Institutionen for Service Management

Varfor handlar kunderna inte
vid butiksbesoket?

- en fallstudie utford hos mobelvaruhuset
av

Carina Bigum
Jeanette Bosson

Handledare: C-uppsats/Kandidatuppsats
Pavla Kruzela Varterminen 2006
Hervé Corvellec



Sammanfattning

Titel:

Niva:

Forfattare:

Handledare:

Problemomrade:

Syfte:

Fragestallningar:

Varfor handlar kunderna inte vid butiksbesoket? — en fallstudie

utford hos mobelvaruhuset ILVA
C-uppsats/Kandidatuppsats 2006
Carina Bigum och Jeanette Bosson

Pavla Kruzela och Hervé Corvellec

Utvecklingen de senaste dren visar pa ett okat antal butiks-
etableringar, detta samtidigt som antalet ickehandlande kunder
stindigt okar. An sa linge finns det obetydligt med forskning kring
detta problem som vi bendmner nonshoppers, &ven om manga
butiker berdrs av fenomenet. Det finns dven ett problem i att man
inte vet om det gér att applicera och generalisera orsakerna fran de

fa analyser som gjorts pa omradet i alla butiker.

Vart dvergripande syfte ar att utveckla kunskap kring och redogora
for varfor kunderna inte handlar vid butiksbesoket samt hur en
butik kan arbeta med dessa kunder. Uppsatsen ska resultera i en

djupare forstielse for fenomenet nonshoppers.

Vilka orsaker till varfor kunderna inte handlar vid butiksbesdket
kan identifieras?

Hur kan en butik arbeta med ickehandlande kunder?



Metod:

Slutsatser:

Nyckelord:

For att uppfylla vért syfte har vi valt att géra en kvantitativ
enkdtundersokning av ickehandlande kunder i en mobel- och
inredningsbutik i Danmark. Aven ett par enskilda kvalitativa
intervjuer har genomforts. Genom att belysa, jamfora och diskutera
olika teorier tillsammans med var egen analys vill vi komma fram

till en djupare forstielse for fenomenet nonshoppers.

Vi hdvdar att kundbeteendet hos ILVA inte dr speciellt ovanligt
eftersom det giller séllankdpsvaror. Manga av véra respondenter
befinner sig i inspirationsfasen och vérdering av alternativfasen.
Utifrdn var undersokning kan vi dven konstatera att det finns
ménga olika orsaker till varfor kunden inte handlar. Dessa orsaker
ar alla aspekter i tjansteerbjudandet sdsom service, tillginglighet,
kundens interaktion med foretagets fysiska ramar med mera, vilka
paverkar kunden pa olika sitt, allt beroende péd hur vil personalens
insikt 1 tjinstekonceptet och dess olika bestdndsdelar dr. Slutligen
lyfter vi fram forslag pa atgérder for hur butiken ILVA kan minska

antalet nonshoppers.

Nonshopper, Konsumentbeteende, Kdpbeteende, Képmotiv,
Konsumtion
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1. Inledning

[ detta inledande kapitel introduceras ldsaren kring problematiken varfor kunderna inte
handlar. Didrefter presenteras projektets syfte och fragestdllning, hdrpd foljer en
redogorelse for de avgrdinsningar vi valt att gora samt en redovisning av projektets

disposition.

1.1 Problemformulering

Manga kinner igen sig i en shoppingrunda med vidnnerna, man gér in och ut ur affdrerna,
tittar runt och kinner pa olika material, absorberar fiarger och modeller och lyssnar pa
musiken. Man ser ndgot man verkligen tycker om, kanske provar det och hélsar pa
expediten. Manga uppfylls av kénslan att i1 just den butiken finns det minga intressanta
produkter och en riktigt trevlig, mysig och inspirerande atmosfdr men sen ldmnar man

dnd4 butiken utan att ha handlat nagonting. - Varfor?

Idag produceras det méngder av litteratur som behandlar hur man ska locka kunden till
butiken med hjilp av skyltning, marknadsforing, trevlig personal eller sjdlva
butiksupplevelsen. Nigra exempel pa bocker inom omradet dr: Paco Underhills bok, Why
We Buy; Phillip Kotlers bok Marketing for Hospitality and Tourism samt Ferdinand F.
Fournies Varfor kunden inte gor som du vill — och vad du kan gora dt det. Det finns
diremot begrinsat med material kring varfér man besdker en affir och inte handlar. Ar
det personalen, sortimentet, atmosfédren, prisnivéan, véntetiden eller dr det nagot helt annat
som gor att vi inte handlar vid butiksbesoket? Paverkar dessa orsaker kunden pa samma
sédtt oavsett butik eller dr det beroende pa den enskilda butiken? De flesta av dagens
butiker har statistik pa antalet besdkande, men inte hur ménga av dessa som inte handlar
eller varfor de inte gor det. — Varfor dr det sd? Dessa ickehandlande kunder, eller
nonshoppers som vi oftast bendmner dem, ar en outnyttjad potential och mer kraft bor

laggas pé att fa dessa att handla.



Kanske finns det en paradox i dagens upplevelsesamhélle dir det etableras allt fler
butiker och dér fler av dessa konkurrerar om kunderna med hjilp av upplevelser,
samtidigt som det ér allt fler som inte handlar.' Ar detta en paradox eller bara ett nytt

kdpbeteende? Ar det nddvindigtvis en dalig sak att kunden inte handlar?

Villkoren for dagens butiker har dndrats vilket nedanstdende citat indikerar. Butikerna
idag dr tvungna att hitta nya metoder for att locka till sig nya kunder utan att det far kosta
nagot. Av denna anledning anser vi att det dr ett bra argument i sig att fokusera pa de

kunder som redan finns i butiken.

“As the profit pressure continues on retailers, they are being forced to watch their payrolls. The

. . »2
concept of spending money to make more money is gone”.

Fenomenet nonshoppers anser vi dr en generell problematik som beroér alla butiker inom
detaljhandeln, speciellt di sidllankopsbutiker, dir de genom att ta del av resultatet fran en

analys om ickehandlande kunder béttre kan forsta kundernas beteende.

1.2 Syfte och fragestalining

Det overgripande syftet med denna studie &r att utveckla kunskap kring och redogora for
fenomenet nonshoppers. Med detta menas att f4 en 0kad insikt i vad som paverkar om
kunden handlar eller ej vid butiksbesoket. Till detta belyses, jaimfors och diskuteras olika
teorier med var egen undersokning. Ett sekundért syfte med projektet dr att bistd vért
studieobjekt med empiriska verktyg och forslag pa hur man kan minska antalet
nonshoppers. Var problemformulering och dess syfte har resulterat i1 f6ljande

fragestéllningar:

o Vilka orsaker till varfor kunderna inte handlar vid butiksbesoket kan identifieras?

o Hur kan en butik arbeta med ickehandlande kunder?

! Johansson, UIf. 2004-03-29. uttalat vid foreldsning.
? Carr, Robert. 1999. Do you know why people don'’t like to shop your store? Sporting Goods Business. january 8.



1.3 Avgransning

Genom att redogdra for vara avgriansningar anser vi att risken minskar for att forlora
fokus frdn d@mnet och dérigenom glida in pa sidospar. For att dven besvarandet av
fragestéllningen och uppfyllandet av syftet som ska vara sa tydligt som mgjligt har vi valt

att gora foljande avgrinsningar:

Geografisk avgriansning — Studien har utforts pa ett mobel- och inredningsvaruhus
beldget pd ett industriomrdde i Ishdj 1 Danmark och har ett kundunderlag pé cirka en
miljon personer. Att studera ILVA i Malmo hade kanske varit ett ndrmre alternativ men
den butiken fungerar som alla ILVA:s butiker och darfor valde vi den storsta ILVA-

butiken beldgen i Danmark, dir &ven huvudkontoret ligger.

Avgrinsning av studieobjekt — For att kunna besvara vér fragestillning har vi enbart
valt att intervjua ménniskor som lamnat ILVA-butiken utan att ha handlat. Avsikten &r
alltsa att fokusera péd varfor man inte handlar och inte varfor man handlar. Eftersom detta
ar en sillankopsbutik dr vi medvetna om att det kan finnas ett annat kopbeteende 1 andra
butiker. Vi menar dnda att andra som &r intresserade av problematiken kan fi nytta av
studien, da det idag finns forhallandevis lite kunskap kring fenomenet nonshoppers. Det
ar ett medvetet val att genomfora undersdkningen i en och samma butik pa grund av att

det ej &r samma malgrupp 1 ILVA:s andra butiker.

Teoretisk avgriansning — Vi har endast forsokt hitta litteratur dar vi bedomer att en
koppling kan goras till syfte och vald frigestillning. I projektet har vi valt att belysa
varfor vi handlar, vilka behov vi forsoker tillgodose samt olika motiv till varfor vi
handlar. Emellertid 1dggs fokus inte pad sjidlva kdpprocessen utan ska ses som ett forsok

att forstd varfor man kommer till butiken men 4dndé inte handlar.

Intervjuavgrinsning — Da studien fokuserar pa ickehandlande kunder har vi valt att
endast intervjua tvad personer pa foretagets personalavdelning eftersom det ér hér ansvaret

for servicekvalitet ligger.



1.4 Disposition

For att redan i borjan f& en Overgripande blick pa projektets
utgdngspunkter har vi inlett var rapport med en kort inledning av den
nuvarande problematiken kring att kunderna inte handlar. Dérefter har vi
beskrivit vart syfte och dartill hdrande fragestillning for projektet samt
de avgransningar som gjorts. I metodkapitlet presenteras hur vi gétt
tillvdga for att undersoka vart forskningsdmne. Déarnést beskrivs det som
vi kallar konsumtionens mysterier, det vill sdga de olika faktorer och
teorier som kan kopplas till begreppet konsumtion. Detta avsnitt
behandlar projektets forsta teoriblock kring varfor man handlar for att fa
en forstielse for vad dessa teorier kan sdga om att inte handla. I kapitel
fyra presenterar vi vart studieobjekt ILVA, det foretag vi valt att gora
var undersokning pa, samt en analys av mdbel- och inredningsbranschen
dér vi bland annat belyser vilka olika kdpbeteenden som finns inom
branschen. Héirefter presenterar vi i kapitel fem, projektets andra
teoriblock dér vi 1 tematiserad form utifran personalkontakt, anvind tid,
sdllankop och pris samt orientering och atmosfér analyserar resultaten av
var kundundersokning hos ILVA integrerat med teori behandlande
varfor man inte handlar. Slutligen foljer en slutsats pa projektets forsta
del, ndmligen sjédlva slutsatsen pa forskningsomradet. Efter presentation
och analys av Overordnat syfte, fokuserar vi pd de analysresultat vi
erho6ll genom var kundenkétundersékning och kommer med forslag pa
atgérder till hur ILVA kan arbeta med att minska antalet nonshoppers.

For att fa en visuell 6verblick dver projektets disposition se figur 1.

1.5 Sammanfattning

Projektets struktur

Inledning

Metod

Teori

y

Studieobjekt
inkl. branschanalys

y

Presentation av
kundunders6kning

y

Analys av
fallstudie

Slutsats

v
Atgarder

Figur 1

I detta kapitel har vi belyst den problemformulering inklusive det syfte och den

fragestillning denna genererat som vi anser berdr ménga av dagens detaljhandelsforetag,

ndmligen den att en del kunder inte handlar vid ett butiksbesok. Vi har dven redovisat

véra avgransningar samt hur vi valt att disponera uppgiften. Detta har vi gjort for att

introducera ldsaren i uppsatsens utgangspunkter. I nésta kapitel redovisar vi vart

tillvigagangsstt.




