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Sammanfattning

Nyckelord:

Syfte:

Metod:

Teori:

Empiri:

Slutsats:

Butiksdesign, vardeskapande, upplevelser, varumarke, trender,

mode

Syftet med denna uppsats ar att studera hur butiksdesign kan
signalera ett foretags varuméarke och hur varumarket kan bidra till
att skapa varde for bade kund och foretag. FoOr att besvara vart
syfte &mnar vi att studera kladforetaget Monkis butiksdesign och
utifran intervjuer med potentiella konsumenter och foretag
analysera hur butiksdesignen formedlar varumérket och foretagets

story.

For att uppna vart syfte med uppsatsen valde vi att utga ifran ett
kvalitativt arbetssatt. Vi anvénde oss utav tre fokusgruppintervjuer,
en intervju med foretaget samt en observation av butiksmiljon.
Genom detta arbetssatt fick vi en bra forstielse for
konsumenternas bild av varumérket och butiksutformningen,

samtidigt som vi erholl tillférlitlig information om foretaget.

Vi har valt att utgd ifrdn teori rérande varumarke, identitet,
upplevelser, butiksutformning och vardeskapande. Nagra av de
forskare som varit relevanta & Mary Jo Bitner, Philip Kotler och

Lena Mossberg.

Det empiriska underlaget bestar av fokusgruppintervjuer med
konsumenter samt en intervju med en av grundarna till Monki. Vi

genomforde ocksa en observation av foretagets butiksmiljo.

Butiksmiljon utgor en viktig del for ett foretag, framfor allt bidrar
den till att sanda ut en bild av varumarket. Butiken kan ocksa
skapa ett varde for bade konsumenterna och foretaget. Ett varde
for konsumenterna ar bland annat att de far ta delav en upplevelse,
och pa sa satt far de ett hedonistiskt varde. Foretaget erhaller ocksa
ett varde da de bland annat genom storyn far en mdjlighet att

differentiera sig samtidigt som den starker varumarket.
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1. Borjan pa en berattelse

YAlla platser har ett hjirta. I staden av olja och stdl tillverkas begynnelsen i
vaverifabriken. Stark och stolt skuggar den staden med sina torn som nar anda upp till
himlen, den bultar och stdnkar som stora saker gér. Och ar varm. Vissa dagar s varm
att dess omgivningar smalter. Inuti star stora grytor som puttrat for sig sjalva sen dom
blev dvergivna. Ingen kommer ihdg hur lange sen det var. Och ur bubblor som slagit
sig samman, av frasande brilljant- mollusker och svartaste 6gonstenar, blir liv.

Dra mig med dig! Med hast vill vi folja dig. -

Ovanstaende citat ar taget fran Monkis hemsida, och det &r en del av en storre berattelse (se
bilaga 1). Det ar denna beréttelse som ligger till grund for foretagets butiksutformning och
varumarke, vilket dr det som vi kommer att studera i denna uppsats. Vi valde att skriva var
uppsats om detta amne da vi tycker det &r intressant samt att vi anser att det ar viktigt for

foretag att beakta sitt varumarke och sin butiksdesign.

1.1 Problembeskrivning
Pine och Gilmore? samt Mossberg® anser att dagens konsumenter lever i ett

upplevelsesamhédlle. Mossberg havdar att det idag inte langre ar tillrackligt for foretag att
leverera en produkt, hon menar pé att foretag istillet ska skapa upplevelser for sina kunder®.
Mossberg menar att upplevelser kan skapas med hjalp av butiksutformning, samt att
butiksmiljon kan séanda ut foretagets varumarke®. Med utgdngspunkt frin Mossberg sa tolkar
vi det som att konsumenterna kan erhalla en upplevelse nar de vistas i en miljo som é&r
uppbyggd kring ett varumérke. Butiksdesignen blir en synlig metafor for foretagets

erbjudande® och varumérke. Utifrdn varumarken kan individer sedan bygga en identitet’.

Ett hjalpmedel f6r konsumenter att uttrycka sin identitet och livsstil & genom mode. Det kan
illustreras av foljande citat: “How we dress, is how we are. How are you?” & Inom
modeindustrin kan vi dven se en liknande utveckling med fokus pa upplevelser enligt Cay

Bond, som menar foljande: "Vi tycks ha fatt en enda stor néjesindustri som producerar

' Monkiworld: Tillganglig: < http://www.monkiworld.com/>. (Ldst 2009-04-15)

? Pine I, Joseph, B & Gilmore, James, H. (1999). The Experience Economy: Work is a theatre & every business a
stage. Boston, Massachusetts: Harvard Business School Press

* Moss berg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006) Storytelling: Marknadsféring i upplevelseindustrin. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 17

4 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid. 17

> Moss berg, Lena. (2003) Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Lund: Studentlitteratur. Sid 109,121

° Bitner, Mary Jo. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customer and employees.
Journal of marketing. Vol. 56, nr. 2. Sid. 67

/ Bengtsson, Anders & Ostberg, Jacob. (2007) Mdrken och médnniskor. Om marknadssymboler och kulturella
resurser. Lund: Studentlitteratur. Sid. 54

8 Ehn, Billy & Lofgren Orvar. (2007). Kulturanalyser. Malmo: Gleerups utbildning AB. Sid. 64
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avhandlande stimulantia. Det &r vad konsumtion av mat, mode, musik, tv, film, nattjanster
och inredning ofta innebdr.” Cay Bond menar dven att trycket har okat pa foretag att skapa
snabbare upplevelser och underhélla konsumenten. ° Problemet som vi kan identifiera &r hur
ett foretag ska kunna uppfylla dessa krav pa identitetsbyggande och upplevelser. Vi stéller oss

darmed fragan om butiksdesignen kan vara Iosningen pa dessa krav.

