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Sammanfattning

Att vara en kladbutik idag kan medféra svarigheter, med tanke pa konkurrerande butiker och
den standigt vaxande E-handeln. Det ar darfor viktigt for kladbutiker att bade veta hur och
kunna paverka sina potentiella kunder till att kopa deras produkter for att dka sin forsaljning
och konkurrera pa marknaden. Syftet med denna studie &r att ta reda pa hur konsumenten kan

bli paverkad att genomfora ett impulskop i en kladbutik.

En kvantitativ undersokning genomférdes i form av en enkét. Enk&tundersokningen bestod av

ett mindre antal pastaenden rérande impulskdp och delades pa Facebook.

Slutsatsen i denna undersokning visar att konsumenten blir paverkad av en kladbutiks
butiksmiljo. Att det paverkar till just ett impulskop daremot kunde vi inte konstatera. En annan
faktor som kan paverka till impulskop ar konsumentens kanslor som pa ett satt hor ihop med
butiksmiljon. Kan kladbutiken upprétta en trivsam butiksmiljo stannar person i fraga en langre
period &n normalt. Detta leder i sin tur till positiva ké&nslor och kan slutligen leda till impulskop.

Nyckelord: impulskép, konsument, paverkansfaktorer, butiksmiljo, kanslor,

konsumentbeteende, kladbutik.



Abstract

To be a clothing store today can cause difficulties, considering competing stores and the
constantly growing E-commerce. It’s therefore important for clothing stores to both know how
and have the ability to affect their potential customers to make impulse purchases of their
products in order to increase their sales and compete on the market. The purpose of this study
is to find out how the consumers can be affected to implement an impulse purchase by a clothing
store.

A quantitative study was performed in the shape of a survey. The survey consisted of a smaller

quantity of questions and claims concerning impulse buying and was shared on Facebook.

The conclusion in this study shows that customers can be affected by the store environment.
However, we couldn’t state that the store environment affects the customer to directly make
impulse purchases. A factor that can affect the customer to impulse buying is the customers
feelings which is in a way related to the store environment. If the clothing store establishes a
pleasant and inspiring store environment, the consumer stays in the store for a longer period

than usual. This leads in turn to positive emotions and can finally lead to impulse purchases.

Keywords: Impulse purchases, consumer, influences, store environment, emotions, consumer

behavior, clothing store.



Innehallsforteckning

Lo INTEANING. ¢t 1
1.1 Problembakgrund ..o 1
1.2 SYFLE vttt ettt e ettt s e er et erens 2
1.3 ProblemformuIEring ........coeiieir et 2
1.4 AVGIANSNINGAT <.ttt e bbbt b et e et e bbb bt be s e e e e 2
2. TeOretiSK rEFErENSIAM ..ottt 3
2.1 KONSUMENTDEIEENTE ..ot 3
2.2 IMPUISKOP — KANSIOT ...t 4
2.3 PAVEIKANSTAKIOTEN ...ttt 4
2.4 Teoretisk SAMMANTATINING .......coviiiieiiiee e 6
B MBLOM ...ttt 7
3.1 Val av forskniNgSMELOU .........ccviiiiiiiiiece et 7
3.2 LIteraturSOKNING ..cveeviceieieeie ettt e et e st e st et e s raenreeneesneeane e 7
3.3 Genomforande av uNdersOKNINGEN........ccvcviiiiiicie e 8
34 IMELOUKITLIK ...ttt 8
O 4T o] o SR 11
4.2 IMPUISKOP = KANSIOT ......ccuviieieiice et re e ne e 12
4.2 PAVETKANSTAKLOTET .......cvcvviiicsceeieisic ettt 13
4.3 Sammanfattning AV EMPITT ....cc.ooeiiiiiiiieee e 16
5. ANAIYS. ..t 17
5.1 IMPUISKOP = KANSION ..ottt 17
5.2 PAVEIKANSTAKIOTET ..o 17
5.3 Sammanfattning av @nalys ..........ccooiiiiiiiiic e 19
B. SIULSALS ...eveeieeie ettt ettt et et ete e aneenreeneennes 20

6.1 Problemformulering ..o 20



0.2 VIOAIE STUGIRT oottt e et et et e e e e et e e ee e e et eeeeeeeeeeeeeeeeneeeeneeennens 20

KEHTOTECKNING . ...t 21
Bilaga L. ENKAL .......ocuiiiiiiieeee e 24

Bilaga 2. Sammanstallning av eNKAL ...........cccceiieiiiiiiie e 26



1. Inledning

| detta inledande kapitel redogors kortfattat varfor det ar viktigt for butiker att kunna paverka
sina kunder till att genomfora ett kop. Vidare beskrivs paverkansfaktorer till impulskép och vad
ett impulskop innebar. Avslutningsvis presenteras syftet med denna studie och den

problemformulering som skaundersdkas och besvaras.

1.1 Problembakgrund

Hushallen i Sverige handlar enligt Statistiska Centralbyran (2012) klader och skor for totalt
omkring 13 500 kronor per ar. Enligt en senare rapport fran PostNord (2017) visar det sig att
E-handeln har blivit alltmer stark och fortsatter att vaxa. Enligt rapporten hade modebranschen
en omséttning pa 10,3 miljarder kronor. Samtidigt hade den en tillvaxt pa 13 procent fran 2016,
vilket &r den starkaste tillvaxten pa flera ar. Det visade sig att 52 procent av konsumenterna
gjorde sitt senaste klad- eller skoinkdp Over internet. Rapporten visar aven att andelen
konsumenter som forst letar efter klader pa internet for att sedan handla i en fysisk butik uppgar
till 22 procent. | motsats till 45 procent av konsumenterna som forst tar en titt i butiken for att
sedan handla kladerna pa internet. En butik har flera faktorer som paverkar en kund till att kopa
produkter. Exempel pa ett antal faktorer &r butiksmiljo, butiksskyltar, exponeringar av en
produkt och produkten i sig sjalv som lockar konsumenten att genomfora ett kop (Nordfélt,
2007). En undersokning som gjorts av Mohan et al. (2013) visar att butiksmiljon paverkar en
konsument, inte bara till ett kop utan mer specifikt till ett impulskép. Enligt en studie som gjorts
av Khachatryan et al. (2018) syns det en stark koppling mellan impulskop och sa kallade
saljframjande atgarder. En saljframjande atgard ar en handling fran butikens sida vars mal &r
att skapa séljmojligheter (Hernant & Bostrém, 2010). Det kan vara att produkter framhévs och
exponeras tydligt i butiken for att pd sa satt skapa en direkt respons fran konsumenten.
Forfattarna forklarar att malet ar att konsumenten skall kdnna en 6nskan och langtan efter en

produkt.

