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1. INLEDNING
Ullared &r ett shopping-fenomen utan jamforelsei Sverige. Varje & besoks varuhuset Ge-Kas

av 3 miljoner manniskor och omséttningen ligger p& 1,8 miljarder kronor/&r.* Temat for var
uppsats ar att genom observationer och intervjuer ge en férklaring till vad det & som lockar
manniskor i stora mangder till Ullared. Vi vill kunna fa en forstaelse for varfor Ullared &r ett
sadant fenomen, trots att det strider mot nastan all teori om forsdljning och butiksutseende.
Varuhuset Ge-Kas ar kant for sinalanga koer och stressade shoppare, som sldss med varandra
for att kunna gora de basta fynden.

Ullared en valkéand plats for de flesta svenskar, trots att foretaget inte annonserar eller
paannat sétt forsoker lockatill sig kunder. Nar man beténker Ullareds l&ge, butikens utseende
och marknadsforingsinsatser sa borde inte butiken locka speciellt manga kunder, framfor allt
inte fran andra delar av landet. Ullareds namn och rykte har pa nagot sétt spridits 6ver Sverige
utan understdd av sedvanlig marknadsféring. Detta gor Ullared unikt i Sverige. Oavsett om
man har varit dar eller inte, s& har man en asikt om Ullared som en plats for att fynda och
bunkra eller en plats dar de séljer skrap.

Insamlandet av empiri sker genom att uppsatsskribenterna deltar i olika buss- och

bilresor till Ullared samt genom alldaglig shopping i gava varuhuset.

1.1. PRESENTATION AV ULLARED
Ullared & en liten ort i Halland med cirka 1.000 invanare. Orten ligger 3 mil norr om
Falkenberg och har utvecklats till ett handelscentrum med flera butiker, dar den mest
valkanda affaren & Ge-Kas. Namnet kommer av grundaren Goran Karlssons initialer. Han
grundade foretaget 1963. D& hade foretaget en yta pd 25 kvm och omsatte 80.000 kr.? Innan
han grundade butiken hade han i 10 ars tid akt land och rike runt och salufort olika produkter
som en &kta knalle. Affarsidén var da som nu mycket enkel — att vara billigast. 1991 |amnade
GoOran Karlsson foretaget. Det &gs i dag av fem av de sex anstédllda som 1991 tog Gver
foretaget. De fem verkar i dag som inkdpschefer. Foretaget har 750 anstallda.®

Namnet Ullared har blivit ként for de flestai Sverige. Foretagets namn har spridits ver
landet ryktesvagen. Reklam anvander man sig inte av. Aldrig nagonsin har foretaget behovt
annonserna. Kopsugna manniskor kommer anda. Ett foretag av Ge-Kas storlek borde, om de

foljde branschens genomsnitt for reklamkostnader, ha en marknadsforingsbudget pa 50-100

! Larsson, R., Ge-Kas omsitter 1,8 mrd helt utan marknadsféring, Dagens Industri, 2001-07-26
2 Tardell, R., Kén vaxer hos Knallen i Ullared, Dagens Industri, 1989-02-22
3 Magnusson, E., Ullared ett handel sparadis med manlig lekstuga, Sydsvenskan, 2001-06-30
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miljoner kronor.* Ar 2001 beréknades marknadsforingskostnaderna till 50.000 kr.° Pengarna
récker till en annons for att dnska god jul och till en uppfréschning av hemsidan. Internet som
shoppingkanal & dock ointressant. Affarsidén bygger pa att folk kommer till Ullared och inte
vice versa. Oppettiderna & inte generdsa. Vardagar dppnar butiken klockan 8 och stanger
klockan 18, l6rdagar galler 7.00 till 16.00. En nyhet ar att det pa torsdagar & Gppet anda till
klockan 20.00. Pa sondagar & det stangt, eftersom personalens OB-tillagg anses fordyra
varorna. Filosofin om laga priser ska genomsyra hela verksamheten att spara in pa
kostnaderna

Ge-Kas &r idag en av de butiker som omsétter mest i hela Sverige. 2001 berdknades
omséttningen till 1,8 miljarder kronor.® Om fyra &r tror féretagsledningen p& en omséttning pa
3 miljarder kronor.” Den hogsta omsattningen som man har haft per dag harstammar frén
oktober 2000 och uppgick datill 11,9 miljoner kronor.? Vinsten forvantades & 2001 uppgatill
90 miljoner kr. Det fantastiska med Ullared & mangden besokare som varje & vallfardar dit.
Forra &et raknade man in ungefar 3 miljoner manniskor.’ En julidag uppgdr
kundtillstrémningen till 17.000 om dagen.’® Hégsasongen & fran mars till december. Ibland
uppstar koer for att komma in i butiken, da brandskyddsmyndigheten bestamt att maximalt
3.000 méanniskor samtidigt f&r vistas i lokalen. Foretagsledningen menar att allt under en
timmes ko &r acceptabelt for kunden. Kunderna har kommit till Ullared for att handla mycket.
Tre timmar behdver kunden endast kda under extremdagar. Varje kund beréknas stanna inne i
butiken 3-4 timmar, nar de val gjort sin entré i shopping-paradiset.'® Kderna kan vara saval
for att kommain som fér att komma ut.

Butiken av idag ska erbjuda nagot for alla. Har finns klader, hemelektronik, kemteknik,
livemedel m.m. Det senaste tillskottet pd Ge-Kas & teknikavdelningen i kélaren, populart
aven kallad den "manliga lekstugan” eller "gubbdagiset”. Sortimentet & en mix av vakanda
varumarken och okanda varumarken som Ge-Kas anser prisvarda. Ge-Kas-byggnaden &r
40.000 kvm, vilket motsvarar en yta av atta fotbollsplaner. 16.000 kvm &r butik, varav 5.500
kvm & klader.*® Kunderna samsas om 2.500 kundvagnar och 100 provhytter. Det finns 48

* Hansson, C., Ge-K&s nye VD tittar utomlands, Dagens | ndustri, 2000-02-01

® Larsson, R., Ge-Ké&s omsétter 1,8 mrd helt utan marknadsféring,Dagens Industri, 2001-07-26
® Larsson, R., Ge-Ké&s omsétter 1,8 mrd helt utan marknadsforing,Dagens Industri, 2001-07-26
" Hansson, C., Ge-K&s nye VD tittar utomlands, Dagens | ndustri, 2000-02-01

8 Magnusson, E., Ullared ett handelsparadis med manlig lekstuga, Sydsvenskan, 2001-06-30

® Magnusson, E., Ullared ett handelsparadis med manlig lekstuga, Sydsvenskan, 2001-06-30

19 arsson, R., Ge-K&s omsétter 1,8 mrd helt utan marknadsféring, Dagens Industri, 2001-07-26
1| arsson, R., Ge-Kés omsétter 1,8 mrd helt utan marknadsféring, Dagens Industri, 2001-07-26
12 arsson, R., Ge-K&s omsétter 1,8 mrd helt utan marknadsféring, Dagens Industri, 2001-07-26
3 \www.gekas.se



kassor, dar kunderna betalar kontant eller med kort.** Enorma mangder av olika artiklar
l[amnar varje & Ullared. Det & fascinerande siffror, sa vi exemplifierar med att Ge-Kas

arligen sdljer

- 800.000 forpackningar bakpl atspapper
- 1.200.000 par byxor

- 900 ton pasta

- 500.000 jultomtar.™

Byn Ullared har idag inte bara Ge-K &s som magnet. Kring Ge-Kas finns bland annat H& M,
Jysk Baddlager och HK Factory Outlet. | byn finns ocksa en campingplats med stuguthyrning.
Denna &gs sedan 2001 av Ge-K &s. Campingplatsen & mest en serviceinréttning for kunderna
och betyder néstan ingenting for foretagets resultat. Omsattningen & 3-4 miljoner kronor och
mélet & att det ska g& jamnt upp.’® Cirka 1.100 gaster har campingen rum for. Dessa géster
stiger upp tidigt for att klockan atta pa morgonen kunna inta en bra plats i kon till butiken.
Efter shoppingen finns inte s mycket mer att gora an en badsjo, en pizzeria och en lekplats.
Ibland erbjuds bilbingo tillsammans med Leif "Loket” Olsson. For dem som bara aker till
Ullared dver dagen, finns en p-plats med 1.500 platser for bilar samt 50 platser for bussar.’
Ge-Kas star ocksa for en del av den service som vanligen skéts av kommunen sasom
snorojning, cykelbanor och fiskevatten. Tack vare Ge-Kas har orten, trots sin ringa storlek,
kvar post, bank, polis, bibliotek och skola.

Affarsidén @ som tidigare namnts att vara billigast. Malet & att priserna ska vara 50 %
av normalpriset i handeln.®® Paallavaror gor foretaget samma pdlagg.™® Nar Ge-K &s startades
fanns forklaringen till de laga prisernai det att restlager, konkursbo och liknande kdptes in.
Det géllde att gora "Klipp”. Idag ser verksamheten annorlunda ut. 75 % av varorna kops via
agenter pa traditionellt vis och 25 % utgors av tillfalliga partier.” Agenterna kan t.ex. ha fétt
varor returnerade eller deras andra kunder kan ha gjort felbestéllningar, vilket medfért att
dessa agenter snabbt vill bli kvitt sina produkter. Detta system gor att butiken hela tiden kan
halla ett aktuellt sortiment av klader, men ocksa att det gar bra att kopa billiga dunjackor i juli

4 Magnusson, E., Ullared ett handelsparadis med manlig lekstuga, Sydsvenskan, 2001-06-30
5 www.gekas.se

%1 arsson, R., ....och p& campingen provar de kladerna, Dagens Industri, 2001-07-26

7 \www.gekas.se
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om just dessa for narvarande erbjods Ge-Kas till ett bra pris. Varje halvtimme under
vardagarna anlander en |&ngtradare med varor.*

Inkopsfunktionen & foretagets nav. Butiken & gigantisk och maste altid vara vafylld
och ha ett gott sortiment. Det & darfor viktigt for foretaget att hdlla en viss likviditet sa att
eventuella restpartier altid kan inforskaffas utan finansieringsproblem. Datasystem for att
hantera lager anvands €. "Man ser ju and& nar ndgot & pa vag att taslut.”?* Det enda viktiga
& att varorna snabbt kommer ut i butiken och att de snabbt siljs av. Skulle nagot inte sédlja
som forvantat, sétts priset ner 50 %. Om inte varorna forsdljs efter denna prisséankning justeras
priset ytterligare 50 % ner. D& férsvinner altid de sista varorna.® Om varuhuset g fyllts pa s&

hade det tomts tva ganger i veckan.*

1.2. SYFTE

Detta arbete skall illustrera marknadsforing i vardagen. Om konsumenter i sodra Sverige vill
spara pengar sa & den allméanna uppfattningen bland ” Svenssons” att en resatill Ullared &r ett
bra sétt att hushalla med slantarna. Detta forehavande gér att studera fran tva olika perspektiv,
namligen fran konsumentens €eler fran marknadsforingens  perspektiv.  Fran
marknadsforingens sida verkar det saknas en vettig forklaring — Ge-Kas har en néastan
obefintlig marknadsforingsbudget. Forutom pris, som & et av Kotlers fyra
marknadsf6ringsinstrument, finns ingen uppenbar fordel. Plats, produkt och paverkan verkar
inte ge ndgon forklaring till Ullareds dragningskraft. Troligen finner vi et svar ur
konsumentens perspektiv. Det & konsumenterna som gjort Ullared till den shopping-magnet
som Ullared &r i dag.

Ge-K 3s asidosétter i stort sétt alla faktorer som attraherar och stimulerar shoppare pa ett
positivt sitt. Varje ar frekventeras, detta till trots, fenomenet av cirka 3 miljoner besokare.
Vilket & mysteriet som ligger bakom detta? | samband med Ullared uppstér en mangd olika
fragor som det vore intressant att finna svar pa. Vad far folk att ta en lang bussresa for att
agna en hel dag at intensiv shopping i Ge-K s hilliga och stora varuutbud? L aga priser verkar
ha en mycket hdg attraktionskraft. Man kan misstanka att de |aga priserna paverkar kunder att
kopa saker de inte behover. Under vara observationer kommer vi att forsoka studera

kundernas kdpbeteende for att se hur de paverkas av stimuli i butiksmiljon. Vidare kommer en

21 Aftonbladet, Shoppingresa till Ullared, 2001-07-29
2 \Wilke, B., Den enkla véagen till framgéng, Veckans Affarer, 1993-02-10
2 Wilke, B., Den enkla végen till framgéng,Veckans Affarer, 1993-02-10

24 Aftonbladet, Shoppingresa till Ullared, 2001-07-29



ansats att goras for att utreda vilken typ av manniskor det egentligen & som &ker till Ullared
och vad som karaktériserar dem.

| uppsatsen gar vi igenom intressanta aspekter pa kopbeteende, irritationsfaktorer och
butiksatmosfér och jamfor den aktuella teorin med den empiri vi funnit. En ytterligare del av
fenomenet som kan betraktas, & symbiosen som uppstétt. Runt Ge-Ka&s har andra foretag

placerat sig och profiterar av dess nérvaro och popularitet.



2.METOD

Vaet av metod har ett stort inflytande pa undersokningens resultat och spelar en mycket
avgorande roll for arbetets gang. Metodvalet maste darmed ske med stor hansyn till
uppsatsens syfte, sa att det efterstravade malet kan uppnas.

For att kunna samla in kunskap om fenomenet valde vi att delta i bussresor. Tva
uppsatsskribenter akte vid ett tillfalle och tva vid ett senaretillféle. En av skribenterna gjorde
dessutom en ytterligare resa med bil till Ullared tillsammans med slaktingar. Att inte 3ka pa
samma gang gav oss madjlighet att modifiera var metod. Bussresor har fordelen att man tréffar
manga manniskor och darmed hinner uppfatta tankar, asikter m.m. hos Ullareds-besokare.
Manga har fordomen att Ullared ar ett stort resmd for just bussresor. Detta blir en del i
fenomenet Ullared, i det att folk fascineras av denna shopping-turism. Framme i Ullared har
Vi &ven observerat andra kunder én bussresendrerna. Vi har koncentrerat oss till observationer
inne pd Ge-Kas, men aven gjort observationer i kring-butikerna. Detta for att fa en
mangfacetterad empiri nér det galler kdpbeteende. Under vara observationer har vi gjort
faltanteckningar, vilka sedan har sammanstallts till reseberéttelser, dar dven vara personliga
reflektioner har funnits med. Analysen kommer att bygga pa den empiri vi fatt under vara
besok i Ullared samt pa teori. Relevanta teorier har vi funnit i litteratur och vetenskapliga
artiklar inom omradet.

Vi tillampar ett angreppssétt med induktivt inslag for att undersoka fenomenet d.v.s. vi
studerar fenomenet mer eller mindre forutséttningslost for att i efterhand kunna forsoka
faststalla vissamonster.”® Till var hjalp vid observerandet har vi haft en checklista (se bilaga).
Denna lista & en sammanstéllning av de aspekter, som vi fore avresan ansdg kunna bidraga
till kartlaggningen av Ullared. Foljaktligen bestar metoden i att se om vara férdomar uppfylls,
men ocksa i att vara Oppen for nya iakttagelser och aspekter av fenomenet som dyker upp

under sjalva understkningens gang.

2.1. KVALITATIV ELLER KVANTITATIV METOD

En kvalitativ metod innebér att man letar efter kvaliteter, intressanta aspekter, i det undersokta
materialet. Metoden kan hjalpa oss att forst fa en dvergripande bild av fenomenet for att sedan
kunna koncentrera oss pa de mest intressanta detaljerna. Ofta forsoker skribenten att fa en

forstéelse for ett fenomen genom att leva sig in i manniskors livssituation utifran deras

% Holme, I. , Solvang, B, "Forskningmetodik — om kvalitativa och kvantitativa metoder”, Studentlitteratur,
Lund, 1997



perspektiv. Kvantitativ metod karaktériseras ofta av statistiska bevis, som forutsétter att det
man studerar & métbart i siffror. Den metod vi véljer & den kvalitativa metoden, da den béast
Overensstammer med vart syfte. Var fragestdlining kraver kontakt med manniskor. Deras
beteende, kroppssprak och verbala svar kommer att vara en viktig del i vér studie av Ullared.

Var empiri kommer att bygga pavad vi har sett och hort.

2.2. KVALITATIV METOD
Metoden inriktar sig pa att vara beskrivande och forstaende. Vidare forutsétter metoden att
undersokaren kommer néra sina studieobjekt. Darmed kommer denne att fa en god inblick i
hur studieobjekten tanker och hur de resonerar. Genom att anvanda denna metod sa bor vi fa
tillfalle att finna flera intressanta aspekter, som kan hjalpa oss att kartlagga Ullared. Dessa
aspekter bor ge en god majlighet att skapa en bra och autentisk bild av fenomenet Ullared.
Den kvalitativa metoden bygger pa att kunna ge en deskriptiv bild av vad som pagar pa
Ge-Kés. Vad som & en deskriptiv bild & dock beroende av skribenten. | den kvalitativa
metoden blir skribentens egen bakgrund, kunskaper och fordomar viktiga. Vi & medvetna om
att dessa forutséttningar kommer att avspegla sig i vara observationer och darmed ocksa var
sutsats. Faltanteckningarna paverkas ocksa av de individuella forutsattningarna. Pa faltet kan

man inte se allt eller skrivaupp alt, utan det vi uppfattar, speglar vararespektive individer.

2.3. OBSERVATION

For att studera ett fenomen som Ullared lampar sig framférallt en observerande metod. Den
framstar som mycket andamalsenlig just nar det géller att undersoka beteenden och i de fall
observationsenheterna kan antas vara manga. Shopping utmarker sig som just ett sadant
tillfale. Valet av denna metod mojliggor aven chansen att fa en mera komplett bild av det
undersokta fenomenet i och med att iakttagel serna kompletteras med egna upplevelser, da
man blir en del av fenomenet. En fordel med observation & att de observerade inte géva
behover komma ihdg vad de gjorde, vad de sa eller hur de agerade. En observation géller
altid nutid, medan intervjuer kan gélla saval datid som framtid. Observationsmetoden anses
ocksa vara va lampad vid understkningar dar man arbetar i team. Christiansen mfl.

definierar tretillfallen d& observation ar |ampligt:®°

% Christansen, I., Andersson, N., Carlsson, C. & Haglund, L., Marknadsundersdkning — en handbok,
Studentlitteratur, 1998



1. Det observerade beteendet ar definierbart och gar att avgransa

2. Beteendet maste vara frekvent och forutsagbart och ske inom lamplig tidsram for att
observation ska vara lampligt.

3. Beteendet maste ske inom viss tid. En besutsprocess 6ver flera ar vid ett huskop ar

exempelvisinte rimligt.

Under observationens varaktighet far man inte heller glomma att iaktta sig sédv, hur man blir
paverkad och reagerar i samband med att man utsétter sig for sjavafenomenet. Kan det héanda
att man blir uppslukad av handelsen och hetsar sig gélv till att omvandlas till ett shopping-
monster, som utan hansyn kdmpar sig genom varuhusets gangar pa jakt efter billiga

erbjudanden?

2.3.1. OBSERVATIONSTEKNIKER
Observationstekniken har manga aspekter beroende pa graden av interaktion mellan den som
observerar och de som observeras. Bilden askadliggor vilkatyper av observationer det finns.

Observation
4o\
Oppen Dold

De observerade vet De observerade vet
Ddtagande att undersdkning g att understkning
pagér och forskaren pagér. Forskaren
deltar i gruppen. nérvarar i gruppen.
De observerade De observerade
vet om kénner g till
Icke- undersdkningen undersokningen
men forskaren och forskaren
deltagande | getarg | deltar i
gruppen. gruppen.

Figur 1: Olika observationsmetoder®’




2.3.2. DOLD OBSERVATION
Vid den dolda observationen & det meningen att skribenten ska verka helt anonymt och g
delge de observerade att deingar i en studie.

Under gdva shoppingen sammansmaélte vi med de 6vriga kunderna och fick mgjlighet
att goéra en helt anonym observation. Ett problem som dok upp & om det & moraliskt och
etiskt forsvarbart att genomfora en dold undersdkning och ldta konsumenterna vara
omedvetna om observationen. Vid dold observation uppkommer alltid problemet att
skribenten inkraktar pa de undersoktas integritet genom att upptréda anonymt.

2.3.3. DOLD DELTAGANDE OBSERVATION

Metoden bygger pa att skribenterna involverar sig i gruppen men € ger sig till kdnna. Som
dold observatér & man begransad betréffande vilka fragor man kan stéllas och vilka
forhdlanden man far insyn i.