Mary Jo Bitner skriver i sin artikel “Servicescapes: The impact of physical surroundings on
customer and employees” att ledare standigt utformar och fordndrar sin servicemiljo, men att
det inte finns en klar insikt i hur en design inverkar pa de som vistas i miljon.*® Var ambition

ar att utveckla denna kunskap samt relatera denna kunskap till praktiken.

Enligt Bitner menar ett flertal forskare att den omgivande miljon ar sérskilt viktig i butiker,
eftersom den paverkar beteenden samt ar en faktor for skapandet och kommunicerandet av en
image'’. Vidare anser Bitner att miljon kan ha en betydelsefull roll i konsumentens
serviceupplevelse!?. Mot bakgrund av detta anser vi att det & motiverat att studera
konsumentens upplevelse av miljon, for att darigenom fa battre kunskap om hur

konsumenterna uppfattar varumarket utifran butiksmiljon.

Med tanke pa den betydelse som butiksmiljon har for kunder (i form av upplevelser) och for
foretag (i form av imageskapande) kommer vi i denna uppsats att fokusera pa hur

butiksmiljon och varumarket kan utgora vardeskapande faktorer for bade kund och foretag.

1.2 Syfte

Vart syfte med denna kandidatuppsats ar att fi en insikt i hur butiksdesign kan utgora en
betydelsefull aspekt som skapar vérde for bade kund och foretag via ett foretags varumérke.
Vérde for foretag i form av bland annat positiv marknadsforing och konkurrenskraftiga
produkter®®, vilket i sin tur kan leda till ett ekonomiskt varde for foretaget. For kunder kan det

exempelvis vara vardet i att skaffa sig en identitet utifran konsumtion eller vardet vid en

° Bond, Cay. (2002). Bordel de mode: Kldder som kultur och personligt uttryck. Turnhout, Belgien: Brepols N.V.
Sid. 151

10 Bitner, Mary Jo. (1992). Sid. 57

1 e Baker 1987; Bitner 1986; Booms and Bitner 1982; Kotler 1973; Shostack 1977; Upah and Fulton 1985;
Zeithaml, Parasuraman, and Berry 1985 i Bitner, Mary Jo. (1992). Servicescapes: The impact of physical
surroundings on customer and employees. Journal of marketing. Vol. 56, nr. 2. Sid. 57

'2 Bitner, Mary Jo. (1992). Sid. 57

13 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006) Sid 169, 171
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shoppingupplevelse!®. Med utgangspunkt i vart fallféretag Monki, &mnar vi att empiriskt
studera hur butiksdesignen formedlar varumarkets story. Detta vill vi undersdka genom att
studera hur kunden upplever butiksmiljon och hur Monkis varuméarke uppfattas utifran
butiksdesignen. Saledes amnar vi i denna uppsats gora en jamforelse mellan foretagets
perspektiv och konsumentens perspektiv, for att se om det foretaget vill formedla &r det som
kunderna uppfattar. Detta resulterar i en analys av hur varumarket kan formedlas genom

butiksdesignen samt hur detta kan skapa vérde for foretag och kund.

1.3 Fragestillningar
For att uppna vart syfte har vi valt att konstruera féljande fragestallningar:

Hur anvander Monki butiksdesignen for att formedla varumarkets story och pa vilket satt

bidrar storyn till ett varde for foretaget?

Hur upplever potentiella konsumenter Monkis varumérke utifran butiksdesignen och pa vilket

satt skapar Monkis varumarke varde for kunden?

1.4 Avgransningar
Vi kommer idenna uppsats att fokusera pa hur en butiksdesign kan signalera ett varumarke,

skapa kundupplevelser samt vara vardeskapande. Viamnar studera vardeskapande ur kundens
perspektiv samt foretagets perspektiv. Saledes kommer vi inte att behandla foretagets
omvarld, det vill sdga vi kommer inte anlagga ett miljoperspektiv, ekonomiskt perspektiv
etcetera. Vi har aven valt att bortse fran perspektiv som ror kundlojalitet och kundrelationer.