Rook (1987, s. 191) definierar impulskop som “en plotslig, kraftfull och ihallande kénsla av att
omedelbart kdpa nagot”. Rook (1987) skriver aven att impulskop ar ett plotsligt beslut att képa
nagot som inte ar genomtankt och dar konsumenten inte reflekterat over kopet. Sjalva
handlingen att gora ett impulskop kan dock uppsta genom flera olika faktorer (Amos et al.
2014). Faktorer likt egenskaper hos individen eller i olika kdpsituationer. En studie av Chen

och Wang (2016) pekar mot att ménniskor med en hdg impulsivitet lattare fullfoljer ett



impulskop i motsats till manniskor med lag impulsivitet. De blir lattare paverkade och &r
kansligare for yttre faktorer som exempelvis hur en produkt framhavs i en butik. Chen och
Wangs (2016) undersokning visar dven att en prissankning pa en produkt kan leda till fler

impulskop.

Med detta i atanke ar det darmed av yttersta vikt att fysiska kladbutiker idag, vet hur de skall
kunna paverka konsumenter att handla i just deras butik. Att ha kunskap om impulskop och
paverkansfaktorer kan hjalpa butiker att hitta ratt tillvdgagangssatt for att locka fler
konsumenter till fler impulskop. Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv kan detta ge butiken en

mojlighet att oka sin forséljning for att battre kunna konkurrera pa sin marknad.

1.2 Syfte

Syftet med denna undersdkning ar att fa svar pa vad det ar som faktiskt paverkar konsumenter
till att gora ett impulskop i en kladbutik. Enligt Hernant (2010) kan en butik pa flera satt paverka
konsumenter till att kdpa en produkt pa impuls. Dagens omgivning och manskligt beteende
forandras konstant (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017) och pa sa sétt tror vi att det kan vara
vardefullt att ur ett foretagsekonomiskt perspektiv fa konsumenters synvinkel huruvida de kan
bli paverkade till att genomfora ett impulskop av kladbutiker. Avsikten med var undersokning
ar saledes att fa en forstaelse for vad konsumenter anser paverkar dem till att gora ett impulskop.
Vi anser att det kan vara betydelsefullt for kladbutiker att askadliggora hur de kan locka
konsumenter till impulskop for att sedan kunna anvanda det som ett tillvagagangssatt for att
Oka sin forsaljning och som ett konkurrenskraftigt medel.

1.3 Problemformulering

Pa vilka satt kan konsumenten bli paverkad av en kladbutik till att géra ett impulskép?

1.4 Avgransningar
Inriktningen i var uppsats kommer att ldaggas mot detaljhandeln och mer specifikt,
kladbranschen. Eftersom vi bada har arbetat i kladbutiker och med tanke pa E-handelns tillvéxt

kandes det bade naturligt och intressant att undersoka omradet.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel kommer att belysa tidigare forskning inom vart valda aimriletningen ar darfor
hur konsumenter beter sig nar de handlar impulsivt och vad det ar som paverkar ett impulskop.
For att lasaren skall fa en forstaelse for amnet presenterar vi inledningsvis forskning om
konsumentbeteende sedan tidigare. Vidare och avslutninggiiggors impulskép och
faktorer som paverkar konsumenten till att genomfora ett sadant kop. Var teoretiska

referensraniigger till grund for varundersokning.

2.1 Konsumentbeteende

| Ekstrém, Ottosson och Parments (2017) bok tas definitionen av konsumentbeteende upp. En
definition som inte ar speciellt enkel och tydlig. Den innehaller ett flertal delar som beskriver
forstaelsen, inte enbart for beteende utan aven for tankar och kanslor hos konsumenter. Till en
borjan forskades det om konsumentbeteende och hur konsumenten beter sig vid sjélva kopet,
men detta har nu &andrats och blivit mer djupgaende. Med djupgaende menar forfattarna att det
numera dven tas hansyn till beteendet hos konsumenter bade innan och efter ett kép och inte
enbart vid koptillfallet.

En valkand modell for att beskriva hur en konsument beter sig vid ett kop ar den sa kallade
kopbeslutsprocessen. Processen bestdar av fem steg som beskrivs som; behovsupptackt,
informationshamtning, utvardering, kopbeslut samt efterkdpsbeteende (Ekstrom, Ottosson &
Parment, 2017). Nér ett problem uppkommer och blir tillrackligt starkt uppstar ett behov vilket
leder till en informationssékning om produkter som kan tillfredsstélla det behovet. Finns det en
produkt som tillfredsstaller behovet behdvs det inte mer information utan produkten inhandlas
med stor sannolikhet. Vid andra tillfallen finns det flera produkter som kan stilla behovet och
processen gar in i nasta steg, en utvardering av de olika alternativ en konsument har att vélja
mellan. Ekstrém, Ottosson och Parment (2017) menar att ett kdpbeslut sedan tas efter det att
konsumenten valt ett alternativ ur sin utvéardering. Nar det gors en snabb, kort eller ingen
utvérdering alls och koépet genomfors utefter detta kallas det for impulskdp. Det sista steget i
kopbeslutsprocessen ar efterkopsbeteende, dar konsumenten i ndgon omfattning ar nojd eller

missnojd med kopet.

Eftersom bade konsumenter och deras beteende ar komplicerade och svara att forsta sig pa ar

det viktigt att se pa kopbeslutsprocessen med kritiska 6gon. Ekstrom, Ottosson och Parment



(2017) tar upp att forskning har visat att képbeslutprocessen inte tar hansyn till k&nslor. Enligt
Evans, Foxall och Jamal (2008) koper konsumenter ofta saker pa grund av en tanke eller kansla

snarare &n for deras funktionalitet.

2.2 Impulskop — kanslor

En undersokning som gjordes av Rook (1987) fann att impulskbp &r en typ av
konsumentbeteende som sarskiljer sig fran resterande. Rook (1987) beskriver impulskop som
en stark, hastig och ihardig kansla av att omedelbart behdva kdpa en produkt. Enligt Stern

(1962) ar impulskop dven starkt kopplat till oplanerade kop.

Som tidigare togs upp i kdpprocessen kan ett impulskdp beskrivas som ett kop dar det utfors en
begransad eller ingen utvérdering av produkten. Med andra ord kdps produkten utan att
konsumenten egentligen har tankt igenom sitt beslut. Enligt Bayley och Nancarrow (1998)
bestar ett impulskop for det mesta av en rad olika faser. Den forsta fasen ar att konsumenten
fixerar sig vid ett objekt som f6ljs upp av en bradskande kansla. Darefter upplever konsumenten
ett adrenalinrus. Vidare fortsatter kanslorna att spela roll da sjalvkanslan eller humaoret paverkas
positivt. Avslutningsvis kan det dven handa att konsumenten far en kénsla av skuld efter
impulskopet. Faserna bestar huvudsakligen av olika typer av kénslor. Kéanslor hos konsumenten
ar nagot Bayley och Nancarrow (1998) beskriver i sin artikel som mycket vanligt och starkt
kopplat till impulskdp. Foljaktligen ar det mycket viktigt for att forklara ett impulskdp. Oftast
upplevs en positiv kansla av impulskop dar huméret pa nagot satt lyfts. Konsumenter har
beskrivit sina kdnslor vid impulskép som “vilda”, “spannande” och “som att skruva upp
volymen” (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013, s. 124). Vidare argumenterar Harmancioglu,
Finney och Joseph (2009) for att impulskop inte beror speciellt mycket pa ett gensvar for sjalva
produkten utan mer pa konsumentens egenskaper. Egenskaper som impulsivitet har i Chen och
Wangs (2016) studie visat sig ha en stor inverkan pa impulskop. Hog impulsivitet hos
méanniskor oOkar chansen till att ett impulskép fullféljs i motsats till mindre impulsiva

manniskor.

