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Denna studie skall skapa djupare forstael se for hur den estetiskamiljoni en
livsmedel sbutik uppfattas av kunder. Vi @mnar undersoka vikten av faktorer
sasom farg, ljus, ordning och komplexitet for att na kunskap om hur de
paverkar konsumenten samt hur de kan kombineras for att ge konsumenter
ett positivt helhetsintryck av butiksmiljon.

Vi vade at anvanda oss av en kvalitativ metod med ett abduktivt
angreppssatt da vart syfte kréver svar av djupare karaktdr. Personliga
intervjuer utfordes p& béde konsument- och expertnivd. Aven kvantitativ
metod har anvéants for att undersoka visuella faktorers enskilda verkan pa
konsumenten och for att mojliggora grafisk illustration.

| huvudsak intervjuade vi konsumenter som fick titta pa bilder fran olika
livsmedel sbutiker och kommentera dem med fria beréttelser. Empirin bestar
sdledes till storstadel av deras egna ord utifran deras perception av de olika
miljéerna.

Som st6d i var studie har vi anvant oss av Mehrabian och Russells modell
och en vidareutveckling av denna. Modellen visar hur individers
emotionella reaktioner pa olika faktorer i omgivningen paverkar deras
beteende. Teorin innehdller ocksa en kort genomgang om den méanskliga
perceptionen, farger, |jus, komplexitet och ordning.

Om farger varieras med klara skillnader och begransningar i antalet nyanser,
samt vaglangder i huvudsak fran den varma delen av ljusets spektrum sa
finns det enligt respondenterna i denna undersokning goda chanser att skapa
en lockande milj6. Vidare bor varorna vara bra upplysta, garna med
punktbelysning, och ljuset bor vara vitt eller av varmare karaktér. Vad det
gdler ordning och komplexitet s finns inga klara preferenser hos
respondenterna. Men troligt & att en hoég grad av komplexitet bor
kompletteras med en hdg grad av ordning om inte konsumenten skall bli
avskrackt.
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The study will create a deeper understanding of how the aesthetic
environment in grocery stores is understood by customers. We intend to
investigate the importance of factors like color, lighting, order and
complexity to gain knowledge about how they affect consumers and how
they can be combined to give consumers a positive overall picture of the
store environment.

We chose to apply a qualitative methodological approach with an abductive
way to attack the problem because our purpose needs answers of a deeper
level. Personal interviews were made both on consumer- and expert level.
Also quantitative methodological approach has been used to investigate
visual factors individual affect on consumers and also to enable graphical
illustration.

We mostly interviewed consumers who got to study photographs
from grocery stores and then got to comment them with their own
words. Thus the empirical foundation contains mostly the consumers
own words on the bass of their perception of different
environments.

As a support in our study we used the Mehrabian and Russell model and an
extension of it. The model shows how individual’s emotional responses to
various factors in the environment affect their behavior. The theory section
also includes a review of the human perception, colors, lighting, complexity
and order.

If colors are varied with distinct differences and limited number of shades,
using wavelengths from the warm side of the spectra, chances are good
according to the respondents in this study that an intriguing environment is
created. In addition, the commodities should be well lit, preferably with
spotlights, using white light or warmer. Regarding order and complexity this
study has not found any clear preferences among respondents. It is though
confirmed that a high level of complexity should be combined with at high
level of order to keep the consumers from being repelled.
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1 Inledning

| inledningen redogor vi for problemomradets praktiska bakgrund, presenterar och
kategoriserar tidigare forskning samt relaterar den till var studie. Vi redogor for
under sokningens bidrag till vetenskapsomradet samt till det praktiska problemomradet och
lagger fram problemformulering och syfte for var studie.

1.1 Bakgrund

En alman trend i dagens samhélle & sokandet efter tillfredsstéllande upplevelser. Aven
vardagliga syssor sa som inkop av dagligvaror skall vara underhdllande. Marknadsforare
maste konkurrera med mer @n bara karnprodukter, upplevelser i en trevlig miljo och
atmosfar blir viktigare faktorer i kampen om kunderna. Med anledning av detta gjorde Sifo
en undersokning pa uppdrag av Dagens konsument dar man fragade 800 konsumenter
mellan 16 och 74 & om deras kopvanor. De tillfragade fick svara pa varfor de véljer att
handla i en viss livsmedelsbutik. Ar det pris, narhet till butik, sortiment, farskvaror, eller
trivsel/butiksmiljé som & avgdrande for val av butik? Mer én var tredje stamkund forklarar
sitt butiksval med den trevligainkdpsmiljon (Ljung, M. 1998). Denna undersdkning visar pa
ett praktiskt problem, konsumenter i allménhet [agger stor vikt vid miljon i en butik och for
att skaffa sig stamkunder maste besl utsfattare utforma butiken sa att den passar den 6nskade
malgruppen. Stefan Nordbladh, butikschef pad Hemkdp Malmo och fore detta regionchef pa
COOP, & dock skeptisk till resultatet av SIFOs undersokning. Han tror att manga
konsumenter pastar att butiksmiljon & avgorande for deras val av butik men i redliteten
védjer de anda butik efter prisnivA Han siger @ven att den prisfokusering som rader i
dagslaget, mycket pa grund av att |&gpriskedjor som Willys, Netto och Lidl etablerat sig i
landet, tvingar butiker att konkurrera med andra medel for att differentiera sig. Hemkop har

darfor borjat med olika evenemang varje vecka for att gora butiksmiljon mer levande.

Vart intresse i detta ligger i att skapa forstéelse kring hur olika individer uppfattar
butiksmiljoer. Genom att nainsikt i detta amne kan vi dels bidra till det teoretiska omradet
atmospherics (miljo och atmosfars paverkan pa individer, Kotler 1973) och dels bidra
praktiskt genom att Oka forstéelsen for hur olika individer uppfattar butiksmiljoer.
Miljofaktorers inverkan pa manniskor inkorporerar forskning fran ett flertal olika

vetenskapsomraden.



1.2 Problemomréade

Forskning om butikers miljo och image kan sparas sa langt tillbaka som till 1958 da
Martineau (Martineau 1958) undersokte betydel sen av butikens image foér kunderna.

| allmanhet & det dock de senaste artiondena forskare intresserat sig mer och mer for
atmosfarens och den fysiska miljons inverkan pa manniskan och amnet, som benamns
atmospherics (Kotler 1973), har undersokts inom ett flertal olika vetenskapsomraden:
Environmental Psychology (Mehrabian & Russel 1974; Donovan & Rossiter 1982),
Foretagsekonomi (Darden & Babin 1994; Bitner 1992; Babin & Attaway 2000; Kumar &
Karande 2000), Consumer Behaviourism (Foxall 1997), Psykologi (Sherman et al. 1997),
Geografi (Gilboa & Rafagli 2003), Humanekologi (Summers & Hebert 2001). Sdledes &
detta ett amnesomrade som det bedrivits mycket forskning i tidigare.

For att l&tare kunna 6verblicka tidigare verk kan vi kategorisera dem. En klar atskillnad
gors i de flesta verk mellan funktionell och emotionell, (fysisk/psykologisk) miljo, och de
flesta védjer att fokusera pa endera av dem Denna distinktion kan for 6vrigt sparas tillbaka
till Martineau (1958), som delade upp begreppet store image i funktionella kvaliteter och
psykologiska attribut. Det finns &en en del verk som undersoker kopplingen mellan miljo,
butikens image och langsiktigt kundstod. Storre delen av samtliga arbeten inom vart
problemomrade har hamtat inspiration dels ifran Kotlers teorier om atmospherics (Kotler
1973) och delsifran Mehrabian & Russel (Mehrabian & Russel 1974). De forskare som valt
att applicera atmospherics pa just butiker/detaljhandel, det vill siga store- eler retail
atmospherics har den det gemensamt att de héamtar begrepp fran vetenskapsomradet
environmental psychology for att beskriva och analysera butiksmiljoer. De forskare som lagt
fokus pa att studera vilka kandor som variabler i miljon inducerar, anvander sig néstan
uteslutande av Mehrabian & Russells modell (Ibid.), som pastér att alla kanslor manniskan
upplever genom stimuli fran miljovariabler kan delas in i tre dimensioner: pleasentness,
arousal och dominance.

Det finns inte bara likheter i fokus och inspirationskéllor. Tidigare undersokningar liknar
&ven varandra vad det géller upplaggning. Summariskt kan man siga att upplégget ofta gar
ut pa att hitta samband mellan funktionella och/eller emotionella variabler i butiksmiljon,
vilka kaénglor dessa variabler genererar hos konsumenterna, beteendet som féljer av dessa
kandor, samt eventuellt forhallanden mellan de oberoende miljévariablerna och beroende
variabler i form av olika framgangsmaitt, till exempel férsdjning eller kundandel.



Aktuella verk som behandlar just den emotionella delen i butiksmiljéer & bland andra
Gilboa och Rafaeli (2003) samt Machleit och Eroglu (2000). Gilboa och Rafagli (2003) har
applicerat teorier fran forskning om externa miljoer (extern ur individens perspektiv) pa
butiksmiljo. De har 1anat beroende och paverkande variabler fran Mehrabian & Russdls
modell. Studien gar ut pa att understka hur konsumenternas uppfattning av de oberoende
miljovariablerna komplexitet och ordning, (begrepp hamtade fran teorier om estetik i
externa miljoer), paverkar deras kandor. Kansorna delas in i de tre dimensionerna,
pleasentness, arousal och dominance enligt ovan. Samband mellan upplevd
komplexitet/ordning, genererade kandlor, och approach - avoidance tendenser har
undersokts, och resultaten styrks av tidigare verk (Berlyne 1971). En dutsats de kom fram
till var att en hog grad av komplexitet i butiksmiljon maste understédllas en viss grad av
ordning for att inte skapa negativa kénslor och avoidance tendenser. Gilboa och Rafadli
(2003) foredar att dynamiken miljo -> kanslor -> beteende undersoks vidare utifran ett
annat perspektiv.

Machlet och Eroglu undersoker i sin artikel Describing and measuring emotional response
to shopping experience (2000), konsumenters olika typer av emotionella reaktioner och
upplevelsen av butiksatmosfaren under shoppingupplevelsen, samt hur man kan méta dessa
kéndlor. | butiksatmosfaren ingick faktorer som belysning, musik, typ av klientel et cetera.
Undersokningen & gjord i USA i ett antal olika typer av butiker och sdledes inte bara
livsmedelsbutiker. Machlet och Eroglu (Ibid.) kom fram till att emotionell respons pa miljon
varierar kraftigt mellan olika typer av butiker, samt att mer funktionellt inriktade butiker
associeras mindre med kénsl odimensionerna pleasure och arousal.

De pdpekar aven att forskare bor vara forsiktiga med indelning av kanslor i positiva och
negativa summerande faktorer. Faktoranalys kan vara nodvéandigt for att bekréfta
lampligheten i en sddan indelning.

Som namnts har &en manga forskare fokuserat pa att analysera funktionella faktorer i
miljon och dess inverkan pa kunderna. Kumar och Karande (2000) har i sitt verk undersokt
extern och intern funktionell butiksmiljo och dess paverkan pa forsdjningssiffror. Tidigare
forskning av Darden och Babin (Darden & Babin 1994) har visat att de funktionella och
emotionella aspekterna av butiksmiljon & starkt sammanlénkade. Kumar och Karandes
(2000) arbete fokuserar darfor enbart pa de funktionella aspekterna av den interna
butiksmiljon. Med intern butiksmiljo avses da funktionella variabler sdsom antalet kassor



per kvadratmeter forsdljningsyta, antalet sallankopsvaror som utbjuds, kupongrabatter, om
butiken tillhandahdller banktjanster, samt om den har Oppet dygnet runt. Kumar och
Karande (2000) undersbker dessa variablers koppling till total forsdljning och forsaljning
per kvadratmeter, samt hur socio-demografiska faktorer hos kundsegmenten spelar in. | sina
fordag till vidare forskning foreslar Kumar & Karande (2000) att man undersoker faktorer

som musik, belysning och farger i butiken.

Det finns som dven namnts en rad undersokningar som handlar om miljons inverkan pa
butikens image och langsiktigt kundstod. Ett av de senare arbeten som behandlar just detta
ar Sirgy, Grewal och Mangleburg (2000), som behandlar hur ovan ndmnda faktorer skapar
ett helhetsintryck hos konsumenterna vilket paverkar val av butik och butikens image.
Enligt dem & kundlojaliteten beroende av om kundens gdvbild kongruerar med butikens
image, vilket tidigare forskning demonstrerat (Sirgy & Samli 1985). De pastar dven att
kunder drar slutsatser om en butiks klientel utifran butikens image, och véjer att aterkomma
om de kanner tillhdrighet till detta klientel. Deras foreskrifter till beslutsfattare & foljande:
Om man lyckas positionera sin butik pa ett sitt som Okar chansen for kongruens med
malgruppens gavbild har man goda forutséttningar for att locka till sig och behdlla dessa
och pa sa vis tkalonsamheten.