1.5 Disposition
Var uppsats kan ses som bestdende av sex delar. Vi har i den har forsta delen beskrivit det

problem som ska studeras, presenterat vart syfte, vara fragestallningar samt de avgransningar
vi gjort. | den andra delen presenterar vi den tidigare forskning som ska utgdra stodet for vara
resonemang. Den tredje delen bestar av en diskussion kring var valda metod, dar vi dven
presenterar vart valda fallforetag. | den fjarde delen kommer en presentation av var empiri.
Det empiriska underlaget harstammar fran tre fokusgruppsintervjuer, en intervju med
foretaget samt en observation. Den femte delen av var uppsats innebar en analys av detta
material, dar de tre olika empiriska k&llorna kopplas samman med teorin. | analysen kommer

vi kontinuerligt att sitta foretagets och konsumentens perspektiv i relation till varandra.

4 se Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:

Carlssons Bokforlag. Sid. 19, 252, 254
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Analysen borjar med att vi presenterar foretagets perspektiv, som bestar av foretagets budskap
samt det varde som butiksdesignen ger foretaget. Darefter gar vi vidare till att fokusera pa
konsumentens upplevelse samt det viarde som varumérket kan ge kunden. | sista delen av
analysen redogor vi for konsumentens bild av Monkis varumarke, for att darefter redovisa
vara slutsatser. Den sjatte och avslutande delen av var uppsats innebar en summering och

diskussion kring vara resultat, samt en redovisning av vara re flektioner.
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2.Vad sager teorin?
| denna del av uppsatsen dmnar vi att ta upp de teorier vi tdnker anvanda oss av. Var

teoretiska utgangspunkt tas i litteratur angdende varumarke, upplevelserummet, butiksdesign
och identitet. Vi ser en koppling mellan dessa teorier da foretaget vill sianda ut ett
varumarkesbudskap och det kan de gora med hjalp av bland annat sin butiksutformning. Med
hjalp av butiksutformningens spegling av varumarket kan konsumenterna skapa sig en
identitet och en livsstil. Slutligen kommer vi att behandla teorier om vérdeskapande for att se
hur ett varuméarke kan skapa varde for bade kund och foretag. Sammanfattningsvis anvander
vi oss utav tva skilda teoretiska perspektiv, ett funktionellt perspektiv och ett tolkande
perspektiv. Vi kommer att fokuserar pa det tolkande perspektivet, som innebar att varlden inte
4r objektivt konstruerad utan att den skapas fran individers subjektiva upplevelser®>. Men d&
vi vill skapa en helhetsbild av kundens upplevelse av butiksmiljon har vi dven valt att anvanda

oss av miljopsykologi, som vi kan kategorisera som tillhnérande det funktionella perspektivet.

2.1 Varumarke
Vart syfte med denna kandidatuppsats ar att fa en insikt i hur butiksdesign kan utgora en

betydelsefull aspekt som skapar varde for bade kund och foretag via ett foretags varumérke.
Vi ska nu diskutera hur ett varumérke kan ge en symbolisk innebérd till produkter. Denna
symboliska innebord kommer vi senare att koppla till att ett mervarde uppstar, da

konsumenter utifran ett varumarke kan skapa sig en identitet.

Varumarke ar ett val diskuterat begrepp och innebdrden av vad begreppet betyder varierar.
American Marketing Association definierar begreppet pa foljande sitt: ” ett namn, en term, ett
tecken, en symbol eller ett annat kannetecken som sarskiljer en saljares vara eller tjanst fran
andra siljares”. Christian Gronroos menar pa att ett varumarke kan beskrivas som den
identitet som en marknadsforare vill skapa for en vara eller tjanst. Han skiljer pa varumarke
och varumarkesidentitet. Utifran Gronroos perspektiv ar varumarkesidentitet den image
skapad av marknadsforaren av varumarket. Trots detta sd ser han inte det som att
marknadsforarna &r de som skapar varuméarket, utan att det & kunderna som bygger
varumarket. Varumarke &ar en utvecklingsprocess, dar kunderna upplever varje
varumarkesbudskap och tolkar de separat. Dessa tolkningar bildar tillsammans varumarkets

image, aven kallat mérkesprofil eller enbart varuméarke. Marknadsforarens uppgift ar darfor

1> Morgan, Gareth. (1980). Paradigms, Metaphors and Puzzle Solving in Organization Theory. Administrative
Science Quarterly. Vol 25, nr 4. Sid. 608
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istallet att skapa ramar for att kunderna ska kunna utveckla varumarket i sina tankar. Genom
att erbjuda kunden lampliga fysiska produkter och stdédjande kommunikation, som till
exempel reklam, sa satts grunden for att varumarket ska utvecklas sa som marknadsforaren
onskar.'® Genom detta kan varumérket skapa ett varde for bade kund och foretag. Upplevelsen
av hur vérdefull en vara, tjnst eller l6sning ar jamfort med andra ar det som skapar
varumarkets vérde for kunden. Vardet for foretaget ar att ju fler kunder som anser att
varumarket ar vardefullt desto fler trogna kunder far det, och i slut andan leder detta till battre
forsaljning. !’
2.1.1 Varumairken, identitet och livsstil
En tendens i dagens samhélle ar att konsumenter &r mer medvetna om varumarken och dess
betydelse for skapandet av livsstilar, och darmed i skapandet av en kulturell identitet®®.
Sambandet mellan identitet och klader kan beskrivas pa foljande satt:

"Niir jag rotar i garderoben om morgonen stiills jag inte bara infor valet av vad jag ska

ha pa mig. Jag star ocksa infor valet av hur jag vill ses: skillnaden mellan en elegant

dréakt, en overall, en laderskjorta eller en bomullsklanning handlar inte enbart om

. . .. . . 19
material och stil utan dven om identitet.”

