att placera ex skohorn tillsammans med skor, nyheter for
att exponeras béttre, for att fa oss att ga villovagar i butiker och fa syn pa impulsvaror
osv.”

e “Det dr sa latt att man blir lockad att kopa en liten sak till som ar framme vid kassorna,
ex armband, halsband.”

e “lIbland ar det tydligt att de placerat de varor de har erbjudande pa nara ingangen eller
pa annat satt synligt, da kan jag tanka pa det. de placerar ju normalt sett ocksa enligt
farg eller stil, vilket ar bra.”
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Var uppfattning om fraga 15 var att betydligt fler skulle svara ja, men kunder paverkas
formodligen mer av utrymmet och layouten i butiken &n vad de tror. | fraga 16 trodde vi
ocksa att betydligt fler skulle ha svarat ja; att fler skulle kéanna sig paverkade av hur varorna
placeras i butikerna.

I rubrik 2.2 ""Butikslayout™ beskriver vi hur en kund paverkas av tranga utrymmen och
synfaltet i shoppingupplevelsen. Tranga gangar avskréacker foraldrar med barnvagnar och fel
placerade varor leder till att vi inte koper dem. Det &r ndgonting som kunderna inte tanker pa
i butiken, men &r mycket paverkade av. Ar det hogljutt och rérigt i butiken s& lar aven det
avskracka kunder fran att ga in. Fran kommentarerna kunde vi lasa att om en kvinna
verkligen visste vad hon ville ha, sa spelade det inte sa stor roll hur miljon i butiken var. Men
vi tror att dalig miljo kan leda till att kunden valjer att képa denna vara nagon annanstans
istallet.

4.13 Fraga 17

"Hur viktigt ar service for att du ska aterkomma?”

17. Hur viktigt ar service for dig for att du

ska aterkomma? Antal svar
Mycket viktigt 8 (18%)
Viktigt 27 (61.5%)
Inte sa viktigt 7 (16%)
Viktigt/inte sa viktigt alls 2 (4.5%)
Tabell 4.9

4.13.1 Ett par kommentarer fran respondenterna
e ”Service &r trevligt, men inte avgorande. Dessutom spelar den ingen roll om varorna ar
av samre kvalitet an forvantat och prisnivan mycket hogre an vad jag har rad med. Jag
kan dock undvika stéllen dar jag blivit illa bemott.”
e "Viktigt, kdnner man sig inte valkommen dit, lar man inte aterkomma.”
e ”Om de &r alltfor pa tycker jag det ar jobbigt, men om de &r ointresserade om man vill
prata med dem sa &r det ju inte sa kul heller.”

Fran kommentarerna kunde vi lasa att kunderna ville ha en hjalpsam och trevlig personal
som inte var alltfér pratsamma och fragvisa. Kunden vill fortfarande ha sitt eget utrymme
med sina egna tankar. En forsaljare som inte vet nar den ska backa irriterar och avskracker
kunden. Det tolkar vi som att personalen har en valdigt stor inverkan pa kvinnorna bade
positivt och negativt. Precis som vi skrev i rubrik 2.1.1 ar forséljaren en av de viktigaste
delarna i en forsaljning.

4.14 Fraga 18

"Hur mycket tittar du pa provdockor och personal vid val av plagg?”

50% svarade ibland
32% svarade séllan

9% svarade ofta

4.5% svarade alltid

2% svarade ibland/séllan
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e 2% svarade séllan/aldrig

Under rubrik 2.5.5 skriver vi om hur en riktigt bra exponering kan gora den enklaste
produkten till en betydligt finare produkt enbart genom bra marknadsféring och ratt
varuexponering. Det dverfor vi till kladindustrin och dess provdockor i butikerna. De flesta av
kvinnorna i var enkét kollade pa provdockorna men inte pa personalens klader. Vilket tyder
pa att kla provdockor ar nagonting som personalen bér spendera tid pa. Kvinnorna soker
inspiration fran kladdockorna och de ger kvinnorna en chans att forestalla sig hur kladerna
skulle se ut pa dem sjalva. Trots att mana butiker valjer att anvénda sina anstallda som
reklampelare™ lyckas inte meddelandet na fram till konsumenten pa samma satt som vi
talade om vi figur 2:1 om medlande avkodning.

4.15 Fraga 19

"Vad tanker du pa nar du shoppar? Ar du helt inne i shoppingen eller har du andra saker i
tankarna? (till exempel pojkvénnen, huset, kvéllsmaten etcetera)”

4.15.1 Ett par kommentarer fran respondenterna

e “Kanner ofta en angest dver att shoppa vill oftast aka hem sa fort som majligt annars
vardagliga saker”

e ”Jag &r helt inne i shoppingen, eftersom jag alltid har ett syfte/adrende. Ibland &r det ett
specifikt drende (“ett par jeans™), ibland diffust (“en klanning™) - men alltid
malinriktat.”

e “Tanker och diskuterar ofta annat”

e “Helt inne i shoppingen, vet vad jag ar ute efter...”

e ”Jag har alltid en massa tankar i skallen men ibland blir man totalt uppslukad under
shoppingen. Sként och koppla av for en stund.”

Ur kommentarerna vi fick kunde vi lasa att de flesta tankte pa lite allt mojligt, fran nar de
skulle anvanda plagget, vad de skulle laga fér mat och till vad som hander senare. Det fanns
dar emot ett par som helt och hallet var inne i shoppingen och inte tankte pa nagot annat.
Vilket kan jamforas med det transtillstdnd som Paco Underhill pratar om i boken Why we
buy- shopping som vetenskap®”

4.16 Fragor till butikspersonal

Se bilaga 2.

For att fa en bild av hur medveten butikspersonalen &r om vilken paverkan de har pa kunden
valde vi att stélla ett par fragor om deras tankar om kunden samt planering och skétsel av
butik. Vi valde ut tio butiker som vi besokte och stéllde ett par fragor.