2. Metod

1 detta kapitel redogor vi for hur vi har gatt tillviga vid insamling av teori och empiri. Vi

borjar med en metodvalsdiskussion och en redovisning for hur de olika delarna i vdrt
metodval ser ut. Ddrefter behandlar vi kdillkritik och slutligen foljer en en

sammanfattning av kapitlet.

2.1 Metodvalsdiskussion

Var projektrapport baseras till viss del pa primdrdata som intervjuer och en
kundenkitundersokning men dven av sekundérdata som teoretisk litteratur och tidigare
forskningsrapporter. Metoden 1 denna undersokning ér till storre delen av kvantitativ
karaktdr. Den kvalitativa delen i metoden baseras pa en explorativ inspirationsintervju
och en ostrukturerad telefonintervju. Vi har valt en flerfaldig strategi det vill siga att vi
har kombinerat kvantitativ och kvalitativ metod da vi anser att detta passar vart projekt

bist.’

I forstadiet pa projektet gjordes en inspirationsintervju den 8 februari 2006 med utvalt
foretag 1 detta fall ILVA A/S i Danmark. Vid denna intervju nérvarade tva representanter
vid namn Bryan Wall och Per Tejlman fran foretagets HR-avdelning p& huvudkontoret i
Ishoj dé det dr dessa som é&r ansvariga for foretagets kundkontakt. Att var kontakt med
ILVA endast har skett genom HR-avdelningen kan forklaras med att ILVA:s
marknadschef inte har hand om kunder utan endast marknadsforing. Omradden sdsom
strategi och service ansvarar den brittiska ledningsgruppen for. Likvil &r proceduren att
alla som soker antigen arbete eller studie kring ILVA hénvisas till HR-avdelningen.
Tillsammans med dessa tva representanter kom vi fram till att det vore intressant att
undersoka varfor kunder ej handlar vid butiksbesoket. Orsaken till detta var att det dels ar
ett problem for dem att en del kunder ldmnar butiken utan att ha handlat och dels pa
grund av att ILVA inte har nigon statistik eller forklaring pd varfor kunderna inte
handlar. Vi fann att det enklaste sidttet att fa svar pa detta primért var genom en
enkdtkundundersokning. Det representativa antal som vi anser att denna studie behover ér

cirka 200 respondenter”, eftersom det méste finnas en mojlighet att finna ett monster.

* Bryman, Alan. 2001. Samhillsvetenskapliga metoder. Slovenien: Liber. Sid. 408-409
* Gossling, Stefan. 2006-03-30. Foreldsning .



2.2 Angreppssatt vid litteraturstudie

I bérjan av projektet samlade vi in sekundérdata genom olika litteraturstudier. Vi forsokte
att hitta litteratur i form av olika teorier, forskningsrapporter, undersdkningar och artiklar
som kunde hjilpa oss att besvara véar fragestdllning och uppfylla det syfte vi alagt
projektet. For att underbygga svaren pa fragestillningen ytterligare tog vi kontakt med

Anders Lyhne fran Retail Institut Skandinavia samt Ulf Johansson vid Lunds universitet.

2.2.1 Genomforande av litteraturstudie

For att finna onskad litteratur sokte vi pa passande nyckelord i databaserna Elin, Libris
och Lovisa. Dessa nyckelord dr ickekdpare, ickehandlare, non shopper, kdpbeteende,
consumer behavior, konsumtion, conversion rate, consumption, non buying behavior,
konsument samt consumer. Genom att anvénda oss av de olika databaser som finns for att
hitta forskningsrapporter, artiklar och litteratur var vi dvertygade om att vi skulle hitta
intressant och relevant litteratur. Detta visade sig vara svérare dn vad vi frdn borjan trott
dd det knappt finns ndgra studier kring fenomenet nonshoppers. Darfor fick vi
koncentrera véra val kring nérliggande nyckelord sasom retailbranschen, kopsprocess,
koparens black box, mdbelbranschen samt inspiration i andra forskares studier. D4 vi
hade svart for att hitta ndgra for vart syfte relevanta svar pa varfor man inte handlar,
borjade vi att leta efter svar pa vilka forutsittningar som ska finnas i butiksmiljon for att

kunderna ska handla.

Vi tog via mail kontakt med Ulf Johansson vilken vi haft som foreldsare vid en tidigare
kurs for att se om han hade nagra litteraturforslag eller kénde till tidigare studier kring
fenomenet nonshoppers. Han blev intresserad av var fragestéllning och av honom fick vi
en forskningsstudie som han wutfért 1 samarbete med en doktorand kring

konsumentbeteende.

Vid vara sokningar pé Internet hittade vi ett foretag vid namn Retail Institute Scandinavia
A/S. Vi kontaktade detta foretag for att eventuellt f& ytterligare material och kunskap
géllande detaljbranschen och i samband med detta genomfordes en telefonintervju pa

ungefdr 30 minuter med Anders Lyhne Nordtrop. Denna intervju var alltigenom



explorativ och fragorna kretsade kring vér fragestillning. Harifrdn erhdll vi en rapport om

mobelbranschen 1 Skandinavien 2004.

2.3 Angreppssatt vid fallstudie

Vart syfte kréver att vi ska forsoka fd insikt i kundernas tankesétt om varfor de inte
handlat vid butiksbesoket. For att kunna uppfylla detta syfte har vi kombinerat kvantitativ
och kvalitativ metod av s kallad flerfaldig strategi’, dir den kvalitativa ligger som ett

komplement till den kvantitativa.

Processen inleddes med en kvalitativ inspirationsintervju i form av en explorativ ansats
och ett flexibelt uppliagg da vi frdn borjan ej hade helt klart for oss vart vi ville att
projektet skulle leda oss. Enligt Steiner Kvale som dr professor i psykologi ar syftet med
en kvalitativ forskningsintervju att {4 fram kvalitativa beskrivningar av den intervjuades
uppfattning om sin situation for att utifran detta kunna gora en tolkning av dess mening.’
Formen pa intervjun var halvstrukturerad det vill sdga att vi anvdnde oss av en
intervjuguide som omfattar véra teman och forslag till relevanta fragor, se bilaga 1. Alla
frdgor var hir 6ppna da vi 6nskade att respondenterna skulle utveckla sina svar sd mycket

som mojligt.”

Den kvantitativa delen bestod av en strukturerad enkitundersokning pé plats i varuhuset
utanfor kassorna. Malen for denna intervjuform &r att sékerstélla att respondenternas svar
kan sammanstillas pa ett jimforbart sitt’ och ddrmed uppna reliabilitet'’, det vill siga ett
stabilt matt i1 projektets analys. De olika frdgorna pa enkiten &r tematiserade utifrdn 4
teman som &r: personalkontakt, anvind tid, sdllankdp och pris samt orientering och
atmosfar och grundas i projektets andra teoriblock, vilket visar pa att vi har anvént ett
deduktivt synsitt.'' Enkiten utformades med tanke pa att resultaten skulle bearbetas i
statistikprogrammet SPSS. Aven pé kundundersékningen anvinde vi oss av en

strukturerad form, det vill sdga att vi anvédnde oss av ett frigeschema, se bilaga 2. Hir var

> Bryman, A. 2001. Sid. 408-409

6 Kvale, Steinar. 1997. Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: Studentlitteratur. Sid. 117
7 Ibid. Sid. 117-121

¥ Ibid. Sid. 157-162

? Bryman, A. 2001. Sid. 123

"% Ibid. Sid. 43

" Ibid. Sid. 78
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vissa fragor slutna med for valda svarsalternativ. De flesta var dock 6ppna med mojlighet
till fria svarsalternativ da vi anser att detta passade var undersokning bist, dels for att vi
behdvde anvidnda oss av ndgra ja och nej fragor och dels for att pa nigra frigor behdvde
vi ha mer preciserat i ord vad kunderna tycker.'> Sjilva utformningen av enkiten lade vi
ner mycket tid pd di vi dven ville undvika for ménga slutna eller oforstéeliga fragor. Till
detta sokte vi dven rdd och kommentarer fran Stefan Gossling vid Lunds Universitet som

ar van vid att utforma enkéter.

2.3.1 Genomforande av fallstudie

Ett par dagar innan vér semi-strukturerade'” inspirationsintervju skulle ga rum skickades
en intervjuguide till de tva respondenter som skulle ndrvara fran foretaget. Detta gjordes
for att vi skulle vara sdkra pa att intervjupersonerna hade en inblick i intervjuns
huvudteman for att fa en s& effektiv och utvecklande intervju som méjligt."* Intervjun
genomfordes sedan pa ILVA:s huvudkontor i Ishdj av oss tvd projektansvariga samt tva
representanter fran foretaget. Intervjun tog ungefdr 90 minuter dér den ena av oss
intervjuade och den andre antecknade svaren. Intervjun borjade med nédgra inledande
fragor, direfter foljde bade oppna och en del ledande fragor.”” De Sppna frégorna
anviandes som en uppmuntran for att f4 si innehallsrika och spontana svar som mojligt.
Hér anvénde vi dven tystnad som en sorts motivator fOr att ge vara respondenter tillfélle
att utveckla sina idéer.'® Efter intervjun var genomford transkriberades den noggrant till
text, detta for att oka validiteten och 1 s& hog grad som mdgjligt undanréja eventuella

tolkningsfelaktigheter."”

Nér vi skulle bestimma ett datum for enkédtundersokningen kom vi tillsammans med
ILVA fram till att det vore bést att utfora den under paskhelgen eftersom det da dr ménga
besdkande och en bra chans for ett stort antal respondenter. Vi har f6ljt de steg som en

kvantitativ undersdkning bestar av, dock har vi inte arbetat fram nagon hypotes vilket

"2 Bryman, A. 2001. Sid. 157-160
" Ibid. Sid. 301

" Jacobsen, D. I. 2002. Vad, hur, varfor? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga dmnen.

Lund: Studentlitteratur. Sid 171
"% Se bilaga 1

16 Kvale, S. 1997. Sid. 123-146
' Bryman, A. 2001. Sid. 311
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annars 4r vanligt vid den hir typen av undersdkning.'® Déremot har vi forsokt arbeta
kausalt det vill sdga, att vi har forsokt hitta orsakerna till varfér kunderna ej handlar vid
butiksbesoket.'” Den 15 april 2006 tillfragades 107 personer oavsett &lder, kon och
hérkomst som ldmnat butiken utan att ha handlat ndgonting. Fran borjan var virt mal att
tala med cirka 200 respondenter men efterhand uppstod ett konstant svarsmonster som
dessutom visade att manga kom fran samma aldersgrupp. Vi konkluderade da att
ytterligare svar inte skulle pdverka resultatet ndmnvért. P4 grund av det liknande
svarsmonstret vi fick vid intervjuerna beslutade vi att géra en undersdkning till for att se
om de speciella forutsittningarna den 15 april hade paverkat det svarsmonster vi fick vid
forsta omgangen. Dessa forutsdttningar bestod i att det var lordagen mitt i pasklovet
mellan klockan 10 och 16, vidret var vackert och ILVA hade satt in maximalt med
personal denna dag pa grund av en befarad 6kad besoksfrekvens. For att 4 en kontrast till
forsta undersdkningen utfordes det andra intervjutillfillet tisdagen den 2 maj 2006 mellan
klockan 16 och 19 och hér tillfragades 45 kunder. Tidpunkten var specifikt utvald dels pa
grund av att det enligt ILVA &r deras yngre malgrupp som besoker butiken da samt att det
ar vid denna tidpunkt som de deltidsanstéllda tar 6ver i butiken frén de fast anstdllda. Det
vill sdga att vi fran de tva intervjutillfillena erholl vi totalt 152 svar frén kunderna som

fordelades pa 86 stycken kvinnor och 66 stycken mén, huvudsakligen i aldrarna 35-49.