En forskare pd omradet konsumtion och symbolik & Baudrillard. Baudrillard menar att det
postmoderna konsumtionssamhéllet domineras av en varas bytesvarde och inte bruksvardet.
En produkt har sdledes dvergatt till att vara ett tecken. ”Att konsumera handlar alltsd inte om
konsumtion av bruksvarde eller materiella saker utan konsumtion av tecken”.?® Vid
applicering av detta resonemang i ett modesammanhang kan man saledes hivda att ”nir du

koper ett kladesplagg dr det alltsd en symbol och inte ett stycke tyg du kop er.”?

Featherstone dr en annan forskare, han dar déremot intresserad av livsstil och smak. Livsstil
star enligt Featherstone for individualitet, sjalvmedvetenhet och skickligheten i att uttrycka
denna individualitet. Featherstone menar att kladerna och kroppen speglar den personliga

konsumentens smak och stil. Han hdvdar aven att individer kan konsumera sig till en identitet,

®Gron roos, Christian. (2004) Service management och marknadsféring — en CRM ansats. Malmo: Liber AB. Sid.
316-318

*” Grénroos, Christian. (2004). Sid. 220- 221

18 Paterson, Mark. (2006). Consumption and everyday life. London: Routledge. Sid. 47

1% se Willia mson, Judith. (1987). Consuming Passions: The Dynamics of Popular Culture. London: Marion Boyars
i Ehn, Billy & Lofgren Orvar. (2007). Kulturanalyser. Malmé: Gleerups utbildning AB. Sid. 64

5e Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:
Carlssons Bokforlag. Sid. 298

21 Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm: Carlssons
Bokforlag. Sid. 298
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och att detta har 0kat pa senare tid. Featherstone anser aven att samhallet blivit mer estetiserat,
vilket resulterat i att stil har fatt en storre betydelse idag. Marknaden idag soker ideligen efter
nya upplevelser, moden och stilar. Idag skapar fornyelse ett varde i sig.?> Vi kommer i
foljande stycke att visa hur butiksdesignen kan utgdra en synlig metafor for foretagets

erbjudande och varumarke, samt hur butiksdesignen kan skapa upplevelser.

2.2 Upplevelserummet
Det finns manga olika definitioner pa upplevelser och upplevelserum, och vad det innebar. En

av de manga forskare som studerat detta & Lena Mossberg. Hon menar pa att upplevelser ska
erbjuda nagot nytt och spannande som skapar intresse hos kunden, sa att han eller hon blir
nyfikna pa mer. En upplevelse kan ocksa bidra till att kunden blir mer engagerad vid inkép av
produkten eller tjansten, och det i sin tur kan skapa en starkare relation med foretaget.?® |
Mossbergs definition av upplevelserum tar hon upp faktorer som berér kundens interaktion
med personal, andra kunder och rummet dar interaktionerna tar plats. Hon fokuserar saledes
inte pa karnprodukterna foretaget saljer utan istillet pa det som finns runtomkring kunden
som kan paverka upplevelsen.?® En annan forskare som har liknande &sikter &r Evert
Gummesson som menar att det inte dr produkten som &r det viktigaste, utan istéllet ar det

imagen och varuméarkets virde som har betydelse fér kunderna. %

Ett foretag kan skapa upplevelser pa manga olika satt, ett av de viktigaste ar att engagera
kunderna. Om kunderna kanner sig personligt involverade i upplevelsen kan det bidra till att
de far ett positivt minne av foretaget, vilket senare kan skapa langvariga relationer och bra
marknadsforing.?® Lena Mossberg anser att det finns tre olika sétt att skapa upplevelser.
Forsta metoden ar att skapa upplevelser genom att erbjuda kunderna underhdlining, andra
séttet &r att kombinera ndje med nytta och den tredje och sista metoden enligt Mossberg ar att
erbjuda kunderna nagot extra. Detta lilla extra ska vara nagot ovéantat och som inte erbjuds av
konkurrenterna. Det i sin tur kan bidra till att kunden far en positiv bild av foretaget. 2’

Foretag kan anvénda sig utav sin butiksutformning for att skapa upplevelser. Butiksmiljon kan

aven anvandas for att kommunicera ut varumarket, locka till sig ratt kunder och differentiera

2 5e Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:
Carlssons Bokforlag. Sid. 252, 254

2> Mossberg, Lena. (2003). Sid 11, 22

24 Mossberg, Lena. (2003). Sid 27- 28

25 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid 35

2 pine I, Joseph, B & Gilmore, James, H. (1999). Sid. 2- 3

2 Mossberg, Lena. (2003). Sid. 41- 43
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sig fran konkurrenter. Den kan dven paverka kundernas och anstalldas kanslor och beteende.?®
| foljande stycken kommer vi att behandla butiksutformningen och dess syfte for foretagen.
Slutligen kommer vi att fokusera pa vilka olika faktorer som behéver beaktas vid utformning
av en butik.

