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Kundsegmentering, butikskommunikation — exterior, interior och

psykosocial miljo.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur viktigt det ar for en
butik att ha ett valdefinierat kundsegment och vilken paverkan
detta har pa butikskommunikationen. Vi vill se hur en butiks valda
kundsegment aterspeglar sig pa butikens exteriora, interiéra och

psykosociala miljo.

Kvalitativ undersdkningsmetod med 6ppna individuella intervjuer

samt observationer av tva butiker.

Teorin tar upp hur kundsegmentering gar till samt de olika delarna
i butikskommunikationen. Omradena som tas upp ar segmentering,
butikskommunikation, exteriora, interidra och den psykosociala

miljon.

Slutsatser som kan tas av undersokningen ar att kundsegmentering
ar av betydelse nédr butiker ska inreda och utforma sin
butikskommunikation. Att veta vilken malgrupp butiken vill na
och sedan utforma miljoerna efter denna ar viktigt for att attrahera
konsumenten. Butikernas alla delar maste kopplas samman och
riktas mot den malgrupp som butikerna har valt for att lyckas
marknadsféra sig pa basta mojliga satt och tillfredstélla

konsumentens forvantningar.
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1. Inledning

Denna understkning handlar om butikskommunikation och vilken betydelse ett valdefinierat
kundsegment har for denna. Vi kommer att ta upp de olika delarna i butikskommunikationen
som bestar av exterior, interior och psykosociala miljéer samt att vi kommer att ga igenom
hur butiken ska segmentera och sedan anpassa dessa miljoer efter valt kundsegment. Vi vill
visa pa hur detta paverkar butikens val att utforma sin butikskommunikation fér att fa en rod
trad genom hela butiken.

Genom denna uppsats vill vi ge lasaren insikt i hur en butik ska bygga upp sin
butikskommunikation for att locka till sig det kundsegment de valt att rikta sig till. Med

kundsegment menas den malgrupp butiken vill ha som sina framsta konsumenter.

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till uppsatsen &r att ta reda pa betydelsen av ett valdefinierat kundsegment och
vilken paverkan detta far for butikskommunikationen. Varfor ska da butiker gora en
segmentering och bestimma en malgrupp? Inga konsumenter ar identiska eller lika. Det
innebdr att butiken inte kan vanda sig till alla konsumenter med samma budskap, vilket
betyder att butiken maste valja ut den framsta malgruppen och rikta sig mot den for att inte
forvirra konsumenten.! Férdelarna med att segmentera butikens malgrupp ar att det
underlattar for butiken att utforma sitt budskap efter malgruppens behov. Dessutom maste de
valda malgrupperna vara matbara, identifierbara och I6nsamma, vilket underlattar
utvarderingen av marknadsaktiviteterna for butiken. Butiken maste ocksa kunna na
konsumenterna genom kommunikationsinsatser och de behdver ocksa vara lénsamma dar det
omfattar tillrdckligt stora grupper med tillracklig kopstyrka. Nackdelar med en segmentering
av malgrupper kan vara att butiken definierar ett for liten eller ett for stort segment da ar
risken att det inte blir 16nsamt for butiken. Kan konsumenten inte identifiera sig med det
budskap som butiken vill formedla sa kan detta verka avvisande. Ett for stort segment blir for
kostsamt och ineffektivt for butikerna, risken ar att sortimentet inte hittar hem till nagon
malgrupp.?

Marknadsforing ar inte nagot endimensionellt begrepp, marknadsforingen kan avse produkter,

tjanster eller badadera och kan riktas mot privata konsumenter eller mot foretag. * For butiken

! Séderlund M, (1998) s 17-19
2 Thurow & Nilsson (2004) s 147-149
¥ Albertsson S, Lundqvist O. (1997) s 212
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ar den allra storsta kallan till marknadsforing upplevelserummet. Upplevelsen att ga och
handla kan ses som en tjanst. Modellen nedan utgar fran att en upplevelse &r en process,
personalen och andra konsumenter finns i upplevelserummet (butiken) och samtliga delar
paverkar konsumentens kanslor och dess kontroll. Butiker kan paverka konsumenten med
hjalp av upplevelserummet, bade negativt och positivt, beroende pa hur det ser ut i butiken.
En trivsam och attraktiv miljo kan gora att konsumenten spenderar bade mer tid och mer

pengar i butiken.*

Upplevelserummet

| —» Personal

Kundens upplevelse

—  Andra kunder

Figur 1:1 Kundens interaktion med upplevelserummet, Mossberg L (2003)

Denna uppsats kommer endast att berdra delen om butikens kommunikation eftersom det ar
en viktig del nér det géller att formedla information till konsumenterna och for att butiken
darmed ska bli konkurrenskraftig pa marknaden. Butikskommunikationen bestar av den
exteridra, interiéra och psykosociala miljon.> Dessa &r instrument for att f& konsumenten att
aterkomma till butiken och att dess forvantningar av besoket uppfylls. Far butiken dessa tre
delar att stamma éverens med konsumenters image® sa leder detta till kad kundtillstrémning
och forséljning. Detta amnesomrade ar intressant att undersoka da det inte finns manga
undersokningar gjorda inom butikskommunikation. Vi vill genom denna uppsats forsoka
komma med ny och relevant information inom amnet butikskommunikation. Vart mal &r att
uppsatsen kommer att kunna anvéndas som underlag for butiker som vill forbattra sin
butikskommunikation och skapa en rod trad genom hela butiken med hjalp av ett véldefinierat
kundsegment. Kan butiken fa konsumenterna att kdanna igen sig och stanna langre i butiken sa

kan butiken bli mer [6nsam.

* Mossberg L (2003) s 27, 28, 110
® Pihlsgard A m.fl. (2007)
® Mossberg L, (2003) s 167
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1.2 Problemformulering

Vilken betydelse har ett valdefinierat kundsegment for butiker och vilken paverkan har detta

pa butikskommunikationen?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur viktigt det &r for en butik att ha ett véaldefinierat
kundsegment och vilken paverkan detta har pa butikskommunikationen. Vi vill se hur en
butiks valda kundsegment aterspeglar sig pa butikens exteriora, interiéra och psykosociala
miljo. Vi vill ocksa ta reda pa hur en butik kan och ska anvéanda sig av dessa tre miljcer for att
skapa sig en helhet och ge konsumenten en upplevelse som stammer éverens hela véagen, fran

parkeringsplatsen till kassan.

1.4 Perspektiv och avgransningar

Vi har valt att skriva uppsatsen utifran butikschefen/agarens perspektiv for att ta reda pa vilket
intresse de har av att veta sitt kundsegment och hur de skall kunna veta vilken paverkan
butikskommunikationen har. Vi vill undersoka hur ett starkt medvetet valt kundsegment och
butikens kommunikation hanger ihop for att gora konsumenten sa tillfredstalld som mojligt i
sin shoppingupplevelse. Att som butikschef ha klart for sig vilket kundsegment butiken har ar
en av grundstenarna i hur butiken ska kommunicera for att attrahera konsumenten.

Amnet butikskommunikation bestdr av tre miljoer, dessa &r den exteriora, interiéra och
psykosociala. Vi har valt att undersoka de delar som gar att paverka i en redan befintlig butik

och har darfor valt att bara understka skyltfonstrets betydelse i den exteridra miljon.

1.5 Undersokningen

Uppsatsens undersokningar bygger pa olika intervjuer med personer som kan delge oss
kunskaper och information i vart amne. Vi kommer att intervjua tva olika butikschefer, en
som arbetar i porslinsbutik for att denna butik gar emot alla teorier och det ar da intressant att
fa deras perspektiv. Den andra butikschefen arbetar i en kladaffar och har precis genomgatt en
storre forandring av sin butik och vi ville da ta reda pa hur de har gatt till vdga med att
konstruera och bygga upp sin butik. Hur deras kunskaper ser ut ndr det géller &mnet
butikskommunikation och de tre miljéerna vi valt att fordjupa oss i. Vi kommer &ven att
intervjua en person pa ett storre foretag som lyckats otroligt bra med sin
butikskommunikation och férmedling av denna ut till sina konsumenter. Vi vill visa pa vilka

skillnader och likheter i hur de olika foretagen arbetar med dessa tre miljoerna for att na sin
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kundgrupp. Den tredje delen i var undersékning bestar av att prata och intervjua tva personer
som har till yrke att hjalpa olika foretag att konstruera butikskommunikationen pa ratt sétt.
Genom dessa undersokningar hoppas vi fa fram tillrackligt med information sa att vi kan fa
ihop en uppsats som kan anvéndas av butiker och foéretag i deras arbete med sin

butikskommunikation.

1.6 Disposition

Var uppsats ar uppdelad efter olika kapitel for att underlatta lasningen. Har nedan beskriver
vi kortfattat vad varije kapitel innehaller.

Kapitel 1, Inledning

| det forsta kapitlet tar vi upp det syfte och den problemformulering som ligger till grund for
undersokningen och dessa ska besvaras i resten av uppsatsen.

Kapitel 2, Teoretisk referensram

En uppsats ska jamforas och styrkas av olika teorier vilka aterfinns i kapitel tva. Har tar vi
upp olika teorier som vi valt att anvanda oss av i var uppsats och styrker darmed vart arbete.
Kapitel 3, Metod

For att kunna genomfora var undersékning har vi anvént oss utav olika metoder och dessa
presenteras i kapitel tre. Vi forklarar aven har varfor vi valt just dessa och hur vi gatt tillvaga
med undersdkningarna.

Kapitel 4, Empiri

Vara intervjuer och observationer kommer att sammanstéllas i fjarde kapitlet. Detta kapitel ar
som sagt en sammanstallning och de fullstdndiga intervjuerna kommer att finnas langst bak i
uppsatsen som bilagor och appendix.

Kapitel 5, Analys

Empirin jamfors sedan med de olika teorier vi anvént oss utav i en analysdel som aterfinns i
kapitel fem.

Kapitel 6, Slutsats

| kapitel sex tar vi upp var slutsats av var undersokning och beréattar vad vi kommit fram till
efter var analys.

Kapitel 7, Reflektioner

Det sjunde kapitlet innehaller de reflektioner som vi kommit fram till under var undersékning.
Kapitel 8, Rekommendationer

| det attonde kapitlet sa finns de rekommendationer vi vill ge till de olika butiker som deltagit

I undersokningen samt butiker i allménhet.
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2. Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi att ga igenom de olika teorier och modeller vi anvént oss av nar vi
analyserat var empiri. Det ar ett urval av flera relevanta bocker och teorier som ska hjélpa

oss att styrka var analys av det empiriska material som framkommit i var undersokning.

2.1 Segmentering

”En marknad kan beskrivas som alla nuvarande och potentiella konsumenter som har
tillréicklig motivation, forméga och tillfille att kdpa produkten”.” De allra flesta konsumenter
har olika behov och olika resurser samt de kan ocksa vara olika motiverade i sitt kop. Alla
konsumenter har inte samma tillgang till produkten, det varierar ocksd i hur mycket
konsumenter &r beredda att betala for produkten. Néar ett foretag skall sortera in sina
konsumenter sa delar de in dessa i olika undergrupper. Alla foretag bor segmentera da det ar
oundvikligt eftersom inget foretag kan bearbeta alla tinkbara konsumenter.® Alla
konsumenter ar inte intressanta for foretaget, en ensamstaende mamma ar exempelvis inte sa
intressant for ett foretag som tillverkar kullager. Vid en segmentering tar man hénsyn till olika
egenskaper hos konsumenten dessa dr geografiskt, demografiskt, sociokulturellt,
kompetens/behov och beteende.® Vid utgdngspunkten fér en geodemografisk (=geografisk
och demografisk) segmentering vill foretaget veta vem det ar som anvander produkten. Nar
foretaget vet alder, kon eller i vilken region konsumenterna finns kan de anvédnda databaser
for att hitta sina konsumenter. Nar foretaget véljer att utga fran alder finns ocksa en tanke att
kundgruppen har likheter dven i andra avseenden. Ett foretag kan ocksa gora en
behovssegmentering av sina konsumenter varfor en viss kundgrupp anvénder en viss produkt
eller en viss variant av denna. Detta I0ser foretaget genom att tillverka varianter av en produkt
for att tacka fler konsumenters behov. Ett exempel pa detta ar tandborstning och av vilken
anledning konsumenten borstar sina tdnder, for att fa rena tander, halla nere
tandlakarkostnaderna, vitare tander, frasch andedrakt m.m.° Foretaget kan ocksé valja att
gora en psykografisk segmentering dar foretaget utgar ifran konsumentens olika livsstilar och

varderingar. Nar det galler anvandning sa ar det vanligt att foretaget delar upp sina

" Wagner P, (2006) s 117
8 Soderlund M, (1998) s 12
% Wagner P, (2006) s 118
19 \Wanger P, (2006) s 119
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konsumenter efter hur lojala eller illojala respektive om de ar lag- eller hogfrekventa
anvéndare.

Det ar viktigt att segmenteringen hela tiden verkligen &ar kopplat till kundbeteende sa att
foretaget inte bara tror att det ar sa. For att kunna gdra en meningsfull segmentering finns det
tre utgangspunkter som &r viktiga. Dessa ar att segmentet ska vara l6nsamt, kunna ga att
identifiera, gd att nd och att de som ingéar i segmentet &r lika varandra. ”Att segmentera en
marknad kriver bade fornuft och kinsla.”*! Det galler att hitta ratt i statistikens sifferlabyrint
och ténka logiskt samt anvanda fantasi och vara kreativ. Segmenteringen kan ge tre olika
resultat, ett &r att det ar svart att hitta skillnader mellan olika delmarknader. Hela marknaden
behandlas da som ett segment vilket &r séllsynt idag och inte sérskilt lyckat. Det andra &r att
det finns flera klart avgréansade segment dér vi véljer att bearbeta ett enda, det som foretaget ar
bést pa. Individerna, hushallen, foretagen i detta segment blir var malgrupp. Detta &r Porters
nischstrategi — fokusering pa en enda delmarknad. Tredje resultatet ar att det finns ett antal
klart avgransade segment dar foretaget valjer att bearbeta flera av dem men pa olika sétt.
Foretaget valjer att vanda sig till olika malgrupper och varierar produktutformning, reklam
m.m. efter varje malgrupps krav. | slutandan blir sesgmentering en fraga om att valja malgrupp
eller malgrupper, hitta de ratta konsumenterna. Nar detta ar klart sa ska foretaget fa
konsumenterna att bli medvetna om att det finns och forséka boka in sig i konsumenternas
medvetande. Nar ett foretag val har hittat sitt segment &r dess mal att nd sd manga
konsumenter som mdjligt i det segmentet.*?

Nackdelar med att segmentera malgrupper kan vara att dessa blir for stora eller for sma,
risken ar da att det inte blir Ionsamt for butiken. Kan inte konsumenten identifiera sig med det
budskap som butiken vill formedla s kan detta verka avvisande. Ett for stort segment blir for
kostsamt och ineffektivt dessutom riskerar butiken att sortimentet inte hittar hem till nagon
malgrupp. Fordelarna med att segmentera malgruppen ar att butiken far lattare att utforma sitt
budskap efter malgruppens behov. Detta underlattar sedan for butiken i utvarderingen av vilka
marknadsaktiviteter de ska valja.™

2.2 Butikskommunikation

Butikskommunikationen bestar av olika delar som anvands for att kommunicera med

konsumenterna. Forutom den klassiska reklamen som konsumenterna utsétts for dagligen ar

11 Albertsson S, Lundgvist O. (1997) s 112
12 Albertsson S, Lundqvist O. (1997) s 109-112
3 Thurow och Nilsson (2004) s 147-149
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aven butikens utseende och omgivning en viktig del i kommunikationen med konsumenten.
For att butiken skall lyckas formedla butikens profil maste alla delar i foretaget samverka i en
tydlig och konsekvent marknadsforing.'* Butiker kan paverka konsumenten med hjalp av
upplevelserummet, bade negativt och positivt, beroende pa hur det ser ut i butiken. En trivsam
och attraktiv miljo kan gora att konsumenten spenderar bade mer tid och mer pengar i
butiken. En upplevelse i butiken &r en process, personalen och andra konsumenter finns i
upplevelserummet (butiken) och samtliga delar paverkar konsumentens kénslor och dess
kontroll.*®

Butikskommunikationens uppgift ar att visa upp produkter och hjélpa konsumenterna att
handla, detta genom att informera, inspirera och skapa koplust. Den ska verka som ett
komplement till den personliga forsaljningen och i storre butiker kan butikskommunikationen
vara det enda sattet for konsumenten att finna varan och for butiken enda séttet att fa den sald.
Butikskommunikationens huvudsyfte ar att omvandla besokare till konsumenter och 6ka
forsaljningen och butikens I6nsamhet. Principen &r att konsumenten ska k&nna igen sig men
aven uppmarksammas av nyheter. Det ar viktigt att tanka pa att de forvantningar
konsumenterna far redan innan de kommit innanfor dorrarna foljs upp inne i butiken. Alla
delar, som skyltar, farger, fonster, ljud och kansla ska stimma overens.*®

Utseendet i dagens butiker ska innehalla en méangd olika budskap och kunna férmedla dessa
till konsumenten. Konsumenten skall sedan komma ihag, kdnna och uppskatta det de upplevt i
butiken och pa sa sétt fa en positiv bild av butiken. Butikens varor ska spegla inredningen och

halla samma klass for att konsumenten inte ska bli forvirrad.t’

2.3 Exterior miljo

Det forsta intrycket hos konsumenterna skapas redan utanfér butiken, i den exteriéra miljon.
Denna miljo bestar av de delar som finns utanfor butiken, till exempel skyltfonster, fasad,
byggnad, omgivning, parkeringsplatser och butikerna runt om. Redan i denna miljé borjar
konsumenterna att paverkas och det ar viktigt att dven dessa delar stimmer Gverens med

butikens profil och den valda mélgruppen.*®

4 pihlsgard A m.fl. (2007) s 18-27

5 Mossberg L (2003) s 27, 28, 110

® Thurow H och Nilsson A (2004) s 125 - 127
7 pile J F (1995) s 501

18 Ekberg S och Lohmander T (2004) s 24
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Den del av miljon vi kommer att belysa i var uppsats ar skylfonstret. Detta for att var uppsats
handlar om butikskommunikation och vi kommer inte att beréra de delar som inte gar att

paverka i en redan befintlig butik, som p-platser, fasad och grannbutiker.