Fragorna var:
1. Varfor tror ni att kunderna véljer att shoppa i er butik?
2. Hur tanker ni nar ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?
3. Tanker ni pa vilket utrymme kunderna behéver i er butik?
4. Hur ofta skyltar ni om?
5. Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfonster?

39 Underhill Paco, (2008) Why we buy- shopping som vetenskap, Forma Publishing group, (why we buy- the science of shopping) sidan 94
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6. Anvander ni nagra smaknep for att locka kunder och gora kunderna nojda?
7. Placerar ni era rea varor pa nagot speciellt satt?

4.16.1 MQ
Butikschefen pa MQ ville inte saga sa mycket pa grund av regler som hindrade henne fran att
ge ut den information som vi fragade efter. De har fasta rutiner och regler som alla butiker i
kedjan maste folja.

4.16.2 Lindex

Butikschefen pa Lindex hade dven hon regler som hindrade henne fran att ge ut all
information som vi fragade efter. De har dock fasta rutiner och regler om hur butiken ska vara
upplagd. De har dven en internutbildning for alla deras anstéllda, vilket &r en av de saker de
gor for att fa tillfredstallda kunder.

4.16.3JC

Butikschefen talade om hur viktigt det ar fér dem med kundutrymmet. Vid bérjan av en rea
ska varorna vara langt fram i butiken och synas tydligt. De stadar varannan dag och skyltar
om varannan vecka. Var fraga om de hade nagra sma knep for att gora kunderna mer nojda
fick vi dock inget svar pa.

4.16.4 Face

Butikschefen berattade om att de i forsta hand véljer att placera sina varor efter varumarken
och dar efter i farg. Alla varor ska dven vara latt atkomliga for alla kunder och butiken ska ge
utrymme for alla typer av kunder, barnvagnar, rullstolar med flera. De ville skapa en nara
kontakt till sina kunder och forsoker att alltid vara personliga och kontaktbara.

4.16.5 Lycka of Sweden
De ser sig som en unik butik i staden. De hé&nger sina varor efter fargskala och vad som passar
bra ihop. Genom sin kundklubb far de narmare kontakt med kunderna.

4.17 Allman analys av butikerna

Vi tror inte att butikerna ar sa medvetna som de borde vara. De far formodligen ett flertal
direktiv fran ledningen och problemen kommer da de ska félja dem. Det ar ett stort steg
mellan direktorsbordet till butiksgolvet. De har fasta regler och rutiner som ska féljas och
som troligen ar framtagna for att vara sa bra som mojligt for kunderna, men &nda kan det
hittas trdnga gangar*® pa barnavdelningar som &r svara fér en ensam kund att ta sig igenom,
for att inte tala om en mamma med barnvagn.

Som vi skrev i rubrik 2.1.1 s& ar personalen en av de viktigaste komponenterna i butiken, de
kan ses som en kanal eller media. Vi tror att manga butiker anstéller ungdomar utan nagon
utbildning bara for att de ar billigare, men det kan straffa sig da kunder vill ha hjalp av
personal som ar kunniga inom omradet. Personalen &r mellanhanden mellan kunden och
foretaget, hur personalen beter sig reflekteras pa foretaget.

De flesta av butikerna tankte liknande vid rea; att de staller reastallet langt fram i butiken i
borjan for att senare flytta det till slutet av butiken. Vilket vi kan tycka &r ett klart tecken pa
att det forsoker paverka kunderna till att gora fler kép av fyndvaror’ nar de anda
shoppar.*

40 Rubrik 2.2.1
41 Rubrik 2.2.5
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4.18 Fragor till huvudkontor

Vi besl6t oss for att ringa olika huvudkontor for att fa battre svar pa vara fragor. Det var dock
inte manga som svarade och de som gjorde det hanvisade oss till att skicka in ett e-post
istallet. Trots det fick vi bara ett svar tillbaka.

Fragor och svar kan lésas i bilaga 3.

Fredrik Nilsson pa huvudkontoret for RnB svarade att de stravar efter att skapa en lounge
kansla i butikerna. De anpassar musiken efter tiden pa dygnet, lugnare pd morgonen och
snabbare pa kvallen. De stravar efter att ge kunden ett mervérde, till exempel genom att bjuda
kunderna pa kaffe. De placerar kassorna sa hela butiksytan ar synlig darifran, och
provrummen sa personalen kan ha uppsikt 6ver kunderna.

23



5. Slutsatser

Har diskuteras forfattarnas svar pa de huvudproblem och delproblem som stélldes i
problemformuleringen.

5.1 Huvudproblem
Vilka huvudsakliga inre och yttre faktorer*? paverkar kvinnor nar de shoppar?

5.1.1 Inre faktorer

Genom var enkaét fick vi reda pa att 14% av kvinnorna shoppade enbart for att fa
tillfredstéllelse, det vill séga att de upplevde gladje, lycka eller liknande. Vi forknippar detta
med drombilden en person far av sig sjalv i ett visst plagg, en battre méanniska, roligare,
snyggare, mer attraktiv for det motsatta konet med mera. Det leder till att shoppingen blir en
sorts terapi. 20.5 % av kvinnorna sager att de shoppar enbart for att det &r ett behov. Detta ar
nagot vi inte tror pa. Vi tror att mycket fler av dessa kvinnor shoppar for att fa tillfredstallelse,
men det dr sa att de sjalva inte inser det, eller att de inte tanker pa det. Vart undermedvetna
har en storre roll an vad vi sjalva ar medvetna om vid shopping.