2.3 Paverkansfaktorer

Det &r inte enbart kanslor som spelar in och paverkar konsumenter till impulskop. Merparten
av konsumenters kopbeslut fattas i butiken (Hausman, 2000), vilket gor impulskop till en
betydelsefull del av en butiks forséljning. Paverkan fran butikens sida och hur de kommunicerar
med kunden &r av stor vikt eftersom impulskdp uppkommer i képodgonblicket (Schmidt &

4



Ohlsson, 2016). De beskriver vidare att kommunikation i form av prisskyltar, exponeringar och
butiksplanering har en avgorande roll for att inspirera konsumenter till att kopa produkter pa
impuls. Dessa externa paverkansfaktorer leder ofta till att konsumenten far en form av kénsla
for produkten (Evans, Foxall & Jamal, 2008). Detta gor att ka&nslor och externa

paverkansfaktorer pa ett satt hanger ihop.

Butiksmiljon ar viktig for att kunna paverka en konsument till att handla pa impuls. Mohan et.
al’s (2013) undersokning visade att butiksmiljon paverkar konsumenten i storre utstrackning an
vad personligheten hos en konsument gor. Detta stods aven av Hausman (2000) som beskriver
olika tekniker som butiker kan anvanda sig av for att stimulera ett impulskop. Tekniker som
exempelvis &ar att skapa en trivsam butiksmiljo men ocksa att oka informationen till
konsumenten och 6ka antal varor pa hyllorna. En trivsam butiksmiljo ger upphov till en slags
kedjereaktion dar impulskép &ar det sista steget. Schmidt och Ohlsson (2016) anser att en
behaglig butiksmiljo resulterar i att konsumenten befinner sig i butiken langre vilket i sin tur
okar impulskopen. Detta ar nagot som delvis stods av Beatty och Ferrell (1998) som menar att
om konsumenten ké&nner att de har mer tid att understka butiken ¢kar det positiva intrycket av
butiken. Det positiva intrycket leder i sin tur till att sannolikheten okar till att ett impulskop
genomfors. Nordfélt (2007) skriver att butiksmiljon, som han bendmner som butiksatmosfaren,
paverkar konsumentens kanslor i allra hogsta grad. Om butiksatmosfaren ar inspirerande for
konsumenten 6kar sannolikheten for ett impulskop eftersom konsumenten da upplever besoket

som roligare.

Information som nar en manniskas hjarna uppfattas huvudsakligen av 6gonen (Nordfalt, 2007).
Detta gor att synliga produkter ar oerhort viktiga for en butik. Enligt Rook (1987) utldses
benagenheten till ett impulskop av en synlig produkt eller nagon form av annonsering. Detta tar
oss vidare till en faktor som &ven den inspirerar till impulskop, vilket handlar om hur pass
mycket kunskap en konsument har om en produkt. Kunskapen menar Stern (1962) kan komma
fran reklamer och annonser. Produkten maste med andra ord synliggoras och &r nagot Hernant
(2016) tar upp i sin bok dér forfattaren skriver att varor som &r synliga for kunden och exponeras
pa ett bra satt mojliggor att kop pa impuls okar. Enligt Dholakia (2000) kan synliga produkter
leda till en stark kansla av att kopa pa impuls. Exempelvis att ha klader som hanger i butiken, i
motsats till vikta och liggande klader, & ndgot konsumenter uppskattar (Kerfoot, Davies &
Ward, 2003). Konsumenterna anser att de da kan se kladerna lattare vilket gor det lattare for

dem att forestalla sig olika kl&dstilar.



“Point-of-sale” ir ett exempel pa en séljframjande atgard fran butikens sida dar de exponerar
produkter synligt i skyltfonster, vid kassan och pa andra stallen inne i butiken. Malet &r att skapa
ett onskemal eller behov hos konsumenten for att oka sin forsaljning genom impulskop
(Hernant & Bostrom, 2010). Denna saljframjande &tgard anvands vanligtvis, men inte
nddvandigtvis, tillsammans med nedsatta priser. Enligt forskning som gjorts av Khachatryan et
al. (2018) har “point-of-sale” visat sig ha starka kopplingar till impulskdp och handlar om att
visa upp sina produkter pa ett bra och tydligt satt. Produkten maste synas for att 6verhuvudtaget
kunna fanga konsumentens intresse. Detta ger enligt Nordfalt (2007) upphov till ett Gnskemal
eller behov innan konsumenten ens kan genomfdra ett impulskop. Nordfélt (2007) skriver dven
att sa kallade specialexponeringar ar en effektiv teknik att gora detta pa. Produkter visas upp pa

ett satt som sticker ut ur mangden med exempelvis starka féarger eller i olika formationer.

Stern (1963) namner att ett lagt pris och séljerbjudande &dven paverkar konsumenten till
impulskdp. Ett specialpris, exempelvis att det ar billigare att kopa tre stycken av samma produkt
an tva, resulterar i att impulskop 6kar. Stern (1963) namner dven att ett nedsatt pris pa enstaka
produkter paverkar till impulskop. Detta ar nagot som stods av Chen och Wang (2016) i sin
undersokning om impulskop, vilket visade att en prissdnkning av en produkt okar sannolikheten
till ett impulskop.

2.4 Teoretisk sammanfattning

Paverkansfaktorer:
Butiksmilj6

Kanslor

Impulskop

Exponeringar
Séljerbjudande

I modellen ovan tydliggdrs det som har beskrivits och diskuterats i den teoretiska referensramen
och hur de kopplas samman. Det finns en rad olika faktorer som paverkar konsumenten infor
ett impulskop. De olika paverkansfaktorer som beskrivits ovan har ofta en koppling till kanslor
hos konsumenten. Kladbutiker kan exempelvis vélja att exponera sina varor tydligt, arbeta med
sin butiksmiljo eller att anvanda séljerbjudande. Dessa faktorer kan i sin tur paverka

konsumentens kénslor positivt som i sin tur 6kar sannolikheten till att ett impulskép genomfors.



3. Metod

En kvantitativ undersokning genomdés for att samla in och generergormation som var
betydelsefull for vart arbete. Undersékningen bestod av en enkat som innehdll relégotta
och pastaenden kring vart amne och som utformades rj@d hv det tidigare kapitlet,
teoretisk referensranvar valda undersokning medfordissproblematik som vi avslutaletta

kapitelmed att reflektera over.