Vid den forstaresan till Ullared provade vi dennatyp av observation. Mgjlighet gavs att
studera beteendet inne i salva varuhuset samt att socialisera sig med bussresenarerna pa
gélva bussresan och under fikapauser. | Ullared fick vi inblick i hur shoppingen fungerade
och vi kunde ocksa se vissa monster i kdpbeteendet. For att fa ytterligare kunskap insag vi att
denna metod bor kompletteras med en djupare undersokning for att kunna uppfylla syftet med
var uppsats. Detta diskuteras vidare under den 6ppna, deltagande observationen.

2.3.4. DOLD ICKE-DELTAGANDE OBSERVATION
Skribenterna intar hér en helt passiv roll. De deltar g i aktiviteten och informerar g heller
dessa om studien som pagar.

Med hjdp av denna metod ville vi kunna analysera kundernas konsumentbeteende i
butiksmiljon samt deras reaktioner nédr de t.ex. fick kda. Vi forsokte att studera beteenden och

fokusera pa konkreta handlingar utan att §jalvadeltai aktiviteten.

2.3.5. OPPEN OBSERVATION

Vid en Oppen observation har skribenten givit sig tillkéanna. De observerade & medvetna om
att de deltar i en undersokning. D& de observerade kanner till att de iakttas sd kan deras
beteende paverkas. Att genomfora en dppen observation har den fordelen att man g behtver

tampas med det integritetsproblem som annars uppstar.

% Christiansen, 1., Andersson, N., Carlsson, C. & Haglund, L., Marknadsundersikning — en handbok,
Studentlitteratur, 1998



2.3.6. OPPEN DELTAGANDE OBSERVATION

Hér véljer skribenten att informera de observerade om att de deltar i en studie. Skribenten blir
ocksa en del av gruppen och interagerar med de observerade. Enligt Jorgensen lampar sig en
deltagande observation speciellt bra for explorativa och beskrivande forskningssyften.?®
Denna typ av metod har € som mdl att ge ett objektivt resultat, utan skribenten ska i stéllet
vara medveten om att analysen préglas av dennes varderingar och personliga nérvaro.

Denna metod anvandes av en av uppsatsforfattarna. Flera av de fragestallningar som vi
hade, kravde nagon form av intervju. Den dolda observationen gav oss inte en tillrackligt
omfattande empiri. Att séttasig in i de observerades situation visade sig inte helt |&tt. Det blev
uppenbart att den dolda metod vi forst testade inte gav oss aspekter pa shopparnas kanslor
sasom lycka 6ver bra kop, triumf att ha handlat billigt eller angest 6ver felkop eller ett missat
inkopstillfale. For att fa nagon uppfattning om dessa aspekter krévdes att metoden
kompl etterades genom fragor som stalldes viaintervju.

2.3.7. OPPEN ICKE-DELTAGANDE OBSERVATION
Vid denna typ av metod kéanner de observerade till studien. Skribenten deltar dock ¢ i
gruppen. Genom att inte delta i gruppen undviker man att skribenten direkt paverkar en
situation genom att vara styrande eller stilbildande.

En uppsatsskribent fick genomféra denna typ av metod. Harigenom hoppades vi kunna
fa spontana reaktioner fran de observerade. Vid den forsta resan visade det sig svart att i
varuhuset uppfatta konversation mellan kunderna. Svenskar har en stor intimsfar och det ar
darfor e majligt att stalla sig en halv meter frén en okand kund bara for att hora vad de sager.
Skribenten akte bil till Ullared dagen efter Kristi Himmelsfardsdagen d.v.s. pa en &kta
klamdag. Uppdraget var att folja en person runt i varuhuset utan att §av delta i shoppandet.
Detta skulle kunna ge oss annu en pusselbit i kartlaggningen av Ullared.

2.4. INTERVJUER
Vi har anvant oss av tva olika intervjuformer. Den forsta intervjutekniken & en typ av dold
intervju, dar man forsoker komma & fakta genom att samtala med konsumenter och forsoka

styra konversationen i en riktning s att man fér svar pa vissa fragestdlningar. Tekniken

% Jorgensen, D., Participant observation, Sage Publications Inc, 1989
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brukar bendmnas informella samtal. Den andra intervjuformen innebér att man kort och dppet
intervjuar respondenterna. De korta intervjuerna har varit informella och foljt Holme och
Solvangs idé om att intervjun ska varalik en vardaglig situation och likna ett vanligt samtal i
sin struktur.?

Nér det gdller de informella samtaen som fors under den dolda deltagande
observationen, maste framgaendet vara ytterst sensibelt och fragorna far inte vara for direkta.
Respondenterna far inte uppfatta fragorna som pafrestande och darmed fa grund for att avsluta
samtalet. Tillvagagangssattet mojliggor for intervjuaren att vinna den intervjuades fortroende
och att inte framsta som endast utfragare utan snarare som en samtalspartner. Pa detta sétt kan
man tankas fa ut mer pdlitlig data, vilken annars kan vara svar att komma at

Genom informellaintervjuer gavs mojlighet att metodiskt samlain relevant information.
Samma tema togs upp med olika respondenter for att skribenten skulle f& majlighet att
systematiskt insamla information om just dessa teman.* Respondenterna intervjuades pa
bussresan till och fran Ullared och bandspelare anvandes g, utan svaren antecknades. Detta
kan hasin fordel dainspelning kan paverka respondenters svarsvilja negativt.

Vi avslutar med att askadliggora utvecklingen av metoden med nedanstéende grafik.

Bussresa 1 Bussresa 2 Medfdljande observation

Oppen

+ Dold deltagande . _
deltagande observation e  Nérobservation
observation «  Kortaintervjuer ¢ Informella

+ Informella «  Oppenicke- samtal
intervjuer deltagande

observation
+ Doldicke

deltagande

Figur 2: Utvecklingen av observationsmetoderna

2 Hol me, |., Solvang, B., Forskningmetodik — om kvalitativa och kvantitativa metoder, Studentlitteratur, Lund,
1997
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2.5. EMPIRIPROBLEMATIK
En undersokning bor stélla ansprak pa att vara sa objektiv. som mgjligt. Denna grundsats
efterstravas aven i det héar arbetet, da var idé &, att de monster vi finner, ocksa kan
generaiseras till liknande situationer. Man maste vara medveten om att vart arbete paverkas
av skribenternas personlighet och bakgrund, vilket i och for sig inte maste vara nagot negativt.
Enligt Hegel & det, som &r bekant, inte forstaeligt bara for att det &r vabekant. Det man ser &r
inte alltid det man tror att man ser. Sanningen & bara sa pass trovardig som man sjalv anser
den vara. Med andra ord kan en annan undersokning mycket val kommatill andra slutsatser.
V& metod innehdller deltagande observation som innebér att vi sjava blir en del av
fenomenet, vilket medfér att indag av subjektivitet inte kan uteslutas. Att observationerna
sker i form av lagarbete och darmed skapar en mer mangfacetterad data som inbegriper olika
individers synvinklar, kan motverka subjektivitetsproblematiken i viss omfattning. Arbetet
stéller darmed inte ansprék pa att presentera ett resultat som overensstammer fullkomligt med

verkligheten, utan & en ansats for att fa en klarare uppfattning om sjalva fenomenet.

30 Jorgensen, D., Participant observation, Sage Publications Inc, 1989
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3. FORVANTNINGAR INFOR RESAN

Redan nér valet, att observera marknadsforing i vardagen, foll pafenomenet Ullared dok vissa
fordomar och forvantningar upp. De leder exempelvistill antaganden om vissa beteenden som
man tror sig kunna iaktta dar och fa bekraftade. Att da fast sina vanforestallningar &r viktigt,
da detta mojliggor for oss att under arbetets gang se om vara fordomar bekréftas.
Forvantningarna har ocksa varit till hjalp vid bestdmmandet av vilka aspekter som skall
undersokas. Nedan féljer ett sammandrag av skribenternas forvantningar och tankar fore

resornatill Ullared.

1. Kvinnlig uppsatsskribent
Jag har varit pa Ge-Kés en gang, men det & nastan 15 ar sedan. Da bestod

kopcentrat av den stora kopladan samt nagra kringliggande butiker. | 6vrigt har
jag tyvarr inte s manga minnen fran detta forsta besok, férutom att vi kdpte en
jultomte i form av en ljuslykta.

Ullared som namn &r allmant ként bland de flesta svenskar. Trots att man kanske
aldrig varit dar eller bara besokt orten sporadiskt sa har anda de flesta en asikt
om Ullared. Min asikt &r att det finns stora mojligheter att handla billigt dar,
speciellt klader och kem-tekniska artiklar. Nar det géaller prisvardhet tycks manga
gldmma bort hur mycket tid det egentligen tar att dka och handla just dar.
Produkterna i sig ar kanske hilliga, men manga Ullareds-besokare far agna en
hel dag at att ta sig dit, sta i ko, trangasi butiken och ta sig hem. Manga forlorar
arbetsinkomst och resan, per bil eller buss, kostar ocksa pengar.

Jag forestaller mig vidare att dessa billiga klader inte alltid & av god kvalitet.
Med andra ord finns det en fordom om att de laga priser helt enkelt avspeglar att
det & mest skréap, dit- och slang-produkter, som séljs. Motfragan blir forstas hur
denna affarsidé i sa fall har kunnat halla i sd manga ar? Ett annat under néar det
galler Ullared & méanniskors talamod. Forknippat med inkdp i Ullared &r att sta
i ko for att komma in, tréngas i butiken och till provrum samt att sta i ko till
kassan for att komma ut. Frégan dyker upp: - Ar folk inte riktigt kloka som star ut
med detta?
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Orten Ullared ar inget annat @an en by som blivit Sverige-kand tack vare butiken.
Ge-Kas har blivit en magnet, vilken har dragit till sig andra butiker och &ven
restauranger. Alla vill galvklart vara i narheten av en vinnare. Bland dessa
kring-etableringar finns flera kanda affarer. Saljer de ocksa billiga restlager eller
ar deras produkter prissatta precis som pa andra platser i Sverige? Med andra
ord — forsoker de andra butikerna bara att tjana pa att kunderna &r pa shopping-

humor ?

2. Kvinnlig uppsatsskribent

Jag har besokt Ge-Kas en gang tidigare for 5 ar sedan. Det var inget planerat
besok utan jag rékade befinna mig i narheten p.g.a. resa i jobbet. D& kopte jag
ingenting forutom shampoo och ett paket kex. Denna gang har vi en hel dag till
forfogande och jag vill garna forsoka ryckas med av fenomenet Ullared och vara
med i fyndjakten som jag forvantar mig pagar.

Jag har en forestallning om att de flesta som aker dit och som finns med pa var
bussresa kommer att handla mer an de orkar bara. De flesta har nog bestkt Ge-
Kas tidigare och har en inkopslista som de fdljer. Utdver det tror jag att de gors
manga i mpul skop.

Jag forvantar mig inga slagsmal om varor men jag tror att vi kommer att fa
uppleva trangsel, kdande och kunder som &r pa gransen till nervsammanbrott.
(Anledningar kan vara tidsbrist, beslutangest, fér tunn planbok, trétta och ledsna
barn, brak med mannen/hustrun, utmattning t.ex.).

Eftersomjag gillar att shoppa pa rea och gora fynd pa lagerutférsaljningar gissar
jag att jag kommer att falla for frestelsen och képa nagot som jag inte behover
bara for att det &r billigt. Ett problem ar att man inte kan aka tillbaka och byta
om nagot man kopt inte skulle passa eller om man helt enkelt angrar sig. Detta
tror jag kan paverka manga langvaga besokare inklusive mig salv till att vara lite
forsiktigare med impul skdpen.

Vi har 1ast och hort mycket om Ullared infor resan dit och det verkar somom alla
man talar med kanner till det och har en asikt. Antingen &r man mycket positiv
eller & man mycket negativ. Vi har fatt de mest skilda kommentarer fran
manniskor runt omkring oss. Vissa har velat folja med oss dit medan andra

nedlatande fragat omvi ska &ka pa” kéarringresa” .
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3. Kvinnlig uppsatsskribent

Mina forvantningar pa Ullared & att varuhuset kan liknas vid en
stormarknadsmagnet, som attraherar tusentals konsumenter varje dag. Eftersom
jag aldrig tidigare har besokt varuhuset baseras mina forvantningar pa egna
idéer och tankar, men aven pa berattelser fran vanner som besokt varuhuset.
Forvantningarna ar att det uppstdr ko redan vid ingangen och val inne i
varuhuset uppkommer en kansla av stress men aven spanning. Detta beror till stor
del pa de forhoppningar som konsumenterna har infér resan, men aven den miljo
som karaktariserar varuhuset bidrar till dessa kanslor. Jag forvantar mig att
kunderna framforallt ar aldre par och barnfamiljer ur de l1agre sociala klasserna.
Detta beror pa deras bristande ekonomiska formaga och deras behov av att
shoppa hilligt. Jag tror vidare att en stor del av resendrerna har besokt varuhuset
tidigare och har gjort besoken till tatt aterkommande foreteelser. Folk, som varit i
Ullared tidigare kommer vid hemkomsten att jamféra med priser i andra butiker
och kommer darmed att inse att det finns pengar att tjana pa att aka dit. Detta
leder till att de skjuter upp inkop for att kunna géra dem senare i Ullared. Detta
ar en orsak till att konsumenterna i vissa fall kommer att inhandla extrema
mangder. Jag férvantar mig vidare att en stor del av inkdpen ar val genomtankta,
de utgors inte i nagon storre utstrackning av impulskop. Det skulle i sadant fall
utgoras av mindre produkter till 1aga priser.

Forvantningarna pa mig sialv ar att jag likt de ovan beskrivna konsumenterna
kommer att jaga billiga produkter. Ar jag dessutom néjd med mina inhandlade
varor och genom snabb 6verslagsrakning kan konstatera att jag tjanat pa att aka

pa shoppingturen &r chansen stor att jag aterkommer inom en snar framtid..

4. Manlig uppsatsskribent

| och med att jag sjalv aldrig har varit i Ullared och forsta gangen fick hora talas
om det nar observationsobjektet valdes, bygger mina forvantningar och fordomar
enbart pa vad andra har sagt och tycker om Ullared. Pa sa stt har en viss bild
formats av ett shoppingscenario mitt ute i ingenstans med langa kéer och ett stort
utbud av billiga varor. Det som forvanar mig mest ar laget ute pa vischan och att
man spenderar tva till fyra timmars buss- eller bilresa for att komma dit. Déarfor
lar det inte heller vara helt ovanligt att man tar en dags semester for att aka dit.
Vad som dessutom fascinerar &r att det inte gors nagon sedvanlig reklam, utan
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det hela verkar enbart bygga pa " word-of-mouth” . | alla fall tycks en pressad
shoppingatmosfar harska, med manga intressanta synpunkter att iaktta och i
efterhand studera.

4. ANALYSTEKNIK

Ett problem nar man observerar & att man far en stark visuell uppfattning som & mycket
komplex och darmed svar att bearbeta. Man maste noga beténka hur de insamlade intrycken
kan skrivas ner pd ett s& anvandbart och tydligt sitt som mojligt.> P& grund av de olika
observations- och intervjumetoderna som anvants av uppsatsskribenterna, kommer datan att
vara av skiftande karaktér. Den insamlade datan i form av faltanteckningar och reseberéttel ser
genomlastes av uppsatsskribenterna ett flertal ganger. Déarefter gjordes en kategorisering av
informationen for att finna gemensamma monster i materialet. Dessa brots sedan ner i
specifika aspekter.

| samband med analysen av den samlade datan tilldmpas teori och resultat av
undersokningar av liknande fenomen, for att bekrdfta och forstérka analysens dlutsatser.
Empirin best&r av de nedtecknade intervjuerna, uppfattade kommentarer i butiken samt
observationer av butiksmiljon. Sekundérdata tillampas i form av passande och bekréftande
marknadsférings- och samhéllsvetenskapliga teorier samt artiklar som behandlar delaspekter

av fenomenet.*?

3 Mason, J., Qualitative Researching, Sage Publication, 1996
% Chisnall P., Marketing Research, sixth edition, Berkshire, 2001
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5. DELASPEKTER AV FENOMENET

Fenomenet Ullared kan indelas i flera olika delaspekter som alla & karaktéristiska for
fenomenets helhet. For att fa ett Gversiktligt perspektiv av fenomenet delas det upp i analyser
av delaspekter. Som illustration till varje avsnitt inleds dessa med korta utdrag ur
skribenternas reseberéttelser. Slutligen skall dessa aspekter kopplas samman pa ett
meningsfullt sitt sa att de formedlar en helhetshild av fenomenet Ullared. Vi askadliggor
fenomenet med en bild:

Symbioseffekt
Word-of-mouth Kund-
segmentering
GeKas
butiksmiljo

K &nslobaser ade effekter

e Irritationsfaktorer M otiv
Tréngsel och kéande o Att spara
Stress och aggressivitet e  Shopping som

Lyckan att fynda néje

Angest och triumf

K 6pbeteende
e  Strategiskt

kopbeteende
e |Impulskdp
e Kuvinnligt
och manligt

kopbeteende
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Figur 3: Delaspekter av fenomenet Ullared

5.1. "WORD-OF-MOUTH”

" En yngre kvinna, som sitter bredvid sin vaninna i mitten av bussen, siger pa vag upp till
Ullared:- Jag foljer bara med en vaninna fran jobbet. Hon aker dit tvd ganger om aret. Efter
varje Ullareds-besok skryter hon alltid om vilka fynd hon gjort dar, sa att jag behtvde fdlja
och se med egna 6gon. Ar det bra, s& aker jag ditigen” .

Letar man efter sedvanlig reklam sa kan snabbt konstateras att Ge-Kas eller hela Ullared
anvander sig av dettai valdigt liten utstrackning. Pa sa sétt framstar ”word-of-mouth” som en
mycket trolig forklaring till varfor det har kunnat bli sa kant. ”Word-of-mouth” har den
fordelen att det inte kostar ndgot for foretagen samt att det &ven & en trovardig kala for
konsumenter, d& att det handlar om en "icke-marknadsforingskalla’.>® Det har skrivits manga
artiklar om Ge-Kas och Ullared i dagspressen. Ge-Kas VD, Boris Lennerhov, & en ofta
citerad person i afféarspress och dagstidningar. Denna publicitet ger utmérkt gratis reklam,
som dessutom nér en stor massa. Namnet Ullared har fétt ett sorts mytiskt skimmer dver sig.
Myten kan ha sin forklaring i det faktum att det bara finns en enda butik. Darmed framstar
Ge-Kas som unikt i Sverige.

Enligt var uppfattning kan tva olika asikter urskiljas om Ullared. Den forsta asikten &r
en positiv sadan, namligen att man ser Ullared som en plats dar kunden far ett tillfalle att forse
sig med prisvarda varor. Den andra asikten &r en lite mer foraktfull syn pa Ullared, framforallt
hos dem som aldrig varit dar. Det anses vara ett stélle med |&ga priser men &ven med dalig
kvalitet. Det finns ingen forstaelse for varfor man skall offra en hel dag pa att aka dit. Trots
detta kopplas oftast Ullared till ndgot positivt. Det & ett bra stélle for att spara pengar och
handla billigt. Sdledes ar det enkelt att skapa en positiv "word-of-mouth” i och med att det
associeras med en efterstravansvérd dygd.

Da fa manniskor &ker ensamma till Ullared blir ”"word-of-mouth” &ven en foljd av en
sorts " hang-med-effekt”. Vara observationer har visat att bland kvinnliga arbetskamrater eller
vaninnor & denna effekt viktig. Fragan man stéller sig & om Ullared med hjélp av sedvanlig
reklam skulle halyckats bli lika k&nt som det &r idag.
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5.2. BUSSRESAN

” Bussen fylldes av smaprat som blev allt hdgljuddare, ju fler resande som tillkom. Nar de
sista personerna hade klivit pd i Malmo och bussen befann sig pa vag till Ullared, packades
mackor fram och doften av kaffe ur termos fyllde bussen. Det var lugnet fore stormen.”