Nar kundundersokningen var genomford satte vi oss for att koda vara fragor. Vi insdg
ganska snart att vi borde ha anvént oss av slutna fragor och kodat dessa innan
undersdkningen.”” Men trots detta fann vi likheter i svaren och kodningen utgjorde inget
storre problem vilket bidrog till att vi snabbt och litt kunde registrera vara resultat i
statistikprogrammet SPSS for att anvinda oss av de variabler vi ansdg anvéndbara till var

analys.

Vid kundundersokningen framkom &ven en del synpunkter och kommentarer pa ILVA:s
servicekoncept. Det gillde till exempel skyltning till utgangen, informationen, vantetiden
vid kassorna samt synpunkter pa cafeterians placering. Detta ledde till att vi valde att ga

runt i butiken och observera kundernas iakttagelser.

'8 Bryman, A. 2001. Sid. 78
" Ibid. Sid. 92
2 1bid. Sid. 158
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2.4 Kallkritik

Dér finns alltid en risk vid anvindande av muntliga kéllor att respondenten inte ir arlig,
inte forstar frigan eller ar subjektiv. Till exempel upptickte vi under intervjuerna att
kunderna inte ville svara pa frdgan om priset var av avgorande betydelse for att de inte
hade handlat, vilket resulterade i att vi tog bort fragan fran intervjuguiden. For att
undvika liknande situationer forsokte vi utfora intervjuerna pé ett si avslappnat sétt som

mdjligt och intervjuade endast de personer som hade tid och lust att delta.

Som vi ndmnde i avsnitt 2.3 hade vi svérigheter med att hitta relevant litteratur kring
fenomenet nonshoppers. Vi dr medvetna om att vart teoretiska underlag kan framstia som
svagt pa grund av den lilla méngd litteratur vi fann om detta begrepp. Darfor &r det svart
att operationalisera en s& nyanserad bild av begreppen som dnskat. Vi dr d&ven medvetna
om att vi inte dr experter pa enkdtundersokningar och utformningen av dessa. Med denna
saknade kunskap kan det finnas en risk i att vi 1 var enkdtundersokning inte stillt de ritta
frdgorna till kunderna for att uppna validitet och reliabilitet i analysen. En kombination
av detta tillsammans med ett ldgt antal respondenter gor det svart att dra generella

statistiska slutsatser.

2.5 Sammanfattning

I ovanstdende kapitel har vi redovisat vart tillvigagéngssitt. Redovisningen ar uppdelad
pa angreppssitt respektive genomforande av fallstudie samt litteraturstudie. Detta har
gjorts for att klarldgga vara tankar kring val av metod. Likvil menar vi att det dr viktigt 1
detta projekt att ocksd uppmirksamma de svérigheter och bristande kunskap vi har haft i
processen. I nista kapitel flyttas fokus till vart teoriavsnitt, Konsumtionens mysterier for

att belysa begrepp och teori kopplat till omrdden konsumtion
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3. Konsumtionens mysterier

I foljande kapitel som representerar projektets forsta teoriblock ger vi ett teoretiskt
underlag av begreppet konsumtion for att fa en forstdelse for vad dessa teorier kan sdga
om att inte handla. Bland annat belyses olika begrepp som dr kopplade till teorier kring
képbeteende och képmotivation, hdr syns dven en del kommentarer fran respondenter.
Dadrefter foljer ett avsnitt om den paradox som kan finnas i en del butiker. Kapitlet

avslutas med en sammanfattning.

3.1 Begreppsoversikt

Beteendet att inte handla kan forklaras och beskrivas med ménga olika termer. Vi vill i
detta avsnitt belysa de mest anvdnda och dédrmed ocksa identifiera vilka begrepp vi
anvinder oss av 1 texten. Problemet 1 den teoretiska vérlden &r att det 4nnu inte finns ett
klart, tydligt och officiellt uttryck for att inte handla, troligtvis pa grund av att det ir ett
omrade som inte har s& ménga undersokningar kring sig. Paco Underhill anvénder sig av
conversion rate for att beskriva hur ménga av alla personer som inte handlade nér de
besokte butiken.”! Bland de engelska termerna finner vi begreppen non buying behavior,
nonconsumer, nonshopper samt nonbuyer och 1 Skandinavien anvinds bendmningar som
ickehandlare, ickekopare, ickeshoppare. Fenomenet ickehandlare ndmns ofta i samband
med undersokningar om konsumentbeteende men dir fokus nistan alltid 14ggs pa de
handlande. Vi har valt att mestadels anvidnda det engelska begreppet nonshopper i1 vart

projekt nédr vi omtalar att kunden inte handlar.

3.2 Vad definierar en kund?

Christian Gronroos menar att i samma det dgonblick vi besoker butiken, talar med
personalen antingen direkt 1 butiken eller via telefon skapas en form av relation. Denna
relation behover alltsd inte innefatta kop av produkter eller tjanster. Relationen innebér
dven att man dr en kund redan nir man tittar i reklamblad eller pa foretagets hemsida
eftersom man da viljer att visuellt konsumera foretagets produkter.”> Han menar ocksa att

efter relationens borjan ska kunder alltid betraktas som relationskunder d&ven om de inte

2! Underhill, P. 2003. Why we buy. England: Thomson Texere. Sid. 35

2 Gronroos, C. 2002. Service Management och marknadsforing, - en CRM ansats. Sverige: Liber Ekonomi. Sid. 46
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handlar. Detta perspektiv pa kunderna &r viktigt att ha enligt Gronroos, som menar att om
man mister denna relationssyn sa mister man ocksa mojligheten att utveckla en langvarig

.23
relation.

3.3 Varfor konsumerar vi?

Innan vi sdtter fokus pd varfor man inte handlar kommer vi att belysa olika

forutsittningar och orsaker som krivs for att man ska handla.

Pine, Gilmore och andra teoretiker menar att vi har kommit in i en ny era, ett
konsumtions- och upplevelsesamhélle, dir upplevelser 4r den nya trenden inom
detaljhandeln. De menar att upplevelser uppstar dd foretag anvinder tjdnster som scen
och varor som rekvisita for att engagera individen pé ett personligt sitt.** De flesta
personer som dr bosatta i delar av virlden med bra ekonomiska mojligheter kan och har
tackt sina mest basala och grundldggande behov, sdsom mat, kldder, boende med mera,
anda handlas det utdver dessa basala behov, varfor? Den marxistiska skolan menar att
konsumtionen sker i onskan att fylla ett tomrum skapat av det kapitalistiska systemet,
medan frankfurtskolan menar att konsumtionen sker pa grund av att ménniskor
manipuleras av kulturindustrin.” Detta underbygger de teorier som menar att medier och
marknadsforing har bidragit till den konsumtionskultur och konsumtionsmiljé som finns
idag.”® Men oavsett vilket ursprung den tilltagande konsumtionen har s& vixer den pa
grund av ett okat vilstand och den 6kade politiska stabiliteten i ménga ldnder de senaste

aren.”’

Men varfor handlar vi om vara basala behov ar uppfyllda? Har vi andra behov utdver de
fysiologiska? Enligt Abraham Maslows behovspyramid 6kar vart behov i takt med ju fler
behov som tillgodoses. Om de basala fysiologiska behoven dr uppfyllda borjar vi ticka
vara psykologiska behov.®® Gordon M. Douglas och Francis B. Isherwood menar att

konsumtionen &r ett sétt att uttrycka sin stil, identitet, smak och estetik samt for att skapa

2 Gronroos, C. 2002. Sid. 47

2 Pine, I B. Joseph. & Gilmore, James H. 1999. The experience economy. Boston Massachusetts: Harvard Business

School Press. Kap. 1 & 2
 Davies, B & Ward, P. 2002 Managing retail consumption. England: John Wiley & Sons, LTD. Sid. 72
%6 Anteckningar fran foreldsning med Karin Salomonsson den 19.1.2004
27 1.
Ibid.
 Aldridge, A. 2003. Consumption. UK: Polity Press. Sid. 8-9
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gemenskap inom en grupp, klass eller livsstilssegment.”’ Kort sagt forsoker man visa sin
identitet via sin konsumtion. Men vi anser inte att detta konsumtionsmonster dr nagot
nytt, dd Thorstein Veblen redan pa 1900-talet omtalade The Theory of the Leisure Class
och begreppet iogonfallande konsumtion. Teorin handlar om att 6verklassen i samhillet
anviander konsumtionen for att visa upp sig med olika statussymboler och via detta
beteende visa att de har rad att handla.®® Skillnaden p& nu och da ir att idag har
produkterna blivit billigare, det finns ett storre utbud och néstan alla har rad att handla
men motivet till kdpbeteendet ar detsamma, det vill sdga att visa sin status och

differentiera sig sjélva. Men vad hénder om vi inte handlar?

”Consumption delivers only pleasure, not happiness” '

3.3.1 Behov

I en studie gjord av Bloch et al 1994 analyserades varfor kunderna besdker amerikanska
kopcenter s kallade shoppingmalls. Man identifierade sex behov’”> som kunderna
forsoker tillgodose vilka vi anser kan appliceras pé i princip vilken butik som helst inom

detaljhandeln. Dessa éar:

Estiska — upplevelsen av butikens design, inredning samt framstéllning av produkterna
Flykt — fran ensamhet och langtrékighet eller bara flykt fran vardagen

Utforskande — upptickandet av nya produkter och design

Tidsforbrukning — spendera tid genom shopping

Inlérning — ldrande om nya trender, produktinformation med mera

Sociala aspekter — man delar sina upplevelser, intryck och kommentarer med andra.

Ovanstdende behov menar vi kan kopplas till den danska artikeln Shopping efter socialt
samvér> baserad pé underskningar gjorda av Retail Institute Scandinavia i Danmark,

som menar att den sociala aspekten dr en viktig parameter 1 kopakten. Detta kopplar vi till

¥ Davies, B med fl. 2002. Sid. 48.
30 Aldridge, A. 2003. Sid. 64-66.

3 bid. Sid. 9.

32 Davies, B med fl. 2002. Sid. 203.

33 Urban — sektion 1, 2005, Shopping efter socialt samveer, Arhus. Hamtat fran www.infomedia.dk 2006-04-20.
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vara egna studier hos ILVA dér vi konstaterar att det endast var ett fatal som handlade
ensamma.*® I artikeln ovan hidvdar Henrik K. Nielsen som forskar kring kultur att man
inte handlar endast for att kdpa en viska utan att man ockséd handlar for att & en social
upplevelse. Utifran Bloch:s ovanstdende behovsidentifiering kan man séga att
parametrarna flykt, tidsforbrukning och sociala aspekter kan associeras till ett behov om

social interaktion.™

Enligt boken International Markedsforing finns det tva kdpmotiv nér vi handlar. Det ena

ar det sociala motivet som handlar om att de inkOpta varorna ska uppvisa en speciell

signal och/eller att ett socialt behov tillgodoses. Det andra ér det funktionella motivet som

betyder att produkten kops pd grund av fornuftiga 6vervigningar som till exempel “vér
» 36

soffa dr s& gammal, darfor soker vi en ny”.” P& grund av att konsumenten har olika

kdpmotiv har de ocksé olika kdpbeteenden som &r viktiga for foretagen att ha insikt 1.

3.3.2 Kopbeteende

Kundens beteende préiglas av den fas kunden befinner sig 1 vid kopbeslutet. Med detta

menas att kunden kan vara 1 fem olika faser som indirekt avser motivet for att besoka

butiken:’

1. Problem- eller behovsidentifiering
2. Informationssokning

3. Vardering av alternativ

4. Kopbeslut

5. Efterkopsbeteende

I mdbel- och inredningsbranschen kinnetecknas kundernas kopbeteende av ett komplext
beteende. Branschens primdra produkter som soffor och sdngar rdknas som sillan-

kopsvaror vilket ofta 4r kombinerat med en langre betdnketid innan kdp. Beslutet att kopa

3 Kundintervju hos ILVA 2006-04-15
3 Davies, B med fl. 2002. Sid. 203

3% Andersen, F. - Jepsen, K. — Schmalz, P & Trojel, T. 2001. International markedsforing. Nykebing F, Danmark:

Trojka. Sid. 111
37 Andersen, F. m.fl. 2001. Sid. 121
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nya mdbler dr en stor investering for de flesta kunder. Detta medfér ofta en hog
involveringsgrad bestdende av grundlig informationssokning samt manga overviagningar

fran kundens sida.