3.1 Val av forskningsmetod

Efter en tids diskussion kom vi fram till att vi ville géra en kvantitativ undersékning for att
kunna besvara var problemformulering. En vélkand kvantitativ forskningsmetod &r ett
frageformular som innehaller olika svarsalternativ, en sa kallad enkat (Jacobsen, 2002). Att
anvanda en enkat som forskningsmetod innebar att en insamling av information gors fran en
storre mangd personer (Bryman, 1997). En enkaét ger en mojlighet att snabbt samla in s&a mycket
information som mojligt for att fa en Gverblick dver det intresserade omradet (Blomkvist, Hallin
& Lindell, 2018). | vart fall bestamde vi oss for att anvanda oss av en enkat for att na ut till sa
manga personer som majligt. Vi ville nd ut till sa manga konsumenter som méjligt pa grund av
den korta period vi hade att genomféra undersokningen. Vi ville ha sa manga personers asikter
som mojligt rorande hur de blir paverkade av kladbutiker till impulskdp. Detta for att fa en
overgripande 6verblick dver vart valda amne och pa sa satt kunna besvara var fragestallning.
Med andra ord valdes inga specifika personer till att delta i undersékningen. De respondenter

som fanns tillgangliga och villiga att svara pa var enkat var det vi byggde vart urval pa.

3.2 Litteratursokning

For att fa en sa stor palitlighet som mojligt i var litteratursokning till var teoretiska referensram
har vi utgatt ifran vetenskapliga artiklar. De artiklar som har anvants ar alla kritiskt granskade
sedan tidigare vilket har medfort att vi har ként en stor tilltro till informationen. Vi har dven
tagit hjélp av referenslistor i tidigare forskning och bocker for att hitta litteratur som var lamplig
for vart valda amne. Vi sokte vetenskapliga artiklar via Hogskolan i Skovdes databaser. Nar vi
har sokt efter vetenskapliga artiklar har vi anvént oss av sokord som; impulsebuying, impulse
purchase, consumer behavior, buying behavior, impulsiveness, store enviroousémmer
behavior, visual merchandisirggh store impactVi har dven anvént oss av en del bocker och
ett fatal webbsidor som kallor. Dessa kallor har vi sjélva kritiskt granskat for att kunna se till

palitligheten.



3.3 Genomforande av undersokningen

Var enkatundersokning skapades genom ett av Googles verktyg som heter Google Formular
(Google). Fragorna som vi ville att respondenterna skulle svara pa omformulerades till olika
pastaende. Pastaende som respondenterna fick svara pa genom att ange till vilken grad de
instamde. Pastaendena i var enkat utformade vi med hjéalp av var teoretiska referensram.
Majoriteten av dessa konstruerades med hansyn till de externa paverkansfaktorer som
exempelvis butiksmiljo och exponeringar for att kunna se vilka faktorer som hade storst
inverkan pa respondenterna. Det utformades dven pastaende kring konsumentens kanslor i
samband med deras kop av klader for att kunna se om det fanns nagon koppling till dessa
paverkansfaktorer. Enkaten bestod totalt av 12 stycken pastaende och fragor. De fragor som
forekom i enkaten bestod av tre bakgrundsfragor som berérde kon, alder och hur stor andel av
sina kdp som respondenterna ansag vara impulskop. De pastaende som utformades ansag vi
skulle kunna hjélpa oss att ge svar pa var fragestallning och ge en éverblick av vart valda amne.
De flesta pastdende hade forutbestimda svarsalternativ vilka var; Instammer inte alls,
Instammer delvidnstammer nagorlundach Instammer heltAnledningen till att vi hade fyra
forutbestamda svarsalternativ i var enkat var for att undvika neutrala svar, dar respondenterna
blev tvungna att ta stallning. Valet av att ha dessa fyra svarsalternativen var aven for att fa en
overskadlig blick over vilket hall respondenten svarade. ‘I n s t & mm evar med kodplat tills ’
‘i nst amme bchii misé danlmles ’ till & Vs rt 14 unnmBdtav pastaerdena hade
dock fem svarsalternativ dér det femte var “annat’. Respondenten hade da mojlighet att skriva

ett kortfattat svar pa egen hand.

Enkaten skickades ut via en lank pa Facebook (Facebook). Anledningen till att vi anvande oss
av Facebook var for att det ar en bekant och valkand kanal for oss. Dessutom visar statistisk
fran Internetstiftelsen i Sverige (2016), att 62 procent av befolkningen mellan 9-72 ar anvande
sociala medier dagligen, vilket gav oss en stor chans att na ut till respondenter via internet. Vi

fick in svar fran totalt 120 respondenter.

3.4 Metodkritik

Att anvanda en enkét som undersokningsmetod bidrar till ett flertal nackdelar. Det krévs bland
annat att bade fragor och svarsalternativ i en enkat ar sa enkla och tydliga som mojligt.
Anledningen till detta ar, enligt Bryman och Bell (2013), for att det inte finns ndgon som kan

hjélpa respondenterna att forklara innebérden av fragor och svarsalternativ. Eftersom vi valde



att lagga ut enkéten via Facebook fanns vi tyvarr inte tillgangliga for att forklara inneb6rden av
varken vara fragor, pastaende, eller svarsalternativ for respondenterna. Risken var darmed hdg
att respondenterna missforstod var enkét och att de inte gav de svar som de eventuellt hade gjort
om de forstatt innehallet. En annan nackdel med att ldgga ut enkaten pa Facebook var att
respondenterna férmodligen inte var, eller precis varit, i en butik. Detta medférde majligen att
respondenterna inte riktigt kom ihag hur de tankte och kénde i samband med sina kdp,
impulskop eller butiksbesok. Hade vi istéllet bett personer svara pa enkaten utanfor en kladbutik
i samband med deras butiksbesok hade resultatet formodligen blivit mer klarsynt for oss. Da
hade de haft upplevelsen farskt i minnet och hade haft mojlighet att ge ett mer precist svar pa
enkaten. Vidare ar det en svarighet da vi inte kan sdga med sakerhet att vi nadde ut till
respondenter som var intresserade av amnet. Att vi anvande oss av vara Facebook-konton som

plattform for var enkatundersokning medforde saledes problematik for vart resultat.

Bryman och Bell (2013) beskriver att bortfall ar respondenter som véljer att inte delta i en
undersokning éverhuvudtaget. Med tanke pa att vi ville na ut till sd manga personer som mojligt
for att fa en Gverblick 6ver amnet och med antalet svar vi fick in, kan bortfallet ha varit stort.
Det var troligtvis manga personer som helt enkelt valde att inte svara pa enkéaten eller som
borjade svara pa enkaten men inte fullgjorde den. Detta kan sammankopplas med att
respondenterna mojligtvis inte var intresserade av dmnet. Som tidigare ndmnt borde vi bett
personer svara pa enkaten exempelvis utanfor en kladbutik istallet for att anvanda oss av
Facebook som plattform. Hade vi dessutom gjort en tydlig avgransning fran borjan med ett
tydligt urval, exempelvis enbart kvinnor i aldern 20-30, hade resultatet formodligen blivit
ljusare for oss. Detta hade i sin tur lett till att det blivit synnerligen lattare att analysera resultatet

for att sedan kunna ge ett battre svar pa var problemformulering.