2.3.1 Skyltfonster

Butikens skyltfonster &r ett av foretagets viktigaste del i sin marknadsféring till konsumenten.
Det ar darfor viktigt att skyltfonstret aterspeglar de produkter som finns att aterfinna inne i
butiken. Det ska férmedla butikens koncept och locka konsumenten in i butiken istéllet for
konkurrentens. Skyltfonstret ska gora konsumenterna uppmérksamma och nyfikna pa resten
av butiken och det ar darfor viktigt att detta halls ren och snyggt och att utseendet forandras
med jamna mellanrum. Ett skyltfonster far inte innehalla for mycket varor utan ska hallas mer
stilrent for att minska risken att skapa ett rorigt intryck och tappa konsumentens
uppmérksamhet.*®

De flesta skylfonster ar konstruerade att ses rakt framifran men konsumenter kommer oftast
fran sidan och ser da ifran en annan vinkel. Detta &r en viktig aspekt att tanka pa nar man
skyltar i sitt fonster. Genom att vinkla produkterna sa att de ar synbara ifran sidan sa hojs

chansen att konsumenter ska uppmarksamma fonstret och butiken.?

2.4 Interior miljo

Né&r konsumenten val har passerat dorrarna och befinner sig inne i butiken ar det viktigt att
den interidra miljon styrker den exteriéra samt att alla delar i den interibra miljon ar
sammankopplade med varandra. Interéra miljon bestar av butikens inredning, fargsattning,

belysning och exponeringsytor.?*

2.4.1 Butikens inredning

Hur butikens inredning och struktur ar paverkar konsumenternas benagenhet att genomféra
spontaninkop. Om butiken &r trang och rorig sa koncentrerar sig konsumenten enbart pa att
handla det som han/hon planerat innan. En sadan har butik kan gora att konsumenten avslutar
sitt besok tidigare an berdknat och ger butiken en allméant negativ stdimpling. En alltfér tom
butik & andra sidan kan ge konsumenten ett intryck av att butikens produkter &r av samre
kvalité samt att detta kan ge konsumenten en kansla av olust. Det ultimata ar att ha en butik

19 Underhill P (2006) s 35 - 36
20 Underhill P (2006) s 35 - 36
2! pihlsgard A m.fl. (2007) s 126 - 133
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som gor att konsumenten latt hittar och har kontroll 6ver sin kopsituation, vilket okar
sannolikheten fér spontaninkdp.?

Om det finns flera butiker med snarlikt sortimens och priser sd kan butikens miljo och
utformning sarskilja ett koncept fran ett annat och ge konsumenten ett mervarde.
Butiksinredningen &r till for att stotta produkterna och inte dominera eller ta 6ver. Inredningen
skall valjas efter det sortiment man séljer och hur det ska exponeras.?®

2.4.2 Fargsattning

Né&r det kommer till den interidra miljon &ar fargsattningen en av de viktigaste delarna. Genom
ratt komponerade farger skapar man en kénsla av tillfredstéllelse hos konsumenten. Att dndra
fargsattningen r ett av de enklaste satten att forandra utseendet av butiken.?* Genom att
anvanda sig av olika féarger i sin inredning kan de hjélpa till att skapa uppmarksamhet och
skapa olika kéanslor hos konsumenten, bra och daliga. Det &r viktigt att tdnka pa vad och
vilken kansla det & man vill formedla och hur man vill att konsumenterna ska agera inne i
butiken. Féarger kan 6ka konsumenters bendgenhet att vilja kopa en vara. Genom att anvénda
sig av kalla farger sa skapar man ett lugn hos konsumenterna medans varma farger gor
manniskan mer upphetsad. Om man vill ¢ka antalet impulskop i butiken sa ska man med
fordel anvénda sig av varma féarger. Galler det déremot dyrare varor som kréver mer
eftertanke ar kalla farger att rekommendera for att konsumenten skall kunna handla i lugn och
ro.

Det finns studier som visar att konsumenters beteende och attityder paverkas av fargvalet i
butiken. Manniskor dras automatiskt mer mot varma farger och dessa kan anvandas for att dra
konsumenters uppmarksamhet till sig men detta betyder inte att varornas forséljningsfrekvens
okar. Blaa och kalla farger 6kar som sagt lugnet hos manniskan och genom att anvanda sig av

s&dana farger upplevs sortimentet som mer anvandbart.?

2.4.3 Belysning

Belysningen &r en av de delarna i inredningen som konsumenterna i forsta hand inte noterar

och om de gor det beror det antagligen pa att belysningen ar for dalig eller for skarp. Att

22 \Wanger P (2002) s 175-176

2 Thurow H och Nilsson A (2004) s 34-35
 Pile J F (1995) s 261

% Mossberg L (2003) s 137

% Nordfalt J (2007) s 162 - 165
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anvanda sig av stark belysning for att skapa tydliga kontraster &r till férdel om butiken riktar
sig till en &ldre malgrupp.?’

Bra belysning kan hoja uppmarksamheten pa vissa varor man vill exponera extra. Detta gors
lattast genom sa kallade spotlights som &r riktade direkt pa varan. En bra belysning framhaver
varorna vilket gor att konsumenterna lagger marke till dem fore andra varor. Det ar viktigt att
tanka pa att inte ha for manga spotlights utan det ar battre att ha en generell lugn belysning
och anvénda punktbelysningen dar man vill ha konsumentens fulla uppmarksamhet.?®
Forskning séager att ljus har en oerhord kraft pa manniskan. Ur en butiks synvinkel skulle det
innebdra att sokningen efter prisinformation Okar vid battre belysning. Att anvanda sig av ljus
i specialexponeringar visar sig vara anvandbart. Speciellt om man vill nd en yngre malgrupp,
dar dessa exponeringar uppméarksammades oftare an av aldre. Tiden konsumenten lagger vid

s&dana har exponeringar ar ocksa i genomsnitt langre an vid andra varor.?

2.4.4 Exponering

Genom att ha val uttdnkta exponeringar sa kan butiken 6ka forsaljningen av dessa produkter
och darmed sin 1onsamhet. Varor som far tydliga exponeringar saljer mer &n andra varor och
de varor som butiken onskar ¢ka forsaljningsvolymen pa ar de som ska ha de béasta
exponeringarna, vid entrén, kassan och huvudgangen. Det ar ocksa viktigt att veta vad
konsumenterna vill ha och efterfragar, vilket deras behov &r just nu. Att veta vad som hander i
omvérlden och anvédnda sin kunskap i detta, i samband med exponeringen, &r ett bra satt att
locka till sig konsumenters behov. *

Sambandsexponeringar ar ett satt att locka konsumenten till merkép. Att till exempel ha ett
skarp tillsammans med en vaska eller en nyutkommen bok tillsammans med andra bdcker av
samma forfattare ger inspiration till merférsaljning.**Kassan &r en av de basta ytorna i butiken
att exponera varor pa, for att har star oftast konsumenten i k& en stund eller passerar den pa
vag ut ur butiken. Har &r det bra att ha varor som passar dina konsumenter efter sdsong och
vader. Det ar viktigt att byta ut dessa varor ofta, speciellt om det &r en butik som har
konsumenter som &terkommer ofta.3> N&got butikerna ska tanka pa ar att de mest

Ionsammaste varorna &r de som ska ha den mest framtradande exponeringsytan. Genom att ha

2" Underhill P (2006) s 108, 173

%8 Ekberg S och Lohmander T (2004) s 30 - 31
% Nordfalt J (2007) s 168 - 172

% Thurow H och Nilsson A (2004) s 134 - 135
31 Thurow H och Nilsson A (2004) s 135

%2 Thurow H och Nilsson A (2004) s 136
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regelbundna kontroller pa olika varors forsaljningsstatistik kan butiken &ndra sina
exponeringar och 6ka forsaljningen av de varorna som har storst I6nsamhet for tillfallet.®

2.4.5 Skyltning

Tillsammans med exponeringen ska skyltningen hjalpa till att inspirera, sttta konceptet och
hjélpa till med forséljningen. Darfor maste skyltarna vara genomtankta utifran de mal du har
med dem. Malet beror pa vilken vara det &r som ska séljas. Det kan vara att 6ka forsaljningen
av en viss vara eller att 6ka forsaljningen per konsument. Skyltarnas funktion ar att styra
konsumenten mot vissa varor eller avdelningar. Skyltarna ska vara enhetliga och passa med
den Gvriga inredningen som butiken speglar. De ska ocksa innehalla en tydlig prisinformation

for att minska risken att konsumenten blir forvirrad.**

2.5 Psykosocial milj6

Butikens psykosociala miljos utformning skapar olika ké&nslor hos konsumenten och dess
reaktioner kan delas in i tva dimensioner, valbehag och grad av upphetsning. Omgivningar
som skapar kénslor av vélbehag bidrar sannolikt till att konsumenter soker sig dit. Genom att
anvanda sig av olika satt att paverka manniskans fem sinnen sa bidrar detta till att 6ka
konsumentens tillfredstéllelse av besoket i butiken.®** Den psykosociala miljén ar de intryck
och kanslor konsumenten far genom sitt besok i butiken, t ex fraschor, trivsel, olika ljud
(musik, buller, flaktar m.m.), dofter och det personliga bemotandet.*

Vi har valt att dela upp denna miljo i tva storre delar, sociala faktorer (personal) och de fem

sinnena.

2.5.1 Sociala faktorer

Allt som syns och hors i butiken maste hanga ihop och det som upplevs av konsumenten
maste stimma 6verens med den profil som butiken vill ge. Har &r det vl sa viktigt att dven
personalen aterspeglar det som resten av de tre miljoerna gér. Hur man moter konsumenten
samt kladsel, beteende hos personalen maste leva upp till konsumenternas totala

forvantningar.®’

33 Thurow H och Nilsson A (2004) s 137

3 Thurow H och Nilsson A (2004) s 138 - 139
% Mossberg L (2003) s 134

% pihlsgard A m.fl. (2007) s 121

3 Thurow H och Nilsson A (2004) s 194 - 197
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Personalens attityd och framtoning anses viktigare i upplevelsen av en butik &n sjélva
inredningen och atmosfaren. En bra personlig service kan kompensera brister inom andra
omraden i butiken. Medan ett negativt bemotande kan forstora hela den totala upplevelsen av
besoket. All personal i butiken ska komplettera varandra och tillsammans inneha den
kompetens som behdvs for att butiken ska fungera. Att personalen trivs ihop ar ocksa oerhort
viktigt for att de tillsammans ska kunna formedla butikens koncept och forstarka helheten
gentemot konsumenterna. Aspekter som alder, personlighet, sprakkunskaper och etnisk
bakgrund kan ha betydelse for konsumenternas uppfattning av butiken. Att ha val
genomténkta riktlinjer nar det kommer till personalens beteende och uppférande ar oerhort
viktigt for att forstdrka butikens koncept och profil. Aspekter som kléadsel, attityd,
forsaljningsniva och serviceniva ar delar att tanka pa och se till att alla i personalen far del av
dessa.*®

Grunden for en framgangsrik butik ar néjda konsumenter och en av de storsta faktorerna for
att lyckas med detta ar kundservicen. Det som avgor ifall konsumenten ar néjd eller inte &r
personalens formaga att bemdta konsumenten och tolka dess behov och dnskemal. Det ar
ocksa denna del av butikskonceptet som gar att forandra med relativt latta forandringar utan
storre investeringar. Det personliga bemotandet ar nagot som skiljer sig fran gang till gang.
Olika konsumenter har olika behov och kraver olika bemétande. Att som personal vara lyhérd
efter just den specifika konsumentens behov och erbjuda service efter detta hojer
konsumentens totala upplevelse av besoket. Detta betyder att séljaren forutom

produktkunskap och saljteknik maste besitta kundkunskap.*®

2.5.2 De fem sinnena

Butiken kan paverka konsumenten rent fysiskt. Hogt ljud kan skapa huvudvark, fér hog eller
lag temperatur kan gdra att vi borja svettas eller frysa. For langa koer gor att konsumenterna
blir trétta och kan bli irriterade.*°

Genom att anvéanda sig av olika dofter i butiken, till exempel genom doftljus eller nybakat
brod, kan man forstarka intrycken och upplevelsen hos konsumenten. Dofter kan hjalpa till att

paverka konsumenters tidsuppfattning vid ko eller val av produkter. Det &r ocksa ett bra satt

%8 Thurow H och Nilsson A (2004) s 40-42
% Thurow H och Nilsson A (2004) s 91-97
0 Mossberg L (2003) s 138
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att differentiera butiken fran konkurrenterna pa samma satt som farger, design och ljus kan
gora. !

Att anvanda sig av musik i butiken kan hjalpa till skapa uppmarksamhet hos konsumenten.
Detta behdver dock inte vara positivt utan det galler att véalja med omsorg. Musiken ska vara
anpassad efter den valda malgruppen som butiken har. Studier visar att den yngre malgruppen
handlar mer nar modern musik spelas och dldre med klassisk musik i bakgrunden.*

Om konsumenten trivs i butiksmiljon tillbringas mer tid i butiken och leder aven till merkop.
Genom att erbjuda en plats i butiken for avkoppling och vila kan konsumenten paverkas
positivt. Aven nar det géller vantetider kan butiken pa& enkla satt omvandla konsumentens
kansla fran negativ till positiv, genom att till exempel anvanda sig av nummerlappar eftersom
det ger konsumenten frihet.*:

Att konsumenten har mojlighet att kdnna pa produkten ar ytterligare ett satt att fa dem
positiva till butiken. Hur k&nns produkten i handen? Det som initierar en kdpimpuls &r ofta
synen. Bade butiksmiljo och produkternas utseende har betydelse for konsumentens
synintryck och koplust. Produktforpackningen &r lika viktig som pa vilket satt produkten

exponeras.**

*! Mossberg L (2003) s 138

*2 Nordfalt J (2007) s 180 - 183

*® Thurow H och Nilsson A (2004) s 33
* Thurow H och Nilsson A (2004) s 34
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3. Metod

Detta kapitel kommer att ta upp de olika undersékningsmetoder vi anvant oss av for att kunna
svara pa den problemformulering vi valt. Kapitlet kommer &ven att ta upp de olika motgangar
och svarigheter vi stott pa under arbetets gang. Vi kommer ocksa att forklara varfor vi valt att

gdra som vi gjort samt vad vara beslut grundar sig pa.

3.1 Utveckling av problemstallning

Nar vi skulle forsoka komma pa vad var uppsats skulle beréra for amne bestamde vi 0ss
ganska snabbt for att vi ville skriva om butikens kommunikation. Vi ville ta reda pa hur ett
valdefinierat kundsegment far for paverkan pa den exteriora, interidra och psykosociala
miljon i butiken. Det svaraste med uppsatsen var att fundera ut en problemstallning som
skulle konkretiseras.*® Nar problemformuleringen var klar valde vi att skriva om exterior,
interior och psykosocial miljon i &mnet butikskommunikation. Vi tycker att
butikskommunikation &r ett intressant &mne och att det gar att lara sig mycket inom detta. Nar
det kommer till avgransningar sa valde vi att endast titta pa skyltfonster i den exteriora miljon.
Enligt Jacobsen kan avgrénsningarna goras explicit eller implicit. Explicita avgransningar
gors nar forfattaren vet precis vad han/hon vill fokusera pa medans att en implicit menas att
avgransningarna gors mer omedvetet. Oftast beror implicita avgransningar pa att manniskor

har fordomar och for att forsoka undvika detta valde vi explicita avgransningar.

3.2 Val av undersokningsmetod

Nar det galler valet av undersokningsmetoder sa finns det kvalitativa metoder eller
kvantitativa metoder att vélja mellan. Den kvalitativa metoden gar mer pa djupet och den
kvantitativa pa bredden. Vi valde att halla oss till kvalitativa undersokningsmetoder da de ar
bast lampade for var uppsats. Vi vill genom denna undersokningsmetod fa fram sa mycket
relevant information som majligt och anser att detta inte skulle ga att genomféra genom en
kvantitativ metod. Risken &r da att vi som undersokare riskerar att missa viktig och relevant

information och inte f3 tillrackligt stark material att anvénda oss utav i var uppsats. */

*® Jacobsen D | (2002) s 65
*¢ Jacobsen D | (2002) s 66
*7 Jacobsen D | (2002) s 159
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3.3 Kvalitativa metoder

Med den kvalitativa metoden menas att undersékningen gar pa djupet vilket gor att de blir ett
mer Oppet forhallningssatt. Med detta menas att intervjuer gors mer som ett samtal och
uppgiftslamnaren &r inte last vid olika svarsalternativ. Pa detta satt far undersokaren fram mer
relevant information och riskerar inte att missa detaljer. *® Vi valde denna typ av metod for att
vi ville pa basta satt fa fram sa mycket information som majligt utan att leda intervjupersonen
in pa olika svarsalternativ. Vi var val medvetna om att sddana har metoder kan dra ut pa tiden
och att samtalet kan komma in pa andra damnet an just det tankta. Med detta i bakhuvudet ville
vi anda anvanda oss av denna metod for att fa fram den relevanta information som behdvdes
till var undersokning. Har nedan féljer en djupare beskrivning om den intervjumetod vi valt

att anvanda oss utav i var undersokning.