Bussresan till Ullared startade redan kl. 06.30 pa morgonen fran Lund. For flera av
resendrerna betydde det att de fick stiga upp mycket tidigt. En familj fran Trelleborg
bestdende av en mamma med sina tva barn i 10-arsaldern hade fétt stiga upp redan kl. 04.00
for att hinna till Lund i tid. Efter en timmes fard var det tid for en valbehovlig kaffepaus. Pa
den ena bussresan fikade man i bussen medan man pa den andra stannade vid ett raststélle. Pa
raststallet var allt redan uppdukat och klart for att det skulle ga sa snabbt som magjligt. Nastan
alai bussen hade bestadllt kaffe och smorgasar och samtalet vid bordet kretsade kring Ullared
och vad man téankte kdpa dér. Efter kaffepausen var stamningen pa bussen god och det radde
en kanda av forvantan. Pa bussen informerade chaufforen sedan om praktiska saker som t.ex.
att man maste ha en 5-krona till kundvagnen i Ullared och tiden for hemresan. Han talade
aven om att bussen skulle vara dppen for inlastning av varor under en timme mitt pa dagen,
nagot som verkade uppskattas av manga. Bussresend@rerna var framst kvinnor. De flesta var
medelalders eller ddre men &ven nagra yngre kvinnor och barn fanns med ombord. Négra fa
man hade f6ljt med sina fruar pa bussresan. De flestareste i sdllskap om tvatill fyra personer
och kunde vara vaninnor, arbetskamrater eller slaktingar. Efter 2,5 timmar var bussen framme
i Ullared och pa bussparkeringen fanns da redan flera bussar. Sa fort bussdorrarna 6ppnats
skyndade sig alla ut och begav sig ivag for att hdmta en kundvagn. | en liten karavan forsvann
de sedan snabbt bort mot Ge-K &s entré.

Efter sex timmar i Ullared var det dags for hemférd. Inlastningen av varor i bussen var
valorganiserad. Allafick légga sina gula Ge-K 8s-pasar i svarta plastsickar som mérktes med
namn och ort for att inga forvaxlingar skulle ske. Alla hade handlat mycket och
bagageutrymmet fylldes snabbt. Aven pa& hemresan gjordes uppehall for kaffe. P den ena

bussresan anordnades ett lotteri dar vinsterna skankts av Ge-K as. Alla pa bussen fick tavarsin

% Hoyer W.D.& Maclnnis D.J., Consumer Behavior, upplaga 2, Berkeley, 2001
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lott och vinsterna bestod bl.a. av tvéttsvampar, pasta, leksaksgitarr, |appstift och toalettborste.
Lottdragningen foljdes med spanning av resendrerna. P4 hemvégen informerade
busschaufforen om andra resor pa bussbolagets program och det fanns méjlighet att anmala
sig till nésta resa till Ullared. Stamningen i bussen var positiv och de flesta satt och
smapratade om vad de kopt pa Ge-Kas. Méanga verkade lite trétta efter 6 timmars intensiv
shopping och nagra passade pa tillfalet att ta en liten tupplur. Va pa hemorten gick
avlastningen av dei forhand mérkta sackarna snabbt och l&tt och busschaufforen dnskade dem

som stigit av vdkomna tillbaka

5.3. GE-KASBUTIKSMILJO

"Nar bussen narmade sig sitt slutmdl, " shoppingparadiset Ullared”, marktes det hur
spanningen pa bussen steg. Framfor mig sdg jag ett enormt stort gult varuhus med en
omgivning av mindre butiker. Vid entrén kommenterade en del kunder hur skont det var att
dippa sta i ko. Det forsta jag observerade var butikens enorma yta, som vid ingangen var
fylld med ett hav av produkter for att langre in vara mera sektionsspecifik. Kunderna som
stod vid sidan om mig hade vars en kundvagn och plockade till sig ytterligare tre kundkorgar
som de placerade i vagnen. Jag tittade forvanat pa dem. De mérkte min férundran och

forklarade att smdprodukter ska ligga i korgarna och storre produkter i vagnen.”

N&ar man studerar ett fenomen som Ullared & det viktigt att komma ihdg att analysera hela
miljén och dess olika variabler eftersom varuhusatmosféren & multidimensionell och
paverkar inkOpsbeteendet i affaren. Vi studerar Ge-K as butiksmiljo for att undersoka hur dess
atmosfar paverkar kundernas konsumentbeteende.

Varuhusets strategi bor vara att skapa en angendm miljo eftersom konsumenterna
paverkas av materiella stimuli i butiken. Enligt en artikel skriven av Bitner (1990), ar
planeringen av en sadan miljo en kritisk faktor for varuhusen, da det kan betyda skillnaden
mellan ett foretags framgng och misslyckande.** Genom att skapa en organiserad och logisk
struktur kan man paverka konsumentbeteendet. Butiker kan identifiera och skraddarsy
butiksmiljoer for att kommunicera en dnskad image till ett speciellt konsumentsegment eller
mamarknad och darmed framkalla 6nskad respons fran kunderna.

Litteratur inom detta omrade indikerar att konsumenter svarar pa en butiksmiljo med en

av tva reaktioner, antingen "approach” eller "avoidance”. "Approach” innebar att
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konsumenten upplever positiva reaktioner pa en miljo. Kunderna trivs och vill stanna och
utforska den mera grundligt. "Avoidance” innebér i motsats att kunden inte vill stanna i
varuhuset eller spendera tid for att granska eller utforska det. Mehrabian och Russell gav
fordag pa tre grundldggande emotionella tillstand som genererar " approach” och " avoidance”

beteende p& olika miljoer och situationer.*® Dessa egenskaper &r:

1) Nojd — Icke ngjd, d.v.s. graden av lycka och tillfredsstéllelse som kunden kanner i olika
Situationer.

2) Exaltering — Icke-exaltering, dvs. graden av spanning och stimulering som kunderna
upplever, och hur aktiva kunderna & i varuhuset.

3) Kontroll — Icke kontroll, dvs. hur pass betydande kansla av kontroll och fritt agerande

kanner individen.

Emotionella

tillstand

.I Néje e Undvikande
o Exaltering e Néarmande

e Kontroll

Figur 4: The Mehrabian-Russell Model

Det &r viktigt att komma ihdg att den fysiska miljon interagerar med varje méanniskas
karaktaristika for att avgora deras konsumentbeteende. Reaktioner pa butiksmiljon ar darfor
inte allméangiltiga. Saledes kan en miljo, som framkallar ett visst beteende hos en individ eller
en grupp av individer vid en given tidpunkt, frambringa helt andra beteenden hos andra
individer eller grupper. Exempelvis kan en miljo, som uppfattas som positiv av yngre,
uppfattas omvant av dldre konsumenter. Olika kundgrupper forefaller reagera och bete sig
olika nar de méter samma stimuli. Ett exempel pa detta fenomen & musik. Y ngre reagerar
mer positivt pa musik i varuhuset, medan &ldre foredrar en lugnare miljé. Miljon bor darfor

skraddarsys med en speciell konsument i tanken. For Ge-K as torde detta vara svart, eftersom

34 Turley, L. W. & Milliman, R. E. , Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the Ecperimental
Evidence, Journal of Business Research vol. 49, New Y ork, 2000
% Turley, L. W. & Milliman, R. E. , Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the Ecperimental
Evidence, Journal of Business Research vol. 49, New Y ork, 2000
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det & problematiskt att skréddarsy en miljo for de stora och skilda kundgrupperna vilka
dagligen besoker varuhuset.

Bild 1: Ge-Kés Foto: Catrin Sahl

Olika miljovariabler paverkar konsumentbeteendet. Dessa kan man dela upp i fem kategorier.

Denna uppdelning av miljovariabler bygger pa en Berman- och Evansmodell:

1. Yttre variabler som t.ex. byggnadens hojd, farg och storlek, omkringliggande affarer,
parkering etc. Denna makromiljo &r viktig eftersom det externa normalt &r det forsta
konsumenterna lagger mérke till nar de kommer till butiken. Ge-Kas exterior
associeras med en lagerlokal som piggats upp med gul farg. Byggnaden kan man dock
uppfatta som forenlig med deras affarsidé och deras 1&gprisprofil. Kunderna uppfattar
troligtvis redan innan de kommit innanfor entrén att de ska besoka ett |agprisvaruhus.
Denna kandla attraherar naturligtvis en del konsumenter, medan den stéter bort andra.

2. Allmannainre variabler som t.ex. musik, férg, takhdjd och sektionsuppdelning. Ge-
Kas-butiken var ljus. Det var ganska |agt till tak nd& man jamfér med andra
stormarknader. Ingen musik hordes. Ur hogtalarna kom i stéllet meddelanden om bilar

med lyset pa, stulna eler forvaxlade kundvagnar samt privata meddelanden till
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shopping-sdllskap. Butiken hade enkelt plastgolv och ofta enkla stalhyllor och
kladstalIningar.

3. Design-variabler som t.ex. provrum och inredning. Pa Ge-K s anvands pallexponering

flitigt for att skapa intryck av att varorna erbjuds till extremt |aga priser. Vart man &n
vander sig finner man stora partier av hygienartiklar och livsmedel pa pallar. Pa
konfektionsavdelningen & det svart att hitta bland kladerna. Allt hanger tétt pa
stéllningar, dar olika sorters plagg hanger var for sig, t.ex. byxor for sig, kjolar for sig
o.s.v. Faklader &r uppskyltade pa dockor.
Det finns manga provrum och de & dessutom uppdelade pa de olika avdelningarna.
Provningen gar till sa att plaggens EAN-koder scannas av vid entrén till provrummen.
Déarefter far kunden en bricka dar koderna lagrats. Nar kunden lamnar
provrumsavdelningen sa kontrolleras plaggen mot informationen pa brickan. Till
damernas provrum var det langa kder. PA morgonen var det relativt |4t att omgaende
hitta lediga provrum, men senare pa formiddagen véaxte kon till 6ver 20 kunder.
Gangarna ar inte speciellt breda. Tva kundvagnar kan métas i gangen, men sa fort det
blir fleravagnar i bredd, s uppstar kalabalik.

4. Dekorationsvariabler som t.ex. prisupplysning. Stora skyltar med bla text pavit botten
visade végen till de olika avdelningarna inne pa Ge-Kas. Skyltarna verkade mycket
gpartanska. Kl&davdelningarna hade inga egna skyltar for hur man t.ex. hittade
damjackor. Prisskyltarna anger priset i kronor och Oren, men adrig nagra
procentsatser for hur mycket kunden kan spara jamfort med normalpriser i handeln.
Roda extra-priser som annars anvands flitigt i andra butiker, férekommer inte pa Ge-
Kas.

5. Manskliga variabler & personal och 6vriga kunder. Det fanns gott om personal i
butiken. De var kladda i enhetliga bl& skjortor. Deras huvudsakliga uppgift verkade
vara att fylla pa med varor. Man upplevde inte vid nagot tillfalle under vara
observationer brist pa personal vid eventuella frégor och man beméttes vanligt varje
gang. Inte heller tilldts ontdigt langa kder vid kassorna. Sa fort det blev ko 6ppnades
nya kassor upp for att 6ka genomstromningen och kundernas bel dtenhet.

Spangenberg, Crowley och Henderson (1996) noterar att butikens paverkan pa konsumenterna

kommer fran ” stimulus-organism response (S-O-R) paradigm”. | detta sammanhang ar det
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miljostimuli (S) som paverkar en konsuments vardering (O) och ger upphov till ndgon sorts
beteendereaktion (R).*

Milj6stimuli Individer Beteende

Yttrevariabler Anstéllda

Anstéllda

e Byggnad Y e Uthi !cjni ng) e Humér

e Omgivning ¢ Karigrsmd e Attityd

e Parkering e  Kunskap
e Férdighet

Allmannainre

variabler

e Fag

e Musk

o Takhojd
e Indelning

Design
e Provrum
e |nredning

Konsumenter
e Tillfreds

stallelse
K onsumenter *  Uppskatt-
. o Livsstl ning
Dekor ation — e Finansell- e Tidi butiken

e  Prisupp-

lysning Inkdp

mojlighet

Figur 5: Olika miljévariabler som paverkar konsumentbeteendet, Berman- och Evansmodell

Musik kan paverka beteende @ven nar konsumenterna inte & medvetna om det. Ge-Kas
anvander sig inte av musik i butiken i allménhet. Den enda avdelning dér det spelas musik &r
teknikavdelningen. Har var ljudnivan ganska hog. Att spela musik inom denna avdelning ar

andamal senligt, eftersom man hér bland annat séljer CD-skivor och CD-spelare.

%6 Turley, L. W. & Milliman, R. E. , Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of the Ecperimental
Evidence, Journal of Business Research vol. 49, New Y ork, 2000
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Butiken ger alltid intryck av att vara vafylld. Det finns gott om produkter pa pallar och
i hyllorna. En studie har visat att ett mindre antal produkter i storre kvantiteter formedlar 1&gre
priser an att ha storre utbud av diverse produkter med mindre kvantiteter. Man far utan tvekan
en kansla av extremt |&ga priser med denna typ av exponering, i jamforelse med exponering i
hyllor dér en mindre mangd varor & snyggt och prydligt placerade.

De flesta studier som har analyserat trangsel har funnit att butikstréngsel har en negativ
paverkan pa miljon. | nagra situationer, som t.ex. i barer eller discon, uppfattas trangsel som
en del av attraktionen. Trangsel & nagot som kannetecknar Ge-K as och ofta det som folk forst
tanker pa. Kanske finns det situationer i detaljhandeln nar folk uppfattar att det inte finns
tillrackligt med folk i varuhuset. Finns det inte tillrackligt med folk i Ge-Kas kan en tanke
vara att det inte & sa billigt som man hort. | annat fall borde det ha funnits mer folk i
varuhuset.

De anstdlidas beteende & i vissa fal avgorande eftersom de kan anvandas for att
kommunicera afférens idea till konsumenterna. Effekten av ménskliga faktorer (antal
anstéllda och de anstélldas vanlighet) undersoktes av Baker, Levy och Grewa.®” De kom
fram till att ju fler sociala faktorer som fanns i varuhusets miljo, desto hogre blev
konsumenternas tillfredsstéllelse. Vidare visades att varuhus med fler positiva sociaa
faktorer, t.ex. mer forsaljningspersona pa golvet, liknande kladsel, vanligt uppforande etc.,
uppfattades som om de ger kunderna hogre social kvalitet an varuhus med féarre sociala
faktorer. Vid véra observationer horde vi en kund fraga efter LEGO pa leksaksavdelning. Han
fragade en av de anstéllda om varfor de hade sa lite att vélja mellan. Svaret blev att nu under
var och sommar hade de ett mindre LEGO-sortiment for att fa plats med uteleksakerna, men
att detta altid utOkas under hosten. Personaltétheten verkade inte vara nagot problem for
kunderna. Uttryck som "man forvantar sig inte nagon speciell service — det ar ju sa billigt”

hordes ofta.

5.4. SYMBIOSEFFEKTER

" Precis utanfor Ge-Kas ligger ett enormt Shbylla gatukdk och det verkade vara ett populart
lunchstalle. H&M och HK Factory Outlet 1ag snett ver gatan och dar flockades folk kring
fyndtorget med 50% rabatt. Det blev snabbt trangsel vid kassan efter som de flesta tagit med

sig sina stora kundvagnar med Ge-Kas-pasar in i H&M-butiken..”

% Baker, J., Levy, M. & Grewal, D., An Experimental Approach to Making Retail Store Environmental Decisios,
Journal of Retailing, vol. 68, nr. 4, 1992
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Sedan Ge-K &s Oppnade for snart fyrtio & sedan har det lilla hallandska samhéllet forandrats
betydligt. Idag & Ge-K&s ett av Sveriges mest besokta turistmal .

Byn Ullared har idag inte bara Ge-K &s som attraktion, utan dér finns ocksa butiker som
H&M, Sko-Boo, HK Factory Outlet, Jysk Baddlager, Albrekts guld, Bok-Olle och Sko-
Kanonen. Det finns ocksd specialbutiker for vaskor, blommor, jakt och handarbete.
Restuaranger finns ocksa i form av en grillbar, en pizzeria, en hamburgerrestaurang och en
kinarestaurang. Det finns en stugby samt en campingplats for husvagnar och télt. Sedan ar
2001 &gs denna camping av Ge-Kas. Forutom campingen oppnade i februari 2002 deras
nybyggda motell med 48 baddar som ligger i direkt anslutning till varuhuset.*
Campingplatsen har byggts framst for att tillgodose kundernas bekvamlighet av att kunna
shoppa under flera dagar. Den erbjuder ocksa en annorlunda semester eftersom den fylls inte
enbart av ledighet utan &ven av nytta. Campingen & naturligtvis ocksa en bra investering for
Ge-K s och de 6vriga butikerna, eftersom kunderna bor i nérheten under nagra dagar och med
storsta sannolikhet kommer att bestka varuhuset och déar inhandla mangder av varor. Ullared
erbjuder inte speciellt mycket annat att gora for besokarna. Ett aternativ till shoppingen &r att
vandrai skogen eftersom Ullared har en mycket vacker natur.

Det framstar som om huvudattraktionen for bestken i Ullared fortfarande & Ge-Kas-
butiken. Nar en konsument anlander till Ullared sa verkar ett besok pa Ge-Kas altid komma
forst. De 6vriga butikerna runtomkring besdker man i man av tid. Vi observerade att dessa
butiker var relativt tomma pa morgontimmarna, men att de fylldes mer och mer ju langre
dagen led. For vissa resendrer var dock ett besok i nagon kring-butik huvudskalet till deras
Ullareds-besok. En dam berédttade att hon framst &kt till Ullared for att handla garn och
broderiartiklar i handarbetsafféren. Hon visste sedan tidigare ait deras priser var
konkurrenskraftiga.

Sammanfattningsvis kan Ullared beskrivas som ett handelscentrum som dagligen
invaderas av tusentals shoppingsugna besokare. Huvudattraktionen & fortfarande Ge-Kas,
men de Gvriga butikerna verkar som viktiga komplement bade for Ge-Kas och for kunderna.
Ge-K3s har trots sin storlek ett begransat sortiment inom vissa sektioner och genom att detta
urval av varor fylls ut av de 6vriga butikerna far kunderna en mera komplett ink6psméjlighet.
Detta bor tka kundtillstromningen vilket gagnar d&ven Ge-Kas. Aven de 6vriga butikerna
vinner naturligtvis pa att lokalisera sig i nérheten av det storre varuhuset. Férmodligen har

annu inte kulmen nétts. | allafall inte sa lange afférssamhéllet fortsétter vara lonsamt.

38 www.gekas.se
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5.5. KUNDSEGMENTERING

" Promenerar i varuhuset och forsoker urskilja gemensamma kannetecken hos besotkarna.
Framfor mig ser jag tva vaninnor i fyrtiodrsaldern som glatt provar stentvattade jeansjackor,
som egentligen ar alldeles for sma. Jackorna ar inte av senaste mode, men verkar matcha
kvinnornas dvriga kladsel. Samtidigt promenerar ett aldre par |angsamt forbi mig. De pratar
&gt mellan varandra och verkar stodja sig pad den gemensamma kundvagnen. Jag hor
plotsligt ett barnskrik och vander mig om. En vélkiadd yngre man forsoker utan framgang
dita ett barn fran leksaksavdelningen. Barnet fyllt en kundkorg med nallar, leksaker och

bocker. Hur ser egentligen den traditionella Ge-Kas kunden ut?”

For att fa en bild av vilken sorts konsumenter det & som handlar i Ullared och sdledes
bidrar till dess framgang, lampar det sig att applicera en demografisk och psykografisk
segmentering. En demografisk segmentering sker bland annat med hjélp av kriterier som
ader, kon och yrke medan en psykografiska utgors av socialskikt, livsstil och personlighet.
Aven om konsumenter tillhtr en och samma demografiska grupp kan de uppvisa mycket
avvikande psykografiska profiler®.

Ett annat sétt att segmentera konsumenterna &r efter deras motiv och beteende. De olika
motiven behandlasi kapitel 5.6. Motiv.

Konsumenternas beteende paverkas av fyra faktorer som marknadsférare inte kan
péverka * Det & dessa faktorer som finnsi konsumentens " svarta|&da’ och de utgor grunden
for att forsta konsumenterna. Vart syfte har &r att forsoka sesgmentera Ullareds-bestkarna efter

dessafyrafaktorer:

1. Kulturella faktorer utgér den bredaste och djupaste paverkan pa kopbeteendet. Den
inkluderar grundvéarderingar, uppfattningar, preferenser och beteende som en person
lar sig fran sin familj eller andra nyckelinstitutioner. Kunderna kan &ven
segmenteras i socialklass, vilket innebdr en uppdelning av ett samhélle beroende av
inkomst, utbildning, formdgenhet och andra variabler. Manniskor i olika kulturella

subkulturer och socialklasser har olika produkt- och mérkespreferenser.

¥ \www.gekas.se
“0 K otler P., Bliemel F., Marketing Management, upplaga 8, Stuttgart, 1995

“ Kotler P., Bliemel F., Marketing Management, upplaga 8, Stuttgart, 1995
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2. Sociala faktorer innebar att en individ paverkas av en mangd olika grupper som
familj, medlemsgrupper, referensgrupper och aspirantgrupper.

3. Personliga faktorer innehdller dder och livscykelstadium, yrke, ekonomisk situation
samt livsstil.

4. Psykologiskafaktorer utgors av motivation, perception, inlérning och uppfattning.

For att dterge en sa realistisk bild som majligt av Ullareds kundsegment tillampas en mix av
de olika segmenteringsmetoderna som i viss man éverlappar.