Likvél som att kunderna har olika motiven och beteende, blir de ocksé paverkad pa olika
sitt av butikens lokalisering samt av bade den externa och interna miljon.*® Fér att ta reda
pa hur samspelet mellan fysisk miljo och kdpbeteende fungerar utvecklade Mehrabian &

Russels 1975 en modell kallad S — O — R modellen.*

Stimuli — foretaget kan anvidnda de 4P:na Pris, Plats, Promotion och Produkt till att

paverka och stimulera kundens beteende.

Organismen — nir konsumenten péverkas av S borjar en bearbetning av intryck utifran
dennas specifika O som kan vara behov, inkomst, 6nskningar, sinnestillstind med mera.
Detta O kallas ofta for konsumentens black box och dr nidgot som inte omedelbart kan

dndras pa fran foretagets sida.

Respons — utifran kundens bearbetning uppstér det en reaktion i form av antigen koplust

eller betanketid.

Nér en kund besdker en butik finns olika behov som den forsoker uppfylla, vilka styrs
antingen av ett funktionellt eller av ett socialt motiv. Beteendet for att uppna detta motiv
styrs dels av 1 vilken fas 1 beslutsprocessen kunden dr men ocksé av kundens black box.
Det &r viktigt for butikerna att vara medvetna om dessa parametrar och sinnestillstaind
som paverkar kunden for att kunna utforma och designa butikens inredning till att

paverka och stirka impulserna for kop eller merkop.

¥ Davies, B. m.fl. 2002. Sid. 131
¥ Davies, B. m.fl. 2002. Sid. 132 & Andersen. F. m.fl. 2001. Sid. 98-99

18



3.3.3 Tjansteerbjudande

Christian Gronroos professor i Service Management belyser tre grundliggande element™
1 det utvidgade tjansteerbjudandet som foretagets ledning bor fokusera pa utover sjilva
butikskonceptet. Dessa ska utformas och baseras pd bland annat malgruppens &lder,

onskningar samt behov och ar foljande:

Tillgianglighet:

Detta kan till exempel vara hur litt det dr att komma till och frdn butiken, om det finns
tillrackligt manga parkeringsplatser, hur litt det &r att hitta runt i butiken och de olika
avdelningarna, hur bra dppettiderna dr samt hur litt det #r att ta hem varorna. Aven
véntetid 1 telefon, antal anstéllda, personalens kompetens, betalningsmdjligheter samt hur

kundtoaletterna ser ut &r viktigt.

Kundmedverkan:

Alla kunder upplever interaktionen med butikens funktioner olika d& de sjdlva kan
paverka denna genom de tjanster de viljer att anvdnda. Detta kan till exempel gélla
anvindandet av foretagets hemsida innan butiksbesoket, blankettutfyllnad, kontakt med
kundservice med mera. Beroende pa hur anvédndarvénligt eller besvirligt kunden

upplever detta paverkas servicekvalitén positivt eller negativt.

Interaktioner:

All samverkan mellan sdvdl minniskor som fysiska resurser och system paverkar
tjdnsteupplevelsen. Om samspelet mellan de olika elementen upplevs som komplicerat
eller obehagligt kommer tjinstens kvalitet att upplevas som dalig dven om den

ursprungligen var utmarkt.

Ovanstaende element avspeglas dven 1 tankesittet hos Anders Lyhne, vid Retail Institute

Scandinavia. Han understryker for sina kunder att faktorer sdsom Pris, Produkt, Service,

40 Gronroos, C. 2002. Sid. 185-188
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Tillgénglighet, Sortiment och Upplevelser ér avgorande for kundernas képmotivation.*!
Sarskilt servicefaktorn anser Lyhne vara ett av de viktigaste momenten 1 all kundkontakt.
Med detta menar han att bra service kdnner kunden av redan vid forsta kontakten,
dérefter vid samtalet om produkten, sedan i kassan vid betalning och slutligen vid after

sales-hantering gillande till exempel reservdelar, garanti, reklamationer med mera.*

Reklam och konsultbyrdan Sace & Sace har gjort undersokningar som pdvisar att 75
procent av alla kunder beslutar sig for vad de ska kopa nir de vil 4r inne i butiken.® Med
andra ord betyder detta att butikerna har mojlighet att paverka storre delen av sina kunder
1 vad de ska handla. Men detta betyder ocksd att upplevelser, iscensittning av
produkterna samt mojligheten att se och kdnna pa produkterna blir allt viktigare. Butiken
blir sa att sdga ett marknadsforingsfonster dar det finns stor potential att paverka

forsdljningsdgonblicket genom att tillgodose kundernas 6nskemal.

3.4 Paradoxen for butikerna

Som vi ndmnde 1 inledningen arbetar manga butiker idag med att skapa upplevelser 1
butiksmiljon for att locka méinniskor. Det ska vara en upplevelse i sig att gd in i en affar.
Vi anser att foretagens primidra motiv for att skapa upplevelser dr att det ska kunna
avspeglas 1 omsittningen. Faktumet att det har skett ett skifte frdn fokus pa sjélva
produkten till numera iscensittningen av produkten och butiken betyder att
kéarnprodukten inte lingre 4r den viktigaste.** En konsekvens av detta kan bli att butiken
uppfattas som till exempel ett museum eller galleri med gratis intrdde, dar man utifran
skyltningen av produkterna kan relatera till sitt eget liv eller vardagsrum. Detta betyder
att tillfredsstéllelsen med sjdlva kdpakten inte enbart blir for transaktionens skull utan
aven for besoket och livsstilen bakom. Kanske dr foljande citat av Russell Belk fran
1982, ett relevant faktum idag:

“the goal of consumption is to have a satisfying experience rather

than just buying satisfying goods”*

*I Anders Lyhne 2006-05-01. Telefonintervju.
42 11.:
Ibid.
“ Ibid.
* Gronroos, C. 2002 Sid. 184
* Davies, B med fl. 2002. Sid. 203
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Konkurrensen om kunderna stéller storre krav pd butikernas kontroll 6ver kostnader och
sortiment. Det paradoxala med detta ar att medan planerade kop okar och fler kopbeslut
tas 1 butiken verkar produkturvalet bli mer homogeniserat. Generellt sett anser vi att
ménga varuhus har liknande varor med sma variationer 1 stil och méarken, vilket betyder
att det inte ldngre &r produkten i sig som attraherar kunden, utan forpackningen av miljon
kring dessa. Denna fordandring betyder att butikerna ska ha en ny och annorlunda kénsla
for att de inte bara sidljer en produkt utan en upplevelse. Detta innebér att
produktutvecklingen nu bara dr en sorts existensberittigande handling medan
iscensdttningen av butiken, servicemotet, kompetent personal, bra dppettider med mera &r
det som lockar kunderna och ddrmed utgér de egentliga konkurrensparametrarna.
Paradoxen med denna utveckling ar att det finns en viss risk att butiken bara blir ett sd
kallat showroom dér kunderna fir inspiration men inte handlar. Féljden blir kanske att
kunden istdllet handlar pa ett annat och mojligen billigare stélle efter att ha hamtat

inspiration i en spannande och intressant butik.

Marshall Cohen som &r industrianalytiker hos NPD-gruppen menar att manga av dagens
butiker begar ett misstag i och med att de endast fokuserar pa de vilkidnda 4P:na Produkt,
Promotion, Price, Place. Han menar att de 4P:na &r det grundliggande och att butikerna
istéllet bor fokusera pd det han menar dr de egentliga drivkrafterna for bittre kunna
tillmotesgd dagens konsument, nidmligen de S5E:na, Education, Explore, Elevate,
Entertainment samt Evaluate.*® Dessa 5E &terkommer vi till i avsnittet dér vi diskuterar

vilka verktyg ILVA kan anvénda sig av for att fa kunderna till att handla.

Men vad sédger ovanstdende teorier och begrepp om nonshoppers? De forutsédttningar och
orsaker som vi ndmnt ovan kan pa olika sitt paverka kundens beteende om de saknas
beroende pa den enskilda butikens tjdnstekoncept. Hur dessa parametrar paverkar kunden
beror pd individens black box. Till exempel kan pris vara avgdrande for att en kund inte
handlar medan tillgénglighet &r avgdrande for en annan. Dessa teorier ar viktiga for
butikerna att ha insikt i nir de ska utveckla sitt tjdnstekoncept och tillmotesga kundernas

forvantningar och for att undvika nonshoppers.

46 Cohen, M. 2005. Why customer do what they do. McGraw-Hill, 1st edition
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3.5 Sammanfattning

Ovan har vi lagt fram teorier och begrepp kring varfor man konsumerar. Vi anser att det
ar viktigt att forst identifiera vilket motiv kunden har for att besoka butiken och vilka
behov denne forsoker fylla genom detta, innan vi soker orsaker pa varfor man inte
handlar. Likvél ansag vi att det var viktigt att belysa vilka paradoxer butiken star infor, da
kampen om kunderna utan tvekan har stigit och differentieringsméjligheterna inte endast

bygger pa sortimentet.

Innan vi flyttar fokus till projektets andra teoriblock géllande varfor kunderna inte

handlar presenterar vi forst vart studieobjekt och den bransch detta verkar inom.

22



4. Presentation av studieobjekt och bransch

Nedan foljer en presentation av ILVA som dr det foretag vi valt att ha som studieobjekt
for vart projekt i vilket vi underséker fenomenet nonshoppers. Detta foretag dr verksamt
inom mobel- och inredningsbranschen. Ddrfor foljer en branschanalys diir fokus sditts pd

branschens struktur och vilka kopbeteenden som finns.

4.1 Presentation av Il A

ILVA ér Danmarks nist storsta mobelkedja med tre varuhus i Danmark som vardera har
cirka en miljon personer i upptagningsomradet. Déarutdver har de ett varuhus i sodra
Sverige och kommer i ar att 6ppna tre nya varuhus i England. ILVA kunderna &r primaért 1
gldern 30-45 ar gammal.”’ ILVA etablerades 1977 och &gs sedan 2003, av det
internationella investeringsbolaget Advent International. Efter &garskiftet genomgick
ILVA stora organisationsfordndringar eftersom man d& borjade expandera kraftigt
utomlands. Dessutom har ILVA 1 dagslédget satt stort fokus pd den interna delen av ILVA
som bland annat personalen, butiksinredning, produkter med mera. Resultatet av detta ar
att man har prioriterat internutbildning av butikscheferna samt optimerat utbildningen for
de nyanstillda. Visionen 1 ILVA:s servicegrad &r att personalen ska ta kontakt med
kunden 1 butiken, men dr det manga kunder i butiken acceptera ILVA:s ledning att

kunderna kan 3 vinta en stund.*.

Alla ILVA:s varuhus é&r ritade i modern tappning av
framstdende arkitekter. Enligt ILVA arbetar de mycket med
sin interna inredning déir produkterna ska presenteras i
inspirerande miljoer och kinnas tongivande inom inredning.
Med tongivande menas att ILVA inte ska skapa trender utan
istéllet vara snabba att finga upp nya trender och folja dem.
Alla ILVA:s butiker foljer ett och samma koncept och har en
enhetlig ledning, strategi och inredning oavsett land och

lokalisering.