Enligt Blomkvist, Hallin och Lindell (2018) utmérks en bra enkat av bland annat tydliga
svarsalternativ. En stor nackdel med var enkatundersokning var de svarsalternativ som vi

utformade. Det kan vara sa att respondenterna inte riktigt forstod inneborden av dess

utformning. Som tidigare nd&mnt var det ténkt att alternativet ‘i n s t & mmekulle daeinev i s

a ‘i nst ammer ochrfitrest @lmms'r mér g0 i INs n dan'me @m
respondenterna inte riktigt forstatt detta har det formodligen lett till att de inte brytt sig om
vilken utav de tva svarsalternativen de svarat pa. Det kan ha blivit ett slags neutralt svar i
respondenternas dgon dar de inte brytt sig om vilken de svarat, sa lange de inte holl med helt

och hallet eller inte alls. Hade vi exempelvis haft en tydligare rangordning inklusive ett neutralt
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svarsalternativ hade respondenterna inte varit tvungna att ta stéllning vilket mojligen hade
gynnat vart resultat. Hade vi med andra ord avstatt frin svarsalternativen ‘i nst ammer del
och ‘instimme r n & g dormulerat ainalessa, haft en bredare skala eller haft mer konkreta
alternativ hade vi troligtvis fatt ett betydligt tydligare resultat. Ett exempel pa svarsalternativ
hade kunnat vara en bredare skala med nummer 1 till 7 dar 1 &r instdmmer inte alls och 7 &r
instammer helt. Nummer 4 pa skalan &r saledes ett neutralt svar. Detta hade férmodligen gjort
det lattare for respondenten att forsta och svara pa enkaten.

Enligt Blomkvist, Hallin och Lindell (2018) borde en enkét ha en design som gor den latt att
svara pa, samtidigt som den ser tillforlitlig ut. Enkéten skall dessutom helst innehalla ett farre
antal fragor an exempelvis strukturerade intervjuer. Enligt Bryman och Bell (2013) &r risken
vid for manga fragor, att respondenten helt enkelt tréttnar pa att svara och struntar i enkaten
helt och hallet. Vi diskuterade utformningen av var enkat tillsammans och valde ut 12 fragor
och pastaenden. Detta ansag vi var ratt antal med tanke pa storleken pa den undersékning vi
skulle gora. En kvantitativ undersokning i form av en enké&t innebdr aven att dmnet inte
undersoks pa djupet, som exempelvis en intervju av det kvalitativa slaget hade gjort (Bryman
& Bell, 2013). Att forbereda och genomfdra intervjuer & mer tidskravande och kréaver mer

resurser, vilket gjorde att vi beslutade oss for att géra en enk&tundersokning.
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4. Empiri

| detta kapitel kommer vi att framfdora resultatieéin var enkatundersokning. Vi komnaegrskilt
att presentera svarefran alla frgor och pastadende i var enkatldgra avsvarenvar mer
framtradande an andra ogtresenteraslarfor med hjalp av cirkeldiagranbetta for att kunna
tydligg6ra vara resultat sbra som mojligtEn sammanstélining av alla svar finns att lasa i

bilaga 2.

| var undersokning deltog 120 personer. 62 kvinnor, 57 man samt en person som inte ville ange
kon. Aldern varierade p& véra respondenter men en dvervagande del av respondenterna som
svarade var mellan 18 och 25 ar gamla, dar 46,7 procent var i den aldern. 34,2 procent var
mellan 26 och 33 ar gamla. 4,2 procent var mellan aldern 34 och 41 och 15,8 procent var

antingen 42 ar eller aldre.

De flesta av vara fragor i enkatundersokningen hade fyra svarsalternativ, vilka var; Instammer

inte alls, Instammer delvis, Instammer nagorlunda Instammer heltEn fraga som inte hade
detvar“Hur stor del av dina kI &di ndirdegpondeptgons k at t ar
hade mdjlighet att svara antingen 0-25, 26-50, 51-75 eller 76-100 procent. Vi kunde utl&sa att

den storsta andelen (36,7 procent) av respondenterna ansag att mellan 26-50 procent av deras

kop uppskattades som impulskdp. Mer an halften av de 36,7 procenten var i aldern 18-25.

Vidare ansag 29,2 procent av respondenterna att impulskop utgjorde 0-25 procent av deras kop.

23,3 procent svarade att mellan 51-75 procent av deras kop ansags som impulskdp och 10,8

procent svarade att 76-100 procent av deras kop var impulskép. Den dvervagande delen av

respondenterna uppskattade alltsa att mellan 0 och 50 procent av deras kdp ar impulskadp.
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4.1 Impulskop - kénslor

Figur3.“ Nar jag koper Kkl ader kanner jag mig | ycl

@ Instimmerintealls @ Instimmer delvis Instdmmer nagorlunda @ Instimmer helt

30 procent svarade att de instamde helt gallande pastaendet om de kanner sig lyckligare nar de
koper klader. 26 respondenter av de 36 som instdmde helt var kvinnor. 30,8 procent svarade att
de instamde nagorlunda, som var narmare instimmer helt. Resultatet visar saledes att en storre
andel respondenter i viss utstrackning kanner sig lyckligare nér de koper klader an inte alls. Det
var endast 5,8 procent som svarade att de inte instamde alls med pastaendet. Det skall dock
tillaggas att 33,3 procent svarade att de delvis instamde. Svaren visar ingen tydlig aldersskillnad
eller konsskillnad.

Figur9.“ Det ar st orre sannol i khet anig gladedseni mpul s
stressad, lugn, annat.

® Glad @ Stressad Ledsen @ Lugn @ Annat
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Hela 61,7 procent av respondenterna ansag att det var storre sannolikhet att de koper klader pa
impuls nar de kéanner sig glada, vilket var en 6vervagande stor del. Till detta pastaende hade
respondenterna dven mojlighet att sjalva svara pa vilken sinnesstamning de ansag Okade
sannolikheten till att de impulsképer. En respondent svarade att det &r stérre sannolikhet att hon
impulskoper klidder “nar jag ar bade glad och ledsénch en annan svarade “bade glad och
s t r e sDsssn Kommentarer tillsammans med ovanstaende resultat visar att gladje bidrar till
impulskop. En mindre andel av respondenterna ansag att sannolikheten var stérre att de
impulskdper klader nar de kénner sig stressade, ledsna eller lugna. Resultatet visar ingen tydlig

alders- eller konsskillnad.