Att bygga upp langsiktigt kundstod med hjélp av atmospherics har undersokts av Babin och
Attaway (Babin & Attaway 2000). Deras arbete undersoker detaljhandelns fysiska atmosfar
och dess roll i skapandet av konsistent kopbeteende pa lang sikt. Deras hypotes &r att
omgivande faktorer i miljon skapar antingen affektion eller aversion hos konsumenterna och
att dessa kanslors paverkan pa langsiktigt kundstéd & beroende av vad konsumenten
foredrar: hedonistisk eller utilitaristisk konsumtion®. De har darfér undersokt vilka miljoer
konsumenter forknippar med endera sorten av konsumtion samt identifierat samband mellan
kénslor genererade av miljon, hedonistiska/utilitaristiska behov, och kundandel. En grov
dutsats av deras arbete &r att faktorer i den omgivande butiksmiljén a mycket anvandbara
verktyg i byggandet av kundbeteende. | sina férslag till vidare forskning nédmns den
potentiella inverkan som konsumentens utilitaristiska/lhedonistiska inriktning har pa
upplevelsen av miljon.

Det finns altsA en stromning inom atmospherics som havdar mojligheten av

relationsbyggande med utformning av butiksmiljé som verktyg. | sin artikel The Critical

! Hedonism avser sbkandet efter njutbara upplevelser och utilitarisminnebar att praktiska mal efterstrévas.



Shopping Experience (1999) skriver Lucas att Chicagobaserade firman Frankel kommit
fram till att marknadsforare ofta forbiser relationen konsument - butiksmiljé som en
forsajningsdrivande faktor. Lucas har i sin undersdkning av 5000 hushall (3228 svar) visat
att cirka var tionde respondent varit med om en sa pass dalig shoppingupplevelse att de €j
aterkommit till butiken. Han har &en hittat ett samband mellan missnojdhet och
demografiska variabler, namligen att respondenter med hogre utbildningsniva och inkomst
samt storre familjer oftare a missndjda med butiksbesok. En annan indikation som studien
gav var att man & mindre bendgna att gora ett inkdp men mer bendgna att bli missnéjda

med en shoppingupplevelse.

Manga studier har saledes gjorts om hur olika faktorer i miljon inducerar olika beteenden
hos individen. Turley och Milliman (2000) har sammanstéllt en dverblick dver samtliga
empiriska experiment som undersoker kopplingar mellan variabler i miljon och variabler i
konsumenternas beteende. De identifierade 58 miljGvariabler som studerats i tidigare verk
och klassificerade dem i 5 kategorier: extern miljo, interior miljo, layout och design, point
of purchase & decoration, samt human milj6. Denna klassificering saknar dock ett teoretiskt
ramverk, vilket ocksa &r det storsta problemet inom atmospherics generellt, och ytterligare
anstrangningar & darfér nddvandiga for att kunna férklara, prediktera och kontrollera
konsumenternas beteende (Gilboa & Rafaeli 2003).

Som en 6verblickande och kategoriserande syntes Gver vad tidigare forskning inom omradet

intresserat sig for kan vi konstruera foljande modell.

Faktorer i miljon Beteende
Funktionell
miljo
Undvikande

(avoidance)

)
)

Narmande
(approach)

Emotionell
miljo

* SOkt varde = utilitaristisk €l ler hedonistisk konsumtion
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Mot bakgrund av ovanstdende verk forefaller atmospherics vara ett viktigt omréde och
nagot som forsdjare av livsmedel noga bor beakta. Sirgy et al. (2000) betonar vikten av att
butiker maste utformas sa att atmosfaren passar for den avsedda magruppen. Déri ligger
detta arbetes praktiska bidrag. Vart bidrag inom forskningsomrédet bestar i att, som Kumar
och Karande (2000) foreslar, vidare undersoka visuella variabler i den interna butiksmiljon
sasom ljus och farger. Men for att forsta hur den estetiska helheten paverkar kunden, dven
belysa faktorer som komplexitet och ordning i visuella stimuli. Pa sa st vill vi oka
kunskapen om hur estetik i livsmedelsbutiker paverkar kunder, samt hur det kan anvandas
for att anpassa interioren efter magruppen. Vart va att begransa oss till just
livsmedelsbutiker har att géra med deras i stort sett likvardiga utbud som far konsekvensen
att du tvingas konkurrera med andra medel som till exempel pris, plats och just miljo. Vi
begréansar oss darmed till livsmedelsbranschen och lagger vart fokus pa visuella variablers
emotionellainverkan pa konsumenten.

1.3 Problemformulering

Hur paverkar estetiska stimuli sa som farger, ljus, komplexitet och ordning i den interna
butiksmiljon konsumenter, och finns det ndgra identifierbara monster i hur dessa stimuli

tolkas?

1.4 Syfte

Denna studie skall skapa djupare forstéel se for hur den estetiska miljon i en livsmedel sbutik
uppfattas av kunder. Vi amnar undersoka vikten av faktorer sasom férg, ljus, ordning och
komplexitet for att n& kunskap om hur de paverkar konsumenten samt hur de kan tolkas av

olika individer.
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1.5 Centrala begrepp

Pleasure: Ar ett kandlotillstdnd hos individer som man méter i parametrarna trevligt,
bekvamt och tillfredsstallande.

Arousal: Ar ett kandotillstdnd hos individer som méter graden av genererat intresse,

nyfikenhet och upphetsning.

Approach tendenser: Innebdr i vilken utstrackning individer & bendgna att utforska en

miljo.
Avoidance tendenser: Innebér i vilken utstrackning individer helst undviker en miljo.

Environmental psychology: Handlar bade om psykiska effekter pa individer i en fysisk

miljo och om effekter paindividers handlande i en sociofysiologisk miljd.

Komplexitet: Omfattar graden av visuell rikedom, utsmyckning, informationsniva,

mangfald och variation i en miljo.
Ordning: Omfattar en butiksmiljos lamplighet, organisering och tydlighet.
Semantisk differentialskala: Innebér att respondenterna far markera med ett kryss, var pa

en sugradig skala ett objekt placerar sig mellan tva bipoléra adjektiv, exempelvis varm -
kall.
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2 Metod

| detta avsnitt framstélls en detaljerad plan for hur undersokningen skall ga till, dess
vetenskapliga filosofi och ansats, metod for datainsamling och diskussion om metodens for
och nackdelar sant tillforlitlighet.

2.1 Vetenskapsteoretisk utgangspunkt

Detta arbete forhdller sig till vetenskapen och kunskapsinhamtningen utifran den
hermeneutiska filosofin eftersom undersokningsobjektet utgérs av individer och deras
individuella uppfattning av miljoer. Med det hermeneutiska synséttet vill vi n& en djupare
kunskap om vara objekts subjektiva tolkning av olika miljéer och genom en helhetssyn dven
ta hansyn till individers skillnader i tolkningsprocessen. Denna undersoknings viktigaste
koppling till hermeneutiken &r just forstaelsen for manniskors subjektiva tolkningar medan
pendlingen mellan olika perspektiv, subjekt - objekt; del - helhet, g & av storre vikt (Patel
et al. 1994). | och med det Omsesidigt deterministiska forhdlandet som rader mellan
vetenskapsfilosofi och praktisk metod star det klart att kvalitativ metod gar hand i hand med
hermeneutiken. | detta fall har vi utgétt ifrén vart databehov som kraver kvalitativ metod
vilket i sin tur foresprékar en hermeneutisk filosofi. | enlighet med det hermeneutiska
synséttet & vi medvetna om att forskningen vi bedriver g kan bli helt opartisk, att den ar
beroende av vem som gor tolkningen samt ur vilket perspektiv den gors (Lundahl et al.
1999).

2.2 Vetenskapligt Angreppssatt

Eftersom vart problemomrade saknar ett vedertaget litterart ramverk ligger det induktiva
angreppssattet néra till hands. Omradet atmospherics handlar till viss del om manniskors
perception av stimuli, om vilket det finns en del teorier. Men avsikten hér & inte att validera
eller fasifiera sddana teorier. Uppsatsens forhallande till teorin & att teorin utgor ett
hjalpmedel for att tolka och forsta empiri samt for ny teoribildning. Vi har for avsikt att
anvanda oss av teorier fran olika vetenskapsomraden for att uppna forstaelse for amnet och
de data vi samlar in. | viss grad kommer dessateorier och var egen forforstael se att farga var
insamling av empiri, varfor vi inte kan anta ett helt och hallet induktivt synsétt. Forfarandet

i denna undersokning kommer &nda att ligga langt narmare det induktiva én det deduktiva
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och darfor kommer litteratur och teorigenomgangen att understéllas analysen av empiri och
aven genomfdras efter att empirin samlats in och analyserats. Detta motiveras av att
analysen av empiri inte skall fargas eller styras av teorier da detta kan leda till att vissa
aspekter medvetet eller undermedvetet agnas storre uppmarksamhet. Men de empiriska data
vi erhdler kommer att analyseras, jamforas och eventuellt bekréftas av befintliga teorier i

vart diskussionsavsnitt.

Genom ett abduktivt angreppssitt utvecklas under arbetets gang, dels det empiriska
tillampningsomradet stegvis, dels justeras och forfinas aven teorin (Alvesson & Skoldberg
1994). Abduktion utgdr fran empiriska data men avvisar inte teoretiska forestalIningar vilket
gor att det abduktiva angreppssattet ligger ndgonstans mellan det deduktiva och induktiva,
men mer a det induktiva hdllet (Ibid.). En pendelgang mellan empiri och teori &r det som
bast beskriver forfarandet i denna undersoknings diskussion och darfor lutar angreppsséttet
lite mot abduktiv karaktar.

2.3 Undersdkningens syfte

Som vi tidigare namnt & vart syfte att oka forstaelsen for hur ljus, farger, komplexitet och
ordning i livsmedelsbutiker uppfattas av kunder. Da tidigare kunskap om individers
uppfattning av dessa variabler & ringa och amnet & relativt nytt, har vi valt en explorativ
design med tonvikt pa upptidckande och inte bekraftande. Att tidigare kunskap & ringa
styrks bland annat av Kumar och Karande (2000) som gett forslag &t vidare forskning inom
omradet. Aven Baker, Parasuraman, Grewal och Voss (2002) menar att forskningen inom

omradet & sparsam.

Explorativa undersokningar syftar till att utforska forhallanden eller problem som & mindre
kanda eller till och med helt okanda (Andersen 1998). Det explorativa syftet gar hand i hand
med det abduktiva angreppsséttet. Undersokningens huvudsakliga syfte &r inte att testa
teorier eller att beskriva ett fenomen utan att skapa en djupare forstaelse for vart amne. Véara
forkunskaper & inte omfattande och vi har inte nagra sdvklara variabler att anvanda oss av
vilket ytterligare beréttigar ett explorativt syfte.

Gilboa och Rafaeli (2003) anvande &ven de en explorativ design. De motiverade sitt val

precis som vi, med att det fanns en kunskapslucka inom det val da problemomréadet.

14



2.4 Perspektiv & studieobjekt

Studien antar konsumentens perspektiv. Vi har for att begransa arbetet valt att inte
undersoka hur personalen i livsmedelsbutiker upplever sin arbetsmiljo. Att undersdka hur
personalen inverkar pa konsumentens uppfattning av miljon skulle vara intressant men gors
av resursskél inte i detta arbete. Intresset ligger i konsumentens individuella perception och
tolkning. Genom att anta detta perspektiv kan djupare kunskap nas om hur olika individer
tolkar butiksmiljoer.

Undersokningens objekt & butiksmiljoer generellt men vi har valt att ta exempel fran fyra
olika livsmedelsbutiker, delvis fran olika segment, i Mamé. Vi har valt att exponera
respondenter i Lund fér miljoer fran Malmo for att minska den eventuella effekten av
stamgaster med redan etablerade attityder till en butik.

2.5 Undersdkningsmetod

Valet foll pa den kvalitativa metoden da vi anser att den bast kan hjélpa oss att svara pa var
problemformulering. Studien syftar till att skapa resultat och dra slutsatser med hjdp av i
huvudsak kvalitativ analys och kvalitativa data. For att fa en djupare forstaelse for hur olika
konsumenter uppfattar faktorerna i butiksmiljon kanns detta val mest naturligt. Den
kvalitativa metoden syftar inte till att statistiskt sékerstélla samband utan snarare att ga pa
djupet hos den enskilda individen (Holme et al. 1997), vilket & precis vad denna

undersokning strévar efter.