Ullareds kundsegment verkar vara ovanligt brett, men trots det kan ett visst
kundmonster beskrivas. Ur det demografiska perspektivet utgors Ullareds kundsegment
huvudsakligen av barnfamiljer och pensionarer. Intressant & aven att en viss variation pa
konsumenterna kan observeras. Under vardagar verkar besokarna mest besta av &dre
konsumenter vilket kan bero pa att dessa har tid att dka dit under veckan. Familjer déremot
maste ta en dags semester for att komma dit under veckan och foredrar darfor att aka dit paen
helg.

Den sociala dimensionen utgor en viktig aspekt i samband med kundsegmentering. For
att en butik som Ge-Kas ska kunna bli s& pass valkand och popular kravs social acceptans,
som baseras pa kulturella véarden. Det verkar finnas en viss traditionell socialkulturell
acceptans da det anses som lovvart och rétt att handla billigt. Denna dygd och asikt kan dock
inte tilldmpas i samma utstréckning for ala olika sociala klasser. Till exempel verkar det
osannolikt att "Overklassen” handlar i Ullared. Forklaringar till detta kan vara att den
symboliska konsumtionen anses spela en betydligt storre roll i detta samhallsskikt, vilket
automatiskt & sammankopplat med en mer utpraglad méarkesmedvetenhet. Dessutom skulle
ett sddant beteende i viss man strida mot gruppidentifikationen. For en stor del Ullareds-
bestkarna verkar sjdlva shoppingturen &ven utgbra en sorts symbolisk konsumtion. Det
innebér en signal till andra manniskor att man vardar den kulturella traditionen att spara
pengar. Att handla pa Ge-Kas betraktas som att handla smart inom vissa samhéllsskikt.

Sociaklass har en viss knytning till yrke, inkomst och ekonomisk situation. Fragan
uppstér om dessa olika faktorer kan iakttas genom observation. En mojlig ansats ar att t.ex.
forsoka dra slutsatser om sociaklass, yrke, inkomst o.s.v. fran observerbara kénnetecken sa
som utseende, kladsel eller bilarna pa parkeringsplatsen. Vi fann att det var svart att dra
trovardiga dutsatser om Ullareds-besokarnas klasstillhtrighet grundat pa dessa faktorer.

Parkeringsplatsen t.ex. gav en bild av bilparken som normalt annars &r iakttagbar i Sverige.
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Vad det anbelangar kladsel var det inga som var elegant kladda. Manga konsumenter verkade
ocksa varaikladda plagg som gott kunde ha kopts pa Ge-K as.

Att handla pa Ullared kan &ven knytas till en viss livsstil. Livsstilen hanger i viss man
ihop med socialklass och praglas framforallt av aktiviteter, intressen och &sikter®. Ullared
verkar passa bra in i manga barnfamiljers och ddre konsumenters livsstil. Barnfamiljer har
manga utgifter och de har darfor ett starkt incitament att hdlla kostnaderna nere. De ddre
konsumenterna har ofta 1dg inkomst och &r dessutom starkt préglade av dygden att spara.
Vidare har vara observationer givit att majoriteten av Ullareds-besdkarna ar kvinnor.

Gruppbeteendet och grupptrycket ar en viktig faktor i samband med fenomenet Ullared.
Véra intervjuer gav vid handen att arbetskamrater och vaninnor garna akte till Ullared. Det
kan nastan kannas som en socia forpliktelse att ocksa aka dit. Ingen vill ju anses vara for
"fin” for att ka till Ullared. Det kan aven finnas ett visst grupptryck att kopa mycket. Om
man handlar for lite kan det anses som ett misslyckande.

Slutligen kan konstateras att Ullared besoks av ett mycket brett kundsegment. Det &r
svart att klassificera de olika konsumentgrupperna men trots det kan tva huvudsegment
urskiljas namligen barnfamiljer och &dre konsumenter d.v.s. pensionarer. Dessa tva grupper
verkar bli speciellt tilltalade av Ullared vilken kan aterféras till livsstil, livscykelstadium,
socialklass, alder, inkomst osv.

56. MOTIV

" En dam pa bussen sa: - Jag brukar ofta aka till Ullared. Under aren har det blivit manga
bestk pa Ge-Kas. Nagon inkopslista behover jag inte, utan jag har en ” lista i huvudet” . Idag
ska jag handla det vanliga — plastpasar och leksaker till hunden. Jag handlar hundsaker till
mina " hundkompisar” ocksa. En hundleksak kostar bara 4.95 i Ullared mot 8,50 hemma.”

Shoppingmotivet kan enligt Tauber hérledas till en uppsattning psykologiska orsaker férutom
att man gor inkop. Motivet & en funktion av vilken tillfredsstdllelse man nér vid shopping och

42 Hoyer W.D. & Maclnnis D.J.,Consumer Behavior, upplaga 2, Berkeley, 2001
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vilken nytta eller tillfredsstallelse det inkOpta ger. | sin studie kom Tauber fram till savél
personliga som socialamotiv till shopping.®®

8 Westbrook, R & Black, W, A Motivation-Based Shopper Typology, Journal of Retailing, vol. 61, spring 1985,
s. 78-103
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M otiv

Sociala motiv

e  Social métesplats utanfor
hemmet

e Pratamed andra som har
samma intresse

e Andutasigtill en
referensgrupp

e Faokad social status

e Naframgang genom att

fynda

Per sonliga motiv

e  Mgjlighet att inta en kulturel It
foreskriven roll

e Avvikafran den dagliga
rutinen

e Mydjlighet att beldnasig gélv

e Lé&rasigom nyatrender, mode
och nyheter

e Famotion

Fa stimulans for sina sinnen

Figur 6: Personliga och sociala shoppingmotiv

En av Taubers faktorer & beloning. Att &ka pa en resa & en beltning for manga, speciellt for
de som tagit semester. FOr kvinnor & denna typ av beloning viktig. | intervjuerna framgick
det att manga verkligen sett fram emot denna dag som en dag da kvinnorna tillsammans
kunde gora nagot som de tyckte var roligt. Som ska beskrivas i kapitel 5.7.3 s & shopping
nagot som kvinnor tycker ar roligt.

Taubers sociala motiv finns ocksa bland besokarnas motiv. Nér man aker till Ullared &
man installd pa en trevlig resa. Resendrerna pa bussresan pratar med sina séllskap, men ocksa
med dem som de sitter i ndrheten av pa bussen. V& i butiken brukar det inte heller vara ndgra
problem att inleda samtal med méanniskor man inte kénner. Samtalen géller forstas shopping-
mojligheter. Det verkar finnas ett samforstand mellan alla kunder att hjd pa varandra att fynda
och gora bra kdp. Det underforstédda resultatet ska bli att alla kunder, nér de & pa vag hem,
ar nojda med sin inkdpsdag. En resendr hade ombetts att hjdpatill att se storleken i ett plagg
en okand kund plockat till sig. Kunden tog tacksamt emot hjdlp med kommentaren: ”Ja,
ogonen &r det forsta man blir blind pA Men har & ju sa mycket folk att man blir helt
forvirrad.” De bada damerna avslutade sitt mote med att skratta i samforstand &t kaoset pa
kl&davdel ningen.

Motions- och trendaspekten verkar inte vara viktig for Ge-Kas kunder. Visserligen blir
det en del promenerande inne i butiken, men det & inte speciellt langa stréckor, varken i
varuhuset eller mellan butikerna. Vags dessutom Ullareds stora utbud av fettbildande
snabbmat in, sa kan ifrégasittas om motionen verkligen balanserar lunchen. Till Ge-Kas ska
man, enligt var uppfattning, inte dka for att bli inspirerad eller for att exempelvis hdlla sig
ajour med aktuella trender inom klddmodet. Jamfort med det normala skyltningsséttet i 6vrig
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handel sa & anmarkningsvart fa varor uppskyltade i butiken. Inte heller pa kladavdelningen
anvands skyltdockar speciellt flitigt for att visa kunder vilka kladmodeller och farger som &r
moderna. Butikerna kring Ge-K&s far mer berom for att skylta bra och ha nyheter i
sortimentet. Manga kunder soker sig till lampaffaren och skobutiken Sko-Boo just beroende
padetta. Vid intervjuerna framkom det att dessa tva butiker var sjdvklaramal under Ullareds-
besoket.

Taubersteorier fran 1972 har varit stilbildande. 1985 kritiserade Westbrook och Black
motivteorin da de ans3g att Tauber missade tva aspekter. Westbrook et a la darfor till tva
aspekter pd shopping: *

e instrumentell shopping - saker man maste ha. Att engagerasigi att handla
saker man behdver ger en kénsa av nytta néar man konsumerat produkten.

e optimalt val. Att sbka och finnarétt sak ger tvatyper av motivation, dels
gavuppfyllelse och dels gladje av att ha lyckats.

Westbrook kommer fram till att kundtillfredsstéllelse @& en funktion av k&nsloméssiga
influenser, t.ex. hur vl en produkt uppfyller férvantningar.”® Detta samband kan dock variera
beroende patyp av produkt. Om man ar njd med bilen man kopt, sd kan detta leda till 6kad
livskvalitet. For manga ar bilen & den viktigaste &godelen. Att vara n6jd med ett par skor ger
inte samma lyckokansla. En n6jd kund & en motiverad kund nér han/hon nésta gang denne
besoker en butik.

Med hjalp av intervjuerna och observationerna har vi funnit manga motiv till att aka till
Ullared. Tva motiv &r oerhdrt dominerande i var empiri. — motivet att spara och motivet att ha

trevligt.

5.6.1. ATT SPARA
” | enintervju sa en aldre dam: -Pa Ge-Kas har de verkligen bra kvalitet. Dar &r allt sa billigt
och bra. Jag kopte en BH, som jag rakade tvatta pa 90 grader. Den var lika fin och

funktionsduglig efter den behandlingen.”

“ Westbrook, R. & Black, W., A Motivation-Based Shopper Typology, Journal of Retailing, vol. 61, spring 1985
“> Westbrook, R. Intrapersonal Affective Influences on Consumer Satisfaction with Products, Journal of
Consmer Research, vol. 7, june 1980
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For Ullareds-besokarna & motivet att spara pengar mycket tydligt. | butiken fortgar helatiden
diskussioner om vad en viss vara brukar kosta. Pa vag hem glads besokarna éver vilka bra
kop de har gjort. Lyckan &r att ha gjort det optimalavalet — ett inkdp av en hogkvalitativ vara
till ett betydligt 1agre pris &n hemma. En mamma berattade entusiastiskt: ” Tank s& mycket vi
har tjanat pa att aka hit. Bara patva par byxor till dottern har jag tjanat in vad bussresan
kostar.” Resendrerna eftertraktar att gora billiga och smartainkop for att pa sa satt kunna
spara pengar och bunkra varor fram till nasta Ullared-besok. Manga aker till Ullared pa
regelbunden basis, t.ex. en gang pa hosten och en gang pa varen. De anpassar inkdpen hemma
efter att de snart ska akatill Ullared. Kunskapen om vad som &r billigt & stor. De som g
besokt Ullared visade sig ha en tydlig uppfattning om vad som skulle vara prisvart. Via
vanner och bekanta s& har den ovane Ullareds-besokaren fétt information hur de ska agera pa
Ge-Kas. Vi gar djupare in pa kundernas fyndjakt i kapitel 5.8.4.

| vara observationer har det visat sig att Ge-Kas |aga priser &r ett mycket viktigt skal till
besoket. Pris & en viktig faktor nér kunder bestdmmer sig for att kopa eller att avsta fran kop,
d.v.s. ndr konsumenten forsoker gora sitt optimala val. For att kunna bedéma pris krévs dock
kunskap och information. En kund stéller sig fragan vilket pris han/hon kan acceptera.
Problematiken &r lite grand som hoénan och agget d.v.s. vilket kom forst och betyder darmed
mest, pris eller kvalitet? Forskning har visat att kunder accepterar ett hogre pris om en vara
har bra kvalitet.** A andra sidan betalar kunderna gérna ett lagre pris i vetskap om att varan
kanske inte har basta kvalitet. Fragan & vad som & rétt pris for en viss kvalitet. Nar
konsumenten har ofullstéandig information om t.ex. vad nagot ska kosta eller om kvalitet, sa
anvander denne tva strategier.*” Antingen valjer kunden att vara pris-sdkande, att anse priset
som en ovasentlig signal for kvalitet, eller att vara prismotvillig, att vilja minimera de
omedel bara kostnaderna. Hur kunden agerar beror pa hur viktig kvalitet & for denne. Vidare
har det visats att kunder med bristande kunskap om marknaden tenderar att oftare kopa varor
till rabatterat pris an kunder med goda kunskaper.®® Kunder med d&liga kunskaper har i regel
lagre prisacceptabilitet. De & inte lika bra pa att bedoma forhallandet pris-kvalitet och véljer
darfor i forsta hand att minimera kostnader i stéllet for att fa maximal kvalitet for pengarna.

“6 Herrmann, A., Huber, F. & Wricke, M., Customer satisfaction as an antecedent of price acceptance: results of
an empirical study, Journa of Product and Brand Management, vol. 10, nr 3

4" Tatzel, M., Money worlds and well-being: An integration of money dispositions, materialism and price-related
behavior, Journal of Economic Psycology, vol. 23, 2002

“ Tatzel, M., Money worlds and well-being: An integration of money dispositions, materialism and price-related
behavior, Journal of Economic Psycology, vol. 23, 2002
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Den som har kunskap litar mindre pa priset som en signal for kvalitet utan tror sig kunna

beddma om en vara & av god kvalitet.*

Konsumenterna kan delas in i fyra grupper beroende pa hur de uppfattar priser En

artikel av Tatzel beskriver denna kategorisering: >

1

"Vaue-seeker” Denna typ av konsument gillar inte att spendera pengar, men tycker
samtidigt om att ha fina saker som t.ex. markesklader. Malet &r att fa sa mycket som
mojligt for sa lite pengar som méjligt. Konsumenten har en inre konflikt mellan att
&ga saker, men inte vilja spendera pengar i ontdan. Kunden kan ocksa beskrivas som
"den smarte shopparen”, som gor kloka kdp tack vare sin 6verlagsna kunskap om
marknaden och som genom sinainkop anser sig spara pengar. For att fa kunskap krévs
att kunden gér i butiker och gor prisamforelser for att kunna fa en uppfattning om
lagsta mojliga pris for viss kvalitet. Mdlet & sedan att triumfera Gver systemet genom
att vanta tills den eftertraktade varan har blivit prisnedsatt. Att konsumenten har
tdlamod att vanta pa att en vara blir rabatterad tolkas som ytterligare ett sétt att lura
systemet. Kunden & materialist och samtidigt sndl. For att motivera sina kop for sig
sdv anser kunden att pengerna har transformerats till ndgot materiellt, som finns kvar
for lang tid framover. Pengar har darmed aldrig sl0sats bort utan bara transformerats.
"Big spender.” Konsumenter som & "big spender” har en stark dnskan att konsumera
och hdga priser & attraktiva for denne. Att spendera pengar & nagot positivt och malet
ar att handla bra kvalitet. Hogt pris anses signalera bra kvalitet. Konsumenten kénner
sig extra n6jd om han/hon har handlat ndgot riktigt dyrt. Ofta vill man visa upp vad
man kopt for andra. "Big spender” & en utpréglad materiaist. Denna typ av
konsument & en ”Slosa’, som inte sparar for att sedan spendera, utan ofta koper for att
betala senare. Till denna grupp kan ocksa s.k. ”shopaholics’ raknas, manniskor som
har ett gyukligt begar av att kdpa saker.

”Non-spender” Han/hon hdller hart i sina pengar och nér samtidigt ingen storre Gnskan
att kopa saker. Konsumenten & en misstanksam icke-materialist, som t.ex. tvivlar pa
att hogt pris signalerar bra kvalitet. Ingen vilja finns att skaffa sig kunskap om

marknaden. Konsumenten & oftaindividualist och stker g social acceptans genom att

9 Tatzel, M., Money worlds and well-being: An integration of money dispositions, materialism and price-related
behavior, Journal of Economic Psycology, vol. 23, 2002
* Tatzel, M., Money worlds and well-being: An integration of money dispositions, materialism and price-related
behavior, Journal of Economic Psycology, vol. 23, 2002



aga saker. Han/hon kan i stéllet kédnna att de triumferar Over konsumtionssamhallet nar
det vagrar att konsumera for att nd anseende. Att ha mycket pengar sparade ar viktigt
for dennatyp av konsument. Pengarna utgor en potentiell kéllatill makt.

4. "Experiencer” Materiella ting & inte lika viktigt som upplevelser for ”experiencer”.
Konsumenten lagger gérna pengar pa semester och rekreation. Nar han/hon handlar sa
ar det inte det inkoptai sig som ger gladje, utan det senare anvandandet av produkten.
Att spara pengar & inte speciellt viktigt, utan i stéllet kan tillfredsstéllelse uppnas
genom att ge bort pengar eller saker. Konsumenten handlar garnai finare butiker eller
speciaaffarer for att nd personlig tillfredsstallelse pa ett mentalt plan. Vid restaurang-
eller butiksbesok ar det den personliga servicen och interaktionen som spelar roll. En
"experiencer” betalar garna ett hogre pris for en produkt bara de blir va

omhandertagna.

Tatzel ssmmanfattar sin artikel genom att saga att den som & mycket snd ocksa har ett |agre
valbefinnande och karaktariseras av att standigt oroa sig 6ver pengar. Den som &r lite lagom
sndl réknas som idealet av den rationelle konsumenten, vilken shoppar med sund forsiktighet.
Om man slosar lite, sa & ger shoppingen ndje och spontanitet, medan den riktigt slosaktige
kan drabbas av skuldkanslor och senare skuldféllan.

Temat att spara pengar var alestddes narvarande i bussen. Till och med busschaufforen
namnde det vid flera tillfallen. Exempelvis hdrdes kommentarer som "téank vad mycket man
kommer att spara och hur mycket mera man darmed kan shoppa’ och "nu tar vi betalt for
bussresan, men det har ni ju snabbt tjanat inigen.”

De som &ker till Ullared & Overtygade om att de kommer att tjana pengar i minst den
utstrackning att resan till Ullared betalat sig. Med hjdlp av vara observationer och intervjuer
utkristalliseras framst ”value seeker”-konsumenten. De flesta har goda kunskaper om vad
saker och ting kostar i handeln. | Ullared géller det att kopa sa mycket som mdgjligt. En dam
uppgav att hon forkopt sig nér hon spenderat mer &n planerat, men var anda 6vertygad om att
hon sparat pengar. Att lange kunna planera sina inkop & viktigt for en del. Manga koper
garna markesprodukter. Flera verkar skjuta upp sina inkop av t.ex. hygienprodukter till ett
besok i Ullared. En mamma beréttade exempelvis att hon handlat dylika produkter till sin
familj for ett halvar framover. Andra kunder hamstrar sddant som &r enligt deras asikt &r
exceptionellt billigt. En dam handlade en plastkasse full med barnstrumpor i olika storlekar
och med olika Disney-motiv. " Jag har sju barnbarn, sd négot par passar altid ndgot barnbarns
fotter.” Barnklader anses vara en produkt d& man kan tjdna mycket pengar. En mamma
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handlade fér 3.800 kronor. Det var tva sopsickar fyllda med klader, i princip endast
barnklader. Kladavdelningen tog all shoppingtid, sex timmar. Denna mamma ansdg sig bade
spara pengar och kunna se till att barnen hade vésittande och moderna klader. "Manga
foraldrar koper for stora klader till sina barn. N&r jag handlar sa héar billigt kan jag handla
klader som passar barnen perfekt”. Damen i fraga passade pa att boka in sig pa hostens bada
bussresor till Ullared. Da ska barnen ha vinterklader och sedan &r det dags for julklapparna.

Manga kunder var besatta av sambandet mellan pris och kvalitet. Vid intervjuerna var
de manga som just diskuterade Ge-K &s kvalitet. De flesta ansdg att kvaliteten pa produkterna
var bra, men en del ansdg ocksa att man maste kontrollera okanda produkter mer ingaende.
Laga priser kan indikera magjligheten att gora ett fynd, men det kan ocksa vara skrdp som
slumpas bort. Vissa varunamn verkar vara gjorda for att foérvilla. Buljongtérningar som séljs
under namnet Kullagarden verkar vara svenska. Det visade sig dock att de kom fran Italien.
Bland bussresenédrerna verkade yngre vara mer kritiskatill Ullareds klader. Y ngre & ofta mer
intresserade av att se bra ut och kper inte vad som helst.