3.3.1 Oppna individuella intervjuer

Den 6ppna individuella intervjun sker mellan tva individer, undersokare och uppgiftslamnare.
Detta ar den vanligaste typen av undersokning nar det kommer till den kvalitativa metoden.
Denna metod lampar sig bast nar relativt fa enheter undersoks, nar vi vill veta vad den
enskilde individen anser och nér vi ar intresserade av hur personen tolkar och lagger mening
om ett speciellt &mne. Genom denna metod kan undersékaren fa fram relevant och viktig
information som inte skulle framga vid t ex en enkatundersékning. Denna metod ska
genomforas mer som ett samtal och ger darfér en storre frihet och Oppenhet hos
uppgiftslamnaren. Nackdelen med en sadan har undersékning ar att det finns risk att det
framkommer fér mycket information vilket gor det svart att ssmmanstélla och sortera ut det
vasentliga samt att det ar tidskrdvande. Understkaren och uppgiftslamnaren ska vara beredda

pd att det kan kravas mer an ett intervjutillfalle. *°

3.4 Upplagg av undersokningen

Var uppsats gar ut pa att ta reda pa kundsegmentets betydelse i utforandet av
butikskommunikationen. Darfor valde vi att intervjua ett antal personer som pa nagot satt
arbetar eller berérs av detta i sitt arbete. Den forsta intervjun valde vi att gora med
butikschefen for en porslinsbutik i Varberg (Onskebutiken). Vi ville ta reda pd hennes syn och
kunskaper om detta amne och ta reda pa hur och om de arbetar med detta hos sig. For att fa

mer information om hur Cervera, kedjan som Onskebutiken tillhor, tanker nér det galler detta

*8 Jacobsen D | (2002) s 159-276
%9 Jacobsen D | (2002) s 160-173
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amne sa gjorde vi aven en intervju med marknads-, och sortimentschefen pa Cerveras
huvudkontor i Stockholm. Nar vi var i Kungsbacka en dag sa stétte vi pa en ombyggd butik
och kénde att vi ville intervjua butikschefen pa denna och se hur de hade tankt nar de byggde
om sin butik. Butiken heter CC Company och vi bokade tid dar. Vi valde ocksa att intervjua
en person pa IKEA som &r ett av Sveriges, om inte ett av varldens, storsta detaljistforetag och
som &r kanda for att arbeta med butikskommunikation pa ett professionellt sétt. Deras
butikskommunikation dr nagot som besdkaren uppfattar och kommer ihdg. Den ar ocksa
effektiv for forsaljning och foér att konsumenten sjalv ska kunna handla (automatisk
forsaljning). En annan del av var undersokning bestod i att intervjua ett par personer som
arbetar med just butikskommunikation. Det finns flera foretag som specialiserar sig pa att
hjalpa butiker med att konstruera sina butiker for att passa de konsumenter de vill nd. Den ena
intervjun var med en butiksinredare, den andra med butiksutvecklaren Magnus Marten vars

namn vi fick ndr vi intervjuade butiksinredaren.
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4. Empiri

| detta kapitel kommer vi att presentera de olika intervjuer och observationer som ligger till
grund for var uppsats. Vi har valt att dela in intervjuerna efter huvudrubrikerna i
teorikapitlet, detta for att underlatta sa mycket som majligt for lasaren. Av de intervjuer vi
gjort till denna undersokning sa bestar de av tre stycken butiker (IKEA, Onskebutiken och CC
Company) och en person pa Cerveras huvudkontor, en butiksinredare och en
butiksutvecklare. Butiksinredaren valde att vara anonym och kommer darfor endast att kallas

for butiksinredaren. Onskebutiken ingér i Cerverakedjan men har ett utdkat sortiment.

4.1 Segmentering

Nar det galler segmentering sa ar alla vi intervjuade Gverens om att det &r viktigt att veta
vilken malgrupp som butiken riktar sig till. Utan denna kunskap anser respondenterna att
budskapet blir otydligt och forvirrande for konsumenten. De anser att det &r viktigt att veta
vad konsumenten har for forvantningar, vad de vill ha och vilka behov de har.
Butiksinredaren och Magnus Marten pastar att butikerna maste halla koll pa vilken malgrupp
butiken har for att kunna marknadsfora den pa basta satt genom alla butikens miljer. Vad
som framkom vid intervjuerna var att segmenteringen ligger pa butikerna sjalva, antingen de
gor det sjalva eller anlitar foretag som hjalper butiken med detta genom olika undersokningar.
Bade butiksinredaren och Magnus Marten arbetar med stora kedjor dér de redan har ett val
definierat kundsegment, det ar utifran denna och kedjans affarsidé som de sedan utvecklar och
konstruerar butikskommunikationen. Magnus sager ocksa att de tar reda pa vilket eller vilka
segment som saknas i den aktuella butiken genom olika marknadsundersokningar och
kundanalyser. Detta séger han &r en viktig grund for att sedan kunna fortsatta utveckla
butiksmiljoerna pa basta satt. Hur en malgrupp ska definieras skiljer sig mellan vara olika
butiker och intervjuer. Det ar olika viktigt hur dessa preciserar sin malgrupp och hur noga det
ar att butiken sammanstéller den. Pa IKEA é&r de véldigt noggranna och goér undersékningar
varje ar for att hitta den specifika malgruppen for den specifika butiken. Den framsta
malgruppen ar barnfamiljer i férandring, medelaldern &r 30 ar. Den stora undersokning som
IKEA gor &r den de kallar CSI och den gor de med sina konsumenter nar de precis har
passerat kassan. Konsumenten far svara pa hur gamla de ar, kon, butiksval, produktval samt i
vilken kommun de bor i. Undersokningen skall spegla etnisk harkomst, inkomst, alder, kon
och bostadssituation. IKEA vill veta vilka deras konsumenter och vad de vill ha i just ”’sin

butik”. De har ocksd kontakt med kommunen f6r att veta hur manga som bor ensamma, i
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lagenhet respektive villa och hur barnafodseln ser ut. Nér det sedan galler att inreda butiken sa
anvander IKEA sig av sina sa kallade visningsrum som ar utformade efter alder, inkomst,
personlighet m.m. De bygger sina rum efter ett specifikt segment, som till exempel
tvabarnsfamilj med en medelinkomst, boendes i lagenhet i centrala staden. Deras
fritidsintressen ar hdlsa, fiske och musik. IKEA anvander sig bara av den informationen nér
de ska konstruera sina visningsrum for att locka konsumenten till merkdp och for att
konsumenten ska kanna igen sig samt att fa tips och idéer nar det kommer till inredning. Nar
det daremot galler Onskebutiken i Varberg sa 4r deras mélgrupp valdigt bred och den stracker
sig fran 25-65 samt barnfamiljer, detta ar siffror som de har tagit fram genom att fora statistik
pa vilka som handlar. Huvudkontoret Cervera har dven gjort egna undersokningar for att ta
reda pa sitt kundsegment och de har tagit hjalp av ett foretag som heter Orvesto Konsument.
Cervera séger att de riktar sig mot kopstarka heminredningsintresserade kvinnor men detta var
ingen indelning som de gjorde pa Onskebutiken. Eftersom Onskebutiken har ett s& brett
kundsegment anser de att branschen &r svar och det galler att ha bade de billigaste och dyraste
produkterna samt det traditionella och modernaste. Konsekvenserna med detta anser Carina
Martinsson pa Onskebutiken ar att det blir manga artiklar och mer svérarbetat, hon séger att
det galler att ha fingertoppskansla och att se till att produkterna séljs och inte hamnar pa
lagret. CC Company har faststallt sin malgrupp genom de konsumenter som kommer till
butiken och vilka det & som handlar, dessa ar kvinnor mellan 15-40. Innan CC Company
byggde om butiken hade de en barnavdelning som de bestdmde sig for att ta bort for att kunna

inrikta sig mer pa den malgrupp de har idag.

4.2 Exteriora miljon

Enligt Magnus Marten ar det svart for butiker och foretag i dagens Sverige att forandra den
exteriora miljon pa grund av alla lagar och bestammelser som finns. For att andra till exempel
en fasad sa kravs bygglov och tillstand fran fastighetsagaren. Det som daremot gar att dndra
med enkla medel ar butikernas entréer och skyltfonster. Nér det galler skyltfonster sa ar alla
dverens om att de maste forandras med jamna mellanrum for att attrahera konsumenten. Det
ar bara IKEA som inte har nagra skyltfonster utan anvander sig av andra saljknep.

Butiksinredaren (anonym) hjélper enbart till med sjélva grundutformningen av hur butikens
skyltfonster ska se ut, det ar butiken sjalva som sedan dekorerar och utsmyckar fonstret.
Magnus Marten bestammer tillsammans med den projektgrupp som han samarbetar med hur
skyltfonstret skall utformas for att stdmma 6verens med den dvriga butikskommunikationen.

Det géller att veta vilket budskap och marknadsféring som butiken skall férmedla till
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konsumenten. Beroende pa vilket budskap butiken vill ge sa ar det viktigt att veta hur du skall
utforma sjalva skyltfonstret, for att undvika att det ser rorigt ut om manga produkter visas sa
anvander du en vagg. Magnus menar att nar det galler premiumvaror sa behovs det ingen
vagg. Utan konsumenten skall kunna se dessa varor fran alla hall. En annan viktig del ar att
belysningen &r bra och vélriktad sa att produkterna exponeras pa ratt sétt.

Onskebutiken sager att de anvander sig av sitt eget fornuft nar det galler att dekorera och
inreda sina skyltfonster. De ar véldigt n6jda nar det kommer till utseendet med deras fonster
och anser att det ar en konst. Enligt Onskebutiken sé& lagger de ner mycket tid och energi pa
att utforma dessa, de sager att skyltfonstret ar ansiktet utat och det hoppas att folk som gar
forbi far en aha-upplevelse. De delar upp skyltfonstren efter de olika avdelningar de har i
butiken, de har dven ett fonster till diverse kampanjer. Onskebutiken har méanga och stora
skyltfonster och butiken har hornlage. | sina skyltfonster sa exponerar de manga produkter dar
de har laga vaggar bakom vissa fonster och bakom vissa ingen végg alls. | sin exponering
anvander de sig av fargteman och visar sa manga produkter som det finns plats for. De vill att

fonstret ska aterspegla det som finns inne i butiken och anvander sig av samma upplagg dér.

Bild 1 Onskebutiken 080213, Foto: Petra Andersson
P& CC Company har de ingen utbildning nar det géller inredning och exponeringstekniker nar

det kommer till utformning av skyltfonster. De anvénder sig enbart av egna idéer, erfarenheter
och asikter om hur det skall se ut. Efter ombyggnaden valde de aven att forandra sina

skyltfonster for att géra de mer stilrena och enkla. Charlotte Lindholm, butikschef, menar att
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de ville gora detta for att minska risken att konsumenten blir forvirrad och lattare ska uppfatta
de varor som de viljer att visa upp. Daremot anvéander sig inte CC Company av nhagra
prisskyltar i sina skyltfonster. Charlotte menade att det tar alldeles for lang tid att gora dessa
och att hon istallet vill lagga den tiden pa konsumenterna. | alla vara intervjuer framkom det
hur viktigt det &r att med jamna mellanrum andra utseendet i fonstren for att skapa nya miljoer
och visa upp nya varor for att attrahera konsumenten. Hur ofta detta ska goras varierar

daremot men ingen har samma fonster mer an fyra veckor.

—

2
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Bild 2 CC Company 080425, Foto: Veronica Lindvall

4.3 Interidra miljon

Den intericra miljon bestar av golv, véggar, belysning, tak, dekoration/display, miljohéjande
effekter och grafisk kommunikation enligt Magnus Marten. Det géller att fa “forpackningen”
att fungera ihop med alla delar. En trend &r att butiken har ”rum i rummet”. Kampanjer som
bryter av och sticker ut &r ocksa viktigt enligt Magnus och i dessa asikter ovan haller ocksa
butiksinredaren med om. Nér vi intervjuade butikerna sa framkom det att de tycker det ar
viktigt med en helhet i hur butiken inreds och att inget far sticka ut for mycket om det inte
finns nagon sarskild tanke bakom det. Nar Magnus Marten ska planera och utveckla en butik
gar han igenom dessa moment. Forst tar han reda pa vilket eller vilka segment som butiken
riktar sig till. Darefter ar det viktigt att ta reda pa hur konsumenten ror sig i butiken samt hur
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konsumenten ror sig mot olika séljbord och véggar, de vill ocksa veta vilket forhallande
konsumenten har till butiken. Nasta moment &r att djupintervjua personalen for att ta reda pa
varumarket i framtiden. Magnus sammanstaller en projektgrupp (med personer fran foretaget)
for att hitta olika vardeord for foretaget som foretaget sedan ska bygga vidare pa.
Projektgruppen gor dven en djupanalys av foretagets affarsidé. Efter detta tittar Magnus
Marten pa olika butiker i foretaget for att forsoka formedla vardeorden vidare. | detta lage
skissar Magnus upp butiksutformningen och anvénder sig av tre till fyra olika projektbutiker i
olika storlekskategorier. Denna process tar ungefar ett ar, hela processen tar ungefar tre ar.
Projekthutikerna foljs sedan upp for att se hur de gar ekonomiskt samt hur konsumenterna har
uppfattat dem for att se om &ndringar behovs.

Onskebutiken har en stor butik med mycket inredning och produkter, de har ett naturligt
kundvarv som gar i en oval cirkel. De har en person for varje avdelning som har ansvar for
hur varor ska exponeras, den personen har ingen sérskild utbildning. Onskebutiken ingar i
Cerverakedjan och Onskebutiken har lange anvént sig av fargerna svart och vitt medan
Cervera nyligen valt denna fargsattning. De har &ven en egen avdelning dar de séljer andra
produkter som inte ingar i Cerverasortimentet, dar anvander de sig av starkt fargsatta
fondvaggar som de andrar efter sasong. Nar butiken skall byggas om sa bestammer de helt
sjalva hur de vill att det ska se ut och utgar bara fran egna idéer. Pa Cerveras huvudkontor
sager de att nar en butik ska byggas om har de en intern layoutgrupp som bestdr av
representanter fran butik, etableringschef, marknadschef samt butikskonsulter. For att fa
kundsegmentet och utformningen av butiken att stimma Gverens gor Onskebutiken sé att de
flyttar runt produkterna for att fa rotation pa dem. De har varma och kalla avdelningar som
gor att de maste flytta runt produkter for att kunna séalja dem. Om de skulle valja att gora en
storre forandring i butiken sa Carina att det krdvs ett nytt tankesétt for att anpassa butiken pa
bésta satt, de vill ha det optimala kundvarvet som gor att det blir merforséljning.
Onskebutiken har olika golv for att avgransa de olika avdelningarna, i samband med intervjun
holl de pa med en ombyggnad pa en av avdelningarna. Enligt Kajsa Borgqvist (marknads och
sortimentschef) pa Cerveras huvudkontor ar de medvetna om att de anvéander sig av ett
gammalt butikskoncept som behover fornyas. | dagslaget har de endast ett fatal krav pa hur
miljoerna i en Cervera butik ska se ut med bland annat fargsattningen svart och vitt. Butiken
ska uppfylla manga praktiska behov sa som smart forvaring av volymer/férpackningar,
flexibilitet och mobilitet. Anledningen till att Cervera har valt fargerna svart och vitt ar att den
svarta lyfter fram transparent glas och den vita framhéver det 6vriga sortimentet. Kajsa séger

att det inte &r inredningen som ska sticka ut, utan det ska produkterna géra. Cervera erbjuder
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butikspersonalen olika utbildningar som tillexempel butiksekonomi, forséljning, ledarskap,
skyltning och exponering. P& Onskebutiken ar det ingen som fatt denna information utan de
sa att det inte finns nagra utbildningar att tillgd annu. Onskebutiken anvander sig av

traditionella skyltar for att leda konsumenten till olika kampanjer och avdelningar.
73 . >:' no - *