*" Intervju med Bryan Wall den 2006-05-18
* Ibid.
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4.2 Analys av mobel- och inredningsbranschen

Mobelbranschen har fordndrats mycket de senaste tio aren enligt Retail Institute
Scandinavia (RIS) och pavisar en uppétgiende utveckling i konsumtionen® Branschen
priaglas av globaliseringen som dessutom avspeglar sig i butikskoncepten och
produktutbudet. Sortimentet har foréndrats fran enbart handel med mébler till butiker dér
man finner inspiration till ovrig inredning vilket dessutom har paverkat butikernas
skyltning. Detaljhandelsbranschen kénnetecknas som en industri som fungerar under
speciella forhallanden, dd denna bransch bade séljer produkter och service pd en och
samma gang.’® Den danska mébelbranschen omsatte 2002 cirka 5,597 miljoner Dkr med

en forvantad tillviixt pa tre procent i framtiden.”’

Det finns ménga stora mobelvaruhusaktorer pd den danska marknaden sédsom lkea, Idé
Mabler, ILVA, Mdabelkaden, Danbomébler, Jysk Sengetdjslager, Biva med flera.’”.
Bryan Wall och Per Tejlmand fran ILVA anser inte att det existerar nagot direkt priskrig i
dagsldget dd de menar att det fortfarande finns behov och plats for manga olika sortiment
och smaker,” dven om RIS konstaterar att konkurrensen har kat mycket de senaste &ren.
P& marknaden har det skett en koncentration av aktdrerna och den domineras idag primért
av mobelvaruhuskedjor som har mellan fyra och nio butiker inom Danmark. RIS menar
att denna koncentration har kommit som ett led i utvecklingen av nutidens
massforbrukning som stiller stora krav till ett varierat och rikt produktutbud, vilket de

storre kedjorna har bittre forutsittningar for att klara &n de mindre butikerna.>

Branschens conversion rate kan enligt Lyhne vid RIS, variera mellan tio och &ttio procent
per dag, allt beroende pé butikens storlek, prisniva, produkturval, kundgrupp med mera.
Till exempel har IKEA en lag conversion rate, da de har ett stort urval av produkter till
laga priser som gor att de flesta kunder alltid handlar ndgonting som till exempel ljus

eller servetter.

# Rapport om mobelbranschen utarbetat av Scandinavian Retail Institute. Sid. 6
% Johansson m. fl. 2005. Transferring Retail Image International. Sid. 2.

>! Rapport om mébelbranschen utarbetat av Scandinavian Retail Institute. Sid. 6
2 www.dhs.dk 2006-04-03 klockan 11.30

> Intervju med ILVA 2006-02-09

> Rapport om mébelbranschen utarbetat av Retail Institute Scandinavia. Sid. 11
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Cohen gor gillande att han upplevt stora fordndringar i konsumentbeteendet under de
senaste dren. Han anser att det har skett ett skifte frdn att butikerna bestimde vad
kunderna skulle kopa, dirav citatet frdn Ford ”Du kan fd vilken fdrg pd bilen du vill, bara
den dr svart”, till att det nu dr kunden som ar den egentliga beslutstagaren. Cohen menar
att det idag ar kunderna som dikterar vilka produkter som ska finnas, till vilken kvalitet
och pris. Han hivdar att detta betyder att vi idag i1 hela detaljhandelsbranschen har fétt en
an mer nischad marknad 4n tidigare da det finns manga olika smaker som baseras pa kon,

alder, kultur med mera.”

Forutom ett annorlunda kdpbeteende har det inom mdbelbranschen initierats en
branschglidning pa sé sitt att mobelbutikerna inte langre enbart séljer mobler utan ocksé
bocker, mat, batterier och mycket annat, denna utveckling kan man se hos till exempel
IKEA. Detta anser vi dr en trend som kommer att fortsdtta och dven tillta de ndrmaste
aren. Vi menar att det allt mer handlar om att iscenséitta produkterna och skapa en miljo
som kunderna kdnner igen och kdnner sig trygga i samt gar att applicera pa deras eget liv.
Med branschglidningen skapar butikerna en mojlighet till att f& kunden att stanna lédngre
om de har till exempel ett café, haller foredrag eller arrangerar en visning av nagot slag.
De hjilper ocksa till att tillgodose de sociala behoven i form av att upplevelserna kan

konsumeras tillsammans med andra.

En utmaning for hela detaljhandelsbranschen dr hanteringen av servicegraden i butikerna.
Hur ménga anstillda ska det finnas per kund, hur fordelningen av fast och
deltidsanstéllda ska vara och sé vidare. Alla butiker vill helst ha optimal bemanning hela
tiden, men personalen dr oftast butikens storsta kostnader. En annan utmaning &r att
branschen spas en vixande konkurrens déarfor behovs konkurrenskraftiga skalfordelar.
Utmaningen for manga butiker dr inte bara ekonomin utan ocksa att fi personalen
konceptualiserad sa alla upptrdder pa det sdtt butiken Onskar, alltsd paverkar dven

kostnader for internutbildning.

55 Cohen, M. 2005.
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Som alla andra branscher utvecklas och férdndras mobelbranschen hela tiden, men en sak
ar sdkert och det ar att dagens detaljhandelsforetag miste halla ett vakande 6ga pa
rorelser inom branschen for att kunna tillfredsstélla kunderna och utmana konkurrenterna.
Orsaken till att det &r viktigt for foretagen att intressera sig for branschens utveckling ér
bland annat att Michael Porter menar att branschens struktur och sammanséttning
reflekterar branschens 16nsamhet och om det 4r méjligt for foretagen att tjina pengar.”®
Med detta menar vi att om det uppstar ett priskrig eller om kunderna far for mycket makt

och inflytande pd marknadens minskar foretagens mojlighet att uppritthalla ett 16nsamt

foretag.

4.3 Sammanfattning

Vi har ovan presenterat vart studieobjekt ILVA samt den bransch foretaget dr verksam
inom. Den stigande konkurrensen i1 branschen gor att vi anser att det blir allt viktigare for
butikerna att minska antalet nonshoppers som vi anser dr outnyttjad potential. Likasa &r
det viktigt for foretagen att intressera sig for branschens utveckling da denna reflekterar
branschens 16nsamhet och mojlighet att tjana pengar. I ndstkommande kapitel redovisar

vi projektets andra teoriblock tillsamman med analysresultaten.

*6Grant, R. 2005. Contemporary Strategy Analysis, fifth edition. United Kingdom:Blackwell publicing limited. Sid 73
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5. Nonshoppers

Nedan foljer projektets andra teoriblock ddr vi integrerar teorier kring nonshoppers med
vart analysresultat. Till detta lyfter vi fram 4 teman: personalkontakt, anvind tid,
sdllankop och pris samt orientering och atmosfdr. Dessa representerar de valda teorier
som dven kundundersokningen dr uppbyggd kring. Valet att tematisera har gjorts for att
kunna belysa de aspekter som paverkar kundens kopbeslut som vi inte anser kan betonas
med en enskild modell. Alla sifferhinvisningar till analysresultaten som ndmns nedan kan

ses i bilaga 3.

5.1 Enkatundersokningens karakteristika

Analysen dr baserad pd 152 kommentarer frdn ickehandlande kunder hos ILVA. Som
nidmndes i metodavsnittet gjordes intervjuerna under tva dagar. De svar undersokningen
genererade var synnerligen lika varandra och ddrmed bidrar dessa inte till nagra storre
variationer 1 kundernas uppfattning av ILVA. P4 grundval av detta har vi valt att inte
redovisa svaret pd varje enskild friga utan istéllet valt att urskilja de mest intressanta

svaren.

En generell karakteristik vi fann gillande for bada intervjudagarna var att kunderna
upplevdes som oerhort positiva gentemot ILVA, vilket kan reflekteras i1 att samtliga
respondenter kan ténka sig att besoka ILVA igen. Ursprungligen trodde vi det storsta
motivet for att besoka ILVA var for att kunderna ville ha generell inspiration till hemmet.
Med det visade sig att de flesta kunder hade ett specifikt mal med besoket, till exempel

tittade 44 pé soffor medan 21 var intresserade av matrumsmobler.

Ett viktigt konstaterande vi gjorde kring véra respondenter var att 87 svarade att malet
med att besoka ILVA var for att fa inspiration medan endast 10 var néra ett kopbeslut

men ldmnade ILVA dé& dom inte hade varorna pa lager.

Kundens egna forklaringar pd varfor de inte handlade var att 64 inte fann vad de sokte, 23
var pa inspirationsrunda, 20 skulle 6vervédga de produkter de hade sett eller sa ville de se

andra stillen medan 10 1dmnade butiken pa grund av att varorna inte fanns i butiken. Med
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kunskap om att det finns ménga bdde medvetna och omedvetna orsaker till varfér man
som kund inte handlar, har vi nedan valt att tematisera svaren med de orsaker andra

forskare finner som de viktigaste.

5.2 Personalkontakt

Paco Underhill menar att kundens kontakt med personalen kan vara en avgorande orsak
for om kunden ldmnar butiken utan att ha handlat. Med detta menas om det skulle vara
svart att f4 kontakt med personalen, for ldng véntetid vid informationsdisken, for ldng ko
vid kassorna, brister i personalens kompetens samt om personalen sjilva tar kontakt med
kunderna i butiken.”” Av denna anledning menar Underhill att butikerna bor fokusera pa
hur manga av kunderna som har haft kontakt med personalen, vilket han kallar
interception rate.”® Med detta som utgéngspunkt har vi i var enkétunderskning, valt att
frdga om kunden haft ndgon kontakt med personalen. Om de inte har haft det, baseras
detta d4 pa om de inte behovde ta kontakt med eller om det var svért att fa tag pa
personalen. 91 av 152 tillfrdgade respondenter svarade att orsaken till att de inte hade
varit 1 kontakt med personalen var pa grund av att de inte behdvde deras hjdlp. Dessutom
tillfrigades respondenterna pd bakgrund av Underhill:s teori om de fick svar pd sina
frdgor, hur de upplevde personalens service samt hur vintetiden uppfattades. Resultaten
frdn intervjuerna pdvisade att de 61 respondenterna som hade varit i kontakt med
personalen uppfattade servicen, personalens kompetens och den korta vintetiden som bra
och mycket tillfredstdllande. Att ingen av respondenterna gav kritik gentemot
personalens service- eller kompetensnivd forklarar vi med att det dels var maximal
personalstyrka 1 forhdllande till forvéntat kundantal och fa kunder pa bada
intervjudagarna och dels som en effekt av att ILVA i dagsldget har satt fokus pa det

interna arbetet och personalens beteende.

Emellertid kan vi konstatera utifrdn kundernas kommentarer att det inte finns nagon
skillnad 1 servicegraden beroende pa veckodag eller om det finns hel- eller
deltidsanstéllda i butiken. Vilken niva pé servicegrad som bor héllas for att det inte ska

paverka kundens kopbeteende pa ett negativt sdtt menar vi bor baseras pd den enskilda

37 Underhill, P. 2003. Sid. 37
¥ 1bid. Sid. 37
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butikens vision och strategi. Med detta menar vi att en lagprisbutik inte kan ha samma
antal anstédllda och ddrmed samma hoga serviceniva som butiker med dyrare produkter.
Om man resonerar utifrdn Underhill:s teori om att ju mer kontakt med personalen
kunderna har, ju storre dr chansen for kop, s& anser vi att pd dagar med farre kundbesok
som dé vi besokte ILVA, hade det varit 6nskvirt om fler av respondenterna hade varit 1
kontakt med personalen. Orsaken till att vi anser detta, dr att det enligt Sace & Sace ar
realistiskt att pdverka 75 procent av kunderna da storre delen av dessa beslutar sig for

kopet 1 butiken.