Laga priser kunde gora att kunder Gvergav sitt normala shoppingbeteende. Man kopte
t.ex. klader utan att prova. "Néar det & sa billigt, sa & det inte hela vérlden i fall plagget inte
skulle passa perfekt.” De flesta priser pa Ge-Kas slutar med 95 ore t.ex. 14.95. N&ar sakerna
blir dyrare tenderar priserna att sluta pa nio, dock utan ore, t.ex. 79 kronor. Att priserna slutar
med siffran nio & knappast en slump eller ett resultat av palaggsberakningar, utan det finns en
tanke bakom. Forklaringarna anses vid narmare betraktelse vara tva, kundernas psykologiska
illusioner samt ekonomiska forklaringar.™® Den psykologiska illusionen forklaras av at
kunderna & stressade och att deras hjarnor inte klarar av att aven ta med decimaler i sina
beddmningar. Hjarnan véjer helt enkelt bort den sista delen av priset. Den ekonomiska
illusionen & ingen illusion utan bygger pa att kunden &r rationell och tanker fullstandigt
ekonomiskt. Detta baseras pa att kunden ser att saker faktiskt &r billiga. Bada forklaringarna
bidrar till att forklarafenomenet. Forskning har visat att ur foretagets synvinkel & det logiskt
alt anvanda sig av icke-avrundade priser. Schindler och Kibarian har i sin studie testat
kunders reaktioner pa ojamna priser och studien gav resultatet av en butik sdljer mer nar
priser slutar med 99.>

Ovanfor varukorgarna pa Ge-Kas hanger stora, tydliga prisskyltar. Dessa lockar

kunderna att fylla sina kundvagnar. N&r det & mycket folk gor manga kunder s att en i

*! Basu, K., Why are so many goods priced to end in nine? And why this practice hurts the producers, Economic
Letters, vol. 54, 1997
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séllskapet vaktar vagnen och en springer runt i gangarna och fyller handerna med varor.
Kunden kan h&ar vara nastintill galvuppfyllande. Ju fler bra erbjudanden kunden ser och
beddmer som prisvérda, desto mer kdper kunden och desto mer tror sig kunden ha sparat. De
insparade pengarna Okar i sin tur konsumentens sjavfortroende. Samtidigt kan kunden ocksa
lockas att kOpa varor endast for att priset & |&gt och inte for att han/hon har nagot behov av
varan. | varuhuset s3gs t.ex. tva damer plocka & sig burk efter burk av konserverade
persikor.”4.95 & sa billigt att det inte gar att 13tabli”.

5.6.2. SHOPPING SOM NOJE
" En dam i 80-arsaldern gladde sig éver Ullareds-utflykten: -1 dag skall vi ha det riktigt bra.
Jag skall ata lax och det &r ju sa gott s, vet du. Det &r sa kul att komma ut lite Jag har redan

varit har fyra ganger i ar.”

Att ha trevligt och komma bort fran vardagen angavs av manga Ullareds-resenérer som
huvudmotiven till att aka till Ullared. For manga av bussresenadrerna var turen till Ullared en
utflykt. Flera kvinnor tyckte det var skont att komma hemifran och se nagot annat. En dam sa
t.ex. ” en fordel med utflykten & att komma ifran gubben!”. Manga tyckte ocksa att det var
skont att kunna umgas med vaninnan utan barn och 6vriga familjemedlemmar. Fér manga
resenarer & Ullared ett ndje, dd man kommer bort en dag, shoppar lite, der gott och umgas
med vanner. De som tagit ledigt fran jobbet uppskattade en dag utan arbete. Dagens utflykt
var en mojlighet att koppla av och dippa stress. Pensionérer verkade vara flitiga Ullareds-
besokare. De behdver kanske inte komma fran jobbet, men en liten utflykt blir ett trevligt
avbrott i vardagslunken. Bellenger och Korgaonkar har genom sina studier funnit tva typer av
shoppare:™

1. "Recreational shopper”, eler nojesshopparen, som tycker om att shoppa och oftast &r
en kvinna. Hon foredrar att spendera sin fritid pa shopping framfor andra aktiviteter.
Nojesshopparen ger sig garna ut pa shoppingtur utan att ha planerat att kopa en viss
vara. Hon agnar mycket tid &t att gai butiker bara for att titta och fa information om

mode, priser och kvalitet. N6jesshopparen gor impulskép nér hon &r ute och tittar och

°2 Schindler, R. & Kibarian, T., Increased Consumer Sales Response Though Use of 99-Ending Prices, Journal
of Retailing, vol. 72(2), 1996

% Bellenger, D. N. & Korgaonkar, P. K., Profiling the recreational Shopper, Journal of Retailing, vol. 56,
number 3, 1980
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hon tycker om nar butiken har stort sortiment och en fin butiksmilj6. N6jesshopparen
vill inte bara handla utan soker ocksa efter upplevel ser under shoppingturen.

2. "Convenience shopper” eller bekvamlighetsshopparen ar nojesshopparens motsats.
Dessa tycker inte om att shoppa eller & neutralatill det. De véljer att handlai en viss
butik for att spara pengar eller tid och de spenderar inte mer tid an nédvandigt inne i
butiken.

| Ullared verkade manga av kvinnorna égna sig &t att shoppa for néjes skull medan manga
man verkade vara mer av bekvamlighetsshoppare till sin natur. Kvinnorna spenderade nastan
al sin tid i butikerna medan manga man inte verkade tycka att detta var ndgot ngje. De
fordrev hellre tiden med att sitta och vanta pa bankarna som fanns utplacerade bade i och
utanfor varuhuset. Nagra laste tidningen medan andra socialiserade sig med de andra
vantande mannen pa banken.

En yngre intervjuperson beskrev Ullareds-besoket som en verklighetsflykt. Nar man
befinner sig inne i varuhuset forsvinner varlden utanfor och vardagsproblemen gléms bort.
Man gar helt in i upplevelsen. Samma person gjorde ocksa en jamforelse med att aka pa
heldagstur till Liseberg. ”Pa Liseberg & malet enbart ndje och man har stora forvantningar pa
att det skall vara jéttekul hela tiden. Aker man till Ullared & mélet istéllet att man ska gora
otroliga klipp men samtidigt att ha trevligt. Forvantningarna om otroliga klipp besannas altid
&ven om det inte & s manga kronor det handlar om. Man kdper shampoo och duschtval for
mindre &n halva normal priset och det kénns som om man gjort jattefynd.”

Att kunna forena nytta med ndje och shoppa billigt samtidigt som man har trevligt

verkade vara en viktig anledning for manga att katill Ullared.

5.7. KOPBETEENDE

Teorin skiljer pa tva olika typer konsumentbeteenden, vilka &r kopplade till konsumenternas
engagemang i kOpet av produkten. Man gor atskillnad mellan ”high- och low-involvement”
beteende.> "High involvement” innebar att man forst soker information, dérefter formas
attityden och dlutligen gér man ett kop. Denna typ av Situation & ofta kopplad till hdg
finansiell eller personlig risk och kunden & mycket engagerad i kdpsituationen. Vid en ” Low
involvement” —situation & kunden inte lika engagerad i kdpet. Kunden soker inte information

utan koper produkten och forst déarefter formas attityden. "Low involvement” & oftast

* Hoyer W.D., & Maclnnis, J., Consumer Behavior, upplaga 2, Berkeley, Houghton Mifflin Company, 2001
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associerat till laga priser, men det kan ocksd vara rutinkop av t.ex. dagligvaror. Hos
Ullaredsbestkarna kan bada dessa beteenden observeras. "High involvement” maste inte
nodvandigtvis vara kopplat till ett hogt pris. Aven billiga produkter, som t.ex. shampoo och
tandkram, kan vara "high involvement”. Detta beror pa konsumenternas individuella
prioriteringar. | Ullared gar det generellt att skilja mellan tva olika kopbeteenden. Dels finns
ett strategiskt kdpbeteende och dels kan ett beteende som bygger paimpul skop iakttas.

Det verkar finnas ett visst kronologiskt monster ndr det galler vilken shoppingmetod
som kunden anvander. Vara intervjuer visade att de planerade inkopen gors forst och sedan,
om det finnstid over, borjar kunden leta efter andra prisvérda produkter. Detta beteende leder
ofta till impulskdp. Savklart sker impulskdp aven under det strategiska kopbeteendet, men
dai mindre omfattning.

De erfarna Ullared-shopparna utkristalliseras fran de oerfarna forstagangsbestkarna
p.g.a sitt konsumentbeteende. De erfarna verkar ga sin vag mycket bestamt och det ger
intryck av ett mycket effektivt kopbeteende. De rutinerade kunderna tar direkt sikte pa
klddavdelningen. De vet att urvalet & begransat och att forst till kvarn gdler. Nyborjarna
daremot &r tvungna att ga fram i ett |angsammare tempo i och med att de forst maste vanjasig

vid gévasituationen och sedan se vad som finns var.

5.7.1. STRATEGISKT KOPBETEENDE

Strategiskt kdpbeteende innebér att man gor sina shoppingarenden efter en i férvag bestamd
plan. Detta innebér ofta att man foljer en inkopdlista. Den andra, lite mera svardefinierbara
metoden, & att konsumenten utréttar shoppingarenden utan inkopdlista, men att denne anda
har en idé om vad hon/han vill kdpa. Manga av bussresenarerna visade sig vid intervjuerna ha
gjort en inkdpslista i forvag och dven i butiken kunde en hel del kunder med listor iakttas.
Inkopslistan anvandes ofta som checklistafor att se om man har tankt paallt.

Aven galva besoket i Ullared innebér en viss planering och strategi. Det handlar sdlan
om nagon spontant besok. Detta finner ocksa bekréftelse i och med att de flesta besokare aker
dit minst tva ganger om aret. Bussresendrerna hade ofta planerat sinaresor langt i forvag. D&
timmarnai Ullared var begransade till en dagsutflykt, tvingades resenédrerna att disponera sin
tid sa effektivt som majligt. Intervjuerna visade dock att de flesta tyckte att det var lagom med
tid som stod till deras forfogande.

Vi har observerat att de flesta konsumenter i Ullared anvander sig av ndgon sorts
strategi for att hinna med alla avdelningarna pa Ge-Kas. Detta monster ser ut som sa att
klddsavdelningarna besoks forst, darefter foljer hygienavdelningen och eventuelt
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presentavdel ningen samt |eksaksavdelningen, innan man gér forbi livsmedel savdelningen och
dutligen ndr kassorna. De intresserade gor garna ett besok pa teknikavdelningen.
Lunchpausen &r aen den mycket va inplanerad. Den & en kort paus for att samla nya krafter.
Bussen 6ppnades mellan klockan 12.30 och 13.00 for att de resande skulle f& majlighet att
stuva undan det forsta lasset inkodpta varor och sedan kunna fortsétta att handla. Efter utréttat
arande finns ofta lite tid att anvanda for att dter strévaigenom Ge-Kas pa utkik efter fynd man
gick miste om under den hektiska forsta genomgangen. Overbliven tid utnyttjas ocksa for att
besoka de andra afférerna som befinner sig pa omradet.

5.7.2. IMPULSKOP

” Yngre dam beréttade i bussen: - S3 fort jag fick syn pa den beige ullkoftan visste jag att den
var min. Jag hade visserligen inte tankt kopa nagra klader till mig salv, forutom mgjligtvis
ett par shorts, men koftan passade mig sa perfekt och dessutom var den ju s billig.”

En stor andel av det som kops i butikerna idag utgors av impulskdp. Av vara observationer
och intervjuer har framkommit att detta aven i hogsta grad gédler i Ullared. Nastan alla
bussresenarerna verkade ha gjort nagot impulskop, stort eller litet, under besoket. Impulskopet
definieras av D. W. Rook p& féljande sitt:> ” Ett Impulskop intréffar nar en konsument
upplever en plétslig och ofta stark och ihdllande drift att kdpa ndgonting genast.” Impulskopet
stér i strid med den rationella kopbesiutsmodell som traditionellt har anvants for att beskriva
konsumentbeteende. Konsumenterna koper inte langre varor bara for att tillfredsstélla de
grundl&ggande fysiska behoven utan aven for att tillfredsstélla kédnslomassiga behov, uttrycka
sin personlighet och skaffa social status och just dessa varor impulskdps ofta. ”Jag koper,
altsd finns jag” ,lyder den moderna konsumtionsdevisen.®® Impulskopet & négot spannande
och annorlunda som intr&ffar till skillnad fran vanliga kop vilka upplevs som trakiga och som
en del av vardagen. Impulskopet innebédr snabbt agerande och spontanitet samt & mer
emotionellt an rationellt till sin karaktar. Det ses oftare som ndgot negativt &n som nagot
positivt. Vissa varor impulskops oftare an andra t.ex. klader och smycken.”” Nedan foljer de
karaktéaristiska delarnai impul skopet:

*® Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
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1. Den spontana driften att kdpa. Impulsen att képa uppkommer plotsligt och spontant.
Det sker oftast nar man ser produkten i butiken och gor att man kénner sig tvingad att
kopaNU.%®

| Ge-Kés-varuhuset med sitt enorma utbud och lockande priser & det svart for
kunderna att motsta impulsen att kopa nagot de inte tankt sig fran borjan. Tidsbristen
och det stora antalet kunder gor att man kanner att det & bast att plocka & sig varan pa
en gang, eftersom man kanske inte hinner gatillbakaigen och risken finns att varan tar
slut nér det & manga kunder i butiken. Mindre saker som t.ex. hygienartiklar och
godis verkade manga ha lagt ner i vagnen nér de passerat hyllan och sett priset. Men
aven storre och dyrare varor impulskoptes. En bussresendr beréttade att nar hon fick
syn pa ett vaffeljarn for 149 kr, tvekade hon inte en sekund utan bestamde sig genast
for att kopa det trots att hon inte alls tankt kopa nagot vaffeljarn i Ullared. Hon gjorde
resan framst for att kopa klader till sina barn men det oemotstandligt |&ga priset gjorde
att hon kopte vaffeljarnet pa impuls. Véra intervjuer och observationer visar att allt
ifran grillkol och staédmoppar till BH och eltandborstar impulskoptes i Ullared. Allt
koptes dock med samma dvertygelse om att priset var mycket lagre an normalt. En
bussresenér beréttade att hon impulskopt videokassetter bara for att hon trodde att
priset var 1agt trots att hon egentligen var oséker pa vad normalpriset 13g pa.

2. Spanning och stimulans. Impulskdpet & en kdlatill personlig stimulans och ger lite
spanning i vardagen. Det kommer som en Overraskning och kan ge konsumenten en
kénslaav att forlora kontrollen.”

| Ullared & majligheten till impulskop storre @n i manga andra butiker p.g.a. de laga
priserna och det varierande sortimentet. Det finns mojlighet for dla att kdnna
impulskopets spanning och upphetsning utan att det behdver kosta sd mycket. | vara
observationer och intervjuer kunde vi tydligt se att manga av besokarna planerat pa
forhand att gora vissa impulskop beroende pa vad de hittade. Manga hade en
inkopslista men foljde den inte si noga. For vissa kan det nastan tyckas som att malet
med resan & att gora impulskOp och gladjas a att hitta det perfekta fyndet. Nagra
kanske véljer att handla i Ullared bara for att dar finns magjlighet att géra impul skop,
nagot som de kanske inte annars har majlighet till Gverhuvudtaget.

3. Ogonblickets magi. | impulskopet finns ofta en kdnsla av att vara pa rétt plats vid
rétt tidpunkt. KOper man inte nu fa&r man ingen ny chans. Man kan av en handelse

%% Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
% Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
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springa pa en vara och i samma stund som man far syn pa den inser man dess
fortréfflighet.®

| Ullared & denna kansla standigt nérvarande av tva anledningar. For det forsta har de
flestarest 1angt for att komma dit och det kommer sannolikt att dréja ganska lange tills
nasta bestk. De har bara en begransad tid till forfogande innan bussen kdr hemét igen.
Det géler att besluta sig hér och nu om det & nagot man vill képa. For det andra
varierar sortimentet p.g.a. de tillfalliga partier som kops in och detta gor att en vara
kanske bara finns under en mycket begrénsad tid och i begransad mangd. Passar man
inte pa nu kanske den & slut om en halvtimma, med tanke pa det stora antalet kunder.
En fordel med att Ge-K&s-varuhuset & sa stort & att det finns en liten magjlighet till
Overvaganden under tiden man befinner sig darinne. Flera kunder verkade ha strategin
att de forst plockar ner allt de vill kdpa i vagnen, sedan gallrar de bland varorna och
lagger tillbaka vissa saker innan de gar till kassorna.

4. Att kopa for att ma bra. Impulsen att kopa far konsumenten att ma bra och man
kanner sig glad, ngjd och upprymd. Kénner man sig nere kan impulskopet fa en pa
béttre humoér. Impulskdpet kan kannas som om man ger sig sjalv en beléning.®* Under
véara resor till Ullared var de flesta resenarer forvantansfulla och pa gott humor redan
pa végen dit och pa hemresan var de flesta glada och stamningen uppsluppen. Méanga
berdttade gérna om vad de kopt och hur nojda de var med varorna och besoket. De
poangterade hur mycket de sparat pa att handla i Ullared och hur néjda de var med
dagen som helhet. Manga s&g det hela som en trevlig utflykt dar man fick komma bort
fran vardagen och samtidigt kunna fynda bra varor till 1aga priser. Impulskopet ingar
da som en viktig bestandsdel i den totala upplevel sen av besoket i Ullared.

Det finns en skillnad mellan hur méan och kvinnor upplever impulskdpet. Méan tycker
att det viktigaste & géva varan de kopt, medan kvinnor &ven tycker att gdva
képupplevelsen & viktig.®? En man som vi intervjuade var mycket entusiastisk och
nojd med sitt impulskdp av en speciell elkontakt. Den kostade ett par tior men géva
funktionen var mycket viktig.

5. Konflikt. Impulsen att kdpa orsakar bade kanslor av njutning och skuldkanslor.

Impulskdpet kan involvera skuldkanslor 6ver att man 6verskridit sin budget men man

% Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
¢ Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
%2 Dittmar, H. & Drury, J., Self-image, is it in the bag? A qualitative comparison between ” ordinary” and
" excessive” consumers, Sociology and Socia Psychology Subjekt Group, University of Sussex, UK, 1999

-42-



kan ocks& kénna skuld fér att man &t sig fallafor frestelsen och gjort impul sképet.®
Man angrar oftare impulskop én planerade kop. Angern kan gélla bade sjdva varan,
men &ven det faktum att man spenderat pengarna® Manga av dem som &ker till
Ullared har bestkt Ge-Kas forut och det verkar som de &r instéllda pa att gora vissa
impulskop. De vet att sortimentet forandras och har instéllningen att man far se vad
man hittar denna gangen. Skuldkénslorna blir darfor inte heller sa pétagliga. Vissa
besokare foljer dock sin inkopdlista till punkt och pricka och da &r det svart att tilldta
sig impulskdp. En dam uppgav vid intervjun pa hemresan att hon hittat ett fint
armband som hon garna velat kdpa. Det stod dock inte med pa hennes inkopslista och
darfor blev det inget kop. Vid nasta Ullareds-bestk skulle hon déremot ha armbandet
med pa inkopslistan och da skulle hon kdpa det. Flera resendrer uppgav att de
Overskridit sin budget och handlat mycket mer an de tankt fran borjan. Ingen uppgav
dock rent ut pa bussen att de angrade nagot av sina kop. Detta & i och for sig inte sa
konstigt eftersom det skulle kunna uppfattas som pinsamt och man vill inte framsta
som misslyckad infor de andra pa bussen.

Man kanner oftast inte lika stor &nger om det &r billiga varor som impulskopts.®® Det
mesta pad Ge-Kés sortiment & I|&gprisvaror och detta kan darfor minska
&ngerkansorna. Aven om man sammanlagt handlat fér en stor summa pengar var varje
vara man kdopte billig. Skuldkénsorna kan ocksa dyka upp senare nar man kommer
hem och borjar reflektera dver vad man kopt och det inte gér att |amna tillbaka eller
byta. Varan som verkade sa brai dgonblickets magi i varuhuset kan tappa sin glans nér
man kommer hem och synar den i sommarna.

Kvinnor far ofta skuldkandor néar de impulskopt nagot till sig salva men inte om de
képt ndgot till ndgon annan.®® Néstan alla kvinnorna vi talade med under intervjuerna
och observationerna beréttade garna om vad de kopt till andra, ofta man, barn, eller
barnbarn. Flera hade inte kopt nagot alls eller mycket litetill sig 5@v men méangder av
klader och andra saker till sina barn. Om det var tidsbrist, 6énskan att Slippa
skuldkandor, eller ndgot annat som lag bakom &r svéart att utrona. En medeldders

kvinna som observerades inne pa Ge-K &s diskuterade med sin véaninna om en fotoram

% Rook, D., The Buying Impulse, Journal of Consumer Research 1987, vol. 14
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hon gérna ville kdpa. Hon konstaterade att den var en perfekt present bara hon hade
haft négon att ge den till.