“Om nya alternativ d&rkemraumpipndap!| gragr dde tkIf®
9,2 procent instamde inte alls med att de har l&tt for att &ndra planerade kop vid uppkomst av
nya alternativ. De flesta, hela 40 procent av vara respondenter instamde delvis kring tanken att
uppkomst av nya alternativ fick dem att &ndra planerade kladinkop. 17,5 procent tyckte att detta
instamde helt och 33,3 procent instamde nagorlunda. Resultatet har visade inte heller en
markbar skillnad pa kon eller alder. Resultatet visar att de i stor utstrackning inte andrar sina

planerade k6p om nya alternativ dyker upp.

4.2 Paverkansfaktorer
Figurl.“ En trivsam buti ks mi | jkl@bubkenden lémgre periddn at t

vad jag vanligtvis go .

@ Instimmerintealls @ Instaimmer delvis Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt

Narmare hélften av respondenterna, 43,3 procent for att vara exakt, ansag att en butiksmiljo de
trivs i leder till att de stannar i butiken en langre period &n vad de vanligtvis gor. En intressant
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upptéckt var att 33 stycken av de 52 respondenterna som instdmde helt, var kvinnor. Detta visar
pa att det framst &r kvinnor som stannar en langre period &n vad de vanligtvis gér i en trivsam
butiksmiljo. 28,3 procent instdmde nagorlunda, vilket var narmare svarsalternativet ‘instammer
helt 4n ‘instammer inte alls En liten del av respondenterna (6,7 procent) instimde inte alls
med pastaendet och 21,7 procent instamde delvis. Resultatet visade ingen aldersskillnad i
svaren. Sammanfattningsvis visar vart resultat att en trivsam butiksmiljo bidrar till att personen

i fraga stannar i butiken en langre period an vad de burkar.

Figur2.“ Jag inspireras bvf&hatder nabujagekhédpekylk

@ Instimmerintealls @ Instimmer delvis Instimmer nagorilunda @ Instimmer helt

En stor andel av respondenterna i var enkatundersokning instamde delvis eller inte alls, att de
inspirerades av butikens skyltfonster nir de koper kldder. 42,5 procent svarade ‘instammer
delvis och 19,2 procent svarade ‘i n st & mme r. Vidare tva detalll,T jgrdcent av
respondenterna som faktiskt instdmde helt med att de inspireras av skyltfénster nar de koper
klader. 26,7 procent instamde nagorlunda. Resultatet fran detta pastdende och dess svar tolkar
vi som att de flesta respondenterna i stor man inte inspireras av skyltfonster nar de koper klader.
Halften av de respondenter som pa nagot sitt inte instamde var mellan 18 och 25 ar gamla. Det

fanns ingen konsskillnad i svaren.

“Ett kladesplagg som exponeras pa ett
narmre titt?®".

23,3 procent av respondenterna instamde helt i pastdendet om att ett kladesplagg som exponeras
pa ett utmarkande satt gor att de blir nyfikna till att ta en narmare titt. 20 av de 28 respondenterna
som instdmde helt var kvinnor. 5,8 procent instdmde inte alls dér 5 av 7 respondenter var man.

33,3 procent instamde nagorlunda och 37,5 av respondenterna instamde delvis. Resultatet visar
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ingen tydlig aldersskillnad. Resultatet visar ett nagorlunda jamnt svar dér svaren pekade at bada

hallen.

“Om ett kl adadespthggt exkpboerken dkar sannol ik
Butiker som tydligt exponerar kladesplagg, hade en paverkan pa 16,7 procent av respondenterna

samt att 29,2 procent instamde nagorlunda. 13 av de 20 respondenter som instamde helt med

pastaendet var kvinnor. Daremot var det 21,7 procent av respondenterna som inte holl med

kring denna fraga och svarade “instimmer inte alls”. Tillsammans med de resterande 32,5

procent som svarade “instimmer delvis” dr det mer dn hélften som stillde sig negativa till

pastaendet. Klader som exponeras tydligt paverkar i storre grad inte respondenterna till att

utfora ett kop. Resultatet visade ingen distinkt aldersskillnad.

“Finns det ett tydlighnplrikheptiekhk!| dadesphgglep
Under pastaendet ‘finns det ett tydligt pris pa klddesplagget okar sannolikheten att jag koper
det’ svarade respondenterna vildigt olika. Det &dr foljaktligen svart att uppvisa ett distinkt
resultat gallande om ett tydligt pris faktiskt 6kar sannolikheten att respondenten koper det. Det
fanns varken en aldersskillnad eller konsskillnad i svaren. 29,2 procent av respondenterna
instamde dock helt med pastaendet. Instiammer nagorlunda, som vi tidigare redogjort ar kopplat
till instammer helt, var nagot som 20,8 procent svarade. 33,3 procent instamde delvis att det
tydliga priset paverkade sannolikheten positivt till kép. 16,7 procent instamde inte alls med

pastaendet som &r betydligt lagre i motsats till den andel som instamde helt.

“En prissankning pa ett Kkl adespl wapgtttinkaar s al
igenom mitt kop."~

23,3 procent ut av respondenterna instamde helt i fragan om ett prissankt kladesplagg far
konsumenterna att handla utan omtanke kring képet. Detta stdds av de 30,8 procent som svarade
att de instammer nagorlunda. 18,3 procent tankte sig for och instamde inte alls. 27,5 procent
var de som delvis tankte sig for innan ett kop pa ett prissankt kladesplagg genomfordes.

Resultatet visade ingen markbar skillnad pa vare sig kon eller alder.
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4.3 Sammanfattning av empiri

En stor andel och framférallt kvinnor ansag att de stannar langre i en kladbutik an vad de
vanligtvis gor. | vart resultat kan vi dven utlasa att en stor andel respondenter ansag att de inte
inspirerades av en butiks skyltfonster nar de skulle handla klader. Respondenterna ansag till
viss del att kladesplagg som exponeras pa ett utmarkande sétt inte gor de nyfikna pa att

undersoka kladesplagget noggrannare.

Vidare utlastes fran var undersokning att mer dn halften av respondenterna stallde sig negativa
i pastdendet om att ett kladesplagg som exponeras tydligt kar sannolikheten till ett kdp.
Resultatet fran pastaendet om att ett tydligt pris pa kladesplagget dkar sannolikheten till ett kop
var svart att tyda. Svaren pekade at bada hallen och det uppvisades ingen kons- eller
aldersskillnad. Aven vid pastdendet om att en prissinkning pé ett kladesplagg okar
sannolikheten for ett oplanerat kop var det svart att urskilja ett tydligt resultat.