5.1.2 Yttre faktorer

Enligt var undersokning kunde vi konstatera att 59% av kvinnorna inte tankte pa hur saker
och ting &r placerade i butiken fast 77% tyckte att miljon i butiken var viktig for deras
shoppingupplevelse. Som vi namnde i analysen, trodde vi att fler av kvinnorna skulle tanka pa
miljon och varornas placering. Vi tror inte att de &r medvetna om hur mycket de blir
paverkade av exponeringen av varorna. Aven om foretagen ar bra pa att tanka pa detta satt, sa
tror vi att det alltid finns saker att forbattra, och som Okar I6nsamheten. Att flytta ett
solglasogonstall fran ett stalle till ett annat kan gora en stor forandring for forsaljningen av
solglasdgon, som vi har lart oss fran boken "Why we buy — shopping som vetenskap”. Vi tror
att de flesta av butikspersonalen inte r utbildade inom omradet och manga foretag skulle ma
bra av att ha en internutbildning for butikspersonalen, som till exempel Lindex har, sa att
personalen vet hur de bor och inte bor placera sina varor for att paverka sina kunder pa ett
positivt satt. En sak som butiksarbetarna bor ha i atanke ar provdockorna. Manga kvinnor
soker sin inspiration fran provdockorna, men kolla inte personalens kladsel. Vilket betyder att
det ar viktigt for butiken att spendera tid med provdockor och de fasta ting som finns i
butiken, da personalen och andra manniskor i butiken inte har nagon storre paverkan.
Personalen bor utnyttja den drémbild som kvinnorna far nar de provar ett plagg vid skyltning
och varuexponering.

5.2 Delproblem 1

Vilka &r de huvudsakliga sociala faktorer som influerar kvinnor fore och under
shoppingprocessen?

42Var definition av yttre faktorer ar media, séljare och omvérlden.

Inre faktor &r kénslor, tankar och egna upplevelser.

24



Den huvudsakliga sociala faktorn som influerar kvinnor &r att de anvander shopping som en
social aktivitet. Det ar inte det att de blir paverkade av vad deras vanner och idoler tycker och
tanker. De ser det som ett rad men inte mycket mer &n sa.

Enkaten fick oss att forsta att majoriteten av kvinnor gérna shoppar med sina vanner, men de
shoppar for mer nér de ar ensamma. Det gillar att fa feedback fran sina vanner, aven om de
inte alltid foljer deras rad. Manga kvinnor shoppar enbart for att umgas med sina vanner; ett
satt att kommunicera med varandra. Det framgick av enkaten att kvinnorna inte blev sa
paverkade av sina vanner som vi trodde fran borjan. Vi tror anda att det undermedvetna styr
mer an vad de flesta kvinnor & medvetna om.

5.3 Delproblem 2

Vilka betydelsefulla personliga® delar paverkar kvinnor i samband med shopping?

Vi vet inte vilka betydelsefulla personliga delar som paverkar kvinnor i samband med
shopping da vi kénner att var undersokning inte gav oss tillfredstallande svar pa denna fraga.
Vi dnskar att vi hade haft mer tid att fordjupa oss i detta &mne. Det vi fick fram i
undersokningen var vad som pagick i kvinnornas huvuden under shoppingprocessen.

Svaren var blandade, en del tankte pa vad de skulle gora senare, kvallsmaten eller
pojkvénnen. Men det fanns &aven en grupp som var helt inne i shoppingen, &ven om den var
liten. Deras tankar kretsade kring produkterna de tittade pa och hur det satt pa dem i
provrummet. De styrdes av vad de tyckte var snyggt och vad de inte tyckte var snyggt. De
tanker enbart pd sig sjalva och sina behov, ingen annans.

43 Var definition av personliga delar &r tankegangar, kinslor och inre upplevelser.
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6. Avslutande diskussion

Har diskuteras uppsatsens tillforlitlighet och kallkritik, samt ges forslag till vidare forskning.

6.1 Undersokningens tillforlitlighet

6.1.1 Undersdkningens validitet och reliabilitet

Studiens reliabilitet och validitet grundar sig pa den empiri vi fatt fram genom enkaéter och
intervjuer. Darmed beror validiteten av data pa fragornas utformning i undersékningen dar vi
vill undvika fragor som leder bort fran var fokusomrade. Sa hér i efterhand kéanner vi att vi
hade velat stélla fler, och annorlunda fragor. Vi fick inte alla de svar vi hade velat ha. Trots att
vi testat fragorna innan, insag vi, att flera fragor var svara for malgruppen att forsta. Nu i
efterhand inser vi att undersokningen kunde ha utformats battre sa att vi hade kunnat svara
utforligare pa vara problemformuleringar.

Forskningen inom vart omrade ar forhallandevis liten sa till storre del kommer vi att fa forlita
0ss pa de svar som uppkommer genom enkaéter och intervjuer. Utifran det har vi tolkat och
skapat 0ss en egen teori.

6.2 Kallkritik

Den tidigare forskning som gjorts av Paco Underhill i boken Why we buy, shopping som
vetenskap, ar inte helt och hallet jamférbar med vara. Detta pa grund av att forfattaren till
boken anvand sig av USA som fokusomrade. Darfor kan vi inte dra exakta slutsatser mellan
hans och var undersokning vilket kan leda till att reliabiliteten blir nagot lagre.

De kallor som har anvénts i den teoretiska referensramen bedémer vi som relevanta och
tillforlitliga.

Kéllorna fran enkaten ser vi som trovardiga och de muntliga kéllorna fran intervjuerna ser vi
som bristande da personalen inte far tala ppet om den information de innehar.

6.3 Fortsatt forskning

Vi hade gérna fordjupat vara fragor pa de inre faktorer som paverkar kvinnorna och fatt in lite
mer psykologi i fragorna. Det hade vart intressant att ta reda pa hur uppvéxten hos de
tillfragade sag ut, da det har en stor inverkan pa hur vi shoppar som vuxna. Vi tror att en fattig
uppvéxt, med en mer sparsam syn pa shopping, sasom arvda klader, klader som haller, klader
som de kan "véxa i” etcetera kan skapa en mer slsaktig syn pa klader som vuxen. Just den
inre paverkan, den inre drombilden, pa kvinnor vid shopping ser vi som intressant framtida
forskning. Att undersoka hur lattpaverkad drombilden &r och exakt hur mycket den styr
kvinnorna i deras shoppingprocess.
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Bilaga 1
Enkaten