Bild 3 Onskebutiken 080213, Foto: Petra Andersson

CC Company har nyligen genomgatt en stor butiksrenovering, dar de bytte ut allt fran golv till
tak. De satsar pa att allt i butiken skall vara sa synligt som majligt och att det inte far finnas
for mycket varor pa stallen. De har valt att anvanda sig genomgaende av vitt och sedan
fondvaggar med en stark rosa nyans som bryter av, de har malat vissa partier med svart for att
forstarka. Dar de har valt att hanga kladerna har de bara vitt for att kladerna och dess farger
ska framhavas och synas val. CC Company anvander sig ocksa av stora speglar med rejala
silverramar och dessa finns utplacerade pa de tapetserade fondvéaggarna for att forstarka
inredningen. Charlotte Lindholms tanke med hela ombyggnaden var att de pa ett battre satt
skulle matcha malgruppen som butiken har och fa en storre helhet och halla den roda traden. |
planerandet av butiken anvéande de sig helt av egna idéer och Charlotte har haft véldigt stor
hjélp av en tjej som just nu pluggar till inredningsarkitekt och arbetar deltid i butiken. CC
Company anvander sig inte av nagra skyltar for att uppmarksamma konsumenten pa specifika

produkter. Den enda informationen som konsumenten far &r den prisméarkning som sitter pa

plagget.
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Bild 4 CC Company 080425, Foto: Veronica Lindvall

Nar det kommer till IKEA och den interidra miljon sa ar detta ett starkt utvecklat koncept
enligt Karin Eriksson (butiksinredare pa IKEA). De anvander sig mycket av fardiga mallar for
att alla IKEA butiker i hela vérlden ska likna varandra sa att konsumenten alltid k&nner igen
sig oavsett vilken butik och vilket land de ar i. Varje butik har ett valplanerat kundvarv som
konsumenten kan félja genom pilar i golvet eller skyltar i taket, men det finns dven smitvagar
som konsumenten kan ta om de inte vill folja hela kundvarvet. Alla butikers avdelningar ar
uppbyggda pa samma sétt dar konsumenten hittar till exempel allt som ar till for sjalva
matlagningen, dukning eller forvaring pa ett och samma stélle. IKEA anvénder sig av vitt som
grundférg, det &r endast sortimentet som &ndras. Vid nedsénkning av pris anvander de sig till
exempel av en rod vagg och hanger dven upp produkten pa ett lite slarvigt satt for att utméarka
den. IKEA &r det foretag som anvander sig mest av rum i rummet och det ar i dessa privata
sfarer som de kan inrikta sig mot en specifik malgrupp, dven ge konsumenten olika tips och
idéer till inredning av sitt hem. Ytterligare en anledning till de h&r rummen &r att locka
konsumenten till merkop, detta gér de ocksa genom strategiskt utplacerade “shopwindows”.
Shopwindows ar fyrkantiga lador som placeras mitt i gangarna och vid kassalinjen och
innehaller olika kampanjvaror och béastséljare. IKEA anvander sig inte av skyltfonster utan
har sa kallade “’shoppodier” som dr utplacerade pa olika stillen i butiken, oftast mitt i den

breda gangen som konsumenten foljer. Shoppodier ar en upphojd liten scen dar de visar
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minimiljoer for ytterligare ideer till konsumenten och eventuella merkdp. Dessa miljoer &r
utformade efter valdefinierade kundsegment for att konsumenten dels ska k&nna igen sig och
for att rummen ska visa hur det faktiskt ser ut hemma hos en tvabarnsfamilj i fororten med
vissa intressen och en viss arsinkomst.

Né&r det géller belysning av butiken och dess produkter &r alla ovan Gverens om att det ar
bland det viktigaste i inredningen. Bade Magnus Marten och butiksinredaren arbetar mycket
for att sanka energikostnader for de butiker som anlitar dem. De sager bada att butikerna i dag
ar medvetna om miljoforstdringen och energikostnader och vill darfor gora det de kan for att
paverka dessa faktorer pa ett positivt satt. Magnus tog ocksa upp att butiker idag inte
anvander sig av lysror utan har helt gatt Gver till spotlights med dessa kan butiken
punktbelysa de produkter de vill framhdva. De koper lampor med hdgre watt och dimrar
sedan ner dessa sa att de ger ett behagligare sken samt att de sparar da energi. Nar det kommer
till skyltning i butik anser Magnus Marten att interaktiv media, (som LCD-skarmar) kommer
mer och mer och &r en tydlig trend. LCD-sk&rmarna anvands for att visa kampanjer och priser
istallet for klassiska prisskyltar (planscher). Om tio ar kommer detta att vara jattevanligt enligt

honom.

4.4 Psykosociala miljon

Nar det galler den psykosociala miljon sa later bade butiksinredaren och Magnus Marten
butikerna sjalva losa detta, daremot har de kunskaper om dmnet. Ingen av de vi intervjuade
arbetade medvetet med att férhéja manniskans alla sinnen daremot arbetar alla med sinnena
kénsel, syn och horsel. Kansel genom att lata konsumenterna kanna och klamma pa produkten
samt kunna prova om det behdvs. Alla &r 6verens om att synen ar det forsta som paverkas vid
ett butikshbesok och enligt Magnus Marten ar ljus det forsta som konsumenten uppfattar, vilket
betyder att belysningen ar valdigt viktig. Butikerna anvéander musik for att paverka
konsumenten pa ett positivt satt. Aven Magnus och butiksinredaren anser att musik &r ett bra
satt att fa konsumenten att stanna langre i butiken. Daremot séger de att det ar viktigt att
anpassa musikstil och volym efter den malgrupp butiken har. Musiken ska, enligt IKEA, vara
shoppingvénlig. Med detta menade Karin Eriksson att musiken ar blandad och inte med for
hog volym. CC Company &r den enda butiken som medvetet anvander sig av dofter genom
doftljus, de andra sager att det &r svart att anvanda dofter da den uppfattas sa individuellt, det
som luktar gott for en konsument kan vara obehagligt for en annan. Magnus Marten berattade
att det numera finns artificiella dofter och doftmaskiner som bdrjar komma inom

butiksvarlden, till exempel en skoaffar som doftar lader men enbart séljer odkta l&aderskor.
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Han ndmnde att KappAhl anvént sig av detta i sina provrum, en maskulin doft i herrarnas och
en feminin doft i damernas. Konsumenterna &r dock inte vana vid dessa dofter och de flesta
tycker att det blir for starkt. IKEA anvander sig av dofter men inte pa ett medvetet sétt utan
det kommer framst fran restaurangen. Nar det galler sinnet smak ar det enbart Onskebutiken
och Cervera som anvander sig av detta. Vid enstaka tillfallen och kampanjer nar de har nagon
leverantér som har nagon demonstration i butiken, till exempel demonstration av vaffeljarn
dar det bjuds pa vafflor.

Bekvamlighet ar en annan del i den psykosociala miljon och de har alla delade meningar om
detta. Alla intervjuade anser att detta inte ar en viktig del i butikskommunikation utan finns
det plats dver kan de tanka sig att placera ut till exempel en stol. Magnus Marten beréattade att
i dagslaget ar butikerna sa forsaljningsinriktade och varje kvadratmeter raknas. Att stalla ut en
soffa eller en fatolj innebar att det forsvinner saljyta och inkomst. CC Company hade innan
deras ombyggnad tva fatdljer vid ingangen men tog bort dem for att de inte matchade den nya
inredningen. Nu har de inga bekvamlighetsytor men har planer pa att skaffa ett barbord med
barstolar till. IKEA har naturliga bekvamlighetsytor och anvander sig av dessa.

En av den storsta delen i denna miljo ar personalen och hur de paverkar konsumentens besok i
butiken. Onskebutiken anser att det &r jatteviktigt att konsumenten kéanner sig
uppmérksammad i butiken och att konsumenten kanner att det & dem som uppskattas och inte
deras pengar. Personalen i Onskebutiken har tidigare gatt utbildningar genom Duka for att fa
okade kunskaper om produkterna och i hur de ska beméta konsumenten pa ratt satt. Nu nar de
tillhor Cervera kommer de att fa ga en liknande utbildning genom dem istéllet. Kajsa
Borgqvist pa Cerveras huvudkontor sager att Cervera utbildar sin personal i forséljning,
exponering samt skyltning. De vill att alla deras butiker ska bete sig liknande. Charlotte pa
CC Company sager att hon och hennes personal sjalva befinner sig mitt i butikens malgrupp
och beter sig naturligt och pa samma satt som konsumenten. Butiksinredaren samt Magnus
Marten har inget med personalens beteende att gora utan det ar upp till butikerna sjélva att
utbilda och forbattra sin personal. Karin Eriksson pa IKEA svarade svavande och ville inte ga
in speciellt pa detta &amne. Det enda hon namnde var olika interutbildningar som var till for att
fa personalen att forsta och fa battre kunskap i hur alla avdelningar fungerar men inget om hur
personalen ska bete sig mot konsumenten. Daremot berattade hon att alla i personalen har
samma kladsel oavsett vilken befattning de har, detta for att ingen ska k&nna sig mer eller

mindre vard.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera empirin mot teorin. Vi har aven valt att géra indelning
efter teorins huvudrubriker for att forenkla Iasningen.

5.1 Segmentering

Enligt teorin ska alla foretag segmentera da det ar att starkt rekommendera eftersom inget
foretag kan bearbeta alla tankbara konsumenter.®® Empirin visar att nagon form av
segmentering maste goras for att inte butikens budskap ska uppfattas som otydligt och
forvirrande for konsumenten. De intervjuade anser att det ar viktigt att veta vad konsumenten
har for forvantningar, vad de vill ha och vilka behov de har. Det som framkom i empirin &r att
butikerna skoter sin egen segmentering antingen sjéalva eller med hjélp av foretag. Det ar olika
viktigt hur butikerna preciserar sin malgrupp och hur noga det ar att man sammanstaller den.
Det finns stora skillnader pa hur butikerna resonerar kring segmentering. IKEA arbetar aktivt
med detta genom arliga undersokningar och effektivt handlande for att utveckla och anpassa
sina butiker efter sina segment. P4 Onskebutiken, som ingar i Cerverakedjan, gér man inga
undersokningar alls utan sager att de riktar sig till alla. Cervera daremot anser att de riktar sig
mot kdopstarka heminredningsintresserade kvinnor. CC Company har inte gjort nagra
undersokningar i &mnet utan har gjort det enkelt for sig. De har bestamt sitt kundsegment efter
den typiska konsumenten och hur personalen &r sjalva.

Alla konsumenter ar inte intressanta for foretaget, vid en segmentering tar man hansyn till
olika egenskaper hos konsumenten dessa kan vara geografiskt, demografiskt, sociokulturellt,
kompetens/behov och beteende.® Genom att gora en geodemografisk underskning far
butiken p& detta sétt reda pd vem som anvander deras produkter. >* IKEA r det enda foretag
som agnar sig at en sadan segmentering som gor att de far ett eller flera valdefinierade
kundsegment for den specifika IKEA butiken. De segmenterar efter alder, produktval, etnisk
harkomst, inkomst och bostadssituation vilket gor att de kan inreda butikerna pa ett sétt som
ar tillfredstallande for konsumenten samt undviker att forvirra konsumenten. Ett resultat som
foretag kan fa genom segmentering ar att det finns flera klart avgransade segment dar foretag
valjer att bearbeta ett enda, det som foretaget ar bast pa att tillfredstalla. Individerna,
hushallen, foretagen i detta segment blir foretagets malgrupp. Detta ar Porters nischstrategi —

%0 Sgderlund M, (1998) s 12
51 Wagner P, (2006) s 118
52 Wanger P, (2006) s 119
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fokusering p& en enda delmarknad.®® Detta stimmer 6verens med den empiri som
framkommit utifran CC Company dar de endast riktar sig mot den malgrupp som é&r den
typiska konsumenten. De anpassar hela butikskonceptet efter sin malgrupp for att de vill visa
och poéngtera vilka de vill ha som sina konsumenter.

Ett annat resultat ar att det finns ett antal klart avgréansade segment dar fOoretaget véljer att
bearbeta flera av dem men pd olika satt. >* IKEA:s satt att arbeta & genom de olika miljoer
som de bygger upp i butiken dar de riktar sig mot de olika genomtankta kundsegmenten.
IKEA lagger ner mycket tid och planering bakom varje rum for att det ska bli sa unikt som
mojligt. Det ar det som gor IKEA sa speciellt jamfort med andra butiker.

Teorin sager att de nackdelar som finns med att segmentera ar att malgrupperna kan bli for
stora eller for sma samt att butikerna kan fa svart att f& fram sitt budskap. > IKEA har
segmenterat pa ratt satt och fatt fram den specifika malgrupp som den enskilda butiken vill
rikta sig mot. Genom detta far de ocksd fram det budskap de vill féormedla till sina
konsumenter. De har olika rum till olika segment och nar pa detta satt ut till hela
kundgruppen. Onskebutiken har en diffus och stor mélgrupp vilket gor att budskapet till
butikens konsumenter uppfattas olika och de far svart att formedla och utforma budskapet pa

ett satt som attraherar hela malgruppen.

5.2 Exterior miljo

Enligt teorin far konsumenten det forsta intrycket redan utanfor butiken genom den exteriora
miljon. Ekberg och Lohmander skriver att det &r viktigt att dessa delar stimmer Gverens med
butikens profil och dess valda malgrupp.®® Magnus Marten och butiksinredaren &r 6verens om
att det ar viktigt att alla delar i hela butiken har en rod trdd och att de stimmer med den
malgrupp butiken vill ha. Det ar detta som &r det viktigaste med hela butikens uppbyggnad.
De tre butiker som deltog i undersékningen arbetar alla med detta pa sitt satt. IKEA har inga
skyltfonster utan har vissa ytor inne i butiken som de anvéander sig av pa samma satt som ett
fonster. Onskebutiken vill att deras skyltfonster ska aterspegla det som finns i butiken och pa
sa satt sa stammer skyltfonster ihop med butikens totala profil.

Paco Underhill menar att ett skyltfonster &r det viktigaste i marknadsforingen till

konsumenten och att det &r viktigt att denna miljo aterspeglar resten av innehallet i butiken.

53 Albertsson S, Lundqvist O. (1997) s 109-112
> Albertsson S, Lundqvist O. (1997) s 109-112
% Thurow och Nilsson (2004) s 147-149

%6 Ekberg S och Lohmander T (2004) s 24
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Fonstret ska inte innehalla for mycket varor for att inte riskera att skapa ett rorigt intryck och
forvirra konsumenten.>” Det som framkom vid intervjuerna &r att alla & 6verens om att
skyltfonstret ska byta utseendet med jamna mellanrum for att attrahera konsumenten och alla
var aven ense om att skyltfonstret &r butikens bésta marknadsforing, vilket stammer med
teorin. Onskebutiken vill att deras skyltfonster ska visa s mycket varor som mojligt for att
locka konsumenten till sig och de anser att deras skyltfonster &r attraktiva for konsumenten.
Skyltfonstret ska stimma 6verens med butikens profil och kundsegment var alla 6verens om.
CC Company och deras personal har ingen som helst utbildning i hur ett skyltfonster ska
utformas, men de foljer anda den teori som finns i d&mnet. Deras fonster ar enkla och de
anvander sig av punktbelysning for att framhava kladerna ytterligare, pa detta sétt aterspeglar

de butikens koncept.

5.3 Interior miljo

| denna del av analysen har vi valt att dela upp den interiéra miljon efter den indelning som
vi har i den teoretiska referensramen, detta for att underlatta lasandet samt att fa en béttre
struktur och indelning pa analysen.

5.3.1 Butikens inredning

Teorin sager att om en butik innehaller for manga produkter sa finns det risk att konsumenten
inte stannar langre &n nédvandigt i butiken utan handlar bara det som den kommit dit for. *®
Eftersom Onskebutiken stravar efter att konsumenter ska handla mer och dven tillbringa mer
tid i butiken s& stammer inte detta med den teori som finns. Onskebutikens uppbyggnad i
dagslaget gor att konsumenten enbart handlar det som var planerat fran bérjan. Wanger menar
att det ultimata ar att ha en butik dér konsumenten I&4tt hittar och har kontroll Gver
kopsituationen,® men eftersom Onskebutiken ar svér att hitta i s& ar inte Onskebutiken en
optimal butik. Onskebutiken ingar i Cervera kedjan och Cervera har i dagslaget ingen fardig
mall for hur deras butikskoncept och butikskommunikation ska se ut. De & medvetna om
problemet och haller pa att utforma en ny mall da den gamla &r inaktuell och forlegad.

Butiksboken beskriver att butiksinredningen ar till for att stotta produkterna och att den ska

véljas efter det sortiment butiken séljer och hur butiken vill att sortimentet ska exponeras.®

57 Underhill P (2006) s 35 - 36
%8 Wanger P (2002) s 175-176
%9 Wanger P (2002) s 175-176
% Thurow H och Nilsson A (2004) s 34-35
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Bade IKEA och CC Company anser att detta ar a och o. For IKEA é&r det sjalvklart att
konsumenten ska komma i forsta hand och det ligger mycket tid och planering bakom de
olika avdelningarnas uppbyggnad samt hur exponeringen av produkterna ar gjord. Alla IKEA
butiker ar uppbyggda efter samma grundmall och det &r for att konsumenten skall kdnna igen
sig oavsett vilken butik i varlden de besoker. CC Company har dragit ner pa antalet varor for
att underlatta for konsumenten, och vill att det & varorna som syns och inte interidren.
Magnus Marten och butiksinredaren anser bada att det &r oerhort viktigt att se till att hela
butiken stdmmer dverens med den bild som butiken vill férmedla till konsumenten. De menar

ocksa att inredningen i butiken ska lyfta fram varorna.