Om kontakten med personalen eller bristen pa densamma har en avgorande effekt pa
kundernas kopbeteende har vi i detta fall hos vir undersékning hos ILVA inte kunnat
konstatera. Detta kan vara en konsekvens av att ILVA under bdda intervjudagarna hade
ritt antal personal i forhallande till antal kunder. Kanske hade undersékningen visat ett

annorlunda resultat om kon vid informationsdisken eller kassorna varit 1ang.

5.3 Anvand tid

Underhill anser att tiden som kunden anvénder i butiken &r en annan viktig faktor for om
kunden handlar. Han menar att ju lingre tid kunden ar i butiken desto storre chans finns
det att kunden handlar nigot.”” Detta har lett till frigan hur lang tid kunderna har varit
inne i butiken. Emellertid anser vi att kundernas spenderade tid i affiren &r svar att
utvirdera da vi inte vet hur linge handlande kunder &r 1 butiken. Trots detta har vi kunnat
konstatera att fordelningen pé antal anvinda minuter var att 24 respondenter var 1 butiken
i mindre 4n 15 minuter, 32 mellan 15-29 min, 4 stycken i 45 —59 minuter samt 33 var i

butiken 1 60-90 minuter.

Underhill menar att det handlar for butiken om att fi kunden att stanna ldngre i butiken
varfor vi anser att till exempel ett besok i restaurangen kan leda till att kunden fér tid att
bearbeta nya intryck eller fatta beslut samt inforskaffa mer energi for ett ldngre besok.
Detta grundar vi pa att de respondenter som hade besokt restaurangen hade anvént mer

tid 1 genomsnitt 4n andra nonshoppers.

3% Underhill, P. 2006. Sid. 37
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I samband med undersdkningen observerade vi att kunderna pé vardagen anvdande mindre
tid 1 butiken och att fler handlade ensamma 4n under helgen. Trots det handlade fler
kunder smasaker pd vardagen vilket gav oss intrycket av att det var farre nonshoppers
under vardagen. Detta monster tror vi baseras pa att minga kunder besdker ILVA
tillsammans med till exempel sin sambo under helgen och funderar 6ver intrycken och

handlar sedan smasaker eller bestéller soffan under veckan.

Tidsaspekten anser vi har en avgorande roll i diskussionen kring butikernas forsok att
skapa en miljé dar kunderna kan dromma sig bort, fly frdn vardagen och slappna av. Vi
tror att manga kunder Onskar att fa tillfredsstillt bade ett funktionellt och ett socialt behov
vid butiksbesoket. Inte desto mindre ser vi en brist i att var studie visade pa att 56 av véra
respondenter befann sig i butiken i mindre dn 30 minuter. Med detta menar vi att det
finns en risk for butikerna att de kan forlora nagot av dess viarde som shoppingstille om
de endast uppfyller de funktionella behoven och inte lyckas ge kunden en orsak att stanna
langre och vérda det sociala. Med andra ord, hur kan den sociala aspekten uppfyllas for

de 65 respondenter som var i butiken kortare d4n 30 minuter?

Emellertid problematiserar vi det faktum att butikerna forséker fa4 kunden att spendera sa
mycket tid som mojligt i butiken. Men vi menar att de flesta minniskor inte har tid att dka
runt och besdka flera butiker, samtidigt som att det har blivit ett vanligare beteende, d& 20
av respondenterna svarade att de ville besdka andra butiker innan sitt kopbeslut.
Naturligtvis har bilen bidragit till att kunder kan ticka ett allt storre geografiskt omrade

men tiden dr for de flesta inte ndgot man har fatt mer av.

Likasd som att tiden kan ha en avgorande faktor for om man handlar anser vi det ocksa
som en faktor till varfor man inte handlar. Med utgangspunkt i Underhill:s resonemang
géllande véntetid menar vi att kunden avstar fran ett spontankép om det dr for lang
leveranstid pd varan eller om det uppfattas besvérligt att himta varorna vid utleveransen.
Vi fragade véra respondenter om leveranstiden paverkar deras kopbeslut. Har kunde vi
fastsla att 48 kunder skulle hitta ett annat stélle att handla pa om leveranstiden var for

lang medan 71 skulle vénta.
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Om tiden har en avgorande faktor for om man handlar hos vart studieobjekt ILVA, kan vi
inte omedelbart konstatera dé vi inte har hittat nagra kopplingar mellan spenderad tid och
till exempel kon eller hur ofta man besoker ILVA. Men vi anser att tiden dr en avgdrande
faktor for hur mycket man far konsumerat av butikens atmosfar och dess visuella layout,

allt efter hur 14ng tid man &r i affaren.

5.4 Sallankop & Pris

Elaine F. Tumicki har gjort en unders6kning kring kunders kopbeteende géllande
forsdkringsprodukter. Hon kan konstatera att 50 procent av kunderna inte handlade dels
pa grund av priset men dven ocksé for att de var radda for att de hade gjort fel val och
kanske skulle angra sig.®* Vi anser att detta komplexa beteende 4r normalt vid kop av
séllankopsvaror sdsom mdbler, forsdkringar, hus eller bilar. Vi tror att manga ménniskor
ar osdkra pad ménga sdllankopsprodukter pa grund av de stora ekonomiska konsekvenser
ett val av fel produkt kan innebdra och dirfor véljer de att underséka och avldsa
marknaden pa andra erbjudanden innan de tar sitt slutliga beslut om kop. Enligt boken
International Markedsforing dr malen med inspirations- och informationssamling att
kunden vill forsékra sig om att de inte har planerat fel och att de finner en acceptabel
16sning i den produkt de valt.®' Vi menar att ett foretag inte kan undvika ett beteende som
att kunderna bara tittar, samlar inspiration eller forsoker bli sikra i sitt val, da detta ar ett

naturligt beteende for produkter med en hog involveringsgrad fran kundernas sida.

Pris framstdr ofta som en av de naturliga och omedelbara orsakerna till varfér kunderna
inte handlar. Emellertid anser vi att de kunder som véljer att besoka till exempel ILVA,
har accepterat och dr medvetna om prisnivan och produktsortimentet och upptriader inte
fullt s& priskédnsligt som om man hade frdgat manniskor hur de anser att prisnivan &r i
forhdllande med till exempel IKEA. Med utgidngspunkt i Tumickis teori géllande att
priset kan vara avgorande for om kunden inte handlar frigade vi kunderna hur de
upplever prisnivin hos ILVA. Vi kan efter véar analys konstatera att 122 av
respondenterna uppfattade ILVA:s priser som lagom och rimliga, medan 28 personer

tyckte priset var hogt. Dessa 28 personer var primért under 25 &r vilket kan beror pa att

5 Tumicki, Elaine F.2004, Limra’s Marketfacts Quarterly. Hartford: Vol. 23, Iss.3. Sid. 45
5" Andersen, F. m.fl. 2001. Sid. 118
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unga ménniskor ofta dr mer priskédnsliga én dldre personer men vi ser trots detta en risk 1
att de anser att ILVA é&r for dyra. Med detta menar vi att med tanke pé att ILVA:s mest
frekventa kunder i1 dagslédget dr av en lite dldre generation och ILVA gérna vill bevara sin
position pd marknaden ser vi inte det som speciellt positivt att yngre kunder anser ILVA
som dyra di dessa dr ILVA:s framtida kunder. Om ILVA inte tillmotesgér den yngre
kundgruppen med nagot i1 sortimentet ser vi en risk i att den kommande stora

kundgruppen kommer att minska dé de istdllet vinjer sig vid att handla pa andra stéllen.

Vi har hir inte kunnat se nagra tendenser pa om priset har haft ndgon storre paverkan pa
varfor kunden lamnade butiken utan att ha handlat, trots att ett fatal kunder fann prisnivan

hog.

5.5 Orientering & atmosfar

Underhill menar att butikens utformning och atmosfdr har en avgoérande roll for om
kunderna tycker om butiken, litt kan hitta runt och dirmed om de handlar.”” Med
utgangspunkt i detta fragade vi vara respondenter om de tyckte att det hade varit ett
inspirerande besdk, om de litt kunde hitta vad de sokte, vad de tyckte om utbudet av
varor och om de ansdg att det var en bra atmosfar i butiken. Resultatet av dessa frigor var
att 117 av vara intervjupersoner fann butiken inspirerande och 128 ansédg att utbudet av
varor var bra. Nagra enskilda tyckte inte att butiken eller utbudet var bra och angav som
orsak att ILVA inte hade vad de sokte eller att de uppfattade produkterna som alltfor
vanliga och med endast standardmaétt. Dock tyckte 140 av vara respondenter att butiken
ar bra uppdelad, vilket gor det létt att hitta vad de soker. Emellertid tyckte 3 respondenter
att skyltningen kunde ha varit bittre, genom att till exempel tydligare visa vilket hall
utgangen, toaletten eller de olika avdelningarna &dr. P& bakgrund av dessa kommentarer
gjorde vi observationer i butiken och fann dir beldgg for att ILVA kan forbéttra
skyltningen speciellt gillande informationen om var de olika avdelningarna ligger. Trots
meningar om skyltningen tyckte 146 av de tillfrdgade att det var en trevlig atmosfar i
butiken och ménga uttalade att de tyckte att butiken kéndes frdsch och modern att vistas 1.
Detta kan reflekteras i att 44 kunder hade besokt ILVA mer &n tva génger 1 &r och 85

hade varit dir en géng tidigare i ar. Dessa resultat indikerar for oss att kunderna tycker

62 Underhill, P. 2003.
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om att handla och hdmta inspiration hos ILVA. Likvél konkluderar vi med ovanndmnda
text att kunderna hos ILVA kidnner sig inspirerade, tillfredstdllda och ndjda med det
ILVA erbjuder. Atmosféren i1 butiken kan déarfor inte anges som orsak till varfér kunderna

inte handlar hos ILVA.

En slutlig observation vi gjorde i samband med undersokningen var att det var mycket fa
kunder pé vardagskvillen, vilket for oss betyder att helgdagarna maste vara synnerligen
lonsamma for att kompensera for de kostnadstunga vardagarna. Vi tror att detta &r relativt
vanligt d&ven for andra liknande butiker och utgdr en utmaning som butikerna ska ldra sig

att hantera.

5.6 Sammanfattning

I ovanstdende text har vi analyserat resultaten fran var kundenkdtundersokning i
tematiserad form baserat pa fyra olika teman dir vi klargjort en del orsaker till varfor
kunderna inte handlar. Detta har gjorts for att vi i ndstkommande kapitel enklare ska
kunna vérdera véra erfarenheter och dra slutsatser kring vilka orsaker som ar viktigast for

foretag att vara insatta 1.
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6. Slutsats

Nedan foljer en diskussion och slutsats pd var kundundersokning om nonshoppers ddr vi
belyser och betonar svaren pd var forsta fragestdillning: Vilka orsaker till varfor

kunderna inte handlar vid butiksbesdket kan identifieras?

Som lopande belysts i ovanstdende analys anser vi att ILVA:s tjénsteerbjudande ar
valfungerande, vilket vi anser avspeglar sig 1 kundernas positiva attityd till ILVA.
Kundernas positiva instéllning gentemot ILVA skapade problem for oss da vi fick vildigt
lite negativ kritik att behandla. Det som har varit en avgérande och paverkande faktor for
denna analys &r att de kunder vi har pratat med, sjélva har valt att 8ka till ILVA och ér
intresserade av deras koncept och produkter. I utgédngsldget oroar man sig som foretag
over att en del kunder ldmnar butiken utan att ha handlat ndgot men efter denna analys
kan vi konstatera att det inte alltid 4r daligt att kunderna inte handlar. Med detta menar vi
att om kunderna har ett komplext beteende och dnskar besoka méinga butiker &r det bra
att kunden atminstone besoker butiken och dirmed indirekt 6verviger dess produkter.
Med andra ord, det bevisar att kunden &r intresserad och att det skapas en stérre mojlighet

att kunden kommer att handla i butiken &n om de dverhuvudtaget inte besokte butiken.