2.2.1 Butiksutformning
De element som har storst inverkan pa kundens upplevelse ar bland annat musik, doft och

farg. Alla dessa faktorer ingar i butikens atmosfar och har stor paverkan pd kundernas
agerande. Butikens design gallande inredning, skyltning etcetera spelar ocksa en viktig roll
for upplevelseskapandet i butiken.?® Butiksutformning har ocksé blivit ett konkurrensmedel
for foretag, da de anvander den for att vinna nya kunder och for att behalla befintliga. Genom
designen kan butiken pa ett snabbt och enkelt satt formedla ut budskap om bland annat pris,
kvalitet och andra viktiga faktorer som kunder tar hansyn till. Foretag kan ocksa skapa olika

upplevelser i butiken som sedan bidrar till att skapa en stark foretagsidentitet. *°

Butiken har manga olika aspekter att ta hansyn till gallande utformningen och nagra av de
viktigaste ror kundernas sinnen.®* Det visuella, ljud, lukt samt kdnsel & de fyra viktiga
dimensionerna inom butikens atmosfar enligt Philip Kotler. Han menar &ven att genom att
vara medveten om utformningen och designen sa kan det 6ka kopkraften hos kunderna. Det
galler dock att vara uppmarksam pa att kunderna ar individuella méanniskor som har olika syn
pa upplevelser och framfor allt avvikande smaker. Butikerna maste saledes vara noggranna
med att planera sin utformning s& att den passar kundernas tycke och smak.®? En annan
forskare som ocksa behandlat butiksutformning och dess paverkan pa konsumenter och
anstallda ar Mary Jo Bitner. Hon definierar butiken och dess omgivning for servicelandskapet
ochdet i sin tur delar hon in i tre delar, atmosfér, layout och funktionalitet samt symboler och
konstforemal. De tre delarna kan sedan utgora hinder eller agera som hjalpmedel for
konsumenterna i butiksmiljon. Faktorerna skapar tillsammans en helhet enligt Bitner och de
kan leda till kdnslomassiga, fysiologiska och mentala reaktioner hos kunderna. Bitner menar
ocksa pa, precis som Kotler, att omgivningen kan ha stor betydelse for ett foretag, bland annat

genom att sanda ut foretagets image samt sarskilja foretag fran konkurrenterna. Bitners artikel

?® Mossberg, Lena. (2003). Sid 121-122

» se Backstrom, Kristina & Johansson, UIf. (2005) Servicemétet i butiken — ett serviceméte i ny gestaltning? |
Corvellec, Hervé & Lindquist, Hans. Servicemétet — multidisciplindra 6ppningar. Malmo: Liber AB. Sid. 171- 172
30 McGoldrick, Peter. (2002) Retail Marketing. Andra utgavan. Berkshire: McGraw Hill Education. Sid. 453-455
1 McGoldrick, Peter (2002) Sid. 456, 460

32 Kotler, Philip. (1973) Atmospherics as a Marketing Tool. Journal of Retailing. Volym 49, nummer 4. Sid 50- 51,
61
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bygger pa litteratur fran miljépsykologer som bland annat Mehrabian och Russel fran 197433
Kanslorna som kunderna far relateras sedan till olika dimensioner av miljon som till exempel
farg, temperatur, ljus, ljud, smak, lukt och kansel. Mehrabian och Russel anvander sig pa sa
satt av samma faktorer som Kotler ocksd anser vara essentiella.®* Nedanstdende stycke
kommer att forklara de olika sinnesfaktorerna mer ingdende i forhdllande till de olika

forskarnas perspektiv.

2.2.2. Sinnenas inverkan pa butiksutformning
De visuella aspekterna inom butiksutformning beror fargsattning, ljusstyrka, storlek och

former. Framforallt fargsattning och fargers effekt pd manniskor har manga forskare
analyserat, och en av dem 4r Joseph A Bellizzi.*® Olika farger kan associeras med olika ting,
bland annat sa associeras fargen gron med stabilitet, komfort och den ses som avslappnande,
fridfull samt ungdomlig och frasch. Kalla farger, som bland annat gron och bla, har en effekt
att vara lugnande och ar forknippad med fritid och ntje. De varma fargerna rod, gul och
orange kan forknippas med energi, aventyrlighet och de har en formaga att uppfattas som

stimulerande.*®

Forutom det visuella i butiken sa har ocksa ljudet stor inverkan pa kunderna och deras
kopbeteende. Inom handeln har det till exempel visat sig att om kunderna inte kanner igen
musiken som spelas sa spenderar de mer tid i butiken. Daremot uppfattar de att tiden gar

snabbare om de kanner igen musiken.®’