Vi har dock aven valt en mer kvantitativ metod som en del av undersokningen. Detta for att
erhdlla en Gvergripande bild av respondenternas uppfattning av butiksmiljoerna utan storre
tidsdtgang samt mojliggora grafisk illustration. Det kvantitativa verktyget beskrivs

utforligare under rubriken Instrument i nésta avsnitt.

Tonvikten ligger dock vid den kvalitativa informationsinsamlingen da denna, mot bakgrund
av ovanstaende resonemang, ar béttre lampad for att skapa forstaelse for respondenternas
tolkningsprocess. De kvantitativa data som genereras kommer att anvandas for jamfoérelse
med de kvalitativa men understélls dessa betréffande validitet.
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2.6 Datainsamling

2.6.1 Typ av data

Som framgar av foregdende avsnitt genererar denna understkning bada kvalitativa och
kvantitativa data. Den storsta mangden data & dock av kvalitativ karaktér. De priméardata vi
samlat in bestar av 18 personliga intervjuer med konsumenter och en expertintervju med en
butikschef. Konsumenterna har aven fatt fyllai en mindre enkét for att vi skulle spara tid
och for att vi paett lattoverskadligt sétt skulle kunna jamfora deras svar.

De sekundardata vi anvant oss av har framst bestétt av vetenskapliga artiklar men &ven en
del litteratur. For att hitta luckor i forskningen om butiksmiljoer, artiklar med tidigare
forskning inom dmnesomrédet och lampliga teorier har vi sokt i databasen ELIN@Ilund. Vi
sokte efter artiklar som handlar om butiksmiljoer i olika typer av butiker. Nér vi vél hittade
lampliga teorier sokte vi i en del fall upp den ursprungliga litteraturen varifran vi hamtat

modeller och teorier som vi anvant oss av.

N& man skriver vetenskapliga rapporter ska litteraturen man anvénder vara aktuell
(Wiedersheim-Paul och Eriksson 1991). Vi & medvetna om att Mehrabian och Russells
modell & gammal. Men detta betyder inte att den inte & aktuell. Den anvands som
utgangspunkt an idag av flertalet etablerade forskare inom environmental psychology och
konsumentbeteende, vilket vi anser &r ett bevis pa att den fortfarande ar aktuell.

De & onekligen sa att sanningshalten kan ifragaséttas i olika studier. Darfor ar det viktigt att
kritiskt granska sina kéllor (Wiedersheim-Paul och Eriksson 1991). For att sanningshalten i
véra sekundérdata ska vara sa hog som méjlig har vi uteslutande anvéant oss av erkdnda
forfattare inom forskningsomradet. Vi har ocksd, for att ytterliggare stérka sanningshalten,

anvant kallor som fleraolika forskare refererat till.

2.6.2 lagring av data

Den ostrukturerade intervjuformen kraver att informationen registreras direkt genom video-
eller bandupptagningar. Nackdelarna med bandinspelning &r att efterarbetet kan bli mycket
stort (Lundahl et al. 1999). Vi har dock valt att anvanda oss av |judinspelningar under vara
intervjuer trots den stora tidsatgangen. Detta for att fa med allt som respondenterna sagt,
undvikafelciteringar och inte missa viktig information.
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2.6.3 Urval

Vi valde att gora personliga intervjuer med 18 konsumenter av olika kén och ader, ett sa
kallat kvoturval (Holme et al. 1997). Grunden till vart urval var att vi ville ha spridning
gdllande demografiska element for att undvika en alltfor homogen urvalsgrupp. Lundahl et
al. (1999) menar att vid val av relevanta kunskapskallor & det oftast inte frégan om
sannolikhetsurval. Det & snarare en fréga om att vélja de respondenter som man har skél att
tro kan ledatill att den kunskap som kravs for att svara pavar problemstallning alstras. Med
tanke pa vara resurser har vi valt att intervjua personer i var narhet som varit |tta att fa tag
pd Samtliga respondenter & bosatta i Lund med omnejd. Vi har altsd utéver kvoturval
ocksa gjort en form av bekvamlighetsurval. Ett problem med bekvamlighetsurval & att de
ofta blir missvisande (Holme et al. 1997). For att forhindra detta gjorde vi som ndmnts en

form av kvoturval.

2.6.4 Intervjumetodik

Intervjuer har genomférts med en expert inom dagligvaruhandel och med konsumenter.
Intervjuerna med respondenter & personliga intervjuer av Oppen karakté&r som aven
innehdller kvantitativa inslag. Platsen for intervjuerna valdes efter féljande kriterier:
anonymitet, ljudniva, avskildhet och stressniva. Centralt vid valet av plats var att
respondenterna skulle kdnna sig avdlappnade nog att tala ohdmmat utan att uppleva att
manniskor i omgivningen horde vad de sade. Ett kafé som uppfyllde dessa kriterier
tillfredstéllande valdes ut och respondenterna rekryterades i dess omgivning. Att vélja en
offentlig plats kan aven bidra till att skapa en informell och 6ppen atmosféar (Lundahl et al.
1999).

Tanken bakom valet av personliga intervjuer var dels att fa respondenterna att berétta fritt
och ostyrt om de olika miljéerna och dels att ha mdjligheten att skapa en dialog déar
respondenterna far motivera sina uttalanden. Intervjuformen & standardiserad till den grad
att de olika moment som ingar i intervjun foljer en bestamd ordning. Sjavaintervjufragorna
& ostrukturerade eftersom intervjun bygger pa just fria beréttelser. De fragor som
forekommer anpassas efter situationen i varje intervju och &r till for att stimulera
respondenterna att berétta mer. Intervjuformen kan darfor sdgas vara semistandardiserad, en

form som innebar att man foljer upp respondenternas svar med uppfoljningsfragor av typen
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"vill du utveckla det?’, "berdtta mer om det”, "kan du fortydliga det”, et cetera. Enligt
traditionella uppfattningar & denna intervjuform med lagre grad av standardisering mest

lamplig vid explorativa och teoriutvecklande undersokningar (1bid.).

En intervju g& till pa foljande sétt: respondenterna fér inledningsvis reda pa att
undersokningen handlar om hur konsumenter upplever butiksmiljder. Intervjuerna fortsétter
sedan med att respondenterna exponeras for 5 olika fotografier och ombeds berétta fritt om
hur de upplever miljoerna pa dessa bilder. Dessa beréttel ser bestar saledes helt och hdllet av
respondenternas egna ord och &r inte fargade av begrepp fran teorier eller tidigare forskning.
Dérefter ombeds de motivera varfor de tycker miljoerna ér tilltalande eller g. Anledningen
till att intervjuerna inleds med dppna beréttelser &r att ifall respondenterna forst tvingas ta
stéllning till huruvida miljéerna &r tilltalande eller g finns det en risk att de blir negativt
installda till miljoerna redan fran borjan eftersom manniskan av naturen har léttare for att
upptécka fel an fortjanster nar hon granskar nagot kritiskt. Intressanta kommentarer rérande
estetik undersoktes vidare med foljdfragor for att ta reda pa exakt vilka variabler som
bidragit till att de tolkat en miljo pa ett visst sitt och byggt upp en attityd.

Nér respondenterna fatt berétta fritt och uttdmmande om varje miljo foljde det kvantitativa
insdlaget som innebar att varje miljo graderades pa en sugradig semantisk differentialskala
samt att frdgor som testar approach - avoidance tendenser besvarades. Dessa kvantitativa
inslag beskrivs ndrmare i avsnittet Instrument som foljer nedan. Vid de tillfalen da en
respondent graderat en miljé i nagon av extremerna pa den semantiska differentialskalan

foljdes detta upp med vidare utfragning om bakomliggande orsaker.

2.6.5 Instrument

Denna studie har anvéant instrumenten fotografier och kvantitativa enkéter. Fotograferingen
gick till enligt foljande. 48 fotografier har tagits inifran fyra olika butiker. De miljéer som
fotograferades valdes slumpvis ut for att inte styra innehdllet med subjektiva bedomningar.
Varje miljo fotograferades fran 3 olika vinklar varvid de bilder som gav bra 6verblick dver

miljon och som enligt expertis var av bast kvalitet valdes ut for att ingai studien.

Den semantiska differentialskalan har anvants flitigt i studier om miljéns inverkan pa
individen, (Machleit & Eroglu 2000; Lemoine 2003), och fungerar pa foljande vis:
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Respondenterna far markera med ett kryss, var pa en sugradig skala en miljo placerar sig

mellan tva bipol &ra adjektiv, exempelvis varm - kall.

Skalan som anvands i denna studie har skapats med utgangspunkt i tidigare teorier av
Mehrabian och Russell, MR - Modellen, (Mehrabian & Russel 1974), samt i enlighet med
vart syfte att undersoka visuella faktorers enskilda inverkan. Vi hamtar darfor
K anslodimensionerna pleasentness och arousal fran Mehrabian och Russels modell, (denna
modell beskrivs utforligare i teoriavsnittet) och oversétter faktorerna i dem till [ampliga

bipol&ra adjektiv pa svenska.

Egentligen ingar tre dimensioner av kanslor i MR - Modellen, pleasentness, arousal och
dominance. Dessa dimensioner, som brukar forkortas PAD, & de framsta méttenheterna for
uppskattning av individers emotionella reaktion pa deras omgivning inom environmental
psychology omradet (Machleit & Eroglu 2000) och har anvéants flitigt &en inom
marknadsforing for undersokning av kéndor i olika marknadskontexter (Donovan &
Rossiter 1982; Hui & Bateson 1991). Dimensionen dominance som handlar om huruvida en
miljo far individen att kénna sig underlégsen eller kontrollerande har vi bortsett ifran da
denna i tidigare studier (Donovan et al. 1994) inte visat sig ha nagot prediktivt véarde.
Skalan innehdller &ven bipoldra adjektiv som & egenhandigt skapade for att tacka in
visuella variabler som ljussttning, farg och kontrast. Sadana visuella variabler ar dven en
del av miljon i den ursprungliga MR - Modellen. | omarbetade former innehdler miljon i
MR - Modellen de tva kvaliteterna komplexitet och ordning, (Gilboa & Rafagli 2003) vilka
aven denna undersokning fokuserar pa, varfor aven adjektiv for dessa faktorer skapats.
Adjektiven som hérletts ur MR - Modellen samt adjektiv som & unika fér denna studie
anvands for att fanga upp vilka kanslor estetiken i de olika miljoéerna ger respondenterna
och sétts alihop samman i den semantiska differential skalan.

Efter varje gradering pa den semantiska differentialskalan far respondenterna markera pa en
tvagradig skala om de skulle kdnna sig benégna att utforska respektive lamna miljon. Pa
detta vis méter vi det som i tidigare forskning bendmns approach - avoidance tendenser.
Enkden med den semantiska differentialskalan och frdgor om approach - avoidance

tendenser aterfinnsi bilaga 1.

19



2.7 Metoddiskussion

2.7.1 Kritik av praktisk metod

Vi & medvetnaom att vi i varaintervjuer med respondenter kan ha paverkat dem pa ett eller
annat sétt genom sa kallade intervjuareffekter. Dels genom att vi ber dem utveckla vissa
pastaenden vidare och pa sa vis styr dem i vissa riktningar och dels genom att de ger oss
svar som de egentligen inte kan sta for, vilket kan bero pa att respondenten vill verka kunnig
och gora ett gott intryck och darfor svarar det som de tror att intervjuaren vill héra
(Halvorsen 1992). Intervjutekniken i sig motiverar vi med att vi efterstrévar en dialog med
respondenten for att stimulera denne att berétta fritt och reflektera, vilket inte hade varit

mojligt i samma utstrackning genom att anvanda sig av enbart kvantitativa metoder.

Att anvanda sig av semantiska differentialskalor for att fanga upp individers emotionella
reaktioner pa miljoer har vi presenterat ovan under avsnittet instrument. Att anvanda sig av
sadana skalor i kombination med fotografier finns det belagg for enligt Ricard Zakia (2002)

som siger:

" Another method for gaining insight into the meaning of a photograph is by using a
semantic differential scale, which consists of a series of bipolar adjectives.”

Den semantiska differentialskalan kan dock kritiseras utifran antagandet att varje enskild
individ lagger olika betydelser i de adjektiv som skalan innehdler. (1bid.)

Vad gdler var metod for att rékna ut och presentera resultaten fran skalorna grafiskt sa
finner vi beldgg aven for detta hos Zakia (Ibid.), som foresdr att data frén analysen skall
summeras och ett genomsnitt réknas ut, varvid resultaten presenterasi form av kurvor. Detta
har vi tagit ett steg langre genom att rékna ut genom genomsnittliga kurvor far bade

approach och avoidance-genererande miljGer.