6. Att bortse fran konsekvenserna. Impulsen att genast kdpa kan gora att konsumenten
helt glommer bort att tanka pa vilka konsekvenser kdpet kan fa. Driften att kopa ar
oemotstandlig och ibland ger man efter, trots att man & medveten om att impul skopet
kan f& negativa konsekvenser.®” Impulskop gors ofta pa kredit, medan planerade kdp
oftast finns med i budgeten.®®

Manga kunder handlar valdigt mycket vid besoket i Ullared och spenderar ofta mer
pengar én vad de ténkt sig. Risken &r att man forkoper sig bara for att det &r billigt och
bunkrar mer an vad man forbrukar eller har plats att lagra hemma. Har man inta lagt
undan pengar i forvag, kan Ullareds-besoket grava ett stort hdl i planboken, né&r man

frestas att kopa bra-att-ha-produkter i stor mangd bara for att det ar sabilligt.

5.7.3. KVINNLIGT OCH MANLIGT KOPBETEENDE

” En kvinna gar sin letande men bestamda vag genom shoppingyran pa Ge-Kas. Bakomi slap
féljer hennes man. Med utmattat ansiktsuttryck och trotta tunga steg skjuter han kundvagnen
framfor sig. Kvinnan fyller muntert och ivrigt vagnen med en massa olika varor. Pa
herravdelningen hittar hon en tréja som kan tyckas passa hennes man. Hon ger honom nagra
olika farger och storlekar, som han villigt provar utan nagon vidare kommentar. ” Ska vi ta en
svart och en gul, de fargerna gillar du ju.” Mannen nickar, men det verkar som om han
egentligen inte bryr sig. Huvudsaken &r att den har shoppingodyssén och darmed hans
lidande tar slut s snabbt som mgjligt. Vid bérjan av damavdelningen far kvinnan syn pa
nagot. Fortjust rusar hon i vag. Mannen forsoker fortviviad folja efter henne och navigerar
kundvagnen sa gott det gar genom vimlet, men det ar ett meningslost forehavande. Han har
ingen chans att hinna ikapp henne. utligen blir han staende kvar forlorad och Gvergiven.”

Konsumtion har sedan lange traditionellt associerats till kvinnor. Den industriella
revolutionen under 1800-talet innebar stora sociala och ekonomiska forandringar i samhéllet.
En av dessa var att hemmet och hushallet kom att betraktas som kvinnans naturliga plats
medan mannen arbetade utanfor hemmet i den nya teknologin i fabrikerna. Mannen blev

dérmed de som producerade och kvinnorna de som konsumerade. Aven i marknadsforingen
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har kvinnor traditionellt setts som konsumenter och konsumtion som en kvinnlig aktivitet.
Mannen har setts som producenter och familjeforsorjare och produktion som en manlig
aktivitet. Hushallsarbete, stadning och omvardnad blev symboler for det kvinnliga och inkdp
till hushdlet 1ag inom kvinnans ansvarsomrade. Det manliga symboliserades av den effektive
framgangsrike affarsmannen. | dagens samhalle hdller konsrollerna pa att luckras upp. Den
manliga identiteten har blivit srbar och hotad. Krig fors idag med hjép av teknologi och
kvinnorna har egen inkomst. Mannens avgorande roll som krigare och familjeférsorjare &
forsvagad. Idag & bade man och kvinnor konsumenter och konsumtionen har blivit ett alt
viktigare sdtt for manniskors att skapa sin identitet. Genom konsumtionen uttrycks
personlighet, grupptillhdrighet och framgang. *

Det & dock fortfarande kvinnorna som har huvudansvaret for familjens inkop. Néastan
alla dagligvaror kops av kvinnan i familjen eller av kvinnan och mannen tillsammans. Bland
yngre par & det vanligare att inkdpen gors tillsammans an bland adre. Dagligvaruinkdpen ses
av de flesta som en del av hush8lIsarbetet och &r inte férknippat med noje eller fritid.

Nér det gédller inkop av kldder & dock uppfattningen en annan. Kladinkdp anses
generellt som en trevlig och avkopplande aktivitet. Det ger mgjligheter att fantisera och
skamma bort sig §alv och ar ett avbrott i den normala shoppingrutinen. De flesta kvinnor och
mén har sjdva huvudansvar for inkopen av sina egna klader. Manga man delar ansvaret med
frun och en del har helt 6verlatit inkopen till frun. For kvinnor daremot & kladinkopen helt
deras eget ansvar och mannen har inget inflytande.”* Vi ska har gora en beskrivning av
karaktaristikai manligt respektive kvinnligt kpbeteende.

Den stereotypa bilden av mannen beskriver honom som inriktad pa prestationer,
effektivitet, kompetens och kunnande. Méans sjdvkéansia bestams av deras férmaga att uppna
resultat och de & standigt sysselsatta med att bevisa hur dugliga de &. Man hyser storre
intresse for foremd an for manniskor och de fantiserar om snabbare bilar, kraftfullare datorer
och ny effektiv teknologi.”

Generellt kan man se att man inte & lika positiva till shopping som kvinnor. Méanga

man ser shopping enbart som ett sétt att tillgodose ett visst praktiskt behov genom att kdpa en
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viss vara och de engagerar sig inte i shopping pd samma sétt som kvinnor gor.”> Mén |&r inte
klaraav mer &n maximalt en timmes shopping medan kvinnor &r betydligt uthdlligare.” Enligt
Otnes & McGarth gér det att identifiera tre stereotypa manliga kdpbeteenden: ™

1. "Grab and Go” shopping. Man vill helst kunna gain i en butik, kopa vad de ska och
sedan |amna butiken fortast méjligt.”® En forklaring till detta beteende kan vara att
man helt enkelt inte tycker om att shoppa utan hellre vill spendera tiden pa nagot
annat. En annan forklaring till ”Grab and Go” -beteendet kan vara att man ofta skaffar
information om produkter i forvag via internet eller kataloger och darfér inte behover
lagga ner s& mycket tid i Sjalva butiken.”” M&nga man satt pa bankarna utanfor Ge-K &s
entré och vantade pa sina fruar. De hade for lange sedan tréttnat pa att ga runt i
varuhuset och verkade hellre fordriva tiden utanfor. | teknikavdelningen var det enda
stélle vi observerade att mannen stannade lange. Manga av mannen var dar utan
kvinnligt séllskap. De tog sig tid att vanda och vrida pa de tekniska produkterna och
bladdra bland CD-skivorna. Har sdg man &en man som uppenbarligen inte var ute
efter att kOpa en viss vara utan mest tyckte det var trevligt att titta och skaffa
information. P& teknikavdelningen sag man heller inga uttrdkade man utan de verkade
istéllet engagerade och intresserade.

2.”Whine or/and Wait” N& man shoppar tillsammans med kvinnor tenderar de att tycka
att det ar trakigt och att det tar for lang tid. Yngre méan gnaller medan ddre man av
erfarenhet lart sig att gndll inte [6nar sig, utan att det basta ar att helt enkelt vantatills
dess kvinnan &r fardig.”® | Ullared var de manga av de &dre mannen sig lidande och
uttrakade ut. Trots detta foljde de tamodigt efter frun och korde den overfulla
kundvagnen. Att mannen kanner sig uttrékad under shoppingturen beror ofta pa att han
kdnner sig overflodig eller obnskad.”” Ménga av yngre familjefaderna som

observerades pa Ge-K &s var engagerade i att ta hand om barnen eller kora kundvagnen
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och de verkade mindre uttrékande an de ddre mannen, kanske just for att de hade en
uppgift att fylla. En av kvinnorna pa bussen beréttade att hon en gang gjort misstaget
att besoka Ullared tillsammans med sin man. Han hade hela tiden frégat om hon inte
var klar snart och hon hade kant sig mycket stressad. Numera aker hon istéllet altid
med en vaninna

3.”Fear of the Feminine.” Maén vill inte kdpa typiskt kvinnliga produkter som t.ex.
damunderkl&der. De vill inte heller att deras shoppingbeteende skall betraktas som
feminint och undviker darfor att shoppa lange och ofta eftersom detta & nagot kvinnor
anses gora. P4 damunderkladesavdelningen pa Ge-Kas var det valdigt trangt och
manga kunder men inte en enda man observerades. Bland herrunderkladerna daremot

fanns det flera kvinnor som antingen gick salvaeller i sdllskap med en man.

En av anledningarna till att man shoppar ar att de pa detta sétt far mojlighet att spendera tid
med familjen.®*® | Ullared s man nastan ingen ensam man utan de allra flesta var i sillskap
med antingen sin fru eller sin familj. Flera verkade sdva inte ha nagot intresse av att handla
négot utan hade f6ljt med enbart som séllskap. Ibland kan man ocksd iaktta att tva par som akt
till Ullared delar upp sig sa att de bagge kvinnorna shoppar, medan mannen gar ut och
forsoker fordriva tiden. Det uppstér en manlig solidaritet genom det gemensamma lidandet.
En annan anledning till att man shoppar kan vara att de pa detta sétt kan uppfylla ett av de
mest grundldggande maskulina idealen, namligen prestationen. Mén ser shopping som en

tavling och det finns olika sétt att vinna eller lyckasi shopping.®*

- Fadet basta priset. Pruta eller vanta ut en prissankning.

- Demonstrera sitt kunnande. Infor vénner man shoppar tillsammans med eller
for butikspersonalen.

- Framgang hos kvinnor genom att ha kunskap om typiskt kvinnliga
produktomraden.

- Fastatus genom att kopa " rétt” produkter.

- Faekonomisk framgang genom att kopa produkter som stiger i vérde.

- §jalvfortroende. Genom att kopat.ex. snygga klader och skor.

™ Otnes, C. & McGrath, M.A., Perceptions and realities of male shopping behaviour, Journal of Retailing no.
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| Ullared verkar speciellt tva av faktorerna ovan vara betydelsefulla. Priserna &r 1aga och det
& |t att kanna att man gor en bra affar. Pa teknikavdelningen ges manga tillfalen att skaffa
information och fa kunskap om priser och produkter.

Kvinnan anses ha helt andra varderingar ah mannen. Hon sétter karlek, kommunikation,
manskliga relationer och skénhet hogst. Kvinnor dgnar mycket tid & att stodja, hjapa och ta
hand om andra. Kvinnors gavfortroende bestdms av deras kanslor och relationer. De vill ha
samhdrighet och gemenskap med andra manniskor och manskliga relationer & viktigare an
teknol ogi.®

Kvinnor shoppar oftare och léangre én man och de betraktar i stérre utstréckning
shopping som ett n&je.®®* Kvinnor ser shopping som en méjlighet till social interaktion och
spenderar gérna tid i livsmedelsbutiker men &nnu hellre i shoppingcentra® Kvinnor & mer
benégnatill impulskdp an man. &

| Ullared & majoriteten av kunderna kvinnor och sortimentet &r till storadelar riktat till
kvinnor. Manga kvinnor ker dit tillsammans med en véaninna eller kvinnlig slakting och i
intervjuerna uppgav flera, att en anledning till att de akt pa Ullared-bussturen var att kunna
umgas och hatrevligt tillsammans. De flesta &ker dit regelbundet.

Manga av kvinnorna som intervjuades och observerades i Ullared visade ett
képbeteende som narmast kan liknas vid néjesshopping.?® De s&g Ullareds-besoket som et
trevligt sétt att spendera sin fritid och fleratyckte att det var ren avkoppling att komma dit. De
sag bussresan som bekvam och avslappnande och viktiga inslag i besoket, forutom sjava
shoppingen, var att umgas, &a gott och fika. Manga hade planerat ndgra saker som de ville
kdpa men skulle de inte hitta just vad de soker spelar det inte s stor roll. | Ullared finns altid
mojligheten att hitta ndgot annat man vill ha och det & roligt bara att titta och letai det stora

sortimentet.
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Kvinnor associerar dven nojet av att shoppa med att pa ett skickligt sétt kunna vara
sparsam.?” Ullared erbjuder bé&de kanda mérkesvaror och egna varor till mycket 18ga priser.
Manga av kvinnorna tyckte att de hade sparat pengar genom att handla mycket till hushallet.
De uppgav att de tjanat in resan bara genom att kdpa sadant som de skulle képt mycket dyrare
i dagligvaruhandeln om de inte &kt till Ullared.

De flesta kvinnornavi intervjuade hade kopt saker i Ullared till nagon annan &én sig §év
t.ex. barnen, mannen eller barnbarnen och verkade tycka detta var extra roligt. Manga av
bussresenérerna var @dre kvinnor och de har kanske redan det mesta de behtver. Eftersom de
valdigt garna vill handla ndgot i Ullared koper de till andra istéllet for till sig salva. En
medel8lders kvinna hade t.ex. kdpt en hel pase strumpor i olika farger och storlekar till sina
barnbarn. Alltid var det ndgon storlek som passade ndgot av ala barnbarnen. Att kdpa till
n&gon annan kan ledatill att man f& uppskattning och bekréftelse.®® Presenter som man koper
till andra kan ses som ett offer. En gava har ett hogre varde an ett rutinkop i sin roll som
kérleksbudskap. Genom presenter kan man ocks& styra och péverka sin omgivning.®

Kvinnan har det huvudsakliga ansvaret for inkdp av dagligvaror och detta forklaras med
att hon i regel & den som lagar maten till familjen och som skéter hushdllet. Dagens
shoppande & i overford bemérkelse ett sétt att forbereda och se till att familjen far mat.
Kvinnan offrar sina egna behov for familjens och ser detta som ett sdtt att uttrycka sin
kérlek.*

Manga av kvinnorna hade en inkdpslista med framst varor till hushallet som
hygienartiklar, livsmedel och rengoringsprodukter men gjorde &en manga impulskop av
andra varor utover listan. Speciellt impulskdpen av klader och presenter verkade géra dem
ndjda och pa gott humor.

En kvinna beréttade med stor entusiasm hur n6jd hon var med sitt impulskdp av en 3-
delad drakt i ljusgron polyester. Kvinnor brukar ofta unna sig en beléning nér de &r ute och
shoppar.™ Flera av impulskdpen som gjordes verkade vara av just detta slag. Flera kvinnor sa
att de mest kopt saker till hushdllet och till andra men ocksa nagot kladesplagg,
prydnadsforemal eller liknande till sig idv. Andra typer av beloningar var en god lunch pa

restaurangen eller godis till hemresan.

8 Miller, D., Theory of Shopping

% Dholakia R. R., Going Shopping: key determinants of shopping behaviours and motivations, I nternational
Journal of Retail & Distibution Management, vol. 27 no. 4, 1999

¥ Miller, D., Theory of Shopping

% Miller, D., Theory of Shopping

> Miller, D., Theory of Shopping
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Om man tilldmpar familjens koproller enligt Hoyer & MacInnis verkar det ofta som
kvinnan har rollen som béde initiativtagare, beslutare och képare. Mannen och barnen intar
rollen som péverkare och anvandare.”® Det & kvinnan som bestammer shoppingrutten inne
pa& Ge-K as och hon letar upp kl&der till mannen och barnen som de fér prova.

Kvinnor orkar shoppa betydligt langre &n man och i Ullared sag man manga kvinnor
med nastan outtrottlig energi. Hade de inte haft bussens avgangstid att passa hade de kunnat
stanna pa Ge-Kas hur lange som helst sig det ut som. Ingen av kvinnorna verkade heller
uttrékad utan nar de var klara med en butik fortsatte de till nésta. Flera uppgav ocksa vid
hemresan att de inte hunnit titta pa allt de velat och att tiden inte rackt till trots att de haft 6

timmar pasig.

5.8. KANSLOBASERADE ASPEKTER

" Konsumenterna kor for fullt med sina kundvagnar och de gér inte ur vagen for varandra.
Det ar helt normalt att man blir pakord. Alla retar sig pa att de andra kunderna star i vagen
och inte flyttar sig nar man vill forbi. Allt eftersom blir ljudet allt htgre nar resendrer skriker

till varandra for att hdras och barnen hogljutt stojar runt.”

5.8.1. IRRITATIONSASPEKTER

Ar 2000 kom o’ Austos med en studie om irriterande faktorer.”* D’ Austos ville studera vilka
miljofaktorer som skapar negativ shoppingupplevelse for kunden. Aven om det kan verka
mest meningsfullt att undersoka hur en butik kan fa kunden att trivas, sa & det ocksa av vikt
att studera vilka faktorer det & som far kunden att INTE trivas i en shoppingmiljo. | sin
undersokning gor d Austos en uppdelning av miljons fysiska faktorer. Denna uppdelning
baseras pa en tidigare studie av Baker:

e Ambienta faktorer — bakgrundsfaktorer som ligger utanfor var omedelbara
perceptionsformaga (luft, ovasen, lukt, renhet). Bland dessa var féljande faktorer mest
irriterande:

1. Smutsig butik 2. Varm butik 3. Hog musik i butiken

e Designfaktorer —faktorer som ligger forst i var perceptionsférmaga (estetiska faktorer,
layout, farg, arkitektur). Mest irriterande av designfaktorerna var:
1. Ingen spegel i provrum 2. Svdrigheter att hittai butiken

92 Hoyer W.D. & MacInnis, J, Consumer Behavior, upplaga 2, Berkeley, Houghton Mifflin Company, 2001
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e Socialafaktorer —faktorer ssom manniskor i miljon (6vriga kunder, personal) . bland
dessa beddmdes f6ljande vara mest irriterande:
1. Aggressiv forsdljning 2. Duperande persona 3. Trangs4l

D’ Austos gjorde &ven en analys nér det galde olikheter mellan kvinnor och méan. Vid den
statistiska analysen visade det sig att kvinnor var mer irriterande man nér spegel saknas i
omkl&dningsrum, nar de inte hittar vad de soker, nar butiken &r for liten och nér det &r trangt.
Man irriterade sig mest pa nér personalen inte kunde ge adekvata rad, nér butiken inte &r ren
och nér det luktar illai butiken. Det verkar som kvinnor & Overkansliga for alla faktorer med
undantag for luktaspekter.

Oavsett lder sa visade sig kunder irritera sig mest 6ver att inte hitta vad de sokte. Y ngre
kunder & mer irriterade an aldre. Detta kan bero pa att perceptionsformagan avtar med aren.
Nar det géller uppfattningen av olika negativa aspekter finns ingen klar trend. Aldre verkar
mer irriterade Over hog musik medan yngre ar mer irriterade dver orena butiker.

En viktig dlutsats &r att faktorer, som kunder inte uppfattar som speciellt positiva nar
shoppingmiljon & okej, plotdigt hamnar bland de mest irriterande nar nagot & fel i
shoppingmiljon. Kunderna & inte tacksamma Over att det luktar gott i butiken, men de skulle
bli mycket irriterade om det finns en dalig lukt i butiken. Vidare pdpekar d'Austos att
ambienta och sociala faktorer & signifikant viktigare i shoppingmiljon an designfaktorer.
Totalt sett var designfaktorerna mindre irriterande an de dvriga tva. | studien visas ocksa att
kvinnor & mer irriterade. En forklaring till detta kan vara att kvinnor har hogre
perceptionsformaga och att de dessutom shoppar mer.

Ett typiskt klagomal om Ullared &r att det & svart att hitta Ge-Kas har forsokt att
komma till rétta med detta problem genom att ha en karta med de olika avdelningarna
uppklistrade pa kundvagnens kortsida. Att leta sig fram till en viss avdelning & inte sa svart —
det finns stora skyltar. Problemet &r att pa de olika avdelningarna finna det man &r intresserad
av. Kladavdel ningen ansags av manga vara den avdelning som det var svarast att orienterasig
i. Kladerna hanger ofta mycket tatt och det & darfor svart att titta igenom dem pa
stéllningarna. De konsumenter som upplevt Ullared sedan 70- eller 80-talen papekade dock

att situationen blivit vésentligt béttre.

% o' Astous, A., Irritating Aspects of the Shopping Environment, Journal of Business Research, vol. 49, 2000
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De informella intervjuerna gav vid handen att bade vana Ullareds-besokare och ovana

sadana var irriterade 6ver svarigheterna att hitta. De ovana besokarna tycktes dock mer
fokusera pa att butiken var stor och att de darfor g hittade, medan de vana besokarna
upplevde att de g hittade p.g.a. oordning eller dalig skyltning.
Ge-Kas koper sina varor fran manga olika hdll. Detta kan medféra att exempelvis
kladstorlekar g & konsekventa. Respondenter pa bussen upplevde just svarigheter med att
hitta ratt storlek som mycket irriterande. De angivelser som stod i kladerna uppfyllde inte als
kundens forvantningar om hur stort plagget skulle vara. Kunden blev snabbt missngjd over att
samtliga plagg var for sma. En kund sat.ex. “om inte de béttrar sig nar det géller storlekarna
ar det inte lont att aka dit”.