Resultatet i var undersokning visar att respondenterna i hog grad kanner sig lyckligare nar de
koper klader. Det var endast ett fatal respondenter som ansag att de inte gjorde det alls. Vi
kunde &ven utldsa att sannolikheten &r storre for impulskép nar respondenterna kanner sig glada.
Vi sag aven att respondenterna inte har latt for att andra sina planerade kladinkdp pa grund av
att nya alternativ dyker upp. Resultatet vid dessa pastaenden visade ingen tydlig kénsskillnad

eller aldersskillnad.
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5. Analys

| nedanstaendkapitel kommer vi att analysera de svakunde utlasa frawar undersokning.

Resultaten vi fick frarkopplas samman metitligare forskningur var teoretiska referensram.

5.1 Impulskop - kdnslor

Evans, Foxall & Jamal, (2008) menar att externa paverkansfaktorer, som en inspirerande
butiksplanering leder till en k&nsla hos konsumenten. Kan kladbutiken uppratta en butiksmiljo
som dr inspirerande for konsumenten dar han eller hon upplever bestket som roligare 6kar med
stor sannolikhet impulskdpen (Nordfalt, 2007). Jobber och Ellis-Chadwick (2013, s. 124)
skriver att humoret lyfts och en positiv kédnsla tillkommer i samband med impulskop.
Forfattarna papekar att konsumenter som blev tillfrdgade att beskriva sina kanslor vid
impulskop svarade bland annat att de var “vilda” och ”spinnande”. Aven Bayley och
Nancarrow (1998) redogor for att kanslor har en stor del av ett impulskdp déar kanslor hos
konsumenten paverkas positivt. Med andra ord finns det en viss positiv och gladjande kéansla i
anknytning till impulskop. Detta stammer dverens med var studie da en stor andel respondenter
ansag att det ar storre sannolikhet att de impulskoper klader nar de kénner sig glada. Var
undersokning visade aven att det var en 6vervagande del, framst kvinnor, som i nagon grad

kénde sig lyckligare nar de kopte klader.

5.2 Paverkansfaktorer

Resultatet i var undersokning visar att respondenterna, huvudsakligen kvinnor, i stor
utstrackning stannar en langre period an vad de vanligtvis gor i en butik med en trivsam
butiksmiljo. Att butiksmiljon ar viktig for att kunna paverka en konsument till impulskop &r
nagot som bade Mohan et al. (2013) och Hausman (2000) uppvisat. Mohan et al’s (2013)
undersokning pavisar att butiksmiljon &ar en starkare paverkansfaktor an vad en konsuments
personlighet ar. Kan kladbutiken da uppratta en trivsam butiksmiljo bidrar detta till att
konsumenten stannar langre i butiken som i sin tur skulle kunna leda till impulskdp (Hausman,
2000). Eftersom en storre del av respondenterna instdmmer med att de stannar en langre period
i en kladbutik de trivs i, har butiksmiljon en stor paverkan pa konsumentens impulskop. Detta
eftersom en trivsam butiksmiljé bidrar till att konsumenten stannar en langre period i
kladbutiken vilket slutligen kan frambringa impulskdp (Schmidt & Ohlsson, 2016). Det stods
aven av Beatty och Ferrell (1998) som anser att det positiva intrycket, i detta fall det trivsamma

intrycket, av butiken 6kar chanserna till impulskdp. Det positiva intrycket kommer fran hur
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pass lang tid konsumenten kanner att han har att undersoka butiken. Kan kladbutiken tka det
positiva intrycket av butiken i form av en trivsam butiksmiljo bidrar detta till att konsumenten
med storre sannolikhet handlar pa impuls. Att butiksmiljon ar viktig stods av svaren till
pastaendet om respondenterna inspireras av skyltfonster nar de koper klader. En stor del av
respondenterna, framforallt 18-25-aringar, ansag att de till nadgon grad inte blev inspirerade av
en kladbutiks skyltfonster. Vart resultat visar darmed att det forst och framst ar butiksmiljén
inne i butiken som pa nagot satt paverkar konsumenten till impulskop. Kan kladbutiken genom
en trivsam och inspirerande butiksmiljo fa konsumenterna att kanna sig glada 6kar ocksa
chanserna till impulskop. Butiksmiljo ar saledes en stark paverkansfaktor till en konsuments

kanslor som i sin tur kan leda till impulskop.

Tidigare forskning visar att synliga varor okar sannolikheten hos konsumenten att handla pa
impuls (Dholakia, 2000: Hernant, 2016). Point-0f-sale” ar ett exempel pa tydlig exponering
och handlar om att synliggora varor for att pa sa satt skapa ett behov hos konsumenten. Detta
har visat sig ha starka kopplingar till impulskdp (Hernant & Bostrom, 2010: Khachatryan et al.,
2018). Resultatet i var studie visar dock inget utmarkande samband mellan varken tydlig
exponering av klader eller tydligt pris pa klader och impulskop. Respondenterna ansag i stor
utstrackning att en utmérkande exponering av ett kladesplagg inte lockade dem till att ta en
narmare titt. Det var tamligen ett jamnt resultat dar svaren dven dar var riktade at bada hallen
pa skalan. Den andel som instamde helt med detta pastadende bestod dock huvudsakligen av
kvinnor. Vi tror att det kan vara sa att dessa faktorer var for sig inte har en speciellt stor
paverkan, utan att de pa nagot satt maste kombineras eller exempelvis riktas mot kvinnor for
att locka till just impulskdp. Precis som Hernant och Bostréom (2010) hdavdar anvands ofta
“point-0f-sale” tillsammans med ett nedsatt pris pa en produkt for att fa en battre effekt till kop.
Att da kombinera tydlig exponering, utmarkande exponering eller ett tydligt pris tillsammans
med ett nedsatt pris kan ge en storre effekt och paverkan till ett impulskop an vad de enskilt

gor.

Enligt var undersékning hade en prissankning pa ett kladesplagg inte heller stor paverkan pa
konsumentens impulskop, precis som med de ovan namnda pastaendena. Stern (1963) och Chen
och Wang (2016) anser att en prissankning pa produkter lockar och paverkar konsumenten till
impulskdp. Detta ar inget vi kan koppla till de svar vi fick fram, dér det inte fanns ett tydligt

samband mellan en prissankning och ett impulskop. Som tidigare namnt kan detta bero pa att
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en prissankning i sig inte paverkar konsumenten tillrackligt mycket for att ett impulskdp skall

genomforas utan behover stod fran andra faktorer for att ge effekt.