1. Hur ofta shoppar du?
[11 gang i veckan
[12-4 ganger i veckan
[11 gang om dagen
[11 gang i manaden
[ ] ett par ganger i manaden
[ ] shoppar aldrig
[ ] kommentar:

e Shoppar om pengar finns =P

e Varierar och beror pa vad som klassas under shopping

e Student sa man far anpassa inkopen efter det. Men dven om jag jobba skulle jag nog
inte shoppa mycket mer max 1 gang i veckan pa sin hojd.

e Beror pa ekonomin

e Man shoppar val ndr man har pengar.

e | snitt med tanke pa att jag shoppar oftare i borjan av manaden nar jag har pengar &
mindre i slutet av manaden, av naturliga skal

e Eller réttare sagt sa shoppar jag 1och en halv vecka efter 1oning MANGA GGR sen &r
det ingen shopping resterande 3 veckorna med andra ord attackshoppar!!

e Jag brukar shoppa lite grann vid léningen varje manad

e Jag har egentligen sedan nagra manader tillbaka avstatt fran att shoppa
overhuvudtaget. Men jag kommer val sa smaningom bryta mot detta vid enstaka
tillfallen

e Om ekonomin tillater kan det bli mer

2. Vad upplever du nér du shoppar?
[ ] en tillfredsstéllelse? (t.ex. du blir glad)
[ ] ett behov (du handlar da du behéver nya klader, t.ex. trasiga skor)
[ ] ett begar att dga det senaste
[ ] du shoppar enbart for att shoppa?

[ ] annat
o For att jag maste handla saker jag/vi behdver
o Social gemenskap om man dr ett gang som shoppar tillsammans
o Materiell lycka!!!
3. Har du nagonsin kaopt att plagg du inte vet varfor du kopte?
[1Ja
[1Nej
4. Har du kopt ett plagg du aldrig anvént?
[1Ja
[1Nej

Om ja, varfor?
e Jag trodde att jag ville anvanda det, men sen sa har det aldrig blivit tillfalle till det
e Inte alltid genomtankta kop.
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Kopte en klanning, och sen kom aldrig solen, kopte ett par byxor (pa rea) som jag varit
pa jakt efter lange men da var egentligen behovet borta

Hade inget som det passa till i min 6vriga garderob. Men tyckte plagget var fint och
vantar tills jag far nagot som matchar men det hander inte alltid.

Bra fraga kandes val som en bra idé just da, sen nar jag kommit hem kom jag pa att
jag aldrig skulle vaga ha plagget eller att jag inte har nagot som passar till

Det &r bara ett plagg vad jag kan komma pé och det kom aldrig nat tillfalle. Kopte den
for att jag tyckte den var fin

T ex en ful topp som satt ratt bra, hade helt ok farg m m, men det var inte alls min stil.
Gav till slut bort den till Myrorna.

Trodde val att jag skulle anvanda det.

Det var innan jag larde mig att inte kopa saker bara for att det ar pa rea/billigt.
Trodde jag skulle anvanda det, blev inte sa, var aldrig bekvam i det

Det var inte lika snyggt sen ndr man kom hem.

Koper for mycket sa att jag glommer att jag har dom (jobbar pa Gina, en arbetsskada
da mycket kops pa rean)

Jag angrade mig angaende stilen, men for sent for att lamna tillbaka plagget.

Kopte den pa natet, den passar inte helt, men orkade inte skicka tillbaka den...

Jag har nog lite blandade tankar. Precis som man har annars med...

Trodde att jag skulle anvanda det, sedan blev den bortglémd.

Det verkade som en bra idé for tillfallet

Trodde att jag skulle kdnna mig mer bekvam med det &n vad jag sen gjorde. Det var
ett forsok att testa ndgot annat &n vad jag vanligtvis har pa mig, men... Det gick val
sadar

Det var pa rea och ett fint plagg att anvanda pa fest men sen blev det aldrig nagot bra
tillfalle for att anvanda det

Kopte pa postorder, och det var snyggare i katalogen

Det var BRA for stunden, det platsar pa min hylla, jag inbillade mig val att jag
behdvde den.

Angrat mig nér jag kommit hem

Man inser att det inte var sa snyggt anda

Det var billigt

For att jag inte gillade plagget och det var kopt pa rea sa det gick inte att skicka
tillbaka.

Det verkade vara en bra idé da.

Det har aldrig blivit "det ratta tillfallet" att anvanda det plagget. Men da kan man
istallet inse att det var fel plagg for mig

Brukar du kdpa saker pa rea bara for att det var pa rea?
[1Ja

[1Nej

Ja jag handlar géarna pa rea och da kan det bli ndgot néstan onddigt!
Ibland passar jag pa att handla de saker jag behdver nér det anda ar rea
Det var pa rea

Har du ett behov att kdnna och ta pa varorna nar du shoppar?

[]Ja
[1Nej



7.

Ja:
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e Ja (till viss del, jag handlar ganska mkt pa Internet da jag bor 15 mil fran narmsta stad,
men om jag handlar i affar maste jag kdnna)

Kénner du dig kanslomassigt engagerad till de produkter du kdper?
[]Ja

[1Nej

Kollar du alltid pa prislappen nar du shoppar?
[]Ja

[ ]Nej

[ 1 Om nej, varfor inte?

Planerar du dina kop eller ar det mest impulskop?
[ ] impuls

[ Jinplanerade

[ ] Bade och

e Det ar mest i matvarubutiker jag tanker pa det, klader ibland efter farg

e Nyaste grejerna forst i butiken. Underklader for sig och sa att man latt kan hitta det
man &r ute efter.

e Ibland &r det tydligt att de placerat de varor de har erbjudande pa nara ingangen eller
pa annat satt synligt, da kan jag tanka pa det. De placerar ju normalt satt ocksa enligt
farg eller stil, vilket &r bra. Men det kan vara sa att jag tanker pa det bara for att jag
laser ekonomi

e Jag ar skadad fran skolan. Har last alldeles for mycket teori i &mnet.

e For att locka oss

e Jag tanker pd om de &r placerade efter stil, farg, rea, vilken sorts plagg. Men jag gar
alltid igenom allt, i de avdelningar jag ar ute efter (vilken sorts plagg, eller farg, t. ex.)