2.7.2 Fototekniken

Att titta p& ndgot innefattar mer an bara stimulus av ett monster eller miljon. Det vi ser ar
ofta beroende av tidigare erfarenheter, var personlighet, samt vad vi letar efter. Detta &
varfor personer kan uppfatta en bild pa flera olika sétt. Vad en person beréttar att han eller

hon ser &r ett verbalt st att forklara ndgot icke-verbalt. En respondent har ibland svart att
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utryckai ord vad de uppfattar och kdnner. (Rikard D. Zakia 2002)

Eftersom de data vi samlat in hanfor sig till fotografier finns det en risk att vinkeln pa
bilderna, belysningen eller liknande faktorer har paverkat resultaten. Det & ocksa oklart i
vilken utstréckning bilderna pa ett riktigt sétt lyckas representera de verkliga miljderna
Precis som Gilboa och Rafagli (2003) foreslar s har vi gjort pilotstudier innan for att styrka
att respondenterna uppfattar fotografierna som giltiga representationer av verkligheten.

Aven om ovanstdende skulle vara ett problem sa har vi for att begransa detta, skiftat mellan
olikaset av bilder.

Utover att Zakia anser att en semantisk differentialskala &r ett bra sétt for att skaffa okad
forstaelse om en bild pastar Lemoine (2003) att anvandning av bipolara adjektiv ar bra da
konsumenter ofta inte tanker pa hur de uppfattar en miljo och man kan pa sa sétt ge dem
dternativ att véalja emellan. Samtidigt hévdar han ocksd att det kan bidra till att
respondenten séger saker som de inte tycker och som &r en produkt av att de ar allt for

kritiska mot miljon. (Lemoine 2003)

2.7.3 Validitet

Valet av intervjuform ar kritiskt for att sékerstélla att relevant datai rétt form samlasin, och
darmed avgorande for understkningens validitet. Intervjuformen maste stamma med
undersokningens syfte och resultatens anvandningsomrade. Fordelarna med en mindre
standardiserad intervjuform &r att svaren kan bli mer uttémmande och nyanserade. (Lundahl
et al. 1999). Detta medfor att majligheten till kvantifiering minskar, men eftersom syftet i
denna undersokning & explorativt och intervjuerna aven innehdller kvantitativa indag sa
paverkas inte vaiditeten negativt av detta faktum. Ostandardiserade frégor & &ven mer
lampliga for insamling av mjuka data om mer kvalitativa forhdlanden sdsom olika
individers diagnos av en situation. (Ibid.). Genom att |dta konsumenterna med egna ord
berétta hur de upplever butiksmiljon pa bilderna minskar vi risken att intervjuerna blir

styrda.

Genom att anvanda kanslodimensioner fran Mehrabian och Russells modell vilken manga

andra tidigare studier ocksa haft som utgangspunkt, samt en 6ppen och ostyrd intervjuform
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anser vi att vi att den interna validiteten i var undersokning & hog. Eftersom vart ma med
undersokningen inte var att generalisera resultatet for alla konsumenter utan snarare att 6ka
forstdelsen for konsumenternas uppfattning av olika butiksmiljoer blir fragan om var

undersokning har yttre validitet blir inte av storre intresse.

2.7.4 Reliabilitet

Enligt Lundahl och Skéarvad (1999) innebar reliabilitet att métningen inte paverkas av vem
som utfor métningen eller under vilka forutsdttningar métningen sker. For att skerstélla att
var interviumetod verkligen fungerade gjorde vi en sa kallad pilotundersokning. Under
denna upptacktes nagra smérre fel vilka dtgardades for att reliabiliteten i resultaten av var
undersokning skulle 6ka

Vid bandupptagning kan det uppsta en altfér formell atmosfar i intervjusituationen vilket
kan inverka hammande pa respondenten (Lundahl och Skérvad 1999). Vi valde darfor att
goraintervjuernai cafémiljo sa att respondenterna skulle kanna sig mer avslappnade och pa

sasétt bli villigare att berétta om sinatankar kring fotografierna.

Ta och Fung (1997) menar att datainsamlandet ska begrénsas till endast en typ av
aerforsajarmiljo for att okareliabiliteten i resultatet. Detta menar vi réttfardigar vart val att
undersoka just livsmedelsbutiker. Genom att inte avddja vilken butik respondenten
exponerades for undvek vi eventuella kontaminerande effekter som typen av butik kan ha pa
kundernas perception av butiken (Gilboa & Rafaeli 2003). Exempelvis sa har gemene man
ofta en negativ attityd till 1agpriskedjor och stormarknader (Baker et al. 1994), ndgot som

aven framgétt i denna understkning.

Nasar och Hong (1999) havdar att fotografier visserligen bortser fran ljud och lukt, men att
metoden & ett smidigt och pdlitligt sétt att skaffa sig uppfattning om olika miljoer. Vidare
hévdar de att forskningen konsekvent bekréftar fotografier som giltiga uppskattningar av
visuella miljoer. Bateson och Hui (1999) jamforde pdlitligheten och validiteten hos
fotografier med kvasiexperiment och videoupptagningar och visade pa att data fran
fotografier & likvardig i bade kvalitet och dynamik med data fran videoupptagningar eller
fatstudier.
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2.7.5 Etiska aspekter

Det finns vissa krav som stélls pa forskning inom humaniora och samhallsvetenskap
(Andersen 1998). Informationskravet innebér att forskaren skall informera alla som berérs
av forskningen om dess syfte. Samtyckeskravet betyder att alla som deltar i en undersokning
maste tillfragas om samtycke forst samt ha méjlighet att |amna undersokningen nér de vill.
Konfidentialitetskravet betyder att personuppgifter som respondenter |amnar maste ges
storsta majliga konfidentialitet samt forvaras s att obehoriga g kan ta del av dem.

Slutligen innebér nyttjandekravet att uppgifter insamlade om enskilda personer endast far
anvandas for forskningsandamal. (1bid.) Denna undersokning lever upp till samtliga dessa
krav. Respondenterna & medvetna om att deras beréttelser spelas in och att varken deras
utsagor eller enkétsvar kommer publiceras utan deras samtycke. De & ocksd medvetna om
vad ljudupptagningarna skall anvandas till. Den information som inhédmtas om
respondenterna & helt anonym och de respondenter som citeras kommer att vara
anonymiserade.
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3 Analys av empiri

Har presenteras en sammanfattning av likheter, olikheter och identifierade monster i den
insamlade empirin, bade kvalitativt i form av respondenters berattelser om butiksmiljoerna
samt kvantitativt i form av visuella illustreringar av uppskattade och ratade miljoers
komposition. Analysavsnittet ar disponerat efter de faktorer undersokningen fokuserar pa,
farg, ljus, kontrast, ordning och komplexitet. Eftersom denna studie forutsattningsl tst
granskat empiri & malsittningen med detta avsnitt att presentera den insamlade
informationen i dess naturliga form med minimal inblandning av teoretiska begrepp och
personliga reflexioner. Relatering till teori och subjektiva tolkningar forekommer forst i

diskussionsavsnittet.

3.1 Farg

Innan vi genomforde véara intervjuer hade vi genom var utbildning inom marknadsféring
tillskansat oss en ytlig forforstaelse for hur ménniskor reagerar pa farger. Denna kunskap
anser vi dock inte ha styrt analysen i storre utstrackning da den &r av allmangiltig karaktéar
och uppbygad av till synes galvklarheter som att skarpa, intensiva och kontrasterande farger
vacker uppmérksamhet ar ett allmant kant faktum, men utéver uppmarksamhet, vad for
slags kéndor vacker farger hos konsumenterna i kontexten butiksmiljéer? Vad finns det for
monster respektive olikheter i individens uppfattning och attityd till farger? Vi forsoker har
fora ett s objektivt resonemang som majligt kring vara respondenters perception och
attityder till farger, for att sedan i diskussionen tolka resultaten subjektivt. Som belagg for
fargers relevans i butiksmiljokontexten presenterar vi nedanstdende citat fran véara
respondenter, miljoerna som givit upphov till dessa kommentarer aerfinnsi bilaga 2.

” Den har miljon skulle jag nog undvika, fargerna ger anda lite kanslor till miljon”
Kvinna 20, bild 5

" Speglarna forstarker intrycket av den fargglada miljon, vilket gor det frestande att borja
plocka bland varorna”
Man 72, bild 6
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" Miljon k&nns ganska varm trots att det &r lite stokigt, fargerna gor valdigt mycket for
miljon”
Kvinna 23, bild 6

Att farger har valdigt stor inverkan pa hur levande, varm och gemytlig en miljo upplevs
framgar tydligt genom béde intervju- och tolkningsfasen i denna studie. Avsaknaden av
farger, nyanser, homogenitet samt dominans av enbart kalla farger i toner av grétt och vitt
upplever vararespondenter som icke stimulerande i butikskontexten.

Uttalandena nedan visar pa att fargméssig homogenitet pa tak, vaggar och golv upplevs som
icke tilltalande.

” Det kanns som om tak, golv och vaggar gar ihop, det ar ingenting som sticker ut”
Man 25, bild 3

" B&de tak och golv har en kall, ljus farg, jag skulle vilja ha mer farger, det & inte en
specidlt livfull miljo. Har skulle jag endast stanna om jag visste vad jag ville ha”
Man 25, bild 16

Ett tydligt monster bland respondenternas kommentarer &r aven att morka farger i taket
upplevs om otrevligt i butiksmiljoer. Uttalanden som de nedan &r frekvent férekommande i

den insamlade empirin.
”...det ar |13gt till tak men det behover inte géra nagot, taket ar morkt vilket ar negatiwt...
nastan svart tak ser dystrare ut, aven om varorna ar upplysta.”

Kvinna 65, hild 1

”...taket ar storigt, det ar morkt...”
Man 25, bild 6

Det finns dock ett undantag da ett morkare tak har upplevts som positivt och det &r i

fruktavdelningen. Mgjliga anledningar till detta presenterasi diskussionsavsnittet.

Variation i farger upplevdes som valdigt viktig, inte bara i tak, golv och vaggar utan aven
sett till hela miljon. Det har framgatt i vara intervjuer att kontraster skapar uppmérksamhet.
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Mot bakgrund av véra respondenters kommentarer verkar det som att kontraster och
fargvariationer i butiksmiljoer inte bara skapar uppméarksamhet utan dven nyfikenhet och

stimulation till utforskning, vilket nedanstédende citat illustrerar:

" De blandade fargerna och den ganska bra ljussattningen gor att miljén ar ganska
trevlig”
Kvinna51, bild 18

" Det kanns organiserat och snygg men dar finnsinte si mycket farger, golvet ar trakigt”
Kvinna 26, bild 18

" Har finns det manga farger, det ser lite mer tilltalande ut och gor kanske att man vill
shoppa lite mer. Det ser livligare ut.
Man 23, bild 8

Det har dock framgétt av vara intervjuer att inte alla uppskattar fargvariationer lika mycket
och att det finns en grans for hur mycket kontraster olika individer kan uppskatta. Foljande
tre citat & kommentarer om samma fotografi som & taget i en avdelning for

hérvéardsprodukter.

"Hit vill jag ga for har finns en massa farger, bra ljus och snygg ordning”
Kvinna 26, bild 8

"Miljon &r inte s& varst lockande, den kanns stereotyp, innehaller for mycket farger men
ar bra upplyst”
Man 34, bild 8

" Denna miljo ar forfarlig, for mycket farger och trakig indelning av dem, ser ut som
legobitar.”

Kvinna51, bild 8
Ett exempel pa att farger kan inverka pa miljon paflera sétt och paverka andra faktorer &

nedanstaende kommentar om en chipsavdelning.
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" Det breda graa fula golvet och det 1aga taket gor miljon ogastvanlig, fargerna piffar upp

miljon lite men den &r anda trakig. Fargerna gor aven att det kanns stokigt fast det &r
rakalinjer.”

Man 19, bild 5

Sammanfattningsvis kan det sigas att respondenterna i var studie genomgaende angett att
farger kan gora mycket for att piffa upp en miljo. Tilltalande och varierade férger kan gora
att miljoer som brister i andra faktorer @nda upplevs som lockande. Som namnts i
teoriavsnittet hdvdar Mehrabian & Russel att skillnader mellan farger i fargkombinerade
miljoer maste vara antingen stor eller liten, samt att fargerna maste vara tilltalande for
individen om miljon skall upplevas som tillfredsstéllande. Eftersom farger ar totalt
avhangigt ljus &r det foga forvanande att de miljoer i vilka farger uppskattas mest, aven fétt
positiva kommentarer angdende ljussdttning, vilket citatet ovan angdende

harvardsavdel ningen och nedanstaende kommentarer visar pa

" Fargerna och ljuset gor miljon tilltalande”
Kvinna 21, bild 5

" Miljon tilltalar mig, den &r stddad och ren, har braljus och tilltalande farger.”
Man 34, bild 18

" Denna miljo tilltalar mig ganska mycket, den ar bra upplyst... ljuset och pelarna gor
att man drastill den har miljon. Fargernavarierar bra, dér finnsliteav varje..”
Man 53, bild 18

Hur farger upplevs och paverkar konsumentens uppfattning om miljon verkar mot bakgrund
av vara respondenters uttalande vara starkt beroende av ljusséttningen. Kommentarer av
typen "Tilltalande farger men ett otrevligt ljus’ har vi inte stétt pa en enda gang under véra
intervjuer. Respondenternas kommentarer om ljusséttningen i butiksmiljon presenteras i
nasta avsnitt. Nagot som berdr bade farg och ljus & respondenternas beskrivningar av
miljoer som varma eller kala. Kommentarerna kring nedanstdende bilder om varme/kyla
skall behandlas vidare i diskussionsavsnittet.