5.3.2 Fargsattning

Jens Nordfalt menar att konsumentens beteende kan paverkas med hjalp av butikens fargval.
Manniskor dras automatiskt mer mot varma férger och dessa kan anvdndas for att dra
konsumenters uppmarksambhet till sig medan blaa och kalla farger 6kar lugnet hos méanniskan
och genom att anvanda sig av sddana farger upplevs sortimentet som mer anvandbart.®* Alla
de intervjuade haller med om att farg har en stor betydelse for butikens helhet och att det &r ett
enkelt satt att attrahera konsumenten samt att lyfta fram butikens produkter. De butiker som
finns med i undersdkning anvander sig alla av olika fargsattningar men har alla en tanke
bakom den. Har visar jamforelsen med teorin att Onskebutikens sortiment matchar det fargval
de gjort for att framhdva sortimentet. CC Company vill att deras produkter ska synas och inte
fargen pa véaggarna. Dar de exponerar sina produkter anvander de endast den vita fargen for
att lyfta fram och visa kladerna. IKEA anvénder sig av vitt som basfarg for att de vill att
produkterna ska synas. | sina exponeringsrum anvander de sig daremot av olika farger for att
visa att har finns det nagot att se, fa konsumenten extra uppmarksam.

Mossberg skriver att om butiken vill 6ka antalet impulskdp sa ska butiken med fordel anvéanda
varma farger. Vill butiken daremot sélja dyrare varor som kraver mycket eftertanke sa ar det
kalla farger som rekommenderas for att konsumenten ska kunna handla i lugn och ro.®?
Onskebutiken och Cerveras tanke bakom sin fargsattning &r att just lyfta fram vissa produkter
och kan med fordel anvanda sig av detta for att fa konsumenterna att tillbringa mer tid i
butiken.

81 Nordfalt J (2007) s 162 - 165
62 Mossberg L (2003) s 137
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5.3.3 Belysning

Underhill menar att belysningen &ar en av de delarna i inredningen som konsumenterna i forsta
hand inte noterar och om de gor det beror det antagligen pa att belysningen ar for dalig eller
for skarp.®® Enligt Magnus Maérten &r det forsta dgat noterar ljus och att detta &r en av de
viktigaste ingredienserna for att skapa en butik som &r attraherande for konsumenten. Alla
som vi intervjuade var dverens om att belysningen i butiken &r en av de viktigaste delarna i
butikens helhet. Genom att ha en bra belysning kan butiken lyfta fram varor som de vill ska
exponeras extra.

Teorin sager att en bra belysning kan héja uppmarksamheten pa vissa varor butiken vill
exponera ytterligare. Genom att anvénda sig av spotlights punktbelyser butikerna de varor
som de vill ska synas extra for att 0ka kopkraften hos konsumenterna. Belysningen i butiken
ar till for att framhava produkterna och att fa konsumenternas uppmarksamhet.

5.3.4 Exponering

Teorin visar att genom att ha val uttankta exponeringar sa kan butiken oka forsaljningen pa
dessa produkter. ® Sambandsexponeringar &r ytterligare ett satt att locka konsumenten till
merkdp.®® IKEA arbetar mycket med detta for att oka sin forsaljning, framst genom sina val
genomtankta och planerade minimiljber och deras “shopwindows”. Onskebutiken och
Cervera arbetar ocksa med sambandsexponeringar genom att till exempel ha hela dukningar
for att ge konsumenten tips och idéer. Genom att gora pad dessa satt s uppmarksammar
konsumenten butikerna och deras produkter i dess ratta miljé. Enligt Magnus Marten och
butiksinredaren dr det numera vanligt att butiken har “rum 1 rummet”, kampanjer som syns ar
ocksa viktiga. Detta gor att butikerna urskiljer sig mot konkurrenterna och konsumenterna
kommer ihag butiken.

Kassan ar en av de basta ytorna i butiken for att exponera varor pa, mycket for att har star
konsumenten i ko och vantar pa sin tur. Det ar viktigt att byta ut dessa varor ofta.®® IKEA
anvinder sig av “shopwindows” framfor kassan. Har kan konsumenten fa tips och idéer och
aven aterfinna de olika bastséljarna. Pa detta satt far IKEA bort uppmarksamheten fran kon

och riktar istallet den pa de olika produkterna, vilket leder till merforsaljning. For

83 Underhill P (2006) s 108, 173

® Thurow H och Nilsson A (2004) s 134 - 135
% Thurow H och Nilsson A (2004) s 135

% Thurow H och Nilsson A (2004) s 136
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Onskebutiken och CC Company finns idag inget planerat sitt att arbeta for merforsaljning vid
kassan.

Genom att ha regelbundna kontroller pa olika varors forsaljningsstatistik kan butiken andra
sina exponeringar och 6ka forsaljningen av de varorna som har stérst I[6nsamhet for tillfallet.®’
Onskebutiken roterar sina produkter for att 6ka forsaljningen och férhindra att varor till slut
hamnar pa lagret eller behover reas. IKEA arbetar med detta genom att &ndra innehallet i sina
”shopwindows” med jaimna mellanrum. Jamf6relsen visar pa att det ar positivt att andra om
och exponera nya produkter vid kassan for att lyfta fram enskilda produkter och 0Oka

forséljningen pa dessa.

5.3.5 Skyltning

Skyltningens funktion &r att styra konsumenten mot vissa produkter eller avdelningar i
butiken. Skyltarna skall vara enhetliga och passa ihop med den 6vriga inredningen for att inte
skapa forvirring hos konsumenten.®® Den empiriska undersékningen visar att IKEA anvander
sig mycket av fardiga mallar. Varje butik har ett valplanerat kundvarv som konsumenten kan
folja genom pilar i golvet eller skyltar i taket. Pa detta satt skapar IKEA en butik som &r
attraherande och tillfredstéllande for konsumenterna samt att butiken blir en plats dar
konsumenten utan problem kan hitta det den soker. Onskebutiken och Cervera anvander sig
av olika skyltar for att fa konsumenterna att uppmarksamma deras olika kampanjer. Eftersom
de inte har nagon tydlig prisinformation pa sina skyltar riskerar de att konsumenten blir
forvirrad och lamnar butiken. CC Company anvander sig inte av nagra skyltar éverhuvudtaget
for att locka konsumenten till utvalda varor. De anvander sig inte heller av prisskyltar for att
visa konsumenten vad produkten kostar utan har enbart prismarkning pa plagget. Aven CC

Company riskerar att konsumenten blir forvirrad och l&mnar butiken.

5.4 Psykosocial miljo

Genom att dela upp analysen av den psykosociala miljon sa forenklar vi i annu ett steg for
lasaren. | de sociala faktorerna sa har vi inte fatt fram tillrackligt med information for att
kunna gdra en djupare analys.

5.4.1 Sociala faktorer

Enligt teorin sa maste allt som hors och syns i butiken hanga ihop och det som upplevs av

konsumenten ska stamma 6éverens med den profil som butiken vill uppfylla. Det &r viktigt att

%7 Thurow H och Nilsson A (2004) s 137
%8 Thurow H och Nilsson A (2004) s 138 - 139
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dven personalen aterspeglar det som resten av de tre miljéerna gor.® Onskebutiken anser att
det &r jatteviktigt att konsumenten kanner sig uppmarksammad i butiken och att konsument
kdnner att det & dem som uppskattas och inte deras pengar. Genom olika utbildningar far
Onskebutiken en hogre kunskap i hur de ska bete sig samt mer kunskap om produkterna for
att p& basta satt mota konsumenten. Onskebutikens personal ger ett mer samlat intryck 4n de
Ovriga miljéerna gor och stammer darfor inte med den teori som finns. CC Companys
personal visar upp och exponerar butikens produkter genom att bara dem, vilket gor att
personalen stammer OGverens med butikens profil och det som butiken vill formedla till
konsumenten. Eftersom de anser att de sjalva befinner sig i den malgrupp butiken har skapar
de en samhorighet med konsumenten. For att 6ka forstaelsen och kunskapen om hur de olika
avdelningarna fungerar pa IKEA far personalen besoka de 6vriga avdelningarna. Detta gor att
IKEA:s personal far okad forstaelse dels for helheten i butiken samt béattre forstaelse for
konsumenten. Genom att de &ven har likadan kladsel, oavsett vilken befattning gor att de
skapar ett helhetsintryck till konsumenten och minskar forvirring hos denna. Personalen pa
IKEA formedlar ett och samma budskap till konsumenten samt att de hjalper till att bygga

upp IKEA:s profil.

5.4.2 De fem sinnena

Teorin sager att bade butiksmiljo och produkternas utseende har betydelse for konsumentens
synintryck och képlust, det som initierar en képimpuls ar ofta synen.” Alla de intervjuade &r
dverens om att synen ar det forsta som paverkas vid ett butiksbesok och enligt Magnus
Marten &r ljus det forsta som konsumenten uppfattar, vilket betyder att belysningen &r valdigt
viktig. Genom att butikerna arbetar aktivt med att anvanda sig av genomténkt belysning av
produkter och hur de exponerar varor mot olika fargsattningar skapar de ett starkare
synintryck hos konsumenten. Detta visar att synen &r det enklaste sinnet att paverka nar det
kommer till konsumentens férmaga att uppfatta produkter och helheten i butiken.

| butiksboken star det att mojligheten att kanna pa produkten &r ytterligare ett satt att fa
konsumenten positiva till butiken. ”* De butiker som undersékningen grundar sig p& anvander
sig av detta genom att ha produkterna tillgangliga for konsumenten sa att de kan kanna pa
dem, vilket gor att konsumenten blir mer tillfredstélld av sitt besok i butiken.

% Thurow H och Nilsson A (2004) s 194 - 197
" Thurow H och Nilsson A (2004) s 34
™ Thurow H och Nilsson A (2004) s 34
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Nar det galler sinnet horsel sa sager teorin att anvandning av musik kan hjélpa till att skapa
uppmarksamhet hos konsumenten. Musiken skall vara anpassad efter den malgrupp som
butiken har.”” Magnus Marten och butiksinredaren anser att musik ar ett bra satt att fa
konsumenten att stanna langre i butiken. Butikerna ska anvanda musik for att paverka
konsumenterna att bli mer positiva till butiken och dess produkter. Den musik som butikerna
spelar ar overensstimmande med den malgrupp de har. IKEA spelar musik med en volym
som inte ar horbar och darfor gar det inte att siga om och hur konsumenterna blir paverkade.

| teorin namns det att butiken genom att anvanda sig av olika dofter sa kan man forstarka
intrycken och upplevelsen hos konsumenten. Det &r ocksa ett bra sétt att differentiera butiken
fran konkurrenterna p& samma sétt som farger, design och ljus kan géra.”* CC Company &r
den enda butiken som medvetet anvénder sig av dofter genom doftljus. De andra sager att det
ar svart att anvanda dofter da den uppfattas sa individuellt. Ett satt att paverka sinnet lukt ar
att anvénda sig av artificiella dofter och doftmaskiner. Detta ar ett bra satt for butiker att
medvetet paverka konsumentens upplevelse i butiken pa ett positivt satt och samtidigt
utmérka sin butik mot konkurrenternas. IKEA anvénder sig inte av dofter pa ett medvetet satt
dd de anser att konsumenter upplever dofter olika. P4 ett omedvetet satt far de dnda
konsumenten att uppfatta olika dofter genom den restaurang, blomavdelning samt
ljusavdelningen som finns i butiken. Detta gor att IKEA anda lyckas forstarka konsumentens
intryck av butiken.

Nér det galler bekvdmlighet séger teorin att om konsumenten trivs i butiksmiljon tillbringas
mer tid i butiken och leder dven till merkép. Genom att erbjuda en plats i butiken for
avkoppling och vila kan konsumenten paverkas positivt.”* Empirin pévisar att i dagslaget
réknas varje kvadratmeter i butiken och varje kvadratmeter betyder forséljning. Det ar upp till
butikerna sjélva att valja om de vill avsta fran forséljningsyta for att ge konsumenten en plats
for att kunna vila sig. IKEA &r den butik som arbetar medvetet med att lata konsumenterna
sétta sig ner en stund. Detta &r dock inte IKEA:s enda tanke med dessa platser utan de vill att
konsumenten dven ska ha mojlighet att prova och se deras évriga sortiment i en naturlig miljo

och genom detta far de konsumenterna att tillbringa mer tid i butiken.

"2 Nordfalt J (2007) s 180 - 183
™ Mossberg L (2003) s 138
™ Thurow H och Nilsson A (2004) s 33
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6. Slutsats

Detta kapitel kommer att innehalla de olika slutsatser som framkommit i undersokningen. Har
kommer vi att besvara var problemformulering som &r: vilken betydelse har ett valdefinierat

kundsegment for butiker och vilken paverkan har detta pa butikskommunikationen?

Genom denna undersokning har det framkommit att det ar viktigt for butiker att ha ett
valdefinierat kundsegment samt att detta har en stor betydelse nér det galler
butikskommunikationen och hur denna paverkas av kundsegmentet. Butikernas alla delar
maste kopplas samman och riktas mot den malgrupp som butikerna har valt for att lyckas
marknadsfora sig pa basta mojliga satt och tillfredstalla konsumentens forvantningar. Genom
en bra segmentering sa kan butikerna anpassa och utveckla hela butikskonceptet efter denna
for att inte riskera att budskapet blir otydligt och forvirrar konsumenten. Det har ocksa
framkommit att genom att ha ett valdefinierat kundsegment kan butikerna hitta den rétta
malgruppen och lagga all sin kraft pa att matcha just den. Genom att sedan anpassa hela
butikskommunikationen efter den tankta malgruppen sa ar det att ta ytterligare ett steg for att
gora konsumenten annu mer tillfredstalld och att skapa en réd trad genom hela butiken.

Nar det galler den exteriéra miljon s har undersokningen pavisat att skyltfonstret anses vara
den viktigaste delen i marknadsfcringen och det &r butikens ansikte utat samt att det ar viktigt
att denna miljo aterspeglar innehallet i resten av butiken. Det ar konstaterat att butikerna ska
byta utseendet i skyltfonstren ofta for att dverraska och behaga konsumenterna. Skylfénstren
ska inte innehalla for mycket produkter eftersom butikerna da riskerar att uppfattas som roriga
och forvirrar konsumenterna.

Enligt undersokningen sa ska alla delarna i den interiéra miljon stamma Gverens med butikens
malgrupp som butiken har, sa att konsumenten kanner igen sig och dess forvantningar
uppfylls. Inredningen far inte ta Over utan det ar viktigt att butikens produkter syns och att
inredningen istéllet hjalper till att framhéva produkterna. Undersokningen har ocksa visat att
butikens val av belysning ar viktigare &n teorin sdger. Belysningen anvénds idag som ett
komplement for att exponera samt punktbelysa vissa utvalda produkter och &r en av de
viktigaste ingredienserna for att skapa en butik som &r tilltalande fér konsumenten.

Nar det galler den psykosociala miljon sa har undersékningen visat att allt som hérs och syns i
butiken ska hanga ihop sa att det finns en rod trad genom hela samt att konsumentens
upplevelser ska stimma 6verens med butikens profil. Genom att anvanda sig av olika knep for
att tillfredstalla och attrahera de olika sinnena sa hojer butikerna upplevelsen for
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konsumenten. D&remot har undersokningen visat att det inte ar alla som arbetar aktivt med att
na konsumenternas olika sinnen utan det butikerna satsar pa ar framst kansel och syn. Horseln
ar ocksa en viktig ingrediens for att hoja kopupplevelsen hos konsumenten men har ar det
viktigt att tanka pa vilken sorts musik som spelas samt volymen. Butikerna ska anpassa
musiken efter den malgrupp som de har och pa sa sétt fa dem att tilloringa mer tid i butiken.
Dofter ar ytterligare ett satt for butiken att oka tillfredstéllelsen hos konsumenten men
undersokningen visar att butikerna maste tanka pa vilken doft som anvénds, det som luktar
gott for en kanske kanns obehaglig for nasta. Det har ocksa pavisats att personalen har en
viktig funktion i hela butikskonceptet och i hur konsumenten uppfattar butiken. Personalen

har en stor roll n&r det kommer till att bygga upp och forstarka butikens profil.

Ett bra och véldefinierat kundsegment underlattar i arbetet med butikskommunikationen och
genom att utveckla den efter segmentet minskar butiken risken att forvirra konsumenten.

Detta leder till en mer tillfredstéllande butik for konsumenten dér alla krav uppfylls.
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7. Reflektioner

| detta kapitel kommer vi att ta upp vara egna reflektioner som uppstatt i takt med
undersokningens gang.

Vi anser att butikskommunikationen och kundsegmentet hanger ihop, detta for att om butiken
inte bestamt sin malgrupp blir det svart att inreda och anpassa alla delar i butiken samt skapa
en helhet i butiken som det &ven &r viktigt att ha en rod trad igenom. Om butikerna later bli att
gora den segmentering som behdvs kan inte butiken utforma sin butikskommunikation efter
den malgrupp de riktar sig mot. Vilket leder till att konsumenterna blir forvirrade och kan
darmed ta avstand fran butiken. Vi tycker ocksa att det ar viktigt for butiker att lata
produkterna ta plats samt att den 6vriga inredningen inte tar 6ver. Butikerna bor inforskaffa
sig ndgon form av viloplats for att fa konsumenten att stanna langre i butiken och eventuellt
handla mer. Vi tror att detta skulle skapa merforsaljning for butikerna samtidigt som butikerna
hojer konsumentens kdpupplevelse och tillfredstéllelse.