e FOr béttre forséljning

e Menar ni varfor jag tanker pa det? Jag laser en utbildning som behandlar amnet.
Menar ni varfor klader placerats som de gjorts? Det handlar om att locka fram ett
kopbeteende, t.ex. ar det vanligt att placera nagot attraktivt langst in i butiken, sa att
man ska se alla klader pa vagen dit. Hur sjalva butiksinredningen ser ut handlar om
foretagsprofilering och marknadsforing.

e Latt tillganglighet, skyltning

e Det ar sa latt att man blir lockad att kdpa en liten sak till som ar framme vid kassorna,
ex armband, halsband.

e Oka merforsiljning genom att placera ex skohorn tillsammans med skor, nyheter for
att exponeras battre, for att fa oss att ga villovagar i butiker och fa syn pa impulsvaror
0SV.

e Jag tanker mest pa om det &r s att en butik har exceptionellt bra eller exceptionellt
dalig struktur/ordning/skyltning. I annat fall ar det inget jag tanker s& mycket pa.

Nej:

¢ Inte mer &n att damkl&der, herrklader och barnklader har egna avdelningar. Samma
sak med underklader och sa... Borde jag svarat ja..???...
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10. Shoppar du mer nar du shoppar i grupp eller ensam?
[]1Grupp
[ 1 Ensam
[ ] Bade och
Kommentar:

Inget av det

Vet ej!

Det beror mer pa om man hittar nagot och ar pa ratt humaér an om man ar sjalv eller
med nagon

Vet ej

Man stannar oftast langre nere i stan om man ar dar med nagon och det ar storre chans
att hitta mer. Dessutom kan man fa nagon annans synpunkt pa kladerna som man ar
intresserad av, & man minsta oséker nar man ar sjalv struntar jag i att képa det.

Jag ar ganska velig sjalv och behdver nagon som ger mig rad och sager till mig vad jag
ska kopa

L attare att shoppa ensam da man inte behdver bry sej om andras tid

Har faktiskt inte en aning om jag shoppar mer eller mindre i grupp

| grupp blir det mer socialt, mer prat och jag har inte tid att fundera ordentligt éver vad
jag vill ha, och da koper jag inget.

Har man en shopoholic som séllskap blir det géarna sa... Annars kan det vara andras
synpunkter pa nagot jag sjalv kanner mig osaker pa som far vagskalen att tippa over -
ar det godkant av andra kan jag kopa nagot jag inte ar riktigt saker pa.

Sjalv kan jag ga hur lange som helst och shoppa och prova utan att nagon tycker eller
stressar det kan gora att jag handlar mer, men i grupp kan man ibland "pressas” till att
kopa vissa plagg som "bara passar dig sa bra" och darigenom kopa mer......

Idag var ingen bra dag!!

Har mer tid att tdnka pa vad jag behGver, prova o ga runt o titta

Det beror sig pa hur min ekonomi ser ut vid det tillfallet

11. Foredrar du att shoppa i grupp eller ensam?
[]Grupp
[ 1 Ensam
varfor?

Ensam:

Kvittar faktiskt, roligare i grupp ibland och skdnare ensam ibland.

Det blir dessvarre bada svaren dar. Att shoppa med andra &r trevligt och passar vid
vissa tillfallen, medan jag vid andra tillfallen foredrar att géra det ensam, da det &r mer
tidseffektivt och andra slipper vanta pa mig nar jag ska prova, t ex. Nackdelen &r att
jag inte har nagra smakrad med mig, fordelen &r att jag ar mer fokuserad och inte
koper sant jag inte kanner mig helt saker pa.

Ensam eller med en eller tvd medhjélpare, annars far man sta o vanta sa lange nar alla
ska prova.

Ensam da jag verkligen maste ha nagot speciellt, men ihop ibland da ja vill ha tips

Nar jag ar ensam sa har jag mer tid att tanka pa, men a andra sidan gillar jag att shoppa
med vaninnor ocksa, prova klader & fa smakrad a sant ar ju roligt.

Beror pa hur jag kanner mig
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varfor? Kan koncentrera mig pa mig sjalv da :)

Vet gj

Bade, beror pa humor.

Olika olika tillfallen oftast lattare att shoppa ensam men med en kompis som ar

engagerad shoppar jag ocksa garna

e Hmm, hur ska man svara pa den har fragan? foredrar att shoppa ensam. Ser det lite
som terapi, egentid liksom.

e Jag foredrar att shoppa ensam for da blir det oftast inte impulskop

e Helst ensam, men fragar garna syrran om rad. Hon vet precis vad som passar och inte
och sager som det &r. Har min egen shoppingtakt, orkar inte vanta pa andra..haha

e Jag foredrar att shoppa ensam, da kan jag mer fundera 6ver mina egna behov, och blir
inte distraherad.

e Shoppar hellre i mindre grupp pa 2 men ensam kéanns nastan bast for man far arligaste
svaren da;)

e Ensam, man blir inte sa styrd av andra i det fallet. Men det finns bade for och

nackdelar med bada svaren!

| grupp:
e Jag ar ganska velig sjalv och behdver nagon som ger mig rad och sager till mig vad jag
ska kopa
e Foredrar att shoppa i liten grupp med en 1-2 andra for smakrad och sallskap.
e Det kan vara skont att vara sjalv men anda trevligt att ha nagon att prat med och fa rad
av.
e Det ar oftast roligare att shoppa tillsammans med nagon. Man kan ge varandra
smakrad & skratta at sant som ar markligt.
e Jag foredrar att shoppa o grupp, roligare att fa folks kommentarer
e Jaigrupp, trevligare att ga ner med nagon i stan och kanske ta en fika mellan inkpen
eller liknande och kul att kolla pa saker till andra som man kanske inte tittat pa annars
e Blir mer en social grej av det da. Fast det kan vara skont att ga sjalv ibland med.
For att da har man nagon som man kan bolla med och fraga vad de tycker, om det
passa och sadant.
For smakrad, jag har beslutsangest och nagon maste dessutom séaga nej.
Sallskap, smakrad
Jag foredrar i alla fall i grupp for att fa smakrad osv.
Det kan visserligen vara skont att shoppa sjalv om man vet vad man &r ute efter. Men
jag tycker det ar bra att shoppa ihop med en kompis vars smak och omdéme man litar
pa, for att den kan avrada daliga impulskdp eller uppmuntra till nytankande.