” Den har miljon kanns lite trékig och kall.”
Kvinna 70, bild 3
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" Det ser ut som ett kylrum. Jag gillar inte kylrum. Kylan gor att man fort vill darifran och
det uppmuntrar inte utvardering av kop samt utforskning av nya typer av produkter.”
Man 25, Bild 3

" Kallt ljus som inte &r sarskilt inbjudande, men ordning och reda vilket tilltalar. ”
Kvinna 43, bild 14

" Det har ser ut som ett mentalsjukhus pga. av det kalla ljuset. ”
Man 23, bild 4

3.2 Ljus

Den andra visuella faktorn som ingdr i denna undersoknings fokus &r ljus. Vi samlar i detta
avsnitt kommentarer, och identifierar ménster i dessa, angdende |jussdttningen i butikerna.
Bland totalt 100 beréttelser om butiksmiljéer inneholl 40 av dem direkta kommentarer om
ljuset, vilket pavisar vikten av belysningen for konsumentens uppfattning av miljon. Precis
som i avsnittet om farger ovan & respondenternas utsagor helt och hallet deras egna och &r
inte fargade av begrepp fran teorier inom omradet. Begrepp som varmt och kallt |jus saknar
alltsd gemensamma definitioner och &r subjektiva for varje individ.

Nedan foljer ett antal utdrag ur respondenters upplevelser av butiksmiljoer som visar pa

ljusets betydelse for miljon.

" Ljust tak vilket ar positivt. Golvet &r fint, ndstan vackert. Det ar ljust framforallt ...
Golv och tak och det som jag uppfattar som nagot slags genomslapp av ljus har éver
tycker jag fint.”

Kvinna 65, bild 5

”...Dalig ljussattning, bara 6versta hyllan har bra ljus vilket gor att blicken dras dit,
Miljon skulle kunna vara mer upplyst...”
Man 53, bild 4

” Den lite ljusare miljon gor ett battre intryck pa mig.. lite mer variation.”
Kvinna 70, bild 16
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En tendens vi observerat i vara respondentsvar &r ett starkt samband mellan ljusets narvaro
och approach tendenser till miljéerna. Miljoer som &r béttre upplysta upplevs som trevligare
och mer stimulerande och detta géller samtliga typer av miljder. Distinktioner gors dock
mellan olika typer av ljus och en vanlig sadan &r att ljuset beskrivsi de bipoléra adjektiven
kallt och varmt. Ett samband har kunnat identifieras mellan det som respondenterna
beskriver som varmt ljus och approach tendenser samt mellan kallt ljus och avoidance
tendenser, aen i miljoer som forvantas vara kalla som till exempel kylrum och

mejeriavdelningar. Nedanstadende citat exemplifierar detta:

" Den hade vart valdigt trakig om inte belysningen varit varm. Om lamporna varit vita
hade det varit valdigt ogastvanligt pga. prydligheten och det breda vita.
kliniska golvet”

Man 19, bild 9

"Det hér ser ut som ett mentalsukhus p.g.a. av det kalla ljuset.. ”
Man 23, bild 4

" Ingen rolig milj6 precis, ordningsamt men anda trakig Ljuset ser kallt ut, har fryser jag
och vill snabbt ta mig vidare”
Kvinna 53, bild 2

Specidllt framtrédande & forekomsten av kommentarer som tyder pa korrelation mellan
miljéer som uppfattas som kalla och avoidance tendenser. Ett annat monster som

framkommit & att de miljoer dar ljusstyrkan & svagare far kommentarer av typen:

"For morkt ljus pa hyllorna och darfor inte sa tilltalande.. lite dystert”
Kvinna51, bild 4
Eller:
" Den har miljon kannsjattetr akig, inte sd mycket skyltar och bilder bara en trakig
gang, for morkt ljus.
Kvinna 45, bild 14

En intressant notering &r att |jus med svagare styrka beskrivs som mérkt ljus och inte for lite
ljus, eftersom det & just avsaknaden av ljus som gor att miljoén upplevs som morkare.
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Frekvent férekommande &r &ven beskrivningar av miljoer som trakiga, trista och stela nar
ljuset inte & starkt nog for respondentens smak, vilket citaten ovan samt kommentaren

nedan illustrerar.

" Denna avdelningen kanns valdigt mérk och trakig. Det kannsinte som om det vore kul
att handla dar-...
Man 56, bild 17

Bland respondenternas svar aerfinns aven kommentarer som uttrycker deras preferenser
vad gdler ljusets styrka samt hur belysningen &r inriktad, vad den fokuserar pa. Det gick
inte att urskénja monster som pekar pa att en viss ljusstyrka favoriseras mest, preferenser
for starkare och mer dampat ljus forekom i ungeféar samma utstréckning. Déremot var det
tydligt att approach tendenser okar néar det & varorna som & upplysta och inte véggar och
tak.

" Ljuset kunde kanske ha varit lite ljusare, det ar lite dampad. Det har spotlights. De lyser
mer pa golvet &n pa produkten, det borde vara tvartom.”
Kvinna 23, bild 10

" Det ar trevligare med smabutiker och gillar inte den storre typen. Ljuset verkar vara bra,
det ar starkt och tydligt. ”
Kvinna 65, 3 Bild 15

” Jag ogillar miljon skarpt, golvet ar ofrascht, belysningen pa hyllorna ar dalig, jag
saknar punktbelysning pa varorna.”
Man 34, bild 14

En tendens i undersokningen tyder pa att respondenterna utifran ljusséttningen i butiken far
en uppfattning om butikens image eller profil som till exempel stormarknad, 1agprisbutik
eller mer kvalitetsinriktad butik. Belysningen ger altsd véra respondenter signaler om
vilken profil butiken har och denna uppfattade profil har visat sig ha en korrelation med

avoidance tendenser i de fall da butiken blir upplevd som Iagprisbutik eller stormarknad.
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"Det ser val ut som konsum eller en stormarknad. ... men belysningen & mer dampad
vilket gor det mer behagligt att ga och handla dar. Man vill inte ha allt for starkt ljus”’
Kvinna 23, bild 12

" Det starka, kalla ljuset ger en kénsla av lagprisbutik, vilket gor det mindre tilltalande”
Man 72, bild 16
” ...det &r trevligare med smabutiker och jag gillar inte den storre typen men ljuset verkar
vara bra, det ar starkt och tydligt. ”
Kvinna 65, bild 15

3.3 Komplexitet & Ordning

De flesta konsumenter kanske inte tanker pa butiksmiljoer i termer av komplexitet. Likval
har det framgétt av intervjuerna i denna studie att respondenterna uttalar sig bade positivt
och negativt om miljéer med avseende pa den méangd information och synintryck dessa
innehdller. Sadana kommentarer faller in under var definition av komplexitet.
Ordningsfaktorn var det manga av respondenterna som anvande i sina beskrivningar av de
olika miljoerna vilket inte & sa markligt med tanke pa att rumméssig ordning & mer
konkret &n komplexitet och ndgot som de flesta manniskor har en val utvecklad formaga att
bedbma.

Inverkan komplexitet och ordning haft pa véra respondenters uppfattning av butiksmiljéerna
illustrerar vi med utdrag ur deras beréttelser. Nar det galler komplexitet & kommentarer av

typen nedan vanligt forekommande:

" Méangden och kompositionen av varor gor miljon intressant. Ljuset gér miljon lite
Varmare men det &r trakig farg pa tak och golv.”
Man 25, bild 10

" Det har &r en miljo dar jag stannar en stund. Jag kan f& mycket information. Jag gar
inte bara igenom har utan stannar och funderar lite. Kanns lite som nar man gar in pa
biograferna, man gor reklam fér enskilda varor.”

Man 72, bild 10
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Det finns alltsa ett identifierbart monster bland svaren som pekar pa att komplexa miljoer
vacker intresse och nyfikenhet och sdledes approach tendenser. Men &ven motsatsen har
observerats. Ungefar en lika stor del av respondenterna har uppvisat motvilja och avoidance

tendenser gentemot miljéer med for mycket information, varor eller synintryck.

" Det kénns som lite fér mycket virrvarr, ett gytter av grejor, det blir fér mycket for mig att
tain pd en gang och darfor undviker jag denna avdelning.”
Man 60, bild 17

” Den har miljon ger mig alldeles for mycket intryck. Jag vill bara ga darifran.”
Kvinna 20, bild 15

Reaktionerna som uppdagats bland respondenterna angaende miljoernas ordningsgrad ar
éven de tudelade. Men tendenser finns som pekar pa att en hogre grad av ordning foredras
framfor en 1agre. Nedanstédende kommentarer som rér ordning visar pa hur sammamiljo kan

skapa bade approach och avoidance tendenser beroende paindividen som tolkar den.

" Det hér kAnns for rorigt, men ljuset ar varmt vilket i och for sig tilltalar mig, men miljon
ar for rorig.”
Kvinna 45, bild 13

" Det hér upplever jag som literoligare, det &r stokigare men mer inbjudande med mer
farger och inte s himla perfekt organiserat... men pa ett bra sitt.”
Kvinna 26, bild 13

Det sista citatet har ovan som antyder att oordning kan tolkas som inbjudande och

intressevackande finns det fler exempel pa:

" Valdigt stokigt och de gula fargerna kannsirriterande... anda mer spannande nér det
inte &r for ordnat. Mycket roligare &n spikraka linjer.”
Man 19, bild 11

” Golvet gor att miljon kannstrakigt. Man vet interiktigt var man kan hitta saker och
déarfor blir det lite intressant.”
Man 25, bild 11
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Kommentarer som var mer sdlsynta men dock s intressanta var de som innehdll referenser
till ordning i relation till komplexitet. Kommentaren som den nedan visar att ordning och
komplexitet kan komplettera varandra och vara Omsesidigt beroende for att konsumenten
skall fa ett positivt, lockande helhetsintryck av miljon.

" De prydligt staplade varorna dar uppe pa den 6vre delen av vaggen gor hela miljon lite
intressantare. De kompletterar fint det plottriga intrycket pa de nedre hyllorna.”
Kvinna 70, bild 10

Slutligen skall namnas att vara respondenter, precis som i fallet med ljusséttning, dragit
sutsatser om butikens profil utifran ordningsgraden vilket citatet nedan illustrerar. Det
handlar i dessa fall uteslutande om att en hogre grad av ordning forknippas med stérre
butiker.

Nér det galler slutsatser som dragits om butiksprofil pa grundval av ordningsfaktor sa skiljer
sig dock de resulterande approach - avoidance tendenserna frén motsvarande associationer
gjorda mellan ljusséttning och profil. Det har framgatt att néar en butik beskrivs som vél
organiserad och ordnad och referenser gors till stormarknader sa blir helhetsintrycket
positivt och respondentens kommentarer visar pa approach tendenser istédllet for avoidance
som var fallet da samma association gjordes utifran ljussattningen. Denna motsagel se finner

vi intressant och diskuteras vidare i nasta avsnitt.

" Utifran bilden att doma sa ar det bra organiserat och verkar vara en stormarknadsmiljo.
Man skulle latt kunna hitta det man soker i den affaren vilket &r bra.”
Kvinna 23, bild 6

" Det finns mer ordning. Allt ligger pa ratt plats. Allt ar organiserat, lite mer proffsigt. Det

ser ut som en storre affar. ”
Man 23, bild 8
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3.4 Den semantiska differentialanalysen

| och med att varje gradering av en miljo pa den semantiska differentialskalan atféljdes av
fragor for att testa approach och avoidance tendenser kunde vi rékna ut ett medelvarde for

alaadjektiv i skalan och sammanstélla dessa for att skapa de tva kurvorna nedan.
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Fran dessa semantiska differentialkurvor gar det att utl&sa och tolka olika tendenser hos vara
respondenter. Tydligt & att linjen fér avoidance & forskjuten till hoger om den for
approach. Pa den hogra delen av skalan aerfinns klassikt negativa adjektiv sasom kall,
kaotisk, diskret, oordnad, komplicerad, ogemytlig, obekvam, trékig, ointressant, och passiv.
Detta forklarar delvis varfor kurvan for avoidance hamnar ndrmare dessa. Kurvan &r
forskjuten pa alla bipoléra adjektiv férutom ordnad - oordnad och enkel - komplicerad dér
approach och avoidance hamnar pa nastan samma varde. Detta fynd behandlar vi vidare
under diskussionsavsnittet. Vidare kan det utl&sas att kurvan for avoidance innehdller stérre
fluktuationer @n vad den for approach gor. Bland annat s hamnar ogemytlig, trékig och
kall 1angt till hoger pa skalan vilket kan tyda pa att dessa &r typiska adjektiv som beskriver

en avoidance skapande miljo.