Genom att exponera produkter som Onskebutiken gor s& anser vi att dessa inte kommer till
sin ratt och att det snarare gor konsumenten forvirrad. Risken ar da att deras konsumenter
endast gor de inkdp som var planerade fran borjan och da tappar de merforséljning. Butiken
tappar fokus i hela butikskommunikationen genom detta samt att de inte har gjort en sndvare
kundsegmentering som far till foljd att de inte kan kommunicera mot konsumenter pa ratt satt.
Daremot sé anser vi att Onskebutikens sitt att utforma sina skyltfonster stimmer éverens med
den Gvriga inredningen och konsumenten mots av samma intryck genom hela butiken. Nar det
sedan géller CC Company sa har de med sin segmentering lyckats skapa en helhet genom
butikens alla miljoer, de foljer teorin omedvetet och far allt alla delar att fungera ihop som en
enhet. Detta betyder att CC Company lyckas med att férmedla butikens profil och koncept pa
ett satt som attraherar konsumenten. Genom att arbeta mer som IKEA sa anser vi att butikerna
far fler nojda konsumenter. IKEA gor standiga undersokningar for att halla reda pa sitt
kundsegment och anvéander detta aktivt i sitt arbete for att forbattra butikskonceptet. De ser till
att det finns en helhet som matchar de olika segment som handlar i butiken.

Vi tror dven att Magnus Marten har rétt i att nar han pastar att det i framtiden kommer att
finnas sma LCD-skarmar som visar butikens produktinformation samt priser for att skapa ett

renare intryck i butikerna
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8. Rekommendationer

Har nedan kommer vi att ge rekommendationer till Onskebutiken samt butiker i allmanhet.

Véra rekommendationer till Onskebutiken ar att de borde bérja med att sniva till sitt
kundsegment och gora en ordentlig undersokning pa vilka deras konsumenter &r. Detta for att
pa ett battre satt kunna utveckla sin butiksprofil och skapa en stérre helhet genom hela
butiken. Vi tycker ocksa att de ska rensa ur och andra om sina skyltfonster och gora dessa
enklare och mer attraherande for konsumenten. For att kunna gora detta maste de dra ner pa
antal produkter som exponeras och endast visa ett fatal utvalda produkter i varje fonster sa att
konsumenten lattare kan uppfatta dessa. Onskebutiken borde ocksé dndra om inne i butiken
for att konsumenten lattare ska hitta det som de soker vilket leder till att konsumenten
tillbringar mer tid i butiken och pa sa satt kan detta leda till merforséljning. Genom att dndra
om inne i butiken skapar aven Onskebutiken en helhet och far en rod tréd genom hela
butikskommunikationen.

En annan rekommendation till butiker &r att arbeta mer pa ett satt som liknar IKEA:s. Genom
att gora kundundersdkningar med jamna mellanrum for att alltid veta vilka som ar butikens

konsumenter kan de anpassa hela butikskommunikationen pa ett mer effektivt satt.
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Bilaga 1 Intervju med Onskebutiken

Intervju med Carina och Maj-Britt Martinsson, Onskebutiken i Varberg 080319
Onskebutiken ar en butik som séljer glas, porslin, husgerdd samt presentartiklar. De ingar i
Cervera kedjan och har varit det ett par ar. Butiken ags och drivs av Maj-Britt Martinsson
tillsammans med hennes barn, Carina och Henrik. Butiken ar belégen i centrala VVarberg och
ligger pa ett av huvudstraken. | sitt sortiment har de dven tagit in vissa produkter som inte
ingar i Cerveras huvudsortiment. Bland annat har de satsat pa en barnavdelning.

1. Har ni valt en ”malgrupp” som ni vill skall besoka er butik?
Vad skulle Ni saga er framsta malgrupp ar?
Enligt Cerveras egna underscékningar ligger deras malgrupp mellan 25-65. Enligt
dem sjalva s& anser de att deras tryck ligger mer pa barnfamiljer och har darfor valt

att ta in ett speciellt sortiment pa grund av detta.

2. Ja, hur har ni gatt tillvaga for att avgora vilken grupp som ar er malgrupp?
Hur har Ni sjalva tankt nar ni inrett Er butik?
Cervera har ju da gjort sin egen malgruppsundersokning. Vi gar pa fingertoppskansla
och lyhordhet. Vi for ju statistik pa det vi saljer och pa sa satt kan vi rakna ut var
malgrupp. Vi anser att Varbergs invanare ar valdigt modemedvetna och det galler
darfor att ha det de efterfragar, att ha det senaste. FOr att ta reda p& vad som ar

aktuellt &ker vi pa massor varje var och host.

3. Nar det galler butikskommunikation vem/vilka skoter den idag?
Alla i butiken hjalps at men far aven direktiv fran Cerveras huvudkontor. Direktiven
fran Cervera ar under konstruktion sa det kommer att komma fler idéer fran dem.
FOr att anpassa var butik efter malgruppen tar vi en bit i taget och tittar pa hur

trenden ar just da.

4. Har den personen nagon utbildning och i sa fall vilken? Har Ni nagra
utbildningar nar det géaller inredning, fargsattning, ljussattning?
Det finns inga utbildningar att hitta inom omradet. Vi har forsokt vid nagra tillfallen

att hitta nagon kurs eller dylikt inom amnet men inte lyckats.
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5. Nar det sker foérandringar i butiken, vem bestammer och vem &r det som
genomfor dessa? Har Ni gjort detta sjalva eller tagit hjalp av nagon
utomstaende?

Jag och barnen (Carina och Henrik) tar grundbeslutet men tar &aven hjalp av
personalen och lyssnar &ven av vad konsumenterna anser. Vad ska andras? Vad ska

forbattras? Ar fragor vi staller till varandra.

6. Tanker Ni pa att butiken ar den framsta marknadsfoéringen? Hur gor Ni for att
anvanda Er av det?
Ja, det gor vi. Att butiken ska vara tipp topp. Fin, frasch och intressant och att
personalen uppfattas som naturlig och charmig. Ett bra skyltfonster leder aven till

merforsaljning.

7. Butiken bestar av tre milj6er, exterior, interior och psykosocial. Har personalen
nagra utbildningar inom detta? Hur tanker Ni pa dessa tre miljéerna och hur
viktigt anser Ni att dessa ar? Vilken skulle Ni sdga ar den framsta? Skyltfonstret
ar den viktigaste marknadsforingen for butiken. Hur ofta @&ndras utseendet dar?
Vem gor detta? Utbildning?

Finns det utbildningar s& skickar vi var personal men den enda utbildningen som
funnits att tillga hittills ar i hur personalen ska bete sig. Nar det kommer till
skyltfonstret har inte personalen nagon speciell utbildning men det handlar om
fingertoppskansla. Nagot man ar medfodd med. Att se vad som passar ihop och inte
nar det kommer till farger, utseende, stil osv. De i personalen som har hand om
skyltfonstren &r tre stycken totalt och dessa tre har &ven nagon form av
avdelningsansvar. Ulrika, har hand om Orrefors och skoter all deras skyltning, bade
fonster och bord. Rosita ar den som har hand om husgeradet och Carina och Ulrika
hjalps at nar det galler TREND-avdelningen. Utseendet i fonstren byts ut ungefar var

tredje vecka. Oftast byts det ut efter olika kampanjer och sasonger.

8. Na&r det galler den exteridora miljon, vem &ar det som har ansvar for fasad,

skyltfonster samt gatan utanfor?
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Mycket tankeverksamhet bakom utseendet i skyltfonstret. Viktigt att det ar rent pa
gatan utanfér. Vi har dven betalt for att fa ha flaggstangerna utanfor for att kunna
anvanda vara egna flaggor som reklam. Detta for att konsumenterna ska kunna se 0ss

aven fran torget.

Vad anser ni vara viktigt nar det galler att utforma ert skyltfonster, pa vilket satt
forsoker ni locka in askadaren i butiken? Teorier sager att inredningen skall
matcha skyltfonstret for att inte forvirra kunden? Nagot Ni tanker pa och hur?

Att ha det som finns i fonstren @ven synligt inne i butiken. Oftast visas olika kampanjer
upp och de har aven en speciell plats inne i butiken. Vi lagger ner mycket tid och
energi pa vara fonster. Att inreda ett skyltfonster ar inte ndgot som vem som helst kan
gora utan det maste ligga naturligt hos personen, detta galler dven inredning i

butiken. Vi vill visa sa mycket av vara erbjudanden som majligt i skyltfonstret.

Vem har ansvaret for vilken fargsattning butiken skall ha inomhus? Teorierna
sager dven att butiken skall ha samma firgsittning och ”typ” av inredning
genom hela butiken. Hur tanker Ni dar?

Jag och mina barn tar dessa besluten. Vi har kort pa svart/vitt nu sedan sju ar tillbaka
och nu kommer Cervera och sager att det ar de fargerna de ska ha. Da ligger vi steget
fore dar. Sedan byter vi farger i skyltfonstren och pa fondvaggarna med jamna
mellanrum for att forandra utseendet efter sdsong och mode. Som i julas gick fargerna
i rott, gratt och vitt.

Vilken tanke ligger bakom den fargsattning som finns idag? Ar ni medveten om
vilken betydelse som de olika fargerna har? Vid dyrare varor sags kalla farger
vara att foredra p.g.a. att de skapar ett lugn hos konsumenten. Hur anvander Ni
er av detta?

Har ingen speciell tanke det har bara blivit sa.

Nar det galler belysningen i butiken, vem &r det som har ansvar for det? Ligger
det mycket arbete bakom hur sjalva belysningen skall utformas?
Vid stora ombyggnader sa anlitar vi en firma som skoter det annars ar det upp till oss

sjalva att ordna detta.
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13. For att Oka konsumenters kopférmaga kan man anvanda sig av olika
psykosociala satt for att paverka detta, sa som ljud, smak, lukt och bekvamlighet.
Vi anvander oss inte utav doft i vart dagliga arbete daremot s& har vi olika
demonstrationer emellanat. Som till vaffeldagen sa kommer ett foretag hit for att visa
upp sina produkter genom att bjuda pa vafflor. Vi har personal som ar allergisk och
kan darfor inte anvanda oss utav detta. Doft och smak anser vi hor ihop sa att darfor
har vi inte nagra smakprover heller. Nar det kommer till bekvamlighet sa har vi tre
stolar utstallda i butiken sa att konsumenterna kan sétta sig ner och vila om de sa
onskar. Skulle det vara sa att konsumenterna blir yra sa hamtar vi ett glas vatten till

dem.

14. Hur anpassar sig personalen efter kundens malgrupp? Nagra utbildningar inom
detta?
Hur personalen uppfattas ar jatteviktigt. Att konsumenterna vet om och ser att vi bryr
oss om dem och inte deras pengar. Har gatt utbildningar forst genom Duka och nu
genom Cervera. Utbildningarna tar upp produktkunskap samt hur respektive foretag

vill att vi ska bemota konsumenterna.

Kompletteringsfragor Onskebutiken 080423

1. Eftersom ni har ett sa brett kundsegment, hur gor ni for att na alla?
Vi forsoker ha bade det billigaste och det dyraste, traditionella och det moderna. Det &r

en svar bransch med en bred malgrupp.

2. Vilka konsekvenser/fordelar anser ni att detta ger?

Det blir mycket artiklar vilket gér det mer svararbetat. Det galler att ha fingertoppskénsla
sa att man inte far ett stort lager och manga varor som blir 6ver. | och med att man tillhor
en kedja sa finns det ett visst medelantal som butiken kanske maste kdpa in. Detta kanske
inte stdmmer for den specifika butiken beroende var man har den. Vi diskuterar mycket
med personalen och lagger upp en strategi pa vad vi kdper in och hur mycket. Personalen
forsoker ha koll pa vilka énskemal och forfragningar som konsumenterna har. Det ar
tvara kast i denna bransch, det som &r modernt idag ar ute i morgon och det géaller att

veta nar och vad som saljer just nu.
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3. Hur vet ni att ni har lyckats fa fram det ni vill?

Genom forsaljningsstatistiken och pa vad konsumenterna sajer.

4, Tanker ni pa kundsegmentet nar det galler utformningen av butiken? Hur i sa
fall?
Ja, om vi skulle gora en storre forandring sa skulle vi nog gora det. Nu har vi tagit en del
i taget men vi vet ju vilka som &r de kalla respektive varma ytorna i butiken. Vi férsoker
andra om och byta plats pd produkterna for att fa rotation pa produkterna. Vara
konsumenter har ju en viss runda som de gar, for att de maste, och darfér andrar vi
platser for att kunden ska se nya saker. Gamla konsumenter till exempel vet precis vart de
ska ga for att hitta det de soker medan turister gar genom hela butiken. Det ar ju battre
da eftersom de da ser saker de kanske inte letat efter och det i sin tur leder till
merférsaljningen. Sjalvklart vill vi ha det optimala varvet dar kunden maste genom alla

avdelningarna.

5. Vad tror ni att kunden far for uppfattning nar de ser ert skyltfonster och vilket
intryck tror ni att kunden far nar det géller hela butiken?
Ja, skyltfonstret ar ju ansiktet utat. Vi hoppas ju att kunden gor forbi, ser ndgot kul och
far en Aha-upplevelse och sedan kommer in i butiken for att kopa detta. Vi forsoker ju
méta forvantningarna inne i butiken ocksa genom att ha ungefar samma upplégg. Vi vill
att butiken ska matcha fonstren sa bra det bara gar. Fonstren &r ju det optimala och déar
kan man bygga upp nagot tjusigt och det galler ju da att kunden far samma kénsla i
butiken sa att det blir en helhet. | fonstren sa kan vi skylta med olika teman och det géaller

ju da att ha det pa samma satt i butiken, val synligt.
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Bilaga 2 Intervju med Cerveras Huvudkontor

Cervera ar en kedja som funnits i Sverige sedan 1987 och &r en av de ledande
detaljhandelskedjorna med kvalitetsprodukter inom glas, porslin, husgerdd och
presentartiklar. 1 Sverige finns det 46 butiker. Vi intervjuade Kajsa Borgqgvist som &r

marknads och sortimentschef pa Cervera.

1. Vad skulle Ni saga er framsta malgrupp ar?

Kdpstarka heminredningsintresserade kvinnor.

2. Hur har Ni gatt tillvaga for att avgora vilken grupp som ar er malgrupp?
Egen kundundersokning i kombination med analys utifran Orvesto Konsument och var

interna sortimentsstrategi.

3. Vad tror Ni det kan fa fér problematik att inte segmentera ordentligt?

Svart att vara allt for alla... Prioritering och fokusering dr viktigt for att nd fram!

4. Anvander Ni er av ndgon mall nar Ni gor Er segmentering?

Nej

5. Vilken form av dgarférdelning har Ni pa& butikerna? Ager butiksagaren den och
hyr Ert namn eller ager Ni dem?

Vi har ca 50 % Franchise, dvriga egna/centrala butiker.

6. Vi har sett att Era butiker kan se ganska olika ut och vi undrar om Ni anvander
Er av nagon fardig mall nar det géller inredningen av butikerna?
Vi har ett gammalt butikskoncept som tyvarr ar valdigt omodernt och behdver
uppdateras, vilket vi for ovrigt arbetar med just nu for att skapa ett mer enhetligt

starkt kedjekoncept.

7. Om ja, vem eller vilka ar det som har utformat den?

www.identityworks.se
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Hur tror Ni att konsumenter paverkas av att butikerna ser sa olika ut?
Svart att hitta, svart att veta vad man kan forvanta sig, otydligt.

Tror Ni att detta ar ett problem?
Vi fragade vara konsumenter detta i en egen undersokning, men det var inget direkt
problem for dem.

Vem bestammer utseendet pa butiken vid ombyggnad eller nybyggande?
Intern layoutgrupp bestdende av representanter fran butik, etableringschef,
marknadschef och butikskonsulter.

Har Ni ndgra krav pa hur de olika miljéerna i butikerna ska se ut?
Ja, manga. Butiken ska uppfylla manga praktiska behov sa som smart forvaring av
volymer/férpackningar, flexibilitet, mobilitet, foranderligt.

Har Cervera nagra utbildningar som butikspersonalen har tillgang till och i sa
fall vilka?
Ja, vi har en egen skola déar vi utbildar var personal i bl. a butiksekonomi, férséljning,

ledarskap, skyltning och exponering.

Vid var intervju med Onskebutiken i Varberg fick vi uppfattningen om att
Cervera valt att anvanda sig av fargerna svart och vitt i inredningen. Stammer
detta? Vad ar tanken bakom fargvalet?

Svart darfor att det lyfter fram transparent glas bast, vitt for att det framhaver ovrigt

sortiment. Inredningen ska inte sticka ut — det ska produkterna gora!

Teorierna siger dven att butiken skall ha samma fargsittning och typ” av
inredning genom hela butiken. Hur tanker Ni dar?
Det &r viktigt med en enhetlighet for att skapa ett lugn i butiken, men vi maste aven ta

hansyn till produkterna vi saljer. Vitt mot transparent glas fungerar inte sarskilt bra.
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Bilaga 3 Intervju med CC Company

Intervju med Charlotte Lindholm pa CC Company, Kungsbacka 080404

Charlotte har arbetat som butikschef pa CC Company i sex ar och cirka nio totalt i butiken.
Varken hon eller hennes personal har nagra utbildningar inom butikskommunikation. De
saljer klader till tjejer/kvinnor fran bland annat Vero Moda och Only men dven klader som ar
inkopta fran Frankrike och England. De har aven olika accessoarer som smycken som ett
tillaggssortiment. Det finns sex CC Company butiker i Sverige, de flesta i Géteborgsomradet
samt en i Malmo. Alla har olika sortiment men &nda snarlika. Den i Kallered har till exempel

en herravdelning och har da en mer maskulin inredning.