Ett av de viktigaste sinnena att ta hansyn till &r kdnseIn. Materialen som anvands i butiken kan
ha stor effekt pa hur kunderna uppfattar butiken. Om butiken anvander sig utav till exempel
mattor och kuddar sa kan det 6ka komforten for kunden, medans hardare ytor som till

exempel tré kan signalera lyx och stil. *®

Sammanfattningsvis finns det manga olika faktorer att beakta vid butiksutformning. Alla
dessa faktorer hjalper till att signalera ut foretagets varumarke. Det &r utifran dessa faktorer

som kunderna skapar sig en bild av foretagets varumarke. Som vi tidigare namnt kan

33 Bitner, Mary Jo. (1992). Sid. 58-67

** Mehra bian, Albert & Russel, James A. (1974). An Approach to Environmental Psychology.Cambridge,
Massachusetts: MIT Press. Sid. 56-76

** McGoldrick, Peter (2002) Sid. 460-461

3 Bellizzi, Joseph A. Crowley, Ayn E. Hasty, Ronald W. (1983) The Effects of Color in Store Design. Journal of
Retailing. Volym 59, Nummer 1.Sid 22, 25

3" McGoldrick, Peter (2002) Sid. 462
%% McGoldrick, Peter (2002) Sid. 464

12



VT2009 STORYN OM MONKI C-UPPSATS

varumarket i sin tur skapa ett varde for foretag och kund. Vi kommer i nedanstaende stycken

att behandla véardeskapande mer ingaende.

2.3 Vardeskapande
Denna uppsats behandlar till stor del begreppet varde och vérdeskapande. Eftersom detta ar

ett valdigt stort begrepp har vi valt att forklara lite ndrmare vad vi menar nér vi diskuterar
detta begrepp. For att forklara vad vi menar nar vi diskuterar begreppet varde har vi anvant
0ss av en definition av Schechter i Babins artikel Work and/or fun: measuring hedonic and
utilitarian shopping value. Han menar pa att vardet i en shoppingupplevelse ar alla de faktorer

subjektiva och objektiva, kvalitativa och kvantitativa som utgér hela shoppingupplevelsen. *°

Vi kan aven identifiera att varde pa ett teoretiskt plan kan delas in i tva olika kategorier
hedonistiskt och funktionellt varde. Butiksmiljon kan péverka b&da dessa aspekter.*°
Hedonistiskt véirde speglar shopping som en aktivitet som kan skapa ndje. Har sétts hela
processen i fokus istdllet for endast inforskaffandet av produkten. Funktionellt véarde ar det
varde som skapas ndr en uppgift utfors. Detta varde &r mer rationellt och ses mer som ett
maste. Det funktionella vardet uppstar inte forran en uppgift har slutforts.** Vi kommer nu att
diskutera hur foretag med hjalp av en story kan skapa varde for kunderna och vilket varde
storyn ger foretaget.

2.3.1 Virdeskapande genom storytelling
Nordstrdm och Riddarstrale menar pé att tiden for vanlig marknadsforing ar 6ver*?, i dagens

samhalle soker manniskor standigt variation och avbrott fran vardagen. Det emotionella
vardet har tagit en central del i konsumtionssamhallet enligt Featherstone*3. Konsumtion &r
idag s& mycket mer &n enbart inkdp av en produkt. Dagens konsument betalar inte enbart for
det materiella vardet, utan betalar for det immateriella varde och den upplevelse som

produkten skapar och ger kunden. Konkurrensen mellan foretag 0kar standigt, detta har lett

¥ se Schechter, Len. (1984). “A Normative Conception of Value”, Progressive Grocer, executive report. i Babin B
J. Darden W R. & Griffin M. (1994). “Work and/or fun: measuring hedonic and utilitarian shopping value”,
Journal of Consumer Research, vol. 20, nr 4. Sid. 645

0 Babi n, J, Barry & Attaway, S, Jill. (2000) Atmospheric affect as a tool for creating value and gaining share of
customer. Journal of Business Research. Vol 49, nr 2. Sid. 91-92

*1 Babin B J. Darden W R. & Griffin M. (1994). “Work and/or fun: measuring hedonic and utilitarian shopping
value”, Journal of Consumer Research, vol. 20, nr 4. Sid. 646

2 se Nordstrém, K & Riddarstrale, J. (2001). Funky Business. Stockholm: Bookhouse Publishing AB. i Mossberg,
Lena & Nissen-Johansen, Erik. (2006) Storytelling: Marknadsféring i upplevelseindustrin. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 19

3 se Featherstone, M. (1990). "Perspectives on Consumer Culture”. Sociology, vol.24, nr.1.i Mossberg, Lena &
Nissen- Johansen, Erik. (2006) Storytelling: Marknadsféring i upplevelseindustrin. Lund: Studentlitteratur Sid.19
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till att det inte langre racker att erbjuda konsumenten en bra produkt. Foretag maste istallet

komplettera sitt produkterbjudande med en upplevelse for att differentiera sig.**