"Viville bara se en ILVA-butik eftersom vi hort sa mycket om dem, men eftersom vi dr pd

semester har vi inte mojlighet att handla nagra mobler, men nu kommer vi definitivt att beséka
63

den svenska butiken.’
Som vi tidigare papekat i teoriavsnitten forsoker kunderna inte bara fylla ett funktionellt
behov utan ocksa ett socialt behov som vi anser kan vara svart att nd om kunderna endast
ar beredda att spendera cirka 30 minuter. Likvdl sammanfattar vi att iscenséttningen och
presentationen av produkterna har blivit allt viktigare da kunderna ofta soker inspiration
och fOrvéntar sig att fa det. For att undvika risken att kunden ldmnar ett spontankdp av
oro for att ha gjort fel beslut, anser vi det vara en nédvéndighet att kunden inom en viss

tid kan fa byta sin vara eller f4 pengarna tillbaka.

53 Citat av ett svenskt par pa besok hos ILVA 2006-05-02
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En viktig slutsats vi har dragit i denna undersdkning &r att man inte kan generalisera
orsakerna till varfor kunderna inte handlar hos vart studieobjekt. Med detta menar vi att
forutsittningar sdsom Pris, Produkt, Service, Tillginglighet, Sortiment, Atmosfar,
Anvéndande av tid och Upplevelser paverkar kundernas kopbeteende, beror pa hur bra
kontroll butiken har pa elementen i tjanstekonceptet. Det vill sdga att 1 en butik som
ILVA som dr medvetna om att dessa orsaker paverkar kundens beteende oerhort mycket,
1 detta fall inte har en avgdrande roll om kunden handlade just den dagen. Med detta
upplever vi inget ovanligt med ILVA-kundernas beteende utan vi anser att det ar ett helt

normalt beteende for inkdp av dyrare produkter.

Det vill sdga att svaret pd fragestéllningen “Vilka orsaker till varfér kunderna inte
handlar vid butiksbesoket kan identifieras?” &r alla aspekter inom tjdnstekonceptet samt
tid, pris, anvind tid, personalkontakt och service, orientering och atmosfar i1 butiken. Det
gér inte att virdera ett element mer 4n ett annat da det beror pa den enskilda butikens
kontroll pa dessa element. Med detta menar vi att kunden inte uppfattar orsakerna pa
samma sitt. Men i ILVA:s fall 4r det inte nagon av dessa aspekter som ar orsak till att
kunderna inte handlar utan det &r att de flesta befinner sig i informationssoknings- och
viardering av alternativfasen vilket &r ett normalt beteende ndr man handlar

sdllankdpsvaror.

Vi har funnit ett tydligt monster pd att de flesta nonshoppers befinner sig i antigen
informations- eller inspirationsfasen vilket betyder att foretagen ska inreda och designa
butiken for att tillmotesgd dessa konsumenters krav. Svaret pd om det gar att minska
antalet nonshoppers behandlar vi primért i nésta kapitel. Men vi dnskar podngtera att det
inte nddvéndigtvis behdver vara negativt att kunderna inte handlar och att man déarfor
som fOretag inte behdver oroa sig for om inte alla kunder handlar. Vi tror att minga
butiker bor faststilla vad de menar dr en acceptabel conversion rate for deras butik och
arbeta efter denna. Genom att anvianda detta verktyg tillsammans med stindiga kund-
undersokningar tror vi att butiken kan uppna ett mer kontrollerbart forhallande till det
antal kunder som inte handlar. Med andra ord, veta nér de ska reagera pd att kunderna

inte handlar eller inte.
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Frén ett perspektiv pa hur foretag generellt kan arbeta med nonshoppers 6vergar vi i nésta
kapitel till att besvara var andra fragestillning samt ge forslag pa atgirder butiken kan
anvinda sig av. Aven om dessa atgirder 4r utformade for ILVA anser vi att de gér att

applicera pa i princip vilken annan butik som helst.
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7. Atgarder till ILVA

[ detta kapitel belyser vi projektets andra fragestdillning: Hur kan en butik arbeta med
ickehandlande kunder? Vi har i nedanstdende text tagit in ett nytt perspektiv, personalen
som inte tidigare behandlats i projektet. Detta har gjorts dels for att vi anser att
personalen har ett oerhort viktigt ansvar for kundens upplevelse i butiken men ocksa for
att tillmotesgd ILVA:s dnskan om att fd var insikt pa omradet dd de som tidigare ndmnts
hdller pa med att forbdttra de interna processerna samt den interna utbildningen av
personalen. Detta dr dven vart bidrag till att bista ILVA med verktyg for hur de ska

kunna kontrollera och minska antalet nonshoppers.

I ovanstdende slutsats argumenterar vi for att vi inte fann nagot ovanligt med kundernas
beteende hos ILVA. Men dven om man inte tycker att detta dr ett mérkvardigt beteende
betyder det inte att man som foretag bor ndja sig med detta antagande och ddrmed inte

behover arbeta pa att minska sin conversion rate.

Vi anser att det ar viktigt att ILVA forstér och tar hdansyn till att deras kunder har olika
motiv for att besoka ILVA, dessa kan vara inkdp, inspiration, informationsinsamling,
reklamation, social samvaro med mera. Av samma anledning &r det darfor viktigt att se

till att butikens inredning och personalens kompetens kan uppfylla alla dessa olika krav.

Som vi ndmnde i kapitel tre menar Marshall Cohen att butikerna inte endast ska fokusera
pa de 4P:na, utan utdka det till att ocksd omfatta de SE:na. Genom analysen ovan kan vi
dra slutsatsen att detta &r ett bra sétt for foretaget att dra in dessa aspekter i sin 6nskan om
att tillmotesga dagens konsument. Nedan har vi déarfor valt att utifrdn ILVA:s perspektiv

belysa hur de kan forbéttra sin butik och service.

Education - Utbildning

Utbildning av personalen dr A och O for hur kunden uppfattar personalens kompetens
och butikens professionalism. Ett omrdde som vi har identifierat som en brist i samband
med véra observationer i butiken &r att ILVA bor fokusera pa utbildning av personalen i

merforséljning. Med detta anser vi att personalens tdnkande frén att vara en expedit till att
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vara sidljare ska framtonas. Med detta menar vi att de behover ha ett mer aktivt
forhallningssatt till kunderna. Som tidigare ndmnts arbetar ILVA 1 dagsldget med att
forbéttra de interna processerna samt utveckling av personalen, darfor gar vi i detta
projekt inte in alltfor djupt i detta utan podngterar endast det essentiella med att en

standig utveckling av personalen och deras kompetens ér en central faktor.

Mojligheten att snabbt och smidigt f4 information och kunskap kring produkterna menar
vi har en avgodrande roll for kundens kopbeteende. Vi anser att det dr viktigt att det finns
lattillgéngligt och informativt material att tillgd for kunden ndr den befinner sig i
informations- och inspirationsfasen dir manga overvigningar gillande kopet gors. Detta
kan vara 1 form av tillgénglig personal eller de nuvarande lappar som hinger pé alla
mobler och talar om pris och matt. Som en utveckling av detta och pd bakgrund av véra
observationer i butiken anser vi att ILVA bor ha broschyrer eller informationsblad intill
alla varor. Dessa ska fungera som minneslappar att ta med sig hem, innehallande
information om fargutbud, matt, material, bild av mdébeln samt om den finns péd lager
eller har en viss leveranstid. Detta informationsblad kan eventuellt utformas s att samma
typ av mobler fér plats pa ett blad. Vi upplevde att ndgra kunder var irriterade dver att det
inte fanns broschyrer eller informationsblad pa alla ILVA:s produkter och manga
lamnade butiken for att de skulle hem for att méta och kolla farg och sa vidare. Vi sig
manga kunder som hade gjort anteckningar kring métt och farger och tycker att det skulle
vara en bra service till kunderna om de kunde ta hem en broschyr eller ett
informationsblad passande till den potentiella mdbeln. I och med detta tror vi ocksa att
beslutsprocessen for kunderna skulle forbéttras da det &r littare att visa eller jamfora en
speciell produkt om man hade ett informationsblad med bild, fairg och matt pa. Likasa
tror vi att detta kan generera en positiv effekt for ILVA genom att om det saknas personal
kan kunden hjélpa sig sjélv via lattillgédngliga informationsblad och ddrmed slippa vinta

pa en expedit.

Explore - Utforska
Med ordet utforska menar vi att kunden ska upptécka, forforas och fortrollas av butikens
inredning och iscensdttning. Kunden ska bli imponerad och tillfredstéllas visuellt nér de

besoker en ILVA-butik. Likasa anser vi att det ar viktigt att ILVA utformar butiken och
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sin skyltning sa att kunden kan kombinera social samvaro med sin shoppingtur.
Tendenser till glidningar inom detaljhandeln tror vi ocksd kommer att péaverka
mobelbranschen och ddrmed ocksd ILVA. Vi tror att ILVA kan fi eller behélla sin
framtradande plats pd den danska inredningsmarknaden om de var tidiga visionérer
géllande inredningen av butiken. Med detta menar vi att butiken istillet for som det &r nu
med ett ganska dolt café pad ovanvaningen, istillet har ett café¢ mitt 1 butiken dar kunden

kan njuta av kaffe tillsammans med sin védn i ILVA:s senaste mdobler.

Elevate — Upplyfta
Med detta menar vi att 6ka kundens upplevelse och uppfattning av ILVA:s tjanstekvalité.
Vi menar att det handlar om att géra mer 4n kunden forvéntar sig. Detta kan vara att man

ser till att vara bra pé service recovery sdsom garanti- och reservdelshantering.

Som ndmndes i avsnittet kring paradoxen for butiken belyste vi att det nu alltmer ar
iscensittningen av butiken och frontpersonalen som &ar blivit en avgdérande faktor i
kampen om att differentiera sig. Detta betyder att det stills stora krav pd personalen att
vara trevliga, serviceinriktade och professionella hela dagen. Personalen ska kunna
improvisera och 16sa eventuella problem som dyker upp i kontakten med kunden. Om
personalen ska kunna lyckas med att skapa bra service ar det viktigt att de har nodvandig
kompetens och ér tillrackligt informerad for att kunna klara av situationen. Detta betyder
att all personal som har kundkontakt ska ha intensiv utbildning innan de mdter kunden,
det &r viktigt att de utbildas kring produkterna, foretagets strategi och vision samt hur de
ska hantera service recovery och kundservice med mera. Likasé anser vi att det dr viktigt
att personalen far empowerment att kunna hantera kunderna till fullo, dd vi menar att ju
mer kontroll personalen har &ver kontakten med kunden, desto hdgre

kundtillfredsstéllelse gédllande servicen fas.

Men vi anser att det dr oerhort viktigt att ILVA stiller klara och tydliga men ocksé
realistiska krav pa personalen. Med detta menar vi att det man forvantar av personalen
ska stimma Overens med ILVA:s vision om servicenivd. Det betyder att om ILVA:s
ledning forvéntar att till exempel 80 procent av alla kunder ska ha kontakt med
personalen sa maste budgeten vara korrekt disponerad med rétt antal personal kontra

kunder for att uppnid detta. Som i1 manga andra verksamheter styrs och vérderas
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personalens insats ofta utifrn finansiella resultat. Om man vill uppna att personalen ska
vara motiverad till en bra kundservice, menar vi att 1 stéllet for endast att fokusera pa de
personliga forséljningssiffrorna och antal séljtransaktioner ska man 1 stillet belona
personalen utifrdn hur ménga kunder de har pratat med eller hur lang tid de i genomsnitt
pratar med kunden. Likasd bor de interna arbetsprocesserna planeras och vérderas s att

kunden alltid kommer 1 forsta hand.