5.3 Sammanfattning av analys

Enligt Bayley och Nancarrow (1998) har positiva kénslor en stor betydelse i samband med
impulskop. | var undersokning kunde vi utldsa att respondenterna med stérre sannolikhet
impulskdper klader nar de kénner sig glada samt att de kanner sig lyckligare nar de kdper klader.
Schmidt och Ohlsson (2016) anser att en trivsam butiksmiljo resulterar i att konsumenten
stannar en langre period i kladbutiken som slutligen kan frambringa impulskop. Detta ar nagot
som forstarks av vart resultat som visar att respondenterna stannar en langre period i en
kladbutik med en trivsam miljo. Enligt Hausman (2000) bidrar en trivsam butiksmiljo till att
konsumenten stannar en langre period i butiken som gor att det positiva intrycket 6kar. Med
tanke pa att vara respondenter ansag att de med storre sannolikhet impulskoper klader nar de ar
glada skulle den positiva kanslan konsumenten upplever med ursprung fran butiksmiljén

slutligen kunna leda till ett impulskop.
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6. Slutsats

| dettaavslutande kapitebesvarar vi var problemformuleringtifran var empiri och analys

huruvidakonsumernkan bli paverkad aen kladbutikill att gora etimpulskop

6.1 Problemformulering

“Pa vilka satt kan konsumentenpla ver kad av en kl adbutik

Efter var empiri och analys kom vi fram till att konsumenten i stor grad blir paverkad av
butiksmiljon inne i en kladbutik vilket skulle kunna leda till ett impulskdp. Konsumenten
stannar en langre period &n vad han eller hon vanligtvis gor i en kladbutik om butiksmiljén
uppfattas som trivsam. Den langre perioden kan leda till impulskép men det behovs vidare
forskning for att kunna konstateras. Var undersokning visade pa att en glad konsument med stor
sannolikhet impulskdper klader. Darfor anser vi att kladbutiker i stor utstrackning kan locka till
impulskop genom att fa konsumenten att kanna sig glad och lycklig. Detta genom en trivsam
och inspirerande butiksmiljo for att 6ka chanserna till impulskop. Var rekommendation till
kladbutiker ar saledes att arbeta med sin butiksmiljo pa ett satt som tillfredsstaller den storsta
delen av deras kundbas. For att kunna gora detta skulle en undersdkning kunna genomforas av
butiken for att fd en 6kad kunskap om vad for typ av butiksmiljo deras kunder finner
tillfredstallande. Enligt var undersokning ar butiksmiljon en viktig faktor till att konsumenten
stannar en langre period i butiken. Detta kan leda till en positiv k&nsla som i sin tur leder till att
sannolikheten okar till ett impulskop. Eftersom manniskor beter sig olika och att det oftast kravs

flera olika faktorer till att ett impulskop genomfors ar det svart att tyda dessa enskilt.

6.2 Vidare studier

Vi anser att vidare studier bor fokusera pa en tydlig malgrupp for att pa sa sétt 6ka
mojligheten till att fa en tydligare forklaring om impulskdp. Att anvanda sig av intervjuer som
forskningsmetod ar att foredra med tanke pa att impulskop ar ett komplext fenomen med flera
faktorer som spelar en viktig roll. Det hade varit intressant eftersom det da gar att stalla fragor
om hur de tanker och kanner i samband med deras impulskdp, vilket medfor svarigheter i en
enkat. Detta hade medfort en tydligare forklaring fran respondentens sida och en méjlighet for
intervjuaren att stalla djupare fragor med forhoppningen om att kunna tillhandahalla en

djupare studie.
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Bilaga 1. Enkat

Denna enkat ar skapad av Jacob Helgesson och Raymond Arifi. Vi ar studenter pa Hogskolan
i Skovde och skriver just nu vart examensarbete om impulskop och vi behdver Din hjalp! Vi
hade varit oerhort tacksamma om du hade kunnat svara pa denna korta enkat (12 fragor). Det

tar endast ett par minuter.

Alla svar forblir anonyma samtidigt som ditt svar kommer hjalpa oss att komma fram till en

slutsats i vart arbete.

Tack pa forhand,
Jacob & Raymond :-)

Kodn

Kvinna

Man

Vill helst inte ange

Alder
18-25
26-33
34-41
42 eller aldre

Hur stor del av dina kladinkdp uppskattar du att vara impulskop
0-25%

26-50%

51-75%

76-100%
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En trivsam butiksmiljo bidrar till att jag stannar i kladbutiken en langre period én vad
jag vanligtvis gor

Instdmmer inte alls / Instammer delvis / Instimmer nagorlunda / Instammer helt

Jag inspireras av klader i skyltfonster nar jag koper klader

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt

Nar jag koper klader kénner jag mig lyckligare

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt

Om ett kladesplagg exponeras tydligt i butiken 6kar sannolikheten att jag koper
produkten

Instammer inte alls / Instdmmer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt

Finns det ett tydligt pris pa kladesplagget 6kar sannolikheten att jag koper det

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instiammer nagorlunda / Instammer helt

En prissankning pa ett kladesplagg okar sannolikheten att jag koper det utan att tanka
igenom mitt kop

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt

Det ar storre sannolikhet att jag impulskdper klader nar jag kanner mig:
Glad / Stressad / Ledsen / Lugn / Annat

Om nya alternativ dyker upp har jag latt for att &ndra mina planerade kladinkop

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt

Ett kladesplagg som exponeras pa ett utmarkande satt gor att jag blir nyfiken pa att ta
en narmre titt

Instammer inte alls / Instammer delvis / Instammer nagorlunda / Instammer helt
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Bilaga 2. Sammanstéllning av enkat

Tabell 1. Kon
Man: 47,5 % Kvinna: 51,7 % Vill inte ange: 0,8 %
Tabell 2. Alder
18-25: 46,7 % 26-33: 34,2 % 34-41: 4,2 % 42 eller dldre: 15,8 %

Tabell 3. Hur stor del av dina kop uppskattar du att vara impulskdp?

0-25:29,2 % 26-50: 36,7 % 51-75: 23,3 % 76-100: 10, 8 %

Figur1.“ En trivsam butiksmiljdé bidrar till att

vad jag vanligtvig 0 r .

@ Instimmerintealls @ Instammer delvis Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt
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Figur2.® Jag i nspireras av kl ader i buti kens

©® Instimmerintealls @ Instammerdelvis (0 Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt

Figur3.“ Nar jag koéper kl adader ké&anner jag mig

@ Instimmerintealls @ Instimmer delvis ' Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt

Figur 4.” Om ett kladesplagg exponeras tydligt i butiken 6kar sannolikheten att jag koper
produkten.”

@ Instimmer inte alls @ Instimmer delvis " Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt
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Figur5.“ Fi nns det ett tydligt pris pa kladespl ac

@ Instimmerintealls @ Instimmerdelvis ' Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt

Figur6.“ En prissankning pa ett k|l adesplagg Ookar

tadanka igenom mitt kop.

® Instaimmerintealls @ A delvis & nagorlunda @ Instimmer helt

Figur7.“ Om nyatalvt edryrk er upp har jag |l att foér at

@ Instimmerintealls @ Instimmerdelvis ' Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt
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Figur8.“ Ett k|l adesplagg som exponeras pa ett utr

ta en narmre titt.

@ Instimmerintealls @ Instimmerdelvis  Instimmer nagorlunda @ Instimmer helt

Figur9.“ Det &ar storre sannol inahagkanrenntig:glad g i mpul
ledsen, stressad, lugn, annat

® Glad @ Stressad (' Ledsen @ Lugn @ Annat
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