Storytelling &r berattandet av en historia, en myt eller en fabel. De kan vara bade skriftliga,
bildliga, muntliga eller en kombination av dessa. Berdttelsen anvands som
marknadsforingsredskap da det anses vara ett effektivt verktyg for att dvertyga manniskor.
For foretag &r storytelling ett verktyg for att skapa konkurrensfordelar. Historier kan skapa en
helhetshild av foretagets koncept, skapa upplevelser for kunden samt att det kan forstarka
bilden av varumadrket. Det handlar till stérsta del om att konceptualisera foretaget och
produkterna till en berattelse samt att skapa varumérkeshistoria. Eftersom produkter blir allt
mer lika behdvs det mer &n produkt- differentiering for att kunna konkurrera. Produkter som
fylls med immateriellt varde (kdnslor och symboler) har en starkare konkurrenskraft &n
produkter med endast produktvarde.*® Historien ska &ven hjdlpa mottagaren att forstd
innebdrden samt att anamma foretagets budskap. | en beréttelse har karaktdrerna och
personerna som ingar i den en stor betydelse. Vi maste kunna identifiera oss med dessa roller

for att kunna ta till oss berattelsen. Detta innebar att vi kan se oss sjalva i karaktarerna. 4°

En story ar foretagets berattelse, och den &r formad for att gynna foretaget och dess rykte.
Vidare har ryktet en stark paverkan pa foretagets varumarke. Vad konsumenterna sager till
andra om ett varumarke kan paverka deras tankar och handlingar. Om det som séags &r positivt
kan det skapa en snobollseffekt. Detta fenomen kallas for word-of-mouth och innebér att
kunder pratar med andra om sina intryck och upplevelser fran till exempel en butik. Det kan
anvandas som ett effektivt marknadsforingsverktyg, da word-of-mouth gor att budskapet
uppfattas som mer trovardigt &n traditionell reklam pa grund av att det ar ett icke-
kommersiellt budskap. Det finns aven en storre forutsattning att det uppstar stor positiv

spridning av word-of-mouth om butiken eller produkten skapar en upplevelse.*’

44 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid. 17, 19
45 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid 7-10
a6 Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid. 49

d Mossberg, Lena & Nissen- Johansen, Erik. (2006). Sid. 169, 171
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3.Vad och hur har vi gjort?
| detta tredje kapitel ska vibeskriva och diskutera den metod vi anvande oss av. Vi kommer

aven att ge en presentation av vart fallforetag Monki samt diskutera vara resultats

trovardighet.

3.1 Kvalitativ abduktiv metod
Kvalitativ forskning ar inriktad pa att tolka och forsta verkligheten utifran hur manniskor som

vistas i miljon tolkar denna. Saledes fokuseras pa ord och inte kvantifiering.*® Vi vill i denna
uppsats forstd hur konsumenterna upplever Monkis butiksmiljé, vi har saledes valt att
genomfora en kvalitativ undersokning med ett abduktivt arbetsétt. En abduktiv ansats innebar
en blandning mellan deduktiv och induktiv metod. Denna metod innebar att en fragestallning
forst utformas utifran teorin, och efter det insamlas sedan empiri. Det insamlade materialet
bearbetas sedan for att hitta nya infallsvinklar och idéer som leder till omformulering och
utveckling av fragestallningen.*® VArt arbetssétt kan darmed karaktariseras som abduktivt, da
vi var deduktiva i borjan av processen ndr vi forst laste in oss pa amnet och bérjade utforma
teori, for att sedan Overga till att vara induktiva nar vi anpassade teorin utifran var empiri.
Fordelen med denna metod ar att vi som forskare inte laser oss sa som om vi endast anvant

oss av en induktiv eller deduktiv metod.>°

Bryman menar att kvalitativ forskning kan innefatta flera olika metoder som till exempel
deltagande observationer, kvalitativa intervjuer, fokusgrupper samt analys av olika texter>*. Vi
har valt att basera var undersokning pa en kvalitativ intervju, tre fokusgrupper samt en
deltagande observation. Fokusgrupper innebér att forskaren later en grupp méanniskor samtala
om ett av forskaren forbestaimt @mne. Malet med fokusgrupper ar att skapa en oppen

£.52 VArt motiv till valet av fokusgrupper ar att vi vill fi en

diskussion kring det valda tema
djupare forstaelse for konsumentens tolkningar och hur de paverkas av butiksmiljén. Darfor
valde vi att genomftra intervjuer i grupp for att manga olika tolkningar skulle kunna

identifieras samt diskuteras.

18 Bryman, Alan. (2001). Samhdllsvetenskapliga metoder. Malmo: Liber AB. Sid. 249-250

* Patel, Runa. Davidson, Bo. (2003) Forskningsmetodikens grunder- Att planera, genomféra och rapportera en
undersékning. Lund: Studentlitteratur. Sid. 23- 24

*% patel, Runa. Davidson, Bo. (2003) . Sid. 23- 24

>! Bryman, Alan. (2001). Sid. 251

> Wibeck, Victoria. (2000). Fokusgrupper: om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod. Lund:
Studentlitteratur. Sid. 9

15



VT2009 STORYN OM MONKI C-UPPSATS

3.2 Hermeneutik
Vart syfte med denna kandidatuppsats ar att fa en insikt i hur butiksdesign kan utgora en

betydelsefull aspekt som skapar varde for bade kund och foretag genom ett foretags
varumarke. For att uppfylla syftet har vi valt att undersoka hur kunderna upplever Monkis
varumarke utifran butiksdesignen samt hur Monki formedlar sin story genom sin

butiksdesign. Mot bakgrund av detta &mnar vi i denna uppsats inta ett tolkande perspektiv.