Né&gra kunder var missnojda med den daliga luften. Varuhuset har inte speciellt hogt till
tak och det blir darfor inte manga kubikmeter [uft for varje kund.

Patrangande personal & inget problem i Ullared. Den enda avdelning med personlig
betjaning & smyckeavdelningen. Dér uppstar det ofta koer. Problemet for kunderna blir att de
kanner sig stressade att snabbt fatta beslut, da det & manga kring dem som vantar pa sin tur.
Kunderna har |&ga forvantningar pa hjalpsam personal. "Det ar sa billigt i Ullared att man inte

forvantar sig ndgon speciell service”, verkar vara den allménna uppfattningen.

5.8.2. TRANGSEL OCH KOANDE

” Kon borjade vid ingdngen och gick sedan runt nasta kvarter och in i en park med en
lekplats. Dér gjorde den ett dubbelvarv och fortsatte sedan runt husen mot ingangen. Vi
férdrev tiden med att njuta av solen. Nar vi komin i parken stod dér en korvgubbe strategiskt

placerad. Pa lekplatsen lekte barnen. Efter en dryg timme komvi in pa Ge-Kas.”

Det har skrivits ett antal olika artiklar om fenomenet trangsel och kéande. Manga har sitt
ursprung i Milgrams teori fr&n 1970.** Denna teori sager att nar mangden omvarldsfaktorer
overskrider en persons kapacitet, sA maste personen agera utifran sina beteendemassiga
strategier for att fortsitta att fungera effektivt. | en sddan situation tvingas konsumenten agna
mindre tid & varje handling. Detta medfor att konsumenten t.ex. tenderar att vaja kanda

varumarken framfér okanda och att de véljer bort ”onodigt” for att reducera shoppingtiden.

% Harrell, D.-, Hott, M. & Anderson, J, Path Analysis of Buyer Behavior under Conditions of Crowding, Journal
of Marketing Research, vol. 17, feb 1980
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Harrell et d konstaterar 1980 i sin artikel att det aldrig &r trangt férran kunden uppfattar en
butik som trng.*> Kunden tenderar att anpassa sig till trangsel.

En annan definition pa trangsel gors av Stokol 1972: "Trangsel & ett tillstand av
psykologisk stress som uppkommer nér en persons behov av utrymme Overskrider
tillgngen.”® Eroglu et a beskriver fyra faktorer som pdverkar kundernas perception av

trangsel:

1. Faktorer i butiksmiljon. Detta kan t.ex. vara butikens utformning och storlek samt
antal personer i butiken
2. Shoppingmotiv. Motiven brukar delasin i tva grupper:
o Madlinriktad shopping, dar kunden gor planerade inkdp efter en i forvag
planerad shoppingrunda.
o Icke-mdlinriktad shopping, dar kunden shoppar som rekreation och for nojes
skull.
3. Problem eller begrénsningar som drabbar kunden under shoppingturen. Dessa
svarigheter kan t.ex. varatidspress.
4. Forvantningar. Om kunden forvantar sig trangsel, exempelvis vid rea, sa kravs det fler

manniskor &n normalt innan kunden uppfattar situationen som trangsel.

Studien av Eroglu et a har visat att en kund som & malinriktad upplever trangsel som mer
besvarande an den kund som & icke-malinriktad. Forklaringen till detta kan ligga i att den
malinriktade har avsatt viss tid for nddvandiga inkop och darfor blir irriterad i fall inkdpen tar
langre tid &n planerat, t.ex. da koer uppstar. Vid trangsel & en icke-malinriktad kund mer néjd
med sitt butiksbesok an en mdlinriktad kund. Trangsel paverkar ocksa kundernas uppfattning
om hur mycket de handlat. V&l i kassan visar det sig att manga kunder & oszkra pa vad de
egentligen kopt och for hur mycket pengar. Nér det & mycket folk i butiker tenderar
konsumenterna att Overtyga sig gadva om att de valt rét butik. Det finns tre
anpassningsstrategier som en konsument anvander for att hantera en trangsel situation:*’

® Harrell, D.-, Hott, M. & Anderson, J, Path Analysis of Buyer Behavior under Conditions of Crowding, Journal
of Marketing Research, vol. 17, feb 1980

% Eroglu, S., Harrell, G., Retail Crowding — Theoretical and Srategic Implications, Journal of Retailing, vol. 62,
nr. 4, 1986

" Eroglu, S., Harrell, G., Retail Crowding — Theoretical and Srategic Implications, Journal of Retailing, vol. 62,
nr. 4, 1986
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- Man forsoker minska mangden information som man tar till sig. Man agnar mindre
uppmérksamhet & butiksexponeringar, jamforelse av priser, innehal|sdeklarationer.

- Man anpassar sig till den r&dande rytmen i butiken och anvander sig t.o.m. av fysisk
styrka for att gora plats. Man tar mindre kontakt med butikspersonal och andra kunder.

- Man forsoker minskatiden i butiken. Man foljer inkdpslistan och undviker impul skép.
Man véljer att ga och handla pa vissatider. Man handlar farre varor for att kunna
betalai snabbkassan. Den riktigt stresskanslige véljer att inte allsgdini en butik eller

"gar barain och vander”.

S

il 4

Bild 2: Kdande framfor Ge-Kéas Foto: Catrin Sahl

| Ullared var manga kunder irriterade 6ver trangseln i butiken. Detta var specidllt tydligt pa
kladavdelningen, dar parkerade kundvagnar upptog plats i de smala gangarna. Vid
provrummen uppstod en skrymmande spontanparkering av kundvagnar, som gjorde att 6vriga
kunder g kunde besoka den delen av avdelningen.

Pa klamdagen efter Kristi Himmelsfardsdagen var det dver en timmes ko for att komma
in pad Ge-Kas. Kunderna tog dock detta med ro och njot av solskenet - det var ju énda en
ledig dag. Kon ringlade sig genom samhéllet och den, samt bilarna, fick organiseras av
ordningsmakten. Kunderna kunde avvika fran kon for t.ex. matinkdp. Det fanns till och med
en korvvagn strategiskt placerad dar kon slingrade sig fram. Kundvagnen angav vilken plats
kunden hade i kon. V@ inne i butiken upptog kundvagnar varje ledig kvadratdecimeter

golvyta. Mén tycktes mest irriterade dver kalabaliken: En man fallde kommentaren: ”-Jag gar



hellre och handlar dér jag vet vad jag far och dér det tar 10 minuter att kdpa det jag ska. Nu
vill jag ga ut hérifran”

Denna dag var det langa koer till provrummen. Kunder valde att kdpa klader utan att
prova, hellre @n att stallasigi en 30 meter 1ang ko. | vanligafall provar sakert de flesta klader,
men stressen och det Gverkomliga priset pa varan gor att de normala shoppingrutinerna verkar
séttas ur spel. Denna strategi fortjanar extra uppmarksamhet da det inte blir helt 1&tt att byta
ett for litet/stort plagg. Trots bytessvarigheter kdper kunder plagg de tror efter paseende
passar. Kunden sager ofta "den ser val ut att passa’ for att réttférdiga sitt inkopssétt som

egentligen & emot deras normalarutin.

5.8.3. STRESS OCH AGGRESSIVITET
Aylott et a skiljer pAtvatyper av stress;®

1. Positiv stress, som 6kar kdpintentionerna (" eustress’)

2. Negativ stress, som minskar kopintentionerna (" distress”)

Studien har fokuserat pa dagligvaruhandeln men resultaten och de stressfaktorer man funnit
anses Overforbara till andra branscher. Stressfaktorer definieras i detta sammanhang som
nagot som hander under shoppingturen som stér individens vélbefinnande och kénsloméssiga
harmoni. Vilken reaktion en irritationsfaktor ger hos en kund beror pa om kunden &r
malinriktad eller icke-malinriktad (se nedan for definition). | sin studie exemplifierar Aylott et

al flera stressande situationer:

e Trangsel och kdande.

e Barn som upptréder stérande, bade genom att skrika och genom att tjata pa foradrarna
om vad det.ex. vill kopa.

e Parkeringsproblem upplevs som stressande. Problemet uppstar nér man ska parkera
bilen, men ocksa nar man ska komma fram med sin kundvagn. Kommer man tidigt till
Ullared hittar man &t parkering, men vi observerade att ju langre dagen led ju svérare
blev det att finna plats.

e HOgtemperatur i butiken. En stressad kund drabbas dubbelt av detta, da de ofta svettas

ymnigt samtidigt som det & varmt i butiken.
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e Shoppingsdliskap kan vara stressande om de & gnalliga. Det kan t.ex. uppsta gral
mellan &kta makar om kopbesl ut.

e Tidsbrist. Kunder tycker att det & frustrerande att inte hinna med att finna det som de
tankt inhandla

e Ekonomiska begransningar

Aylott menar att kvinnor generellt sett &r béttre pa att hantera shoppingstress &n man. Under
intervjuernakom det fram att mangairriterade sig pa de andra kunderna. En dam namnde t.ex.
att hon fatt saga till en annan dam att inte stjdla ur hennes kundvagn. Till svar hade hon fatt:
”...men jag behtver den.” N&r detta diskussionsamne kom upp, visade sig flera andra pa
bussen ha samma erfarenhet. Det géller att passa pa de saker man lagt i kundvagnen, annars
kan nagon annan komma fram och knycka det man tankt kopa.

Pa Ge-Kas mérktes det vidare att kunderna irriterade sig pa 6vriga kunders sétt att
framfora kundvagnarna. Dessa vagnar & utrustade med plastskydd pa hornen for mildare
pakorning kan antas. Manga kunder blir pakordai butiken. Vidare irriteras kunderna éver att
folk staller vagnar mitt i gangarna, s att ingen kommer fram, samt att vissa med kraft tranger

undan andras kundvagnar for att kunnata sig fram. ”"Jag blir vansinnig nér ...” var en vanlig
kommentar kring kundvagnskérandet vid intervjuerna. Det upplevs ocksa som irriterande nar
framforvarande kor kundvagn langsammare én en sjélv.

En dimension i kundvagnsproblematiken ar trangsel. N&r det inte var s mycket folk i
butiken, bemotte kunderna varandra pa ett trevligt sétt. Fraser som " ursékta om jag stotte till
dig” kunde héras bland kunderna. Ju mer tréngseln tkade desto aggresivare blev korséttet. De
artiga ursakterna forsvann i takt med att intensiteten i kundvagnsrallyt 6kade.

Att shoppingsdliskap kan vara irriterande marktes tydligt i butiken. Utryck som
"behdver du verkligen den dar?’ hordes ofta. Bland de intervjuade fanns ett &kta par. Hon var
uppenbart shoppingintresserad, medan han verkade ha blivit medtvingad pa turen. Som enda
man, férutom busschaufféren, blev han oundvikligen uppmarksammad, en uppméarksamhet
han inte gillade. Han gjorde sitt béasta for att Sunka ner i bussens séte och gora sig osynlig.

De flesta pa bussresorna aker tillsammans med nagon. V& inne i butiken delar de dock
garna upp sig. Det blir helt enkelt |&ttare att komma fram. Att handla med en vaninna kan bli
stressande nér skiljaktiga viljor spelar in. En dam foredrog att &ka salv: "Néar jag handlar

tillsammans med en véaninna, glémmer jag bort att titta pa nagot till mig sav.” Hade man &kt

% Aylott., R., Mitchell, V-W., An Exploratory Study of Grocery Shopping Stressors, | nternational Journal of
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tillsammans med nagon, sa valde de flesta att ha tréfftider inne eler utanfér butiken.
Mobiltelefonerande underléttar ocksa att halla kontakten med shopping-sallskapet. | den egna
lilla gruppen uppstar en slags gruppdynamik. Man tréffas med jamna mellanrum for att hjdpa
varandra att gora de basta fynden.

Medfdljande barn kunde ofta stressa sina fordldrar. Nér barnen & med, inriktar sig
familjen pa att kopa saker till dem. Nar de val & klara med shoppingen eller barnen har
trottnat, konstaterar fordldrarna att de inte hunnit handla négot till sig §alva. En ngjd kund pa
bussen uttryckte exempelvis att hon var mycket n6jd med dagen forutom det faktum att hon g
hunnit handla nagot till sig 5alv.

Tidspressen gor att kunder fattar ologiska beslut. Ofta ser de en vara till ett visst pris.
De antar att priset ar |&gt och koper varan, utan att egentligen tanka efter vad motsvarande
kostar i butiken hemma. Kunderna maste passa pa nér vél &r i Ullared. De kommer inte dit sa
ofta, sd manga verkar tycka att det ar béattre att kopa lite extra. | Ullared sa ska saker och ting
vara billigare verkar folk resonera. "Det & sa billigt att det inte gar att [&ta bli” &r ett vanligt
uttryck for kunder som férsoker visadet logiskai sinainkop.

En viktig grupp av stressfaktorer &r relaterade till for hdga priser, stort utbud och brist
pa pengar. Konsumenter med lite inkomst blir stressade av att de inte har rad att kopa
mérkesprodukterna utan far ndja sig med |&gprisalternativet i butiken. Detta har Aylott et al
visat i sin studie.®® Det breda utbudet och de |1&ga priserna gor att manga frestas att handla for
mycket och nér de kommer till kassan och skall betala upptacker de att de spenderat alldeles
for mycket. Det upplevs dock som alltfor pinsamt att |agga tillbaka vissa saker.

5.84. LYCKAN AV ATT FYNDA

" En mamma berattade: - Jag har kopt Su par jeans at min 12-ariga dotter. Jeansen kostade
bara 100 kronor styck. Hemma far man rakna med det tredubbla priset. Det &r bast att passa
pa att handla billigt till henne medan hon vill. Om nagra &r vill hon kanske bara ha dyra
méarkesklader.”

Teorier kring att kunna fynda brukar beskrivas i termer av att kunna handla smart. Smart-

shopping definieras som benagenheten att investera en ansenlig méangd tid och kraft i att soka

Retail & Distribution Management, vol. 26, no. 9, 1998
% Aylott, R., Mitchell, V-W., An Exploratory Sudy of Grocery Shopping Sressors, International Journal of
Retail & Distribution Management, vol. 26, no. 9, 1998
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och dra nytta av information for att kunna spara pengar.'® Det smarta shoppandet anses ha

tre komponenter:
DET SMARTA SHOPPANDETS
KOMPONENTER
1. KUNSKAP 2. BETEENDE 3.BEDOMNING/UTVA
e Varamedveten e |nformationssok RDERING
om extra-priser, ande som o Nyttoaspekt.
kuponger och konstant soker Shoppandet kan
special erbjudand information om jamforas med
en. extra-priser. arbete och &r
e Formaga att e Organiserande darmed effektivt
effektivt beddoma som aktiviteter ur
priser som att géra en samhallsperspekt
e Kunskap om inkopslista. iv
varumarken, e Anvandandet av e Njutningsperspe
t.ex. inkopdlista ktiv. Shopping
| &gprismarken har ocksa
e Jamfor storpack- kénslo- och

Figur7: Shoppandet tre faktorer'®*

En smart shoppare kénner ofta att de ar skyldiga att ha kunskap, att de helt enkelt har gjort sin
|&xa och kan beddma priser. Vidare bor han/hon kunna bedéma om priser &r réttvisa och vaga
in butikens rykte m.m. for att kunna avgora om ett pris & hogt eller 1agt. | sitt beteende &r den
smarte shopparen hela tiden pa jakt efter information om t.ex. extra-priser. Konsumenten
uppfattar 1&tt annonser i media och va i butiken letar deras 6gon efter vardekuponger och

prisskyltar. Att shoppa & bade nytta och ndje. Nar det galer nytta sA verkar den extra

1% Mano, H. & Elliott, M., Smart Shopping: The Origins and Consequences of Price Savings, Advancesin
Consumer Research, vol. 24, 1997
19 Mano, H. & Elliott, M., Smart Shopping: The Origins and Consequences of Price Savings, Advancesin
Consumer Research, vol. 24, 1997
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géavaktning som ett bra kop ger, vara mycket motiverande i shoppingsituationen. Shoppingen
a inte langre bara ett drende, utan ett arbete dér smarta inkOp & frukten av konsumentens
arbete. Vid shoppingen kakylerar den smarte shopparen ett lagom pris efter det referenspris
som shopparen har i bakhuvudet.

Mano et a visar i sin studie, att konsumenter blir lyckligare om han/hon pa egen hand

hittar ett bra erbjudande i butiken, jamfort med om hon vél i kassan fér en kupong eller rabatt.
Viktigt for att konsumenten ska kénna sig nojd & att kunden galv kanner att han/hon ar
ansvarig for att ha gjort fyndet.
Priset p& en vara kan anses ha tv& konsekvenser for kunden.'® Dels en nyttoaspekt och dels
en jag-uttryckande aspekt. Den forstnamnda aspekten ska forstds som den aternativa nytta
kunden far nar kunden véljer att spenderai stallet for att spara och anvander priset som en
indikator for kvalitet. Pris-kvalitetsforhdllandet ger konsumenten sjavfortroende i att
produkten kommer att ge den nytta man kan forvanta vid det ifrégavarande priset. Den jag-
uttryckande aspekten avspeglar konsumentens kénsla av stolthet efter ett bra kép. Den kan
ocksa gallakansan av att halurat butiken eller varuhuset med det smarta kdp man gjorde.

Att spara ska g forvaxlas med att inte spendera. Enligt Miller ska sparande i stéllet ses
som sokandet efter fynd genom att kunden jamfor priser.’® Aldre manniskor & de som &
mest engagerade i att vara sparsamma och de anses ocksa ha béast kunskap om vad saker bor
kosta. Véara observationer har visat att just de ddre verkar vara flitiga Ullareds-besokare. |
Millers bok ndmns en @dre dams strategi. Hon berdttade att hon brukade ta en korg i stélet
for en vagn nér hon handlade for att garantera att hon inte handlade fér mycket. Exakt samma
kommentar framkom i intervjuerna pa bussen. Miller ssmmanfattar detta med att konsumenter
kan se hela shoppingproceduren som ett sparande, inte alls som ett spenderande.

De mer intresserade shopparna tenderar att betrakta sasongsreor som en viktig del av
deras shopping-strategi. Vid en rea kdper kunden ofta mycket och réttfardigar ocksa detta for
sig §alv, trots att han/hon spenderat mer an planerat. Férsvaret bygger pa att pa varje enskild
vara har konsumenten sparat mycket och da gor det inget att budgeten dverskreds med bred
marginal. Detta beteende kan appliceras pa Ullareds-bestkaren, da denne ofta resonerar i
termer av att de sparat mycket, trots att de dverskridit sin budget.

Sparsamhet anses an i dag vara en dygd. Det finns hos manga méanniskor ett motstand

att konsumera onodigt dyrt. Att kopa dyrt kan ge status, men ansprakslOshet anses vara en

192 schindler, R., The Excitement of Getting A Bargain: Some Hypotheses Concerning The Origins and Effects of
Smart-Shopper Feelings, Advancesin Consumer Research, vol 16, 1989
193 Miller, D., Theory of Shopping
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béttre egenskap &@n uppvisandet av statusprylar. Till dygderna hoér ocksa att kunna lura
"systemet”. Miller anser att detta & ndgot som ligger djupt inom arbetarklassen.’®* Man vill
garna kunna kanna att man triumferar 6ver varuhus och butikskedjor. Medelklassen anses
ocksd ha samma strategi. Att kunna shoppa billigt anses vara en fardighet. De rika &r rika for
att de & sparsamma. Kan man hitta nagot till ett |&gre prisi en butik 8an den man &r i, sa ska
man handla det billigaste. Dessutom ska man bara kdpa sddant man verkligen behover. Laga
priser kan dock lockartill inkdp av saker man g tankt eller i en mangd man g tankt. .

Lyckan av att ha gjort fynd mérktes tydligt under hemresan med bussen. En mamma beréttade
stolt att hon handlat fér 3.400 kronor. Hon hade med sig sina tva barn och dessa var ocksa
ivriga att visa upp sina bra kdp. Sonen beréttade stolt att hans grona vattenkanon fér 49

kronor sakert skulle ha kostat 6ver 199 kronor i butikerna hemma.