12. Styrs du av var dina vanner shoppar nar du shoppar?

[]Ja
[1Nej

e Ja-till viss del

o Vetej

e Ibland, ibland inte. Har jag blivit tipsad eller avradd, gar vi i grupp och de gar till ett
stalle jag normalt inte besoker - sa ja, da styrs jag av mina vanner. Annars inte. Jag &r
tillrackligt gammal for att ha utvecklat ett monster...

e Ja, om ja shoppar ihop med nagon
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13. Styrs du av vad dina vanner tycker och tanker nar du shoppar?

[1Ja
[ 1 Nej

e Ja-till viss del, & de med kan de sdga sin asikt.

e Jaom nagon ar med

e Jadet ar alltid skont med nagons annan asikt med men gar efter mig sjalv till sist i
nastan alla fall.

e Ja (tar del av vad de tycker i alla fall, men inte avgérande.)

e Det saknas ett svarsalternativ har. Jag kan be om rad och synpunkter ibland, om jag
kanske kanner mig oséker, men annars gor jag som jag sjalv tycker och struntar i
andras asikter. Har jag fastnat for ett plagg struntar jag definitivt i det.

e Nej jag shoppar mestadels bara med *P*, s ja/nej

e Ja (lite grann kanske, man lyssnar ju pa deras smakrad a sa)

14. Laser du produktinformationen? (tvattrad etc.)
[1Ja

[1Nej

e Jaalltid

e Ja (Pa de dyrare plaggen mestadels)

e Oftast inte, eftersom jag utgar fran att det ar normal tvatt. Verkar tyget kansligare kan
jag kolla.

15. Ar miljon i butiken viktig for din shopping-upplevelse?

[1Ja
[1Nej

o Kilart att den &r viktig, men kanske framst vid impulskop. Har jag ett klart mal kvittar det
hur miljon ar.

16. Tanker du pa hur saker och ting &r placerade i butiken?
[1Ja
[1Nej
[ 1 Om ja, varfor tycker du att varorna &r utplacerade?

17. Hur viktigt ar service for dig for att du ska aterkomma?
[ 1 Mycket viktigt
[ ] Viktigt
[] Inte sa viktigt
[ ] Inte viktigt alls
Kommentar:

e Det ar ju trevligt om dom kommer och fragar om man behdver hjalp med nagot.

e Sadar. Om de ar alltfor pa tycker jag det ar jobbigt men om de &r ointresserade om
man vill prata med dem sa ar det ju inte s& kul heller

e Det ar olika men det ar klart lattare att man kommer tillbaka om man blivit trevligt
bemott
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Jag gillar ju kl&aderna oavsett om personalen ar trevlig eller ej, men det &r klart ett plus
om de ar det

Man vill véalja om man vill ha nagon kontakt med personalen, inte bli pahoppad men
samtidigt fa ett personligt bemdtande om man vill ha hjélp. Men dven om personalen
skulle vara trakig eller dalig pa ett stalle kan jag aterkomma. Det &r ju kladerna jag vill
at...

Det ar val trevligt om dom ar trevliga, men annars bryr jag mig inte sa mycket.
Service, t.ex. goda rad, villighet att kolla om plagget finns i min storlek i en annan
butik om den ar slut har, mojlighet att sy upp byxor, smakrad (i min smak!), att lagga
undan ett plagg, att ringa upp nar de fatt in en vara - allt sadant &ar valdigt viktigt for
mig for att jag ska vilja aterkomma. MEN service ska inte erbjudas for patrangande -
butiker dar jag kanner mig papassad och forfoljd av prat undviker jag.

Service dr trevligt, men inte avgorande. Dessutom spelar den ingen roll om varorna ar
av samre kvalitet an forvantat och prisnivan mycket hogre an vad jag har rad med. Jag
kan dock undvika stallen dar jag blivit illa bemott.

Ar det ett stalle som jag verkligen brukar handla pa ar det viktigt men inte valdigt
viktigt da alla kan ha en dalig dag, ar det daremot ett litet stalle eller ett nytt stalle kan
det vara avgorande for att jag ska komma tillbaka........

Men service behover inte vara att nagon star bredvid o fragar hur det gar om man vill
ha annan storlek och sa vidare. Daremot maste personalen vara trevlig —mycket
viktigt!

Personalen ska kunna ge hjalp om man onskar det

Ber man om hjalp ska man sjalvklart fa det, men ofta kanner jag mig bekvam med att
skota mig sjalv i butiken, da behdvs ingen extra service

Viktigt, kdnner man sig inte valkommen dit, lar man inte aterkomma

Hur mycket tittar du pa provdockor och personal vid val av plagg?
[ 1Alltid

[ ] Ofta

[] Ibland

[ ] Séllan

[ 1 Aldrig

Kommentar:

Det hander att man tittar pa en provdocka for att se kladerna lite béttre.

Om de satt samman plagg som passar samman kan det vara intressant da man kan fa
idéer att utveckla sjalv med plagg som man har hemma.

Provdockor blir jag ofta inspirerad av, men inte sa mycket personalen

Jag tittar alltid pa provdockorna, dar finns ofta de intressanta/speciella/fargstarka
plaggen, och intressanta kombinationer. Personalens kladsel tittar jag inte lika noga
alls p&, om de inte skulle rdka ha nagot alldeles slaende.

De sitter aldrig lika snyggt pa en sjalv

Tittar en hel del pa provdockorna eftersom de oftast har det nyaste och populdraste pa
sig. Plus att man ser lite hur plagget sitter pa
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19. Vad tanker du pa nar du shoppar? Ar du helt inne i shoppingen eller har du andra saker i
tankarna? (t.ex. pojkvéannen, huset, kvéllsmaten etc.)