4 Teori

| detta avsnitt presenterasteorier inom omradet atmospherics, samt en genomgang av
tidigare forskning och resultat inom omradet. Har presenteras &ven teori om manniskors

perception och hur vi uppfattar var omvarld.

4.1 Perception, farg & ljus

4.1.1 Perception

Richard D. Zakia definierar Perception som " A psychological process that includes
sensation, memory and thought and results in meaning such as recognition, identification
and under standing”

Perception ar ndgot personligt och psykologer och forskare har inte lyckats utveckla négot
sitt att forutspd en persons uppfattning av stimuli och kommer troligen aldrig lyckas.
Perception & en produkt av ett samspel mellan fysiska stimuli och en persons unika
psykologiska struktur (Richard D. Zakia 2002). Perceptionen &r ett uttryck av samspelet
mellan den externa varlden, miljon, och den interna varlden hos respondenten (Bonnes
1995). Vidare varierar en persons psykologiska struktur fran olika tidpunkt och plats. En
identisk kopp kaffe smakar olika pa morgonen och pa kvélen. Flera faktorer paverkar
sdledes hur vi uppfattar nagot, och méanniskor reagerar olika beroende vad de tittar pA Dessa
olikheter manniskor emellan till trots, finns det grundlaggande likheter och dessa paverkar

hur vi organiserar saker. (1bid.)

Enligt Pragnanz lag s tenderar man att organisera sin varld for att l&ttare kunna hantera
den. Vi soker stabilitet, mening, balans, sdkerhet et cetera. Vi kénner oss mer bekvama nar
vi forstér och kan upplevadet vi tittar pA Om for mycket information presenteras samtidigt,
forsoker vi antingen filtrera ut en del av den eller ssmmanstédlla delar av den i grupper. Om
for lite information presenteras lagger vi till mer for att skapa nagot slutet och behdlla en
mening. (Richard D. Zakia)

Med andra ord om det & ordning bland visuella element sa & de enklare att uppfatta och
forstd. Sdledes blir den psykologiska organisationen av de visuella elementen enklare, men
det kan uppfattas som trékigt.
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4.1.2 Ljus

For att forstd vad olika fargnyanser innebéar maste vi beskriva ljusets spektrum. Vitt ljus
innehdller alla nyanser i spektret och kan genom reflektion eller brytning indelas i olika
vaglangder som uppfattas av var hjarna som farger. Bilden nedan illustrerar ljusets spektrum

med alla urskonjbara nyanser sa som de kan representeras pa en datorskarm eller ett papper.

Kalla http://home.swipnet.se/pehrs/spektrum.htm

Ljuset & en betydelsefull komponent for en affars aimosfar. En mer tilltalande affar med
béttre upplysta varor kan uppmuntra kunder att besoka afféaren, utforska vidare, och
forhoppningsvis kopa négot. Mehrabian (1976) havdar att ljuset & den viktigaste faktorn i
miljons paverkan pa en person eftersom " brightly lit rooms are more arousing than dimly lit
ones’. En kund undersoker och utvérderar fler produkter vid starkt ljus &n vad de gér vid
dimmigt ljus. (Areni 1994) Detta starks &ven av Summers et al. (2001) som visar att
konsumenter tar upp fler produkter vid starkt ljus och i enlighet med Mehrabian & Russel,
(1974), sa leder 6kad belysning till arousal och pleasure samt mer approach beteende hos
kunden. Samtidigt som M-R modellen havdar att ljus som &r for starkt kan dverstimulera en
konsument vilken leder till avoidance. Detta stérks &en av S. Alexander (2000) som vidare
och havdar att morka affarer gor kunden obekvam. De vet kanske inte om det men nér de
inte ser saker i sitt bastaljus, far de en kénsla av obehag, antingen medvetet eller omedvetet.
Forskning visar dven pa att mans formaga att de se i dampat ljus sanks med upp till 35 %
vid 43 ars alder. Samma sak gdller for kvinnor vid 40 ars alder. Kvinnor upplever dven en
Okad radsla for sin omgivning i en morkare miljo. Samtidigt framkallar det starka vita ljuset
som ofta forekommer i affarer ett illamaende och huvudvéark. (Russell & Mitchell 1998)

Enligt Baker, Grewal och Parasuramans (1994) studie sa forknippar manniskor
stormarknader ofta med ljust starkt ljus och mindre butiker med mer dampat

stémningshdjande ljus.
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4.1.3 Farg

Farger & en visuell uppfattning av ljus med olika vaglangd som sedan var hjarna tolkar
vilket gor denna uppfattning subjektiv. Enligt Humphrey (1976) sa paverkar uppfattningen
av en farg den delen av nervsystemet som styr arousal. Han havdar &ven att farg & en
visuell upplevelse beroende av ljus, om det inte finns nagot ljus finns det inte heller ndgon
farg. Ljuset & fran borjan vitt och genomskinligt fram tills att det reflekteras pa ndgot och
forst da uppfattar vi fargen. Utomhus &r det solljuset som skapar féargen medan det inomhus
& belysningen som gor den mojlig. N&r det ljus till exempel traffar en banan, sa reflekteras
bara ljus av den vaglangd i spektret som motsvarar gult, och darfor uppfattar vi bananen

som gul.

Farg handlar inte bara om ljus och den som tittar pa det utan &en miljon omkring. Om man
forandrar omgivningen kring en farg sa uppfattas den pa ett annat sitt. Exempelvis sa ar
kontrasten storre mellan ett rétt dpple framfor en gron vagg mer pétaglig an vad den &
framfor en vinrod vagg. Genom att bryta det visuella monstret kan man enklare fanga
respondentens uppmérksamhet. (Zakia 2002)

Farger uppfattas olika beroende av vilken kontext samt inom vilken kultur den tolkas i.
Aven kon, ader klimat péverkar en persons syn och tolkning av olika farger. Aven om
ingen person & den andra lik s finns det vissa farger som & kanslomassigt laddade och dar
man dragit slutsatser om vad de symboliserar. Inom den vésterlandska kulturen har en del
generella associationer for olika farger framkommit. Svart: Blank svart symboliserar
officiell kladsel medan matt svart antyder sorg och dod. BI& Sanning, manlighet,
affarsmaéssig, tidlos, inre ro. Brun: Jorden, sékerhet, komfort. Guld: Rikedom, givmildhet,
dyrt, overklass. Gron: Miljo, hdlsa, gavfortroende, fertilitet. Gul: Gladje, framgang,
intellekt, solljus, varme. Orange: Bestamdhet, uthdlighet, stolthet. Lila: Bedrovelse RAd:
Passion, kreativitet, varme, vitalitet. Silver: Intuition, drommar. Vitt: Renlighet, arlighet.
(Ibid.)

Vad det gdler kalla och varma farger s3 har flera studier genomforts och undersokt
huruvida en persons kansa av varme eller kyla paverkas och fargerna omkring dem.
Forutom det teoretiska intresset s har man pa senare & aven utforskat amnet for att kunna
sanka varmekostnader. Morgensen and English (1926) testade detta genom att 13ta personer
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kanna pa varma burkar técka i gront, blét och gult, orange papper. Resultatet var att
merparten upplevde den grén och blda som varmare @n den gula och orangea. | senare
studier utforda i kontrollerade miljGer 1& man exponera respondenter med olika férgade
ljus. Har fann man ingen effekt pa temperatur vare sig fysiskt eller psykologiskt (Berry,
1961). En nyare studie av Fanger, Breun och Jerking (1977) visade pa en lite lagre men
statistiskt sakerstalld skillnad i temperatur vid rott an blatt ljus.

Temperaturuppfattningar av farger ar relaterat till nyansskillnader for bade grundfarger och
kombinerade farger. (Yamazaki & lkeda 1972). Studier visar pa att den uppfattade
temperaturen av en fargkombination kan utlésas fran uppfattningen av komponentfargerna.
Aven om viss tidig forskning havdat att det inte gétt att sikerhetskalla bedomningar av
individuella nyanser s Overensstammer storre delen av forskningen med den populdra
uppfattningen att nyanser med langa vaglangder fran det synliga spektrat uppfattas som
varma och att farger med kort vaglangd verkar kalla. Enligt Mehrabian & Russel (1974) kan
farger generellt placeras pa ett varmt - kallt kontinuum enligt foljande: Rod — orange — guld
— violett — bla — gron. Varma och kalla farger & dock relativa gentemot sin omgivning.
Kontrasten mot fargerna som omger paverkar uppfattningen av en féargs temperatur, pa
samma sdtt som man andrar en farg i en kontext sa paverkas féargerna omkring den.
(Magazine: American Artist, April, 1996, Steven Sheehan)

4.2 Atmospherics

Kotlers artikel Atmospherics as a Marketing Tool fran 1973 ligger till grund for stora delar
av den senare forskningen inom omradet butiksmiljoer. Kotler definierar atmospherics som
ett noggrant sitt att anvanda ett utrymme for att skapa speciella effekter pa konsumenter.
Mer specifikt & atmospherics ett forsok att utforma butiksmiljoer sd att de emotionella
effekterna hos konsumenter 6kar sannolikheten for inkop.

Miljon som ett marknadsforingsverktyg ar relevant i framférallt situationer dar produkten
kops eller konsumeras, det vill siga exempelvis i livsmedelsbutiker. Det & ocksa sa att
miljon blir ett viktigt konkurrensverktyg ju fler aktérer det finns pa marknaden och ju

mindre prisskillnaderna mellan aktérerna ar,
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Enligt Kotler, (Ibid.), influerar butiksmiljon kdpbeteendet pa &minstone tre olika sétt. For
det forsta genom att fanga konsumenternas blickar och dratill sig deras uppmarksamhet, for
det andra genom att sdnda négon form av budskap till konsumenterna och for det tredje

genom att paverka konsumenten.

Bitner (1992) bygger vidare pa Kotlers resonemang om atmospherics. Hon menar att
atmospherics paverkar konsumenter genom praktiskt taget all marknadsféring, sava
butiken, samt de anstélldas beteende i foretaget. Inte manga studier inom marknadsforing
visar vilken roll den fysiska omgivningen egentligen spelar i kommunikationen med
konsumenter. Foretagsledningen planerar, bygger upp, andrar och kontrollerar ett foretags
eller en aerforsdjares omgivning, men tyvarr & det ofta som inte de forstar hur
butiksutrymmet ska utnyttjas pa basta sétt. (1bid.)

Kumar och Karande (2000) menar att det tidigare varit svart att testa variationen i
butiksmiljon pa grund av att alt for lite datai amnet funnitstillgangligt. | deras studie, med
béttre tillgang till data an tidigare, anvande de sig av en bredare definition av atmospherics.
| begreppet atmospherics tog de med bade den interna och den externa butiksmiljon. Den
interna butiksmiljon & butikens inre milj6. Den externa butiksmiljon &r butikens yttre miljo
med bland annat ingang, skyltfonster och parkeringsplats som bestandsdelar. (1bid.)

| sin undersokning fick Kumar och Karande (2000) fram att butiksmiljon & avgdrande for
forsdljningens storlek i dagligvarubutiker. Efter undersokningen presenterade de teorin att
forsaljningen i dagligvarubutiker 6kar om antalet olika sorters varor pa hyllorna &r stort, det
vill siga om det & en hog grad av komplexiteten. Men de fick ocksa fram att forsaljningen
per kvadratmeter i en dagligvarubutik var negativt korrelerad ordningen bland den stora

mangden olika sorters varor.

4.3 Mehrabian och Russell (Environmental psychology)

Mehrabian och Russells teori i boken An approach to environmental psychology fran 1974
& en teori som influerat ett stort antal nutida forskare inom omradet environmental
psychology och som ocksa legat till grund for ett stort antal undersokningar. Deras ramverk
fokuserar pa manniskors emotionella uppfattning av omgivningen och hur denna
uppfattning paverkar vart beteende. Deras definition av miljén eller omgivningen innehaller

faktorer som farg och temperatur.
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4.3.1 Kanslodimensioner

Mehrabian och Russell menar att det finns tre grundldggande emotionella reaktioner pa
omgivningen, namligen: pleasure, arousal och dominance. Dessa leder i sin tur till ett visst
beteende hos individen.