5.8.5. ANGEST OCH TRIUMF
" - Jag har dutat vela! For tre &r sedan skulle jag ha kopt ett stearinljus for 25 kronor, men
det blev aldrig av. Det missade kdpet har jag retat mig pai tre & sa nu velar jag inte langre,

sa en dam pa bussen under intervjun”

EfterkOpsbeteendet ar det sista ledet i kdpbesutsprocessen. Kanslor som angest och triumf
efter inkdpen beror ofta pa obeslutsamhet vid valsituationen eller pa att man kanner sig osaker
pa sinainkdp. Forhallandet mellan konsumenternas uppstallda forvantningar och verkligheten
avgor om en kund &r n6jd eller inte med sitt kop. Oberoende av var inkdpen gjorts uppstar det
ofta kdndor som angest och/eller triumf efter kopen. Kundernas utvérdering av dagens
impulser och kop &r intressant att understka. Kundernas efterkOpsbeteende kommer i manga
fall att vara avgorande for om kunder for vidare positiva eller negativa impulser till sin
omgivning vid hemkomsten.

Kotlers kundvardeshierarki beskriver kundens totala upplevelse av att kdpa i fem
nivaer, dar varje niva ar ytterligare ett steg fran 5yava produktens nytta. De tre forsta nivaerna
ror framst produkten men &ven annat som kunden forvantat sig av kopet. Niva fyra och fem
omfattar delar av kopupplevelsen som kunden inte hade réknat med, utan som positivt
overraskar kunden. Nar produkterna som inhandlas i Ge-Kas Overtréffar forvantningarna
upplever kunderna en tillfredsstallelse med kopen och kommer troligen att aterkomma till

varuhuset. Vid nastan alla kop som karaktériseras av hogt kundengagemang, sk. "high

194 Miller, D, Theory of Shopping
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involvement” -kop, uppstar inre konflikter efter kop, s.k. kognitiv dissonans. Képaren kan
vara n6jd med produkten men &nda vara ledsen over de fordelar man missat pa en
konkurrerande produkt

En anledning till att man upplever antingen missnoje eller beldtenhet efter inkdpen kan
bero pa hur valbekant man & med produkterna och markena. Vid rutinkop, d.v.s. nar man
koper produkter, som man kanner till fran tidigare inkdp, kan man rékna med att kunderna
kanner storre sdkerhet och déarfor inte kanner lika stort missngje. De vet med andra ord vad de
koper. Nér det galler produkter och/eller marken man koper for forsta gangen upplever
konsumenterna en storre risk i samband med kopet. Konsumentens efterkdpsbeteende
kommer ocksa att variera mera. Antingen blir man positivt verraskad och kanner triumf eller
sa blir man negativt éverraskad och angrar sitt kdp.

Ge-K as tillhandahdller ett brett sortiment av sdva vabekanta méarken som Ge-K és egna
mérken. Det egna varumérket finns inom ett flertal produkttyper och befinner sig i den lagre
prisnivan.

Det & intressant att analysera hur detta beteende skiljer sig & mellan traditionella
varuhus och Ullared. Eftersom varuhuset endast finns pa en plats och manga kunder reser
lang vag for att besdka det, & risken stor att de vill rétfardiga sina kop i,, eftersom
mojligheten att genomfdra aterkop, byte etc. & begransat. Tidsbrist, som & en annan
karaktéaristikai Ullared, leder till att kundernainte alltid gor rationellaval, av den anledningen
att de inte kanner att de har tid att gora 6vervaganden. Detta kan ledatill att kunder plockar pa
sig obegrénsat antal varor trots att de inte kommer att fa ndgon stérre anvandning for dem vid
hemkomsten. Den positiva sidan &r att kunden hittar manga fynd och kanner sig néjd med sin
shoppingtur. Storst sannolikhet att kunden aerkommer till Ullared & om den samlade
upplevelsen i efterhand av kunden kannetecknas som en triumf. Kunden kommer da ocksa
med storsta sannolikhet att delge sin omgivning sina uppskattande erfarenheter.

| Ullared observerade vi att manga kunder inhandlade stora mangder varor. Vi iakttog
kunder som fyllde kundkorgar med schampoo-flaskor eller kundvagnar med klader. Detta
handlande & emellertid inte underligt da en stor del av kunderna gjort stora uppoffringar for
att ta sig till Ullared. Det handlar om bade tid och pengar. For att kompensera for detta
upplever kunderna att de maste inhandla stora mangder varor for att visa att resan var vard
pengarna och besvaret. Man vill visa bade for sig §év och fér omgivningen vid hemkomsten
att resan inte gjordes i ontdan. Réttfardigandet har som mdl att lugna samvetet. En kvinna i
35-arsdldern med tva medfdljande barn beréttade nastintill euforiskt for oss pa hemvégen om
sina triumferande inkdp. Hon hade bland annat inhandlat byxor till sin dotter till halva det
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ordinarie priset, billiga datorspel till sin son och ett vaffeljarn till sig galv for bara 149 kronor.
Hon var extremt beldten med shoppingdagen.

6. ANDRAD UPPFATTNING OM ULLARED

Innan forsta observationsresan till Ullared fanns vissa forvantningar och férdomar hos oss,
vilkai vissafall fick bekréftelse. Dessa forstarktes pa ett positivt eller ibland till och med pa
ett negativt sétt. Har foljer utdrag ur de kommentarer som vi nedtecknade efter Ullareds-

bestken.

1. Kvinnlig uppsatsskribent

Mina forvantningar stamde inte helt med den verklighet som jag senare upplevde
pa plats. Den beromda kon for att komma in existerade inte. Enligt min
uppfattning var det ganska lugnt i varuhuset. For min del fanns det inte skal att
stressa upp sig Over t.ex. lite trangsel i butiken. Det var ganska latt att mandvrera
sig forbi de évriga kunderna och deras kundvagnar. Endast i kladavdelningen
upplevde jag trangsel och koéande (till provrummen). Denna avdelning avvek
tydligt fran hur klader normalt skyltas. Plaggen hangde tatt packade och jag
kunde inte kanna att jag fick inspiration att handla nagot dar Gverhuvudtaget.
Visst fanns dar ett stort utbud av klader, men enligt min asikt var dessa oftast
billiga p.g.a. bristande kvalitet. Markesklader fanns det nastan inga alls. Det som
forvanade mig var svaren vid intervjuerna pa bussen. | princip var alla fullt och
fast 6vertygade om att de i Ullared gjort bra och billiga inkdp. Visst fanns det
vissa nackdelar med att handla dar, men det verkade som att alla besvér kunde
laggas at sidan nar chansen att fynda uppenbarade sig. Jag handlade det jag
skrivit pa listan plus lika mycket till. Sammantaget var jag néjd med inkopen, men
jag ar tveksam till att &ka till Ullared igen. Sadant som jag garna lagger tid pa att
shoppa, finns nastan inte alls pa Ge-Kas.
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Ge-Kas sortiment var inte riktigt som jag hade tankt mig. Att de salde matvaror
visste jag inte. Sval i matvaru- som i hygienartikelsortimentet fanns gott om
valkanda mérken. Jag hade férvantat mig att det skulle finnas fler oké&nda
varumarken, just for att matcha Ge-Kas lagprisprofil.

Sutligen fascineras jag av det rykte som Ge-Kas har lyckats skapa sig i Sverige.
Fantastiskt att en sa pass liten butik har kunnat véxa och bli ett namn éver hela
landet tack vare att nojda kunder har spridit sina rekommendationer. Att
dessutom hela orten Ullared &r sa totalt uppbyggd pa shopping-turism med sin
camping, badg6 m.m. ar otroligt fangslande. Man maste fraga sig om nagot

liknande skulle kunna véxa upp igen?

2. Kvinnlig uppsatsskribent

Mycket i Ullared var som jag hade forvantat mig. Trangsel, kdande och massor
av folk. Butiken hade byggts ut sedan mitt besok for 5 &r sedan och var nu
gigantisk. Den var fylld med mangder av billiga varor av till synes skiftande
kvalitet. Det som var mest sldende vid besoket under Kristi Himmelsfardshelgen
var att jag mérkte valdigt lite av den stress och irriterade stamning som jag
forvantat mig. Folk var glada och stdmningen var uppsiuppen. Det skdmtades och
skrattades i den jattelanga kén som ringlade sig runt nastan hela samhéllet. Det
var stralande vackert vader och manga passade pa att vanda ansiktet mot solen
och njuta av varvarmen medan de kdade. Barn lekte och tjoade och manga at
korv eller glass i solen. Hade det regnat den har dagen hade stdmningen sakert
varit annorlunda och minerna dystrare. Nu fanns en kénsla av solidaritet i kon.
Det var som om alla visste att det egentligen &r heltokigt att tillbringa denna
vackra dag med att kéa och tréangas men anda s gor vi det. Att man ar s manga
i kon forstarker kénda av att det inte kan vara fel. Det maste finnas fantastiska
fynd darinne i den gula jatteladan, fynd som &r vérda att kda i timmar for. Inne i
varuhuset radde totalt kundvagnskaos men trots detta var folk vanliga och
trevliga mot varandra. Inga slagsmal om klader eller gral marktes ndgonstans.
Det var nastan som om man lamnat Sverige och akt till ett annat land. Manniskor
betedde sig valdigt ” osvenskt”. De samtalade med okanda och hjélptes at att
komma fram med kundvagnarna och leta efter storlekar pa kladerna. Det gar inte
att jamféra med nagot annat somrea eller utforsaljningar dar stamningen brukar
vara aggressiv och manga kunder beter sig hansynslost. | Ullared tyckte jag att
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det fanns en speciell positiv anda och kanske den &r en del av hemligheten med
fenomenet.

3. Kvinnlig uppsatsskribent

Mina forvantningar pa Ullared stamde nagorlunda Gverens med min senare
upplevelse. Trots att varuhusets storlek och dess omgivning a av enorm
omfattning hade jag férvantat mig ett annu storre omrade. Nar vi kom fram till
entrén kunde vi lugnt promenera in i butiken, vilket jag inte hade forvantat mig.
Jag hade namligen innan avresan blivit varnad av tidigare bestkare att kbande
bade vid ingadngen och vid kassorna, och trangsel inne i varuhuset var nagot som
de upplevt pd Ge-Kas. Jag blev lite besviken av att inte kdnna stamningen vid
kdandet, men det kompenserades av ett myller av folk inne i varuhuset. Man
upplevde snart hur gangarna blev smalare och smalare och folk stéandigt stod i
vagen. | detta avseende besannades mina forvantningar. En del varor tyckte jag
inte holl samma hoga klass som kunderna blir lovade pa Ge-Kas hemsida.
Speciellt pa konfektionsavdelningen blev jag missnéjd da jag inte fann nagra
méarkesklader .

Mina forvantningar pa mitt egna beteende bekréaftades till stor del. SA fort jag
anlant med bussen till omradet grep jag tag i en vagn, skyndade mig till entrén
och val innei varuhuset bérjade jag mitt sbkande efter billiga produkter. Jag var
inte nojd forran jag hade lyckats fylla en kundvagn med diverse varor. Framfor
allt kopte jag leksaker, presentartiklar och hygienprodukter. Detta var betydligt
mer an vad jag hade forvantat mig, men jag var ganska ndjd med mina
inhandlade varor eftersom priset i en del fall var 1agre an mina forvantningar. Av
min samlade upplevelse kan jag bekrafta att mina forvantningar och upplevel ser
stamdes tamligen bra Gverens. Jag trycker dessutom att upplevelsen var s pass

positiv att jag tror att jag nagon gang aterkommer till Ullared.

4. Manlig uppsatsskribent

Fordomarna bekraftades i stort sett och inte séllan var verkligheten varre an
forvantningarna. Visserligen behovde man inte kéa for att komma in pa Ge-Kas
men inne i galva butiken brét rena kaoset ut efter en stund. Gangarna fylldes
snabbt med irriterade shoppare som pl6jde sig fram pa vinst och forlust i de
billiga varornas land. Jag hade valt att inte ta en shoppingvagn for att kunna ta
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mig snabbare frami denna réra av shoppare, men jag fick snart smértsamt mérka

att detta var en nackdel. Jag blev pakérd och minst sagt ignorerad som svagare

trafikant. Sutligen var man illa tvungen att glémma bort sina goda manér for att

komma fram. Man kan saga att man blev smittad av den aggressiva stamningen.

Varorna var inte heller specidllt tilltalande. Visserligen maste medges att priserna

verkligen var |aga och att det sakert & majligt att ga med vinst om man &r beredd

att bunkra varor. Med tanke pa att de flesta maste ta en dag ledigt for att komma

dit och sedan all stress man nodgades ta pa kopet, sa tviviar jag pa att det

verkligen ar vart denna anstrangning. Totalt sett var upplevelsen av Ullared vérre

an mina férvantningar.
7.METODDISKUSSION
Nér temat Ullared valdes borjade sbkandet efter en metod som bast skulle kunna stdmma med
var problemformulering. Att studera ett vardagligt marknadsforingsproblem utifran
konsumenternas perspektiv kandes till att borja med lite ovant. Vi stéllde oss fragan om
observationerna verkligen skulle kunna ge oss de svar vi sokte. Observation som metod kan
tyckas lite abstrakt jamfort med de handfasta siffror man kan fa om man arbetar med t.ex.
enkéter.

Vi inledde vart forskningsarbete med att bestamma oss for att anvanda en dold
observationsteknik. Efter den forsta resan kénde vi dock att antingen fick vi andra uppsatsens
syfte eller modifiera var metod. Valet foll pa att gora det senare. Vid narmare studier av
metodbdckerna visade det sig att vi kanske inte var pa fel spar. Nar man skriver en uppsats &
det viktiga att man nér problemets karna. Att halla fast vid en viss metod & av underordnad
betydelse.

Problemet for oss var att ha fortroende for faltanteckningarna. Skulle vi verkligen kunna
sammanstdla en vettig empiri bara genom att observera beteenden? Efter att metoden
kompletterats med intervjuer och dessa skrivits ut samt sammanstéllts med observationerna,
visade det sig att vi insamlat en mangfacetterad och omfangsrik empiri.

Genom utvecklingen och anvandningen av ett brett spektrum av undersokningsmetoder
har manga olikaintryck kunnat insamlas. Dessutom har de olika observationstillféllena

bidragit till att faen bredare uppfattning om Ullared som ett fenomen.
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8. SLUTSATSER
Som sa ofta finns inte heller har nagot enkelt svar pa vara fragestallningar. Att fa ett rakt svar
pavad det & som ligger bakom Ullareds dragningskraft har inte varit helt | &tt.

| detta avsnitt presenterar vi huvuddragen av vad vi kommit fram till i var analys. En
mangd faktorer bidrar till att gora Ullared till ett shopping-fenomen. Dessa faktorer & saval
fristéende fran varandra som samverkande, men Ullareds dragningskraft &r i vilket fall som
helst unik i Sverige. | detta kapitel ska vi analysera de delaspekter som mest bidrar till var
forstaelse av Ullared. Avslutningsvis tar vi upp exempel pa forskningsomraden som kan vara
intressanta for fortsatt understkning inom detta omrade.

En forklaring till att Ullared standigt invaderas av shoppingsugna konsumenter ar att
bussresor dagligen arrangeras fran en mangd olika platser runt om i Sverige. De flesta kunder
& dock bilburna. Ullared ligger inte i ndgon storre stads direkta narhet och for de flesta
innebér det en uppoffring i bade tid och pengar att tasig dit.

Det har skapats en sorts myt kring varuhuset Ge-K&s och Ullared. Aven om varuhuset
inte gav anvander sig av reklam, forutom deras hemsida, far butiken mycket publicitet. Det
& fa manniskor som inte kanner till Ullared, trots att de inte galva varit dar. "Word-of-
mouth” har visat sig mycket effektivt.

Butiksmiljon pa Ge-Kas & andamdlsenlig och stammer med |8gprisstrategin. Varuhuset
ar inrett for att skapa ett kopbeteende hos konsumenterna som gor att de handlar stora
kvantiteter.

Det har uppkommit ett samhéalle av butiker, restauranger, camping m.m. runt Ge-Kas.
Huvudattraktionen for resan till Ullared & fortfarande Ge-Kas, medan de 6vriga butikerna i
omradet framst verkar som komplement for att dka utbudet.
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Genom vara observationer har det visat sig svart att hitta en homogen malgrupp. Man
kan dock urskilja en stérre mangd kunder tillhérande samma segment beroende pa vilken
veckodag man studerar, hur kunderna har tagit sig dit, vilket motivet ar for shoppingen etc.
Bussturerna pa vardagarna fylls framfor allt av @dre och medeldlders damer, medan yngre
och barnfamiljer anvander sig av bil och bestker Ullared under helgen.

Ett motiv till att akatill Ullared & deras laga priser. Pris och bunkring & mycket starkt
forknippade med varandra, d.v.s. |&ga priser & ofta en forutséttning for bunkring. Kunderna i
Ullared &r framst "value-seekers’, dvs. deras mal &r att fa s mycket som majligt for sa lite
pengar som mgjligt.

En del resendrer aker till Ullared for att ha trevligt och komma bort fran vardagen. Det &r
framst kvinnor som shoppar for nojes skull. Att umgas & for manga bussresenérer ett viktigt
motiv for att akatill Ullared.

Manga kunder utfoér sinainkdp efter en inkopslista. Detta faktum forstérks av att en stor
del av kunderna &r aerbesokare. De kanner val till Ge-Kas grundsortiment. Deras resor &
dessutom ofta planerade langt i forvdag och méanga ganger sasongsbetonade for att kunna
inhandlavaror till rétt arstid.

Pa Ge-K as ar lockelsen till impulskop storre @n i manga andra varuhus med anledning
av deras lagprisvaror och varierande sortiment. Kunden vet helt enkelt inte vad de fran gang
till gang kan tankas hittai Ullared och darfor & de instdllda pa att goraimpul skop.

Majoriteten av kunderna pa Ge-Kas & kvinnor och varuhusets sortiment &r till stora
delar riktat till dem. Véara observationer har visat att kvinnor gillar att shoppa med andra
kvinnor och att de aker till Ullared for att kunna hatrevligt tillsammans, medan ménnen foljer
med som sdllskap. Ullared verkar befasta gamla konsroller, dar kvinnor har ansvar for
hushallets inkdp.

De huvudsakliga irritationsmomenten pa Ge-Kas & svarigheter att hitta pa grund av
ovana, oordning eller bristfalig skyltning. Olika kunder reagerar dock olika beroende pa
deras individuella egenskaper och hur vana bestkare de &. Trangsel och kéande som &
vanligt forekommande pa Ge-K &s uppfattas av de flesta kunder som stressande pa grund av
exempelvis tidsbrist. Langa koer kan dock &aven tolkas som att kunden gjort rétt val. Om sa
manga manniskor koar for att komma in, s maste det som finns inne pa Ge-K as vara nagot
alldeles extra.

Vér studie har visat att det framfor allt & de laga priserna som lockar konsumenternatill
Ullared. Priset verkar helt uppvéga Ullareds perifiera placering. Vidare har intervjuerna visat
att manga ser pa Ullareds-besoket som en utflykt, dar man forenar nytta med noje. Véara
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intervjuer har visat att manga besokare dverskrider sin budget med bred marginal, men detta
rétfardigas med att man ju har sparat s3 mycket pa det man kopt. Att spara pengar &r otroligt
viktigt for de flesta kunder. Detta gor att kunden kanner sig stolt nar han/hon har gjort ett
riktigt fynd. Stoltheten medfér att kunden beréttar for bekanta om den lyckade resan. Detta
tror vi & en viktig forklaring till det positiva "word-of-mouth” som gett Ullared dess goda

renommé.

8.1FORSLAG T TILL FORTSATTA STUDIER

Med bakgrund till var studie av fenomenet Ullared har vi under arbetets gang stott pa en del
aspekter som & av intresse och hade kunnat understkas mera ingdende i framtida studier.
Forslag pa fortsatta studier &r:

e En jamforande studie mellan Ge-Kés och andra l&gprisvaruhus med liknande
affarside.

e Anaysera fenomenet Ullared utifran campingbestkarnas synvinkel. Dessa personer
utgors av speciella segment som i manga fall har motiv som skiljer sig a fran buss-
och bilresendrerna. Eftersom deras forutsattningar i form av exempelvis mindre
stressupplevel se skiljer sig & fran de andrakunderna.

e Analysera Ge-K as etableringsméjligheter i utlandet.

e Undersdka hur pass I6nsamma och vinstgivande de omkringliggande butikerna &r.
Drar de verkligen fordel av att lokalisera sig i ndrheten av Ge-Kas? Genomfor en
jamforande studie mellan Sko-Boo i Ullared och Din sko pa annan ort.

e Komplettera tillvagagangsséttet med en kvantitativ metod i form av enkéter bland
besokarna for att fa fram ytterligare och annan data.

e Hur ser framtiden ut for Ge-Kas, och hela Ullaredsomrédet? Kommer de att kunna
forlita sig pa sitt traditionella affarskoncept eller kravs det forandringar for att kunna
konkurrera med tillkommande varuhus och fortsétta uppfylla kundernas 6nskemal.
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