Vi anser att om ILVA inte uppfyller detta dr risken for att kommunikationen mellan
ledning och medarbetare samt medarbetarens motivation blir dilig och detta kan slutligen

paverka kundens upplevelse av ILVA.

Entertainment - Underhallning

Som vi omtalade i inledningen forsoker allt fler butiker att iscensétta produkterna och
skapa upplevelser for kunden i butiken. Men vad &r en bra upplevelse for kunden? Négra
kanske menar att massor av events och happenings ar det ritta. Vi dr dock av den
Overtygelsen att en bra upplevelse for kunden &r ndr den upplever ett 1itt och smidigt
koncept, underforstatt att det ska vara latt att hitta varorna, det ska inte vara ko for att fa
information eller betala. Varorna ska finnas i butiken, det ska vara létt att ta sig dit och
tillbaka med mera. Darmed inte sagt att iscenséttningen av produkterna och enskilda
events inte paverkar utan vi anser att en smidig upplevelse dr grunden for att man ska

uppfatta och njuta av ett event eller iscensittningen pa ett bra sétt.

Utifrén var undersokning kunde vi konstatera att de flesta av kunderna kom for att titta pa
och himta inspiration kring en speciell produkt som till exempel en soffa. Parallellt med
detta har vi ocksd konstaterat att kunderna ofta onskar att titta 1 flera av de andra storre
varuhusen innan de gor sitt kopbeslut. P4 grund av detta anser vi att ILVA bor arbeta med
att branda foretaget som en “Don’t miss”-butik. Med detta menar vi att man ska gora
kunden uppmaérksam pa att om de inte kommer till ILVA missar de viktig vigledning,
inspiration och inblick 1 vad som dr modernt just nu. Ett exempel pa detta kan vara som
ett danskt telebolag gjorde, dir de korde en reklamkampanj med budskapet att: innan man
kopte en ny telefon, skulle man alltid kolla hos dem innan for det ar trakigt att behova

betala for mycket.
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Evaluate — Utvirdera

Som vid allt annat i ett foretag ska man utvirdera vad man haller pA med. Som vi
rekommenderad 1 ovanstdende konklusion bor ILVA fortlopande utféra kund-

undersdkningar och 16pande utvérdera sitt interna arbete.

Forutom ovanstdende punkter rekommenderar vi att ILVA sitter fokus pa ytterligare tva
saker som vi menar kan minska antalet nonshoppers. Det ena dr att i vir undersékning
svarade 48 av 152 tillfrigade kunder att leveranstiden péverkar deras kopbeslut. Med
andra ord, om de hittar en liknande produkt hos en konkurrent med béttre leveranstid sa
handlar de denna istéllet. For att undvika att ndgra kunder har detta som ett argument for
att inte handla anser vi att ILVA bor jobba med leveransprincipen just-in-time. Genom
detta minskar leveranstiden och kunder slipper bli missndjda med leveranstiden. Vi anser
att det ar speciellt viktigt att tillbehor samt andra mindre och billiga produkter finns 1

butiken da dessa ofta &r latta att hitta pa andra stéllen.

En annan sak vi upptédckte under vara undersokningar som ILVA bor forbéttra, var att en
del kunder lamnade ett spontankdp for att de inte kunde ha varorna i bilen pa grund av

platsbrist. For att undvika detta skulle ILVA kunna lana ut slép gratis for ndgra timmar.

Ovanstaende punkter har vi valt att sammanfatta som en checklista till ILVA utifran
forfattare George Lausch forslag till hur foretag kan oka forsédljningen. Lausch har som

underlag for dessa tio detaljhandelsforslag gjort en undersokning av den amerikanska

mobelmarknaden® Create dazzling window displays.

Welcome your customers.

Avoid visual overkill.

llluminate your products wisely.

Use signage sparingly.

Employ knowledgeable salespeople.
Provide educational materials.

Offer design help.

Make realistic promises.

= © © N o ok w0 b=

0. Leave a good impression.

%4 Lausch, George. 2006. 10 retail suggestions. Upholstery Manufacturing, Jan,19,1. Sid. 4.
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Bilaga 1

Intervjumall till inspirationsintervjun den 2006-02-09

Branschen

Hur beskriver ni mébel — och inredningsbranschen?
Hur insamlar ni information kring marknaden?

Ar der mycket med konkurrens pa marknaden?
Vem ar era storsta konkurrenter?

Vilka ar llva:s konkurrensférdelar/-nackdelar?

Om IIVA

Hur manga anstallda har ni?

Fordelning man/kvinnor?

Vad finns der av internutbildning?

Vilka krav staller ni pa ny anstéllda och har ni nagra senior politik?

Har ni aktiviteter for att starka foretagskulturen och trivseln?

Var tillverkas méblerna?

Hur stor ar er omsattning i Danmark resp. Sverige? Hur har utvecklingen varit?
Hur lyder er affarsidé? Kanner i sjalv at i lever upp till detta?

Markedsfoéring/image
e Hvordan trori jeres eget image er?
e Hur marknadsfor ni er i Danmark respektive Sverige? Skiljer marknadsféringen och
metoderna sig at landerna emellan?

Kultur
e Vad gor ni for att implementera ILVA:s foretagskultur?
e Anser ni att ni har en foretagskultur?

Strategival

Har ni anpassat produkterna efter olika standarder i de olika landerna?
e Har ni planer pa att expandera till fler lander?

e Hur har ni tankt gallande er geografiska placering?

e Hur positionerar ni er gentemot Ikea i Sverige?

Etableringen i Sverige

e Hur gick etableringen i Sverige till i korta drag?

e Ar Sverige och Danmark sa lika att man kan anvanda i stort sett samma strategier i
bada landerna, eller gor ni anpassningar? | sa fall gallande vad? Och hur anpassar
ni?

e Har ni upplevt nagra skillnader kulturmassigt mellan Sverige och Danmark och
isafall vilka? Och hur har ni hanterat detta?

e Vilka dilemman har ni stétt pa i Sverige och Danmark- vad har de varit gallande?
Hur hanterade ni dem?

e Vad har llva fér image i Danmark resp. Sverige? Har denna férandrats dver tid?

Eventuellt:
e Har ni nagon kundundersdkning eller andra undersoékningar? Vi ev. kunde fa
resultaten af?

44



Bilaga 2

Intervjumall till kundundersokning den 2006-04-15 & 2006-05-02

1. Hvorfor besgger du ILVA i dag?

2. Noget seerligt du segte /bestemt varer?

3. Hvordan kan det veere at du ikke har handlet noget i dag?

4. Hvor lang tid har du veeret herinde?

5. Hvor mange gange har du besagt ILVA i ar?

6. Talte du med personalet derinde? Ja Nej
7. Var det let at fa fat pa personalet? Ja Nej
8. Fik du svar pa dine spgrgsmal? Ja Nej
9.

Hvordan oplever du personalets imgdekommenhed & service?
Darlig  Middel Over middel  Seaerdeles god
10.Hur upplevade du ventetiden ved kasserne /informations skrankerne?
Lang tilpas ingen problemer/perfekt
11.Har det veeret et inspirerende besgg? Ja Nej

12.Hvorfor var det, eller var det ikke et inspirerende besag?

13.Hvordan oplever du udbuddet af varer i butikken?

Darligt godt andre kommentarer
14.Er det let at finde vad man sgger i butikken? Ja Nej
15.Synes du der er god atmosfaere i butikken? Ja Negj

16.Pavirker det din beslutning om at kabe noget, hvor lang tid leveringstid der er pa

varerne?

Ja Nej Maske/ved ikke
17.Hvordan oplever du prisniveauet? Haijt tilpas/rimeligt Lavt
18.Havde prisen en afggrelse for hvorfor du ikke handlede? Ja Negj
19.Besggte du restauranten? Ja Negj
20.Kgn: Kvi  Man
21.Alder.__
22.Tror du at du vil besgge ILVA igen? Ja Negj
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Visuell 6verblick av resultat fran
kundintervjuer

Fraga 1 BesOksorsak?

Svar: Antal:
Spec. mal med besoket 112
Inspiration 38
Annat 2
Totalt: 152
Fraga 2 Sokte du nagon speciell vara?
Svar: Antal
Inget svar 2
Soffavdelning 44
Mattor 14
Lampor/tillbehor 4
Matsalsmobler 13
Ingen speciellt 21
Skap/hyllor 19
Barnmabler 20
Tradgardsmobler 7
8
Totalt: 152
Fraga 3 Varfor har du inte handlat nagot idag?
Svar: Antal
Hade inte vad vi sOkte 64
Inspiration 23
Hade inte varan 10
Tanka 6ver 20
Se andra stallen 20
Annat 11
Totalt: 152
Fraga 4 Hur lange har du varit i butiken?
Svar: Antal
mindre &n 15 minuter 24
mellan 15-29 min. 32
mellan 30-44 min. 55
mellan 45-59 min. 4
mellan 60-90 min. 33
Totalt: 152

Bilaga 3 1(5)
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Fraga 5 Hur manga ganger har du besokt ILVA i ar?

Svar: Antal
0 gang 2
1 gang 85
2-3 ganger 44
4-8 ganger 15
8-15 ganger 5
mer an 16 ganger 1
Totalt: 152

Fraga 6 Pratade du med personalen?

Svar: Antal

Ja 61

Nej 91
Totalt: 152

Fraga 7 Var det latt att fa tag i personalen?

Svar: Antal
Inget svar 91
Ja 56
Nej 5
Totalt: 152

Fraga 8 Fick du svar pa dina fragor?

Svar: Antal

Inget svar: 91

Ja 61
Totalt: 152

Fraga 9 Hur upplever du personalens service?

Svar: Antal
Inget svar 91
Daligt 2
Bra 24
Utmarkt 35
Totalt: 152
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Fraga 10 Hur upplever du vantetiden vid kassorna?

Svar: Antal
Inget svar 93
Lang 3
Lagom 7
Inga problem 49
Totalt: 152

Fraga 11 Har det varit ett inspirerande bes6k?

Svar: Antal
Ja 117
Inget svar 34
Nej 1
Totalt: 152

Fraga 12 Hur upplever du utbudet av produkter?

Svar: Antal
Daligt 14
Bra 128
Annat 10
Totalt: 152

Fraga 13 Var det latt att hitta det du sokte?

Svar: Antal

Ja 140

Nej 12
Totalt: 152

Fraga 14 Tycker du att det ar en bra atmosfar i butiken?

Svar: Antal
Inget svar 2
Ja 146
Nej 4
Totalt: 152

3(5)
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4(5)

Fraga 15 Paverkar leveranstiden ditt kopsbeslut?

Svar: Antal
Inget svar 1
Ja 48
Nej 71
Kanske 32
Totalt: 152

Fraga 16 Hur upplever du prisnivan?

Svar: Antal
Inget svar 2
Hogt 28
Lagom 122
Totalt: 152

Fraga 17 Var priset en orsak till att du inte handlade?

Svar: Antal
Inget svar 117
Ja 6
Nej 27
Totalt: 152

Fraga 18 Besokte du restaurangen?

Svar: Antal
Inget svar 1
Ja 18
Nej 133
Totalt: 152

Fraga 19 Man eller kvinna?

Svar: Antal

Kvinnor 86

Man 66
Totalt: 152
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Fraga 20 Alder?
Svar Antal
Under 25 ar 18
mellan 26-34 34
mellan 35-49 48
mellan 50-60 39
mellan 61-75 10
Totalt: 152
Fraga 21 - Kommer du att besoka ILVA igen?
Svar: Antal
Ja 152
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