The Environment

Figur 3.1. (Ex. farg och ¢

temperatur) Primara emotionella

reaktioner Individens beteende
(pleasure, arousal, TP
Per sonlighet dominance) (Approach - avoidance)
(emotionella
karakteristiska) ?

For att stodja teorin om att olika sinnestilistand och graden av pleasure och arousal
paverkar individens val, gjorde Snider och Osgood (1969) undersokningar med hjalp av den
semantiska differentialskalan. Av dessa undersokningar framkom det att pleasure och
arousal & de grundlidggande reaktionerna pa olika stimuli vilket &en bekréftats av
Donovan et a 1994 vilka férkastade dominance som relevant faktor, (se instrument under
metod).

Pleasure eller non-pleasure relateras till vilken grad individen kanner sig glad, néjd och
beldten. Hog eller 1&g arousal beror pa i vilken grad individen kénner sig stimulerad,
intresserad och nyfiken. Dominance &r fragan om i vilken grad individen kanner att han har
kontroll dver situationen eller om han kanner att han har inflytande eller kdnner sig viktig.
Enligt Mehrabian & Russel & den semantiska differentialskalan ett [ampligt sétt att méta
alla dessa k&nslodimensioner.

Studier som testat ovanstaende har kommit fram till att endast pleasure och arousal vél
beskriver de kanslor som véacks av omgivningen (Russell och Pratt 1980; Russell et al.
1981; Ward och Russell 1981). Dominance menar de istéllet & en kognitiv komponent av

arousal.

Om pleasure faktorn i miljon & hog ar sannolikheten till approach tendenser storre, det vill

séga sannolikheten for utforskning av miljon dkar. Om miljon daremot ogillas kommer
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avoidance tendenser att uppstd, det vill siga att individen helst undviker att exponeras for

denna miljo.

Mehrabian och Russell forklarar ocksa att interaktionen mellan pleasure och arousal
paverkar individens beteende vad det géller approach eller avoidance. | trivsamma miljGer
leder en 6kad arousal till ett 6kat approach behavior for individen, medan en 6kad arousal i
mindre trivsamma miljoer far motsatt effekt. Det & fortfarande oklart hur mycket graden av
dominance paverkar konsumenters approach - avoidance behavior (Gilboa et al. 2003).

Detta pa grund av att fa studier gjortsinom amnet (Ibid.).

Mehrabian & Russel havdar vidare att olika farger och nyanser ger upphov till olika grad av
pleasure. Detta sker genom att man andrar |jus, nyans och/eller méttnaden i fargen. Graden
av méttnad inneb&r hur tét en farg upplevs, dess densitet, till exempel hur mycket blétt en
blafarg innehdller. Nyans innebér vilken toning dar &r pa fargen, det vill ségavilken grad av
skuggning som finnsi fargen.

Generellt sett & det en positiv korrelation mellan hur ljus en férg upplevs och pleasure. Till
exempel genererar vitt hogre grad av pleasure an grétt. For kalla farger géller att graden av
pleasure okar ju ljusare fargen &r, men att om fargen blir for ljus kan en negativ effekt pa
graden av pleasure uppsta. For varma farger galer samma princip, ju ljusare fargen é&r,
desto hogre grad av pleasure genereras. Ungefér samma sak géler for méttnaden i fargen.
Vid hdg méttnad uppstod en hdgre grad av pleasure.

For mer neutrala nyanser, exempelvis gron och bla, géller att graden av pleasure & hdgre én
for mer utstickande nyanser. Graden av pleasure vid olika nyanser & dock mest beroende

av |ljusheten och méttnaden i fargen.

Vid olika fargkombinationer géller att skillnaden mellan fargerna ska vara valdigt stor eller
valdigt liten for att hogsta grad av pleasuredimensionen ska erhdlas. Vidare nas en hogre
grad av pleasure om férgernai kombinationen i sig uppfattas som tilltalande.

Mehrabian och Russell skriver att undersokningar gjorts vilka visat att manniskor upplever
en hogre grad av pleasure i miljoer som ar starkt upplysta. En undersdkning av Seaton gjord
1968 verifierar detta. Manniskor hade storre benagenhet att ga pa den starkt upplysta delen
av en korridor an den lite mindre upplysta sidan. Dessutom menar Mehrabian och Russell

att manniskans aktivitet 6kar ju ljusare omgivningen &r.
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Mehrabian och Russell hévdar @ven att informationsnivan hos individen &r ett kraftfullt
verktyg vid analys av olika typer av miljoer. De stéllde upp ett ramverk for vilka begrepp
som kan ténkas finnas med i undersokningar av informationsnivan i olika miljéer. Detta
ramverk bestdr bland annat av begreppen komplex, intensiv, disharmonisk, heterogeni,
avvikande, Overraskande, ovanlig, meningslos stickprov och symmetrisk. Alla dessa
begrepp & pa ndgot sitt sammanléankade med individens informationsniva. Detta &r viktigt
att inse for att man ska kunna forsta och tolka individers emotionella reaktioner i olika
miljoer. Avslutningsvis menar Mehrabian och Russell aft informationsnivan vid olika
stimuli &r positivt korrelerad med framkallandet av olika kanslor.

Det Mehrabian och Russell (1974) kom fram till i sin undersokning var att man med hjép
av semantiska differentialskalor kan méta konsumenters emotionella reaktioner pa vilken
milj6 som helst. Detta oavsett om miljon beskrivs verbalt, med hjdp av bilder,
videoinspelningar eller upplevs i verkligheten. Métningarna av pleasure, arousal och
dominance skedde genom att exponera konsumenterna for olika typer av miljoer och sedan
faktoranalysera de emotionella reaktionerna. Konsumenterna fick vid givna tidpunkter vid

olika givna situationer beradtta om sina kanslor.

Vidare kom Mehrabian och Russell (1974) fram till att en konsuments approach -
avoidance tendency i olika butiksmiljoer inte bara beror pa de emotionella reaktionerna,
utan aven till viss del pa vilka kanslor konsumenten har med sig in i situationen. De olika
emotionella reaktionerna & alltsa anvandbara n&r man ska studera individuella olikheter i

approach - avoidance beteendet vid olika butiksmiljoer (Mehrabian et al. 1974).

4.3.2 Komplexitet och ordning

Individens beteende paverkas &en av omgivningens grad av komplexitet (Berlyne 1971).
Nasar et al. (1999) definierar komplexitet som graden av visuell rikedom, utsmyckning,
informationsniva, mangfald och variation i miljon. Konsumenterna foredrar en mer neutral
komplexitet i miljon framfér antingen hog eller 1&g grad av komplexitet. Komplexiteten &
korrelerad med arousal i form av en inverterad U-kurva, det vill sdga en lagom komplexitet
i miljon ger en hog grad av arousal, men okar komplexiteten for mycket sa blir effekten pa

arousal negativ (Berlyne 1971).

Ordning relateras till en butiksmiljos [amplighet, organisering och tydlighet (Nasar et al.
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1999). Berlyne (1971) kom fram till att ndr ordningen 6kar och man samtidigt har en hdg
grad av komplexitet i butiksmiljon, sa Okar de positiva effekterna pa konsumenterna. Han
slog ocksa fast att ordning i butiksmiljon & nodvandig for att konsumenterna ska kunna ta
del av varuinformationen i en komplex miljo. En neutral (varken hog eller 1ag) komplexitet i
butiksmiljon ger hogst pleasure och arousal. Daremot ger en valordnad butik

konsumenterna hogre pleasure och arousal an en stokig butik.

Gilboa och Rafaeli (2003) utvecklade i sin studie Mehrabian och Russells modell. De
anvande komplexitet och ordning istdllet for farg och temperatur for att studera
omgivningen och konsumenternas reaktioner pa den.

Envitgrz ;ent p»{ Approach tendency
(Komplexitet och
ordning)
Emotionella
reaktioner
(Pleasure,
arousal,
Figur 3.2 dominance)

| modellen ovan & komplexitet och ordning oberoende variabler samtidigt som
konsumenternas emotionella reaktioner tillsasmmans med deras approach tendenser &r

beroende variabler.

Relationen mellan komplexitet och ordning och konsumenters approach — avoidance
behavior har innan Gilboa och Rafaeli gjorde sin studie inte testats empiriskt (Gilboa et al.
2003). Daremot har forskare tidigare noterat att det bor finnas en lank mellan en butikmiljos
komplexitet och konsumenters approach — avoidance tendenser (Mehrabian et al. 1974).

Gilboa och Rafaeli (2003) kom fram till att komplexiteten i butiksmiljén har en positiv
korrelation till konsumentens arousal. Daremot hittade de ingen signifikant korrelation
mellan butiksmiljons komplexitet och pleasentness. Detta trodde de berodde pa att graden
av dominance trangde bort pleasentness. Dominance var namligen starkt korrelerad med
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bade komplexitet och pleasentness. Slutsatsen var altsd att dominance doljer relationen
mellan komplexitet i butiksmiljon och konsumentens grad av pleasure.

De testade ocksa om komplexiteten i butiksmiljon tillsammans med konsumenters kanslor
paverkar konsumenters approach tendencies. Svaret blev ja En neutralt komplex

butiksmiljo ledde till stérst approach tendencies.

Né&r det géller en butiks ordning kom Gilboa och Rafaeli (2003) fram till att en god ordning
ledde till en hog grad av pleasure och en 1&g grad av arousal hos konsumenter.

| sitt forsok att se samband mellan ordningen i butiker och konsumenters approach
tendencies lyckades de se ett positivt samband mellan variablerna. Béttre ordning medférde

en storre bendgenhet till approach.

Slutligen tittade Gilboa och Rafagli pd i vilken utstrackning interaktionen mellan
komplexitet och ordning paverkar konsumenters approach tendency. Slutsatsen av denna
undersokning var att konsumenternas approach tendency var storst nar man i butiksmiljon

kombinerade god ordning med en neutral komplexitet.



5 Diskussion & Slutsatser

Intressanta kommentarer, monster, olikheter och motsagelser som framkommit i analysen
kommer hér att diskuteras och sedan relateras till existerande teorier inom amnesomr adet.
Diskussionen &r en syntes av tidigare forskning, konkreta observationer i empirin, och vara

subjektiva tolkningar som forskare.

5.1 Inledning

For att aerknyta till bakgrunden av vart problemomréade vill vi poangtera aktualiteten och
relevansen i atmospherics. Precis som Kotler skrev 1973 (vilket beskrivs i teoriavsnittet)
pastod Stefan Nordbladh, chef for Hemkop, Malmé, att butiksmiljon som konkurrensmedel
blir viktigare da antalet aktorer pd marknaden okar och skillnaderna i priser minskar.
Forhallanden som bada réder pa dagens livsmedelsmarknad i Sverige. Vad vi vill gora med
denna diskussion &r att bidra med vara tolkningar av individers reaktion pa butiksmiljcer
och darmed forhoppningsvis bidra till en ¢kad kunskap for det beskrivna problemet pa

denna marknad.

| var genomgang av teorier och forskningsresultat fran Kotler, Mehrabian & Russel, Gilboa
& Rafaeli, med flera har vi stétt pa en del som Gverensstammer med det som framkommit i
anaysen av empirin i denna studie. Vi inleder dock denna diskussion med att ingaende tolka

monster, olikheter och motsagelser i hur vara respondenter tolkat butiksmiljéerna. .

Vi g& sedan vidare med att diskutera mojliga forklaringar till de semantiska
differentialkurvornas utseende och relaterar dessatill respondenternas verbala beskrivningar
av miljéerna. Déarefter diskuteras likheter eller olikheter mellan vad som framkommit i var
studie och i tidigare forskning och teorier. Sist presenteras méjliga slutsatser samt vara

fordag till vad inom amnesomradet som skulle varaintressant for vidare forskning.



5.2 Mdnster, tendenser och mdojliga forklaringar

5.2.1 Farg

Manga respondenter har antytt att farger kan ” piffa upp” miljoer, ge dem liv, skapa varme et
cetera. Néar vi i analysen tittat n&rmare pa de fotografier som forestéller miljoer dar
respondenter fallt uppskattande kommentarer om fargerna, i huvudsak bild 6 och 8 sa sag vi
att dessa innehaller mycket varierande farger samt att en fargmassig indelning har skett,
(ungefér som en regnbage), sa att miljon aen ser ordnad ut. Vi kan darfér anta att
kombinationen fargvariation eller spektra, och indelning fargvis & en lyckad komposition.
Vi har &ven markt tendenser till aversion mot miljoer med for mycket farger. En mgjlig
forklaring till detta kan ligga i Huffman & Kahns resonemang om stimuli overload
(Huffman & Kahn 1998). Att anvénda sig av ett klart indelat fargspektra samt begrénsa
antalet nyanser skulle sdledes enligt véara respondenters utsagor skapa en hog grad av

approach tendenser.