1. Vilken skulle ni siiga ir er frimsta malgrupp?’
Tjejer/kvinnor i alla aldrar men den framsta ar 15-40. Vi hade en barnavdelning
innan ombyggnaden men vi tog bort den for att kunna inrikta oss mer. Daremot ar var
extra small storlek sa liten att en tio-aring kan komma in och handla dem. Ett exempel
pa hur bred var alder ar pa vara konsumenter &r att vi har en stamkund fran Dalarna
som kommer in och handlar varje gang nar hon ar och besoker bekanta, och hon ar

sakert 90 ar. Men som sagt de flesta ar upp till 40.

2. Varfor beslutade ni er for att bygga om?
Dels for att vi var sugna pa nagot nytt. Butiken har sett likadan ut sedan starten och vi
kande att det var dags. Sen har hela byggnaden byggts om och det har blivit nya
lagenheter ovanfor samt att fasaden har bytt skepnad sa ville vi passa pa att hanga
med pa detta och utnyttja det. Vi har ju haft butiken stangd i tva manader ungefar for
att fa den klar och som vi vill ha den. Den ar ju fortfarande inte helt fardig, lite
smasaker som ska goras men nu ar den i alla fall sa klar att vi kan ha den Gppen.
Kostar ju en del att ha den stangd men samtidigt var det ett beslut vi tog for att slippa

dra in konsumenterna i roran.

3. I utformningen av den ”nya” butiken, tog ni hiinsyn till milgruppen da? Hur?
Ja, absolut. Vi ligger mitt i denna malgrupp sjélva och vi som jobbar har ar sa mycket
CC Company att vi utgick fran oss sjalva och valde det som vi tycker om. Vi har en
har som haller pa att studera till inredningsarkitekt som har varit en oerhérd hjalp i
ombyggnadsarbetet. Vi har tillsammans bestdmt hur butiken ska se ut och inte anvant
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oss av nagon inredningsfirma i arbetet med utseendet. Vi ville att butiken skulle bli
mer var och visa det som vi star for. Vi har ju valt ganska stilrent och enkelt med vita
vaggar och pa vissa stallen har vi satt upp en rosa tapet. Vi har aven vissa detaljer,
som en pelare m.m. som &r svartmalat. Sen har vi satt upp stora speglar med en
silverram som vi alla tycker om. Det som vi tankt pa ar att alla de vaggarna dar vi har
klader ar vitmalade for att inte kladerna ska forsvinna i vaggfargen. Det ar trots allt
kladerna som ska salja och resten av inredningen ska bara smélta in. Sen har vi ocksa
fixat till belysningen och satt upp en massa spotlights som vi anvander for att
punktbelysa kldderna. Vi som jobbar hdr dr vildigt lika och “tjejiga’ och vi sdljer
sadana klader. Darfor sag vi till att inredningen blev sddan med, rosa inslag. Kan ju

inte bli mer “tjejigt”, haha.

4. Tanker ni pa att butiken ar den framsta marknadsféringen?
Ja till 100 procent. Speciellt skyltfonstret. Vi & mycket medvetna om detta och vill att
dessa ska visa det som konsumenterna kan aterfinna inne i butiken. Vi har ju kanske
innerstadens basta skyltfonster med tanke pa laget. Manga manniskor passerar har
varje dag och det galler att utnyttja detta. Férut hade vi fler dockor i samma fonster,
speciellt nar vi hade barnklader och mindre dockor, men nu har vi valt att ha en
docka i ett fonster. Detta for att fa det sa stilrent och enkelt som majligt. Vi vill inte att
det ska bli for rorigt utan kunden ska kunna urskilja de olika plaggen enkelt. Var
dgare sdger ofta att vi har for lite kldder i butiken och han vill "trycka’ in mer men vi

sager nej nej, haha. Vi lyssnar inte pa honom utan kommer fortsatta sa hér.

5. Hur ofta &ndras utseendet i skyltfonstret?
Det beror pa faktiskt. Ibland kan det &ndras efter en dag men det far inte sitta mer an
tva veckor sedan andras det alltid. Tiden plagget sitter i skylfonstret kan skilja sa
mycket beroende pa hur det saljer. Ibland saljer vi slut sa fort att det inte far sitta
uppe mer an en dag. Vi anvander oss heller inte av nagra prisskyltar i fonstren for att
vi anser att detta skulle ta alldeles for lang tid att géra och jag vill hellre att vi lagger

den tiden pa kunden.

6. En rod trad mellan alla miljéerna, hur ser ni pa det?
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Jatteviktigt. Kunden ska kanna igen sig utifran och in. Det &r nagot vi verkligen tankte
pa nu nar vi bestamde oss for att bygga om butiken.

Psykosociala miljon, hur anvander ni er av den?

Inte speciellt att vi utnyttjar det varje dag. Jo, vi anvander oss av doftljus. Vissa
tillfallen, som vid storhelger, har vi alltid en skal med godis pa kassan och till jul har
vi pepparkakor. Vi har ju tankt skaffa ett barbord och nagra barstolar som
konsumenterna kan vila lite vid. Vi hade tva fatéljer forut men vi tog bort dem nu néar
vi byggt om. De var alldeles for maskulina och passar inte in i var “tjiejiga” miljo men

det &r som sagt tankar pa att skaffa nytt.

Hur anpassar sig personalen efter malgruppen?
Vi ar ju sjalva i malgruppen och bar sjéalva dessa klader s& det ar absolut inga
problem.
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Bilaga 4 Intervju med IKEA

Intervju med Karin Eriksson, IKEA 080415

Karin Eriksson arbetar som butiksinredare pa IKEA Béckebol. Innan arbetade hon pa IKEA
Kallered och kom till Backebol vid deras start for cirka fyra ar sedan. Karin har ungefar 20 ars
arbetserfarenhet och har gymnasieutbildningen Reklam och dekoration i botten sedan har hon
last olika utbildningar via IKEA. Inom IKEA anvénder de sig av "utléning” av personal vilket
betyder att du kan bli utlanad till en annan butik varsomhelst i vérlden. Detta ar det basta

séttet att lara sig och uppdatera sig, enligt Karin.

1. Vad skulle Ni séga er framsta malgrupp ar?
Var kundgrupp bestar av méanniskor mellan noll och hundra men var framsta
malgrupp ar barnfamilj i férandring. Medelaldern &r pa 30 och det &r har manga
genomgar forandringar i livet. Man blir sambo, skaffar barn, blir singel igen osv.
Vara konsumenter bestar av 50,7 procent kvinnor och 49,3 procent man sa det ar
valdigt jamt mellan kénen.

2. Hur har Ni gatt tillvaga for att avgora vilken grupp som ar er malgrupp?
Vi gor flera undersokningar bland annat Brand Capital som &r en
telefonundersokning till folk som inte finns i vart kundregister. Denna undersokning
gar ut pa att ta reda pa folks koppling till IKEA som varumarke. Sedan har vi en
undersokning som vi kallar CSI. Det ar en enkatundersokning som vi gor utanfor
kassorna med vara konsumenter. Dar fragar vi saker som alder, kon, butiksval,
produktval samt kommun dar man bor. Denna undersokning ska spegla etnisk
harkomst, inkomst, alder, kon och bostadssituation. Detta for att ta reda pa vilka som
ar vara konsumenter ock vad de vill ha just i “deras” IKEA butik. Detta for att kunna
anpassa varje specifik butik efter de konsumenterna som handlar just dar och kunna
matcha deras malgrupp. Dessa undersokningar genomfors en till tva ganger per ar. Vi
har ocksa kontakt med den kommun som respektive butik finns i for att ta reda pa
uppgifter som antalet singelhushall, hur manga &r barnfamiljer, hur manga bor i
lagenhet respektive villa, hur ser barnfédseln ut? osv. Det galler att ha koll pa for att

veta vad konsumenterna vill ha.
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3. Vad tror Ni det kan fa for problematik att inte segmentera ordentligt?
Att konsumenterna sviker oss eftersom vi inte klarar av att mota dem vilket resulterar i
tappad forsaljning. Detta skulle betyda att vi maste dra in pa andra stallen och kanske

minska ner kampanjer.

4. Anvander Ni er av ndgon mall nar Ni gor Er segmentering?
Ja, vi anvander oss da av de olika undersokningarna. Sedan ar det ju sa att vi mer

eller mindre valjer kundgrupp nar vi plockar fram sortimentet.

5. Inreder Ni era butiker efter Ert valda kundsegment? Hur arbetar Ni med detta?
Vi anvander oss mer av Homebase (rétt sak pa ratt plats). Att till exempel ha en del i
husgeradsavdelningen som har allt som behdvs for att laga maten och en annan det
som behovs till dukningen. Sedan har vi olika val av samma produkter. Till exempel en
dyr och en billig kastrull som kunden kan valja beroende pa anvandningsomrade och
den egna ekonomin. Om vi ska ga in pd vad vi gor for att anpassa oss efter
kundsegmentet sa ar det mer vara visningsrum. De ar ju inredda efter alder, inkomst,
personlighet och sa vidare. Déar visar vi upp en tydlig malgruppsinredning. Hela IKEA
butiken ska vara logisk och kundvanlig, det ar vart koncept. Vi anvander oss av
tydliga kundvarv med tydliga pilar i golv och tak. Vi har tva olika typer av kundvarv,
den langa naturliga och den korta méjliga. Det ar den naturliga som vi visar upp med

vara pilar.

6. Anvander Ni er av nagon fardig mall nar det galler inredningen av butikerna?
Alla IKEA butiker innehaller samma koncept och ar uppbyggda pa samma sétt. Vi
anvander oss av manualer som &r konstruerade efter de olika avdelningarna och
dessa anvands i hela varlden. Sortimentet ar uppdelat efter olika grupper som éta,
sova, duka och forvara. IKEA anvander sig av vit bakgrund och det ar sortimentet
som vaxlar. Gangarna ska vara breda ar nagot som kréavs. Vi har fortfarande ganska
fria hander men nar det géaller vad som ska hanga var gar vi efter manualen. Olika
butiker har olika problem att I6sa och da maste vi gora det basta av detta.
Manualerna uppdateras hela tiden for att kunna fora IKEA framat.

7. Om ja, vem eller vilka ar det som har utformat den?
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Det &r flera olika. Vi har ju dels Service Office har i Sverige som utformar manualer
for de olika avdelningarna. Sedan har vi Inter IKEA som ligger i Holland och de

utformar manualer for varuhusen i sig. Dessa tva arbetar parallellt med varandra.

Hur tror Ni att konsumenter paverkas av att butikerna ser sa lika ut?

Det gor att som kund kénner man igen sig och kanner sig trygg. Jag ser bara positiva
aspekter pa detta. "Det hdr dr IKEA” och skapar ett starkt varumdrke. Ddremot kan
ju utseendet skilja sig nagot fran butik till butik efter vad som ar just deras

kundsegment.

Tror Ni att detta ar en fordel?
Absolut, det ar en stor fordel att man som kund kénner igen sig samt kanner sig som

“hemma” och att du som kund vet vad du fdr.

Vem bestammer utseendet pa butiken vid ombyggnad eller nybyggande?

Jag arbetar pa en avdelning som kallas kommunikation och inredning. Nar det skall
ske en forandring pa nagon avdelning i butiken eller nagot problem maste I6sas samt
om den ska byggas om sa ar det jag tillsammans med en avdelningschef som ska
komma Overrens om detta. Vi satter oss ner och briefar och skissar pa hur
avdelningen skall se ut. Darefter tar vi ett beslut om ombyggnad och vi har en
bestallningsdialog med avdelningschefen for att ta reda pa vilka produkter som

behover synas mer, vilka ar A-varor och maste finnas i sortimentet? Osv.

Har Ni nagra krav pa hur de olika miljéerna i butikerna ska se ut?
Vi har manualer fér hur belysningen ska vara, hur interiéren ska se ut. Sedan kan det
skilja sig en del fran butik till butik beroende pa olika faktorer som vad

avdelningschefen vagar, vem som gor forandringen och malgrupp.

Har IKEA nagra utbildningar som butikspersonalen har tillgang till och i sa fall
vilka?

Varje avdelning har olika utbildningar sa det beror pa var man jobbar. Vi har en
utbildningskalender for hela aret som vi anvander oss av. Exempel pa utbildningar &r
sakerhet, brandsakerhet, koksregler osv. Sedan gar de som ar avlamnare kurser i hur

man tar emot gods. Nar det kommer ny personal till butiken tar vi upp grundlaggande

Sidan 54 av 67



13.

14.

15.

saker forsta dagen, tar en timme ungefar, som sakerhet. Vi har ocksa nagot som vi
kallar “kaj till kassa” och innebdr att alla ska tillbringa en dag pd en annan
avdelning for att fa 6kad forstaelse och kunskap av vad de sysslar med dar. Alla
avdelningar ska besokas av alla, inklusive avdelningschefer. Personalen har ocksa
likadana klader oavsett vilket befattning de har. Detta for att formedla samma
budskap till konsumenterna samt att ingen i personalen ska kanna sig mer eller

mindre vard en nagon annan.

Teorierna siger dven att butiken skall ha samma fiargsittning och ”typ” av
inredning genom hela butiken. Hur tanker Ni dar?

Vi har en grundmall i botten och anvinder oss av “vinjetter” for att bryta av. En
vinjett ar en vagg utdragen fran ett rum till exempel och dessa bestar ofta av mycket
farg. Vi har ett stélle som har en stark rod farg dar vi har produkter som &ar nedsatta i
pris. Pa detta stéalle kan produkterna héiinga lite “slarvigt” mot den annars sd strikta

inredningen for att visa att det ar nagot speciellt dar.

Ni har ju inga skyltfonster, hur gor Ni istallet?

Vi anvander oss av shop podier. Det &r en upphdjning pa golvet, som en liten scen,
som vi har for att visa upp vissa kampanjer. Dessa finns utplacerade pa olika platser i
varuhuset och anvands for att visa upp en soffa med kuddar, ett bord och en
matchande matta till exempel. Sedan har vi dven shop window som &r sma fyrkantiga
lador. Dessa ar ocksa utplacerade pa olika stallen och innehaller olika kampanjer. Vi

byter utseendet pa dessa var sjatte till attonde vecka.

Hur tanker Ni nar det géaller den psykosociala miljon?

Vi har provat detta men det var ett tag sedan. Det &r svart att anvanda sig av det.
Nagot som vi alltid anvander oss av &r kansel. Kunden ska alltid kunna kénna pa
produkterna och synen ar ocksa nagot som alltid anvands. Dofter daremot far vara
restauranger sta for. P4 morgonen nar vi oppnar har de precis bakat brod och da
doftar det harligt nybakat. Dofter ar ocksa nagot som man ska akta sig for. Nagot som
jag tycker luktar gott kan vara otroligt avsmakligt for nagon annan, det ar sa
individuellt. Smak anvander vi oss inte av alls forutom att konsumenterna kan handla
sjalva i restaurangen. Musik har vi alltid i bakgrunden. Det &r blandad musik med

ganska lag volym, det ska inte skrana och ta 6ver utan vara shoppingvéanligt.
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16. Ar det nagot Du anser vi missat att fraga nar det galler &mnet?
Kvalitén ar viktig, vad du ar ute efter som kund. Vi vill visa tydligt pa pris och kvalité
och ha varor som tilltalar manga. Vi lockar in kunden pa avdelningen som sedan fa
valja den vara som passar han/henne bast. Nar det kommer till paslakan till exempel
sa kan vi locka kunden ganska langt innan genom att héanga upp dem och skylta med

dess starka farger.
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Bilaga 5 Intervju med Butiksinredare

Intervju med Hans pa ett butiksinredningsféretag, 080411

1.

Vad ar det exakt Ert foretag gor?

Vi producerar och saljer butiksinredning for stérre kedjeféretag i Norden. Vi
foljer &ven med dem ut i Europa om de ska etableras dar. Foretag som vi arbetat
med ar till exempel Statoil, Coop, KappAhl, H & M och Biltema.

Vem ar det som bestammer butikens malgrupp? Ni eller butiken sjalva? Kan
Ni hjélpa till med detta om butiken énskar?

Butiken sjélva bestammer sin malgrupp. Vi hjalper till att framhava och utveckla
butikens koncept. Butikerna som vi samarbetar med ar sa pass professionella att
de sjalva bygger sin marknadsplan och positionering och vi ser till att forstarka

den.

Vad tror Ni det kan fa for problematik att inte segmentera ordentligt?

Risken ar att det blir for mycket intryck for kunden och att butiken inte &r
tillrackligt tydlig i sin kommunikation. Vilket resulterar i att man inte nar sin
kundgrupp och att butiken inte blir tillrackligt tilldragande for kunden.

Hur anser Ni att kundsegmentering och butikskommunikation hanger ihop?
Det galler att butikens koncept och positionering aterspeglas i inredningen samt
att produkterna och malgruppen gar att urskilja. Det ar ocksa viktigt att

inredningen matchar produkterna och personalen.

Vilken utbildning har Er personal?