Nér jag ska anvanda det jag kdper

Allt och ingenting

Jag brukar nog ga och fundera pa om jag verkligen ska kdpa sakerna eller om jag kan
hitta nagot billigare. Natt sant tanker jag nog pa

Tanker pa annat med tror jag. Har inte reflekterat sa mycket 6ver mina tankar. Beror
nog pa hur desperat jag ar efter ett plagg... Ju mer stressad jag ar desto mer fokuserad
ar jag

bade och, men &r inte totalt uppsluppen i shoppingen, nej...

Kénner ofta en angest dver att shoppa vill oftast dka hem sa fort som majligt annars
vardagliga saker

Tycker det kan vara tillfredstallande att shoppa ibland nar man har mycket som hénger
over en. Jag tanker nog framst pa shopping nér jag shoppar, stanger av andra tankar.
Tanker mycket pa annat som mamma och fru sa e de mycket att tanka pa

Andra saker...

Oftast pa nar jag ska anvanda plagget

Nej det kan vara vad som helst eftersom jag inte foredrar att shoppa sjélv sa ar det ofta
att man har annat i tankarna som man pratar om med den andra och kommer tanka pa.
Det kan vara blandat. Normalt satt sa shoppar jag ju med vanner och da snackar man
skit samtidigt, sa da flyger tankarna lite som dom vill. Aven ensam tror jag att jag
tanker pa mycket annat

Det varierar beroende pa hur min livssituation &r just da, men oftast tanker jag bara pa
sjélva shoppingen och vad jag ska kdpa.

Ofta ar jag val ute efter nagot speciellt sa da tanker jag pa det.

Jag kan strosa runt & kika medan jag tanker pa helt andra saker som skolan, vad jag
ska laga for mat etc. Om jag &r ute efter nagot speciellt sa ar jag mer fokuserad.

Oftast att man inte hittar ndgot, vad man ska gora pa kvéllen eller senare pa dagen, hur
mycket man ogillar speglarna i prov rummet osv.

Brukar for det mesta tanka pa att jag vill hitta det jag soker

Beror pa vad som inhandlas, men oftast tanker man ju pa allt méjligt, skola, pojkvan,
vanner

Helt inne i shoppingen, vet vad jag &r ute efter...

Jag ar helt inne i shoppingen, eftersom jag alltid har ett syfte/darende. Ibland &r det ett
specifikt drende ("ett par jeans™), ibland diffust (“en klanning") - men alltid
malinriktat.

Ibland sa tanker jag pa annat, det har med hur mycket tid man har och vilka man
shoppar med. Pojkvénnen ar dok vanligt uppkommande i mina tankar.

Jag tanker mest pa shoppingen men nar man borjar bli trott sa tanker man ofta pa
annat med, men ar man stressad sa ar det inte roligt att shoppa for da handlar man bara
det man &r tvungen till om man inte hoppar éver handlandet och ber en kompis géra
det istéllet.

Om det ar nagonting speciellt jag &r ute efter, t.ex. plagg till en fest eller sa blir det att
jag tanker pa shoppandet och vad jag ar ute efter. Shoppar jag bara for att kika runt lite
tanker jag nog pa lite allt méjligt, tex vad jag ska gora ikvéll och sadant.

Allt mojligt, kvallen man ska ha kladerna till, pojkvén, mat, allt mojligt

Jag har nog tankarna fulla av bade det ena och det andra som hander i livet just da.
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e Inget sarskilt. Kan vara fokuserad pa vad jag haller pa med, eller sa vandrar tankarna
ivag - livets alla masten som ska tas omhand

e Har alltid nagot annat tankarna nar jag shoppar blir oftast snabb shopping pa 1 timme
eller liknande vet oftast vad som ska kopas.

e Det beror pa om jag bara ska in och jag vet vad jag ska ha eller om jag shoppar for att

se vad som finns och kanske koper nagot om jag hittar nagot

Tanker och diskuterar ofta annat...

Bade och, men annars vad man ska laga for mat eller skolan.

Tanker pa allméanna saker, ex mat och hus mm

Tanker pa allt ovannamnda, sambon skulle behdva hhmm, barnen behéver hhmmm,

ondodigt skulle passa in i hemmet, osv. darfor behdvs en nej-person ;)

Bade och.

e Jag tanker inte si mycket mer &n pa vad jag gor, dar och da.

e Jag tanker nog ganska mkt pa andra saker. ex om man gar med vanner sa diskuterar
man andra saker sasom vardagsproblem, kvéllen som kommer, skolan osv.

e Tanker pa valdigt mycket annat nar ja shoppar

e Kan va allt mgjligt. Men ofta tanker ja pa vad ja e ute efter for plagg

e Jag tanker pa vad jag shoppar och vad jag ska gora harnast, far jag till Ostersund
(narmsta stad) sa blir det en heldag och man vill hinna med sa mycket som majligt

e Allt mojligt. Beror pa vad som géller i mitt huvud just da

e Det beror helt pa dagsformen och vad som pagar i mitt liv for tillfallet. Oftast har jag
inte shopping helt i fokus utan tanker pa annat ocksa.

e Jag har alltid en massa tankar i skallen men ibland blir man totalt uppslukad under
shoppingen. Skont och koppla av fér en stund

20. Ovriga kommentarer:

e Jag ar nog shopping-beroende...



Intervjuer med Butikspersonal i butiker i Boras Centrum

Intervju med Camilla Jagmark, Butikschef pa MQ
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Hon ville inte sdga sa mycket pa grund av regler som hindrade henne fran att ge ut den
information som vi fragade efter.

1.

Varfor tror ni att kunderna véljer att shoppa i er butik?

— Tror att det beror pa den hoga service vi erbjuder.

Hur tanker ni ndr ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?
— Vi har fasta monster

Tanker ni pa vilket utrymme kunderna behéver i er butik?

—Ja det gor vi

Hur ofta skyltar ni om?

— En gang i manaden

Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfonster?