Anledningen till att ett svart eller morkt tak & accepterat endast i fruktavdelningen tror vi
kan vara att frukter ofta har farger fran den varma sidan av spektret och att dessa ger ett
vackrare intryck mot ett svart tak da det behagliga ljuset béttre kontrasterar mot en morkare
omgivning i enlighet med vad Sheehan kommit fram till (Sheehan, 1996). En mgjlig
forklaring till att just fargkombinationerna i fruktavdelningar & uppskattade kan vara
Yamazaki & lkedas (1972) teori om att en fargkombinations temperatur kan utl&sas fran
summan av komponentfargernas temperatur. Komponentférgerna ligger i dessa fall

namligen de flesta pa den varmasidan av spektret.

Ett mOnster som & relaterat till detta & att fargméassig homogenitet, framfor alt i tak,
vaggar och golv inte uppskattas. Tidigare presenterade kommentarer om detta innehdler

uttalanden som " ..tak, golv och vaggar flyter ihop..” och " ”..trékig farg patak och golv..”.

Observationen om fargmassig homogenitet i tak, vaggar och golv, samt monstret ovan om
fargvariationer & bada intressanta att relateratill Zakias teori om ordning i visuella element.
Zakia havdar att om de visuella elementen i en miljo & for ordnade och enkla blir den

psykol ogiska organisationen av dem for enkel miljon upplevs darfor som trakig.
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En annan teori som kan forklara dessa tva fynd & Mehrabian & Russels teori om farger i
miljoer. De menar att vid olika féargkombinationer géller att skillnaden mellan fargerna ska
vara valdigt stor eller valdigt liten for att individen skall kdnna en hdg grad av pleasure

samt att |jusare farger med mer méttnad generellt & mer attraktiva.

Nér vi tittat pa bilderna som fatt mest positiv kritik angdende farger sa ser vi, som namnts
ovan, att i bada miljéerna & skillnaden i fargvariationer tydlig. Har gor vi dock
beddmningen att skillnaderna mellan fargernai den mest uppskattade bilden & mindre &én de
i den som &aven upplevts innehala for mycket farger, och de flyter ihop pa ett mer naturligt
sit. En mgjlig dutsats vi kan dra av detta kan vara att individen upplever
fargkombinationer som stammer Gverens med solljusets spektrum skapar mer approach
tendenser dn onaturliga kombinationer. Var egen bedomning & aven att de farger som varit
mest uppskattade, (bild 8), har en hog méttnadsgrad. Det ror sig ju i detta fall om frukter,
som inte innehdller logotyper eller indag av andra farger. Véara respondenters preferenser
bekréftas darfor av Mehrabian & Russels fargteori pa denna punkt, och en implikation av
detta skulle kunna vara att produkter som i en butiksmiljo skall ingdi fargkombinationer bor

ha en hog méttnadsgrad.

Ett annat fynd som presenterades i analysavsnittet var att i de miljoer dar férgerna
uppskattas har dven ljuset fatt positiv kritik. Detta & inte sd markligt med tanke pa
Humphreys resonemang om att farger AR ljus. Ljus som reflekteras. Fargupplevelsen blir
darfor totalt avhangig ljuskdlan och hansyn bor tas till detta for att fa ut det basta av

fargupplevelser i butiksmiljoer.

En reaktion bland respondenterna som & relevant bade vad det gédler farg och ljus ar
upplevelsen av vissa miljéer som kala eller varma. Enligt tidigare ndmnda teori av
Mehrabian & Russel kan farger generellt placeras pa ett varmt - kallt kontinuum enligt
foljande: Rod — orange — guld — violett — bl& — gron. For att soka forsta vilka farger som
upplevs som kallai butiksmiljoer och vilka konsekvenser det far fér approach - avoidance
tendenser skall vi titta narmare pa de bilder som namnts sist i analysavsnittet samt de

semantiska differentialkurvorna.

Bilder som forestaller miljoer fran kylrum och mejeridiskar har upplevts som kalla, vilket
naturligtvis kan forklaras av att konsumenter har den férvantningen och inlérda
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forestallningen att dessa miljoer ar kalla temperaturméssigt. En fraga man kan stélla sig &
om det finns en motsagelse mellan farger och upplevd kyla i dessa fall. Om miljGerna
innehaller farger som traditionellt upplevs som varma, kommer de &nda att tolkas som kalla
pa grund av associationen med temperatur? Detta for oss &ven in pa diskussionen om ljusets
upplevda temperatur. | en del av miljéerna har ljuset upplevts som kallare &n i andra. Nar vi
granskat dessa miljoer ndrmare har vi sett att ljusséttningen & snarlik dem emellan, att
produkterna mestadels har ljusa farger och att tak och golv gar i ungefar samma gréa

nyanser. En av dessa miljoer &ar just ett kylrum.

Om vi skall forsoka forklara varfor dessa miljoer har upplevts som kalla, utan att ta hansyn
till temperaturmassiga associationer kring kylvaror, far vi borja med att géra en subjektiv
bedomning av ljuset. Genomgaende i dessa miljGer & att ljuset &r relativt vitt. Vitt ljus ar
som behandlats i teorin, neutralt, och innehdller alla nyanser av farger, bade de traditionel It
kalla och varma. Darfor kan vi inte utifran ljuset forklara att miljoerna upplevs som kalla.
En mdjlig forklaring kan dock vara att bade de belysta varorna, samt tak och golv gér i ljusa
nyanser. Det finns alltsd en avsaknad av objekt som kan reflektera vaglangder som tillhor

den varma delen av spektret.

5.2.2 Ljus

| empirin finns det flera tendenser som tyder pa att ljuset paverkar den upplevda miljoni en
butiksmiljo. | enlighet med Summers et al. samt Mehrabians & Russells teorier om
approach, avoidance sa svarar flera respondenter att de vidare vill utforska ett omrade om
de upplever ljuset som behagligt. Miljon upplevs som stimulerande och ett intresse skapas
hos konsumenten. Flera uttalanden tyder aven pa att man som konsument hellre plockar och
undersoker varor som &r béttre upplysta, vilket.

Mehrabian havdar att ett for starkt ljus kan overstimulera konsumenten vilket leder till
avoidance tendenser. Detta ar inget som vara studier bekraftar men daremot finns det en
antydan till att konsumenter associerar olika belysning med olika typer av butikssegment.
Ett starkt ljus & forknippat med storre |&gprisbutiker och detta framfordes ofta av
respondenterna som nagot negativt i sammanhanget. Pa de stéllen som hade enskild
belysning som till exempel ostdisken eller frukt- och grénsaksdisken upplevde man det ofta
som intimare vilket &ven troligen beror pa att det var l&gre till tak pa dessa delar vilket

skapade en intimare stdmning.
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Denna typ av belysning bestod av punktbelysning déar varorna belystes fran sa kallade
"spotlights” i taket. FOr Ovrigt uppskattar konsumenten &ven punktbelysning direkt pa
varorna som forekommer i vissa butiker.

Samtidigt s& kan ett dampat ljus skapa en kansla av obehag. Nar ljuset inte lever upp till
forvantningar i form av styrka sa upplever respondenten den som mork. | dessa domer de
aven ut miljon som stel, kall och trékig vilket visar pa ljusets avgorande roll. En i grunden
intressant miljo kan med fel ljus skapa avoidance tendenser pa samma sétt som man med en
tydlig och klar ljusséttning kan skapa approach tendenser gentemot en mindre attraktiv
miljo. Detta gar aven i linje med S. Alexanders teori som pastér att méanniskor kanner
obehag nér de vistas i morkare miljoer. Vara studier visar i regel att konsumenterna foredrar
starkt ljus. Flera svar tyder pa att de tycker att ljuset ibland kan vara for morkt vilket
uppfattas som dampat och dystert. Aven om starkt ljus forknippas med stérre stormarknader

saforedras det framfor en mork miljo.

5.2.3 Komplexitet & ordning
Enligt Gilboa och Rafadli (Gilboa & Rafaeli 2003) sa krévs det ordning och en neutral

komplexitet for att skapa approach tendenser hos en konsument. Vara undersokningar
stodjer delvis detta. Komplexitet bidrar enligt vara undersokningar till approach saval som
avoidance tendenser. Flertalet respondenter svarar indirekt att de vid hdgre upplevd
komplexitet i en milj6 kan kénna en ben&genhet och ett intresse for vidare utforskning.
Samtidigt s& forekommer det i ungefar lika stor utstréckning att respondenter upplever en
hogre grad komplexitet som avskrackande. Denna ovisshet bekréftas aven av den
semantiska differentialanalysen déar graderingen av miljéernas enkelhet/komplexitet i skalan
hamnar pa ungefar samma vérde nér det sammanstallts i genomsnittliga kurvor for
approach- och avoidance. En orsak till detta kan vara att det & svart att hitta tydliga
preferenser hos konsumenter vad det galler graden av komplexitet och ordning d& dessa
varierar mer fran en individ till en annan. Dock bekréftar delvis kurvan for approach Gilboa
& Rafaelis (Ibid.) teori om att manniskan soker en neutral grad av komplexitet i sin

omgivning, da denna ligger néra medel pa graderingen enkel - komplicerad.
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Aven Berlynes teorier havdar att konsumenter foredrar en mer neutral grad av komplexitet
framfor en antingen hog eller 1&g grad. | varaintervjuer har inget pekat ndgon preferens for
en viss grad av komplexitet och ndgra sddana resultat stods, som namnts ovan, inte heller av

den semantiska differentialanalysen.

Vidare hittade inte Gilboa & Rafagli (Ibid.) nagon signifikant korrelation emellan
komplexitet och pleasentness. De havdar dock att komplexitet har positiv relation till
arousal vilket kommentarer i var empiri styrker. Respondenterna pratar ofta om komplexitet
som nagot som & intressevackande och skapar okad nyfikenhet for miljon. Nyfikenhet och
intresse & ju, som &en namns i teoriavsnittet under MR-modellen, variabler i dimensionen

arousal.

Vad géller relationen mellan komplexitet och ordning i enlighet med Gilboa och Rafaelis
teori & har det framkommit kommentarer i vara studier som visar pa ett liknande samband.
Gilboa och Rafagli kom fram till att approach tendenser framkom i fall déar en butiksmilj6
kombinerade en hdg ordningsgrad med neutral komplexitet. | kommentarer frén vara
respondenter har det framgétt en omvand relation namligen att en hég grad av komplexitet
kan kompletteras med ordning for att skapa approach tendenser. | detta fall var det dock
fraga om intryck av komplexitet och ordning i skilda delar av miljén, exempelvis Gvre och

nedre delar av en vagg.

Pragnanz lag (Zakia 2002) pavisar att en for stor ordning bidrar till en trdkig milj6. |
enlighet med ovan beskrivna fynd skulle en hogre grad av komplexitet kunna bidra till
approach tendenser i ordnade miljéer. Pa detta vis skulle man i enlighet med Pragnanz
(Ibid.) skapa en miljé som konsumenten klarar av samtidigt som den har en komplexitet

vilket skapar intresse.
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5.3 Avslutning

For att ssmmanfatta diskussionen kan vi konstatera att manga av de fynd vi gjort bland vara
respondenters tolkning av miljoer bekréftas av och har méjliga forklaringar i teorier frén
tidigare forskning. Approach och avoidance beteende ar enligt vara undersokningar relaterat
till den estetiska miljon med faktorer som ljus, farg, och komplexitet. Samtidigt sa varierar
responsen pa dessa estetiska faktorer kraftigt emellan olika konsumenter. De studier vi
refererat till & samtliga genomférda pa andra marknader med andra kulturer &n den
Svenska. Véar diskussion har bidragit med en syntes frén olika omraden for att skapa mer
forstilelse for hur konsumenter pa den Svenska dagligvarumarknaden kan tolka olika

butiksmilj6er.

5.4 Begransningar och vidare forskning

Vér studie tar inte hansyn till vissa faktorer som &r viktiga for helhetsintrycket av en butiks
estetiska upplevelse. Det skulle vara intressant att i framtida studier undersbka atmosférens
inverkan pa konsumenten ur ett mer kvalitativt, holistiskt perspektiv, och darmed se till
faktorer som visuell miljo, odorer, ljud, personal, typ av klientel et cetera, som alla
samverkar for att skapa ett estetiskt helhetsintryck. Vidare skulle det vara intressant att
genomfora en storskalig kvantitativ studie av konsumenters approach och avoidance
tendenser till olika butiksmiljoer pa den Svenska dagligvarumarknaden i syfte att bekréfta
eller falsifiera Gilboa & Rafaglis slutsatser.
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