Vi har konstruktOrer och ingenjorer som arbetar med tekniska losningar till en
kostnad som &r acceptabel for kunden. Sedan har vi projektledare med mycket
erfarenhet. Vi har en mix av teknikfolk, marknadsfolk och projektledare och vi

plockar det folk som behdvs for just det specifika tillfallet.
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6.

10.

11.

Anvander Ni er av nagon fardig mall nar det galler inredningen av butiker?
Vi har ett par standardmallar som vi anvinder och ligger pd “kosmetikan’.
Dessa bestar av kundvarv, hojd pa hyllor och utformning av olika avdelningar.
Men det handlar mycket om anpassningar och lyssna pa vad kunden (butiken) vill
ha.

Forutom inredning av butiker, hjalper Ni dem ocksa med utformningen av
deras skyltfonster?
Ja, det gor vi men det ar butikskommunikatéren som kommer med forslag och vi

hjalper till att forverkliga deras skisser till en ekonomisk rimlig niva.

Vad har Ni for asikter och tankar kring denna miljo? Hur ska den se ut for
att attrahera kunden pa basta satt?

Nu handlar det mycket om teman som var, sommaren, barn och jul. Det ar viktigt
att det stammer Gverrens med vad som &ar attraktivt och aktuellt just nu samt med

butikens position och kundsegment.

Hur arbetar Ni for att fa butikens alla miljoer att stamma 6verens och ha en
rod trad?

Det &r viktigt att alla miljoer stéammer 6verrens med butikens kundsegment och
deras positionering. Vi samarbetar mycket med kedjornas egna

butikskommunikatorer och hjalper dem att fa det de vill ha.

Teorierna siager att butiken skall ha samma firgsittning och ’typ” av
inredning genom hela butiken. Hur tanker Ni dar?
Ja, det ar viktigt att ha en helhet i butiken men ibland hoppar vi 6ver det om

butiken har en avdelning som de vill ska utmérka sig mot resten av butiken.

Hjalper Ni aven butiker med den psykosociala miljon (som lukt, doft, smak
och horsel) eller arbetar butikerna sjalva upp detta?

Nej, inte alls faktiskt. Butikerna fixar sjalva de funktionerna.
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12. Nar det handlar om butikens belysning, hur involverade &r Ni och hur
arbetar Ni med detta?
Konsumenterna (butikerna) har i de flesta fall egna leverantorer eller
entreprendrer som arbetar med detta. | vissa fall hjéalper vi till eller hanvisar dem
till olika leverantorer. Generellt har belysning fatt en dkad betydelse i butiken men

numera handlar det mycket om att fa ner elférbrukningen for att spara pa miljon.

13. Ar det ndgot viktigt som Ni anser att vi missat?
Nej, jag tycker att ni har fatt med det viktiga men har ni pratat med en

butiksutvecklare?
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Bilaga 6 Intervju med Butiksutvecklare

Intervju med Magnus Marten, Butiksutvecklare pa BoaP3 Studio 080415
Magnus Marten arbetar i ett féretag som heter BoaP3 Studio som han ager tillsammans med
sin fru men det & Magnus sjalv som arbetar med detta. Han har bland annat arbetat pa Nilson

Group med konceptutveckling. Han har varit i branschen i 25 ar och haft sitt foretag i atta.

1. Vad &r det ert foretag gor?
BoaP3 Studio arbetar med detaljhandelsutveckling och konceptframtagning av stérre
detaljhandelsforetag i Norden. De foretag som han samarbetat med ar till exempel
KappAhl och Lindex. De hjdlper butikerna att skapa en enhetlig “forpackning” med
detta menas butikens olika miljoer.

2. Hur gor ni for att utveckla butiksmiljéer?
Forst far vi ett uppdrag fran en kedja, darefter satter vi oss med styrelse, VD eller
marknadschefen for att undersoka vilka behov som butiken har. Vi tar ocksa reda pa
vilka/vilket segment som saknas genom olika marknadsundersékningar och
kundanalyser, detta material ar en viktig grund. Det ar ocksa viktigt att ta reda pa hur
kunden ror sig i butiken och vilket forhallande kunden har till butiken. Hur kunden ror
sig mot vaggar och olika saljbord. Sedan har jag djupintervjuer med personal for att
ta reda pa varumarket i framtiden. Detta for att hitta olika vardeord for foretaget som
vi sedan kan bygga vidare pa. Efter detta sd har jag tillsammans med den
projektgrupp, jag sammanstallt, en djupanalys av foretagets affarsidé. Projektgruppen
bestar av folk inom foretaget for att de ska kunna fortsatta bygga vidare pa konceptet
aven efter mitt arbete ar avslutat. Det ar viktigt med samspel for att alla i foretaget
ska kunna tillféra och ta till sig konceptet. Efter detta tittar jag pa olika butiker i
foretaget och forsoker fa fram de olika vérdeorden. Sedan gor jag skisser av
butiksutformningen och anvander mig av tre till fyra olika projektbutiker i olika
storlekskategorier. Denna process tar ungefar ett ar och hela arbetet tar cirka tre ar.
Projektbutikerna foljs sedan upp for att se hur de har gatt ekonomiskt samt hur

konsumenterna har uppfattat dem.

3. Hur gar ni tillvaga for att sammankoppla butiksmiljon med butikens
kundsegment? Kan butiken fa hjalp med att segmentera om de énskar?
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Vi hjélper inte butikerna med att bestdamma segment utan det gor de sjalva. Daremot
kan vi rekommendera olika foretag som gor detta. Sjalvklart ligger kundsegmentet i
fokus. Det ar jatteviktigt att ha koll pa vem som &r kund och att allt hanger ihop. De
foretag jag arbetat med har haft fullstandig koll pa deras kundsegment och arbetar
otroligt professionellt med detta. | dagens lage far féretagen sa mycket information
om konsumenter och vad de koper genom sina kundklubbar och de bearbetar
konsumenterna tufft genom detta. Pa nagra ar har antalet handlande konsumenter

Okat frén en av tio till tva av tio.

Hur viktigt anser ni att det ar att dessa hanger ihop?
Som jag sagt tidigare ar det otroligt viktigt! Inget av det som gors idag ar av en slump
utan allt ar genomtankt. Det du tycker ar fult kan vara en tanke for att fa dig att

reagera.

. Vad kan det fa for konsekvenser om butikskommunikationen och kundsegmentet
inte stAmmer Overrens?
Det ger kunden en otydlig bild av butiken. Butiken kommer att forsvinna i

konkurrensen.

. Vad kan det fa for konsekvenser for en butik att inte segmentera
Overhuvudtaget?

Otydlig bild av butiken samt att butiken blir en otydlig spelare. Det avspeglar hur du
ar som handlare och butiken forsvinner i mangden. Kunden vet inte vad de kan hitta.
Butiken maste kunna uppfylla kundens forvantningar. For butiken géller det att ha en

tydlig och klar "’férpackning” och arbeta for att forstdrka den.

Nar det kommer till butikskommunikationen, hur arbetar ni med de olika
miljoerna? Exterior, interior och psykosociala...

Exteriora- Nar det kommer till denna miljo sa finns det inte s& mycket utrymme for att
andra fasader och utseende pa byggnaden eftersom det krévs bygglov samt att
fastighetsdgaren maste godkénna detta. | kopcentra har ofta fastighetsdgaren en
designhandbok som alla butiker far. Denna innehdller hur skyltar, fasader,
skyltfonster och entréer far se ut. Fastighetsdgaren har ocksd ofta tilltrdde” till

butikens forsta tre meter for att kunna se till att butiken foljer de regler som finns i
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designhandboken. Entrén ar butikens pulsader och det géller att ha ratt belysning,
automatdorrar samt att flodet flyter pa ordentligt dar. Nar det galler skyltfonster
aterkommer vi till det i kommande fragor.

Interior- Denna miljo bestadr av golv, vaggar, belysning, tak, dekoration/display,
miljohdjande effekter (rekvisita och mattor) och grafisk kommunikation (se till att
“forpackningen” fungerar ihop med inredningen). Den grafiska kommunikationen dr
jattelatt att butikerna tappar om de inte har duktig och erfaren personal pa detta. Det
galler ocksa att se till att produktforpackningen inte forsvinner i hyllan utan att det ar
den som syns. Sedan kan man ocksa arbeta med rum i rummet, till exempel herr eller
barn, detta &r en trend som bara kommer starkare och starkare. Forsaljningsstatistik i
butiker som har en dam, en barn och en herravdelning visar att dam har 50-65
procent, barn har 20 och herr har 15 procent. Om butiken ska héja sin forsaljning
med fem procentenheter sa ar det lattast att bearbeta damavdelningen som redan ar
s pass inarbetad. Detta kan butikerna gora genom kampanjer som bryter av eller
sticker ut.

Psykosociala- Det sinne som &r lattast att paverka forutom synen ar horseln. Att
anvanda sig av musik ar enklast men det galler att anpassa volym och musikstil efter
malgrupp. Synen &r ju det forsta som paverkas, bland annat genom belysning och
aven produkterna i sig. Andra satt att paverka synen ar att anvanda sig av interaktiv
media, som LCD-skarmar. Detta kommer mer och mer och en tydlig trend gar att se.
LCD-skarmarna amvands for att visa kampanjer och priser istallet for klassiska
prisskyltar (planscher). Om tio ar kommer detta vara jattevanligt. Smak arbetar inte vi
med om den inte omedvetet redan finns. Lukten d&remot kommer starkare och
starkare och blir mer vanligt att butiker utnyttjar. Det finns fOretag som producerar
artificiella dofter och doftspridare som just nu anvands mycket inom restaurang och
hotell. Skobutiker kan anvanda sig av laderdoft fast de bara séljer oakta skor for att
skapa ett starkare intryck. KappAhl till exempel anvande sig av detta i sina provrum.
Damernas fick en feminin doft och herrarna en mer maskulin. Kanseln ar nagot som
kunden alltid ska kunna anvéanda sig av genom att kanna pa de olika produkterna. Nar
det kommer till bekvamlighetsytor sa &ar det upp till butikerna sjélva att vélja detta. |
dagslaget raknas varje kvadratmeter och tappar butiken en viss meter s& innebéar det

att forsaljningen och inkomsten minskar.

8. Hur viktigt anser ni att det ar att det finns en rod trad genom hela butiken?
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10.

11.

12.

Viktigast av alltihop, “forpackningen” mdste vara sd tajt att kunden inte missforstar

den.

Hur anser ni att ett skyltfonster ska konstrueras? Hur ofta ska det @ndra
utseende?

Man skall anvanda sig av belysningsteknik, stora ytor med farre antal dockor.
Stylingen ar jatteviktig och de storre foretag som jag arbetat inom har utbildningar
inom detta. Det galler att sakra kvalitén pa ett professionellt satt och kunden ska
uppfatta det den vill ha. Man skall utga konceptuellt fran foretagets behov, jag
rekommenderar vissa standardmatt pa skyltfonstren. De ska helst inte vara under fem
meter langa, samt en och tjugo djupa det far garna vara en och attio djupt. Vad ar det
for budskap butiken vill férmedla och vilken marknadsforing de vill ha? Nar det géaller
premiummarken sa har de oftast inga vaggar i skyltfonstret och dessa skall kunna ses
fran utsidan och dven inne i butiken. Men om det & manga produkter som skall
exponeras sa rekommenderar jag en vagg bakom. Annars &r risken att det kanns for

rorigt och om du ar inne i butiken s& upplevs butiken i 6vrigt ocksa som rorig.

Hur ska man pa bésta satt matcha skyltfonster med kundsegmentet?

Att det gdller att hela “férpackningen’ hor ihop.

Hur viktig ar belysningen for en butik? Pa vilket séatt?

Ljus ar det forsta som 6gat lagger marke till darfor ar det vikigt att ha bra belysning
och rikta den s att de varor butiken vill exponera syns vél. | dagens lage anvander
sig butiker enbart av spotlights, de gamla lysréren ar helt borta. Butiker vill spara
strom for att skona miljon och dra ner pa kostnaderna. De véljer spotlights som ger
samma ljusfunktion som innan men drar mindre kilowattimmar. Jag har designat olika

lampor som jag anvander nér jag inreder olika butiker (till exempel Lindex).

Fargsattningen i butiken ar ocksa viktig for helheten, hur arbetar ni med detta?

Vi utgar ifran butikens krav. Tapeter och grafiska monster skall relatera till den
kollektion och det varuméarke som butiken har. Det har kommit en trend att taken skall
vara morka igen for att forstarka ljussattningen och gora den mer dramatisk da 6gat

uppfattar ljus forst.
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13. Hur mycket hjalp far butikerna av er nar det kommer till kundsegmentering och
butikskommunikationen?
Kundsegmentet avgor butikerna sjalva. Nar det kommer till butikskommunikationen sa

hjalper jag till med det som foretaget vill ha hjalp med.

14. Vad anser du om bekvamlighetsytor i butiken?
Det ar upp till butikerna sjalva att bestamma detta. Oftast sa raknar de pa forsaljning

per kvm och all ledig yta ar pengar for butiken. All handel &r djakligt genomténkt.

15. Kanner ni att det &r nagot som vi glomt att ta upp som ocksa ar viktigt i amnet?
Det ar viktigt att veta vilka fragor man skall stalla och att det finns olika svar
beroende pa vilken handel det géaller. Det ar viktigt att vara tydlig nar det galler

allting.
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Bilaga 7 Observation Onskebutiken
Varberg 2008-04-24

Butiken ligger utmed ett av de stora promenadstraken i Varbergs innerstad. Den har ett
hornlage med manga och stora skyltfonster. Ingangen ligger nara ena hérnet och ramas in av
skyltfonstren. Det finns mycket produkter i fonstren i flera nivaer sa det ar svart att urskilja
enstaka produkter. Skyltfonstren &r uppdelade dels efter farg och sen &ven efter marke, ett av
fonstren innehaller den barnserie som butiken séljer. Inne i butiken finns det flera hyllor och
aven bord uppstallda dar det visas massor av produkter, dessa ar uppdelade efter farg och
vilken serie de tillhor till exempel Kosta Boda. Vissa produkter dr daven uppdelade efter om
det ar glas eller tallrikar. Den forsta avdelningen ar finporslin och finglas, dessa visas dven pa
borden. Onskebutiken har olika skyltar for att visa konsumenten végen till olika avdelningar
samt att fa konsumenten uppméarksam pa olika kampanjer och reavaror. De har dven skyltar
for att visa var konsumenten kan hitta varor fran olika tillverkare, till exempel en skylt som
visar var Kosta Boda produkterna finns. VVaggarna &r vita och &ven hyllor och bord. Det finns
ett relativt naturligt kundvarv om man féljer detta sa kommer man till forst en kort avdelning
med ljus och servetter. Aven lite andra koksartiklar, sen har man husgeréad &t hoger. For att na
trend och barnavdelningen viker man forst lite & vanster och sen hoger upp for en
nivahojning. De anvander sig av fondvaggar med olika farger for att de ska hora ihop med de
produkter som visas har, produkterna ar sorterade efter farg och har finns allt fran ljusstake till
vas samt tavlor och lampor. De haller pa& med en ombyggnad har for att avdelningen med
barnmobler och Gvriga barnssortiment skall flyttas narmare utgangen och kassan. Nar du sen
gar tillbaka ner for nivahojningen sa kommer du till den nya barnavdelningen till héger och
sen har du kassan en bit fram pa vénster sida. Efter barnavdelningen ligger utgangen at hoger.
Eftersom barnavdelningen dnnu inte &r klar sa har de bara fatt upp en del av sortimentet pa
vaggarna och saknar de vita bord som de ska ha for att visa ytterligare varor. Dessa &r under

tillverkning.
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Bilaga 8 Observation CC Company
Kungsbacka 2008-04-25

Butiken ligger val synlig pa hogra hornet nar du kor in mot Kungsbacka centrum. Detta gor
att butiken har ett hornlage och har skyltfonster dels pa den huvudled som gar in till staden
och dels efter det populdra gangstraket. Deras skyltfonster & hoga och enkelt inredda, de
anvander sig endast av en docka i varje fonster. | tva av fonstren sa exponerar de produkter ur
sin accessoarkollektion, dven dessa fonster innehaller endast ett fatal produkter. Nar man
passerat entrén sd har man ful uppsyn over butikens alla delar. Direkt in till vanster finns ett
rum déar olika klader visas dels pa vaggar och dels pa stall. | mitten rakt fram, till vanster &r
kassadisken beldagen och precis efter den finns provrummen. Lokalen &r i stort sett avlang
med vissa delar som svanger ut. | den innersta delen &r det en liten nivasankning (ett
trappsteg) och dar finns ett bord som de har till olika exponeringar. Det hanger aven klader pa
vaggar och stéllningar runt om.

Butiken bestar av en vit basfarg och har vissa utvalda delar dar de satt upp en starkt
rosamonstrad tapet. Pa dessa stéllen sitter aven stora speglar med en kraftig silverram. Vissa
delar som till exempel pelare och andra detaljer &r svartmalade. Bakom kassadisken har de
den rosa tapeten. Exponeringsborden ar vita och matchar den 6vriga inredningen. Precis till
hoger om kassadisken finns en vitmalad pelare dar de har hangt upp de olika accessoarerna.
De vaggar som anvands till att exponera de olika kldderna har den vita basfargen och den rosa

tapeten samt de svarta detaljerna finns enbart dar det inte finns nagra produkter.
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