— Vi stddar provrummen varje dag

Anvander ni nagra smaknep for att locka kunder och géra kunderna néjda?
— Vi har manga smaknep

Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt satt?

Inget svar

Intervju med Marita Gligic, Butikschef pa Lindex

1.

Varfor tror ni att kunderna valjer att shoppa i er butik?

— Fina varor och bra priser.

Hur tanker ni ndr ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?
— Vi har strikta regler att folja

Tanker ni pa vilket utrymme kunderna behéver i er butik?

— Vi har regler om hur stort utrymmet i gangar och liknande ska vara.

Hur ofta skyltar ni om?
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— En gang i manaden
5. Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfonster?
— Provrummen stddas varje dag.
6. Anvander ni ndgra smaknep for att locka kunder och gora kunderna nojda?
— Ja det gor vi. Vi har internutbildning for vara anstallda.

7. Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt séatt?
— Vi anvander oss av rea-torg dér allt samlas.

Intervju med Malin Glans, Butikschef pa JC
8. Varfor tror ni att kunderna véljer att shoppa i er butik?
— Vi erbjuder blandat utbud till alla aldrar.
9. Hur ténker ni nar ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?
— Vi foljer speciella monster, bland annat ska skyltade varor synas tydligt.
10. Tanker ni pa vilket utrymme kunderna behover i er butik?
— Kundvénliga utrymmen &r viktigt for oss.
11. Hur ofta skyltar ni om?
— Vi skyltar om varannan vecka.
12. Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfénster?
— Provrummen stddas varannan dag och skyltfonstren stddas om vid omskyltning.
13. Anvander ni nagra smaknep for att locka kunder och gora kunderna nojda?
Inget svar
14. Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt satt?

— | borjan ska det synas och vara tydligt och synas sa fort man kommer in i butiken
och nérmare slutet av rean placerar vi dem i bakre delen av butiken.

Intervju med Micke Nyberg, Butikschef pa FACE
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1. Varfor tror ni att kunderna véljer att shoppa i er butik?
— Vi erbjuder ett utpraglat och unikt utbud av varumarken.
2. Hur tanker ni nar ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?

— Vi hénger forst i varumarkes ordning, sedan enligt farg och sen ska det aven vara
lattatkomligt for kunderna.

3. Tanker ni pa vilket utrymme kunderna behéver i er butik?
—Ja, alla ska kunna komma runt, rullstolar, barnvagnar allt.
4. Hur ofta skyltar ni om?
— Var 10:e eller 14:e dag.
5. Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfonster?
— Provrummen stadar vi varje dag och skyllt fonstren nar det skyltas om.
6. Anvander ni nagra smaknep for att locka kunder och gora kunderna nojda?
— Visar intresse for kunderna och genom att vara personlig med dem.
7. Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt sétt?
— Det ska synas sa fort man kommer in i butiken.
Intervju med Annelie Eriksson, Butikschef pa Lycka of Sweden
1. Varfor tror ni att kunderna valjer att shoppa i er butik?
— Unikt utbud, finns inte manga liknade butiker i stan.
2. Hur ténker ni nar ni placerar ut varor i er butik, foljer ni speciella monster?

— Vi héanger efter fargskalor och sa att man ser vad som passar bra ihop.

3. Ténker ni pa vilket utrymme kunderna behéver i er butik?

— Det ska inte vara for trangt.
4. Hur ofta skyltar ni om?

— Varje eller varannan vecka.
5. Hur ofta stadar ni i provrum och skyltfonster?

— Provrummen stédas varje dag.



Bilaga 2

. Anvander ni nagra smaknep for att locka kunder och géra kunderna néjda?
— Vi anvénder oss av en kundklubb.
Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt satt?

— Rea varor ska synas tydligt i butiken.



Bilaga 3

Svar fran huvudkontor

1. Hur planerar ni er butiksyta? Hur mycket planerar ni vart ni till exempel lagger kassa

och provrum?

Vad har ni for strategier nér det galler placering av era varor.

Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt satt?

Anvéader ni er av nagra smaknep for att locka kunder/géra kunder nojda?

Hur gor ni for att anpassa era butiker/butik efter era kunde? Tanker ni pa rorlighet,

alder och liknande?

Hur ser n till att kunderna gar runt s mycket som mojligt i butikerna

7. Hur gor ni vid val av musik? Anvander ni er av annan musik vid olika sésonger och
rea? ( till exempel hastigare musik vid rea?)

8. Vad tror ni att era kunder ténker i er butik/vad vill ni att era kunder ska ténka i er
butik?

abrwmn

o

JC
Fredrik Nilsson, JC:s huvudkontor

Hur planerar ni er butiksyta? Hur mycket planerar ni vart ni till exempel lagger kassa och
provrum?

e Kassa: 6verblick 6ver ytan, Provrum helst sa man kan ha uppsikt pa kunden

Vad har ni for strategier nér det géller placering av era varor.
e Inget svar

Placerar ni era rea-varor pa nagot speciellt satt?
e Inget svar

Anvader ni er av nagra smaknep for att locka kunder/géra kunder nojda?
e Vi efterstravar att ge bra service och mervérden som tex. bjuda pa kaffe

Hur gor ni for att anpassa era butiker/butik efter era kunde? Tanker ni pa rorlighet, alder och
liknande?
e Vi forsoker skapa en avslappnad lounge kénsla.

Hur ser ni till att kunderna gar runt sa mycket som majligt i butikerna
e FOrsoker skapa attraktion bak i butiken

Hur gor ni vid val av musik? Anvéander ni er av annan musik vid olika sasonger och rea?
(hastigare musik vid rea?)
e Snarare anpassar vi musiken 6ver dagen: lugnare pa morgon och snabbare pa kvallen

Vad tror ni att era kunder tanker i er butik/ vad vill ni att era kunder ska tanka i er butik
e Var forhoppning &r att de ar nojda och tanker aterkomma

Vi skickade dven ut fragor till féljande foretag:
MQ, Lindex, Vero Moda, Gina Tricot, H&M och Kappahl, men fick inget svar.
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