Hermeneutik innebar fokus pa att tolka och forsta varlden samt villkoren for ménniskors
existens. Enligt detta synsatt kan manniskors agerande tolkas pd samma sétt som en text.
Hermeneutiker menar att genom att tolka individers handlingar kan man fa en forstaelse for
andra manniskor samt om oss sjalva. Detta perspektiv forknippas ofta med ett kvalitativt
angreppssatt, samt en subjektiv och dppen forskningsroll. Subjektiviteten har sin grund i att
forskaren betraktar sitt studieobjekt utifran sin forforstaelse, det vill saga den kunskap och de
kanslor som forskaren redan besitter. Dessa tidigare erfarenheter betraktas som positivt for
formagan att tolka och forsta studieobjektet, darmed uppfattas inte subjektivitet som nagot
negativt. FOr hermeneutikerna &r helheten i fokus, det innebér att forskaren varierar mellan att
studera delarna och helheten. Forskaren kan aven se utifran bade sitt eget perspektiv samt fran
den intervjuades perspektiv for att skapa en storre insikt for det studerade fenomenet.
Arbetssattet kan likstéllas vid abduktion, men syftet ar inte att undersokningen ska leda fram
till en generaliserbar teori. Utan forskaren fokuserar pa det unika i varje enskilt fall och menar
att det ar vardefullt att belysa manga olika tolkningar. Darmed inte sagt att forskaren inte far
argumentera for vilken tolkning som han anser stimmer bast 6verens med verkligheten. Ett
hermeneutiskt arbetssétt innebar saledes en spiral dar man skapar en text, tolkar denna vilket

leder till ny forstaelse, for att sedan aterga till spiralens borjan med att producera ny text. >

Da vi intar ett tolkande perspektiv kommer symbolisk interaktionism att vara en betydelsefull
aspekt for oss. Symbolisk interaktionism utgar ifran att véarlden bestar av symboler som
méanniskor standigt tolkar, utifran dessa tolkningar far symbolen en innebdrd. Méanniskans

agerande styrs sedan med utgdngspunkt i den enskilda individens tolkning av denna mening.>*

>3 patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 28- 31
>* Bryman, Alan. (2001). Sid. 25-30
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3.3 Vart fallféretag Monki
Vi valde att anvanda oss utav Monki som fallféretag da vi tycker de har en annorlunda och

spannande butiksutformning. Ytterligare en orsak till vart val ar att foretaget anser att deras

grafiska profil och butiksdesign &r lika betydelsefull som kladerna de saljer®®.

Monki &r ett butikskoncept och ett kladvarumédrke som riktar sig till kvinnor. Varumarket
bygger pa Monkisarna, och pd Monkis hemsida ges denna definition av vad en Monki &r:
”Monkisarna ar figurer som bestar av olika sammanséttningar av kemikalier som bor i de
gamla klidfabrikernas ruiner i Staden av olja och stdl”.*® Alla de olika Monkisarna har
individuella utseenden och karaktarer.®” Foretaget forsoker genom sina klader och
butiksdesign formedla historien om Monkisarna.®® Vi har pa olika sitt kunnat observera
figurerna i butikerna, det finns bland annat mjukisdjur och klader som personifierar de olika
Monki- karaktarerna. De finns aven i inredningen da till exempel viaggmalningar, hyllor och

kassadisk illustrerar delar av Monkivariden.

| dag har Monki tva olika butikskoncept, namligen “Staden av olja och stdl” samt “Den
glomda skogen”>® Butikskonceptet “Den glomda skogen” ska som namnet antyder
visualisera en skog. Provrummen symboliserar ihaliga ekar, kladgalgarna ska symbolisera
tradgrenar och metallborden representerar svampar . Nar vi besékt butiken med konceptet
“"Den glomda skogen” sd har vi kunnat se att firgerna gar i1 blitt och gront. Men
butiksinredningen ar aven rosa och gul. Monkis butiksdesign har skapats av Electric
Dreams som bestar av Joel Degermark och Catharina Frankander. For att skapa “Den
glomda skogen” har Electric Dreams dven samarbetat med reklambyrdn Var som har gjort
Monkis grafiska profil. Gemensamt for butikskonceptet "Den glomda skogen” &r att
golvet, vaggen och taket gar ihop i mjuka bagar. Heltdickningsmattan som ligger pa golvet
har man aven valt att lata ga upp en bit pa vaggen. Joel Degermark menar att dessa butiker
signalerar exklusivitet och att denna exklusivitet paverkar varumarket pa ett positivt satt.
Vidare nar Electric Dreams skulle designa ”Staden av olja och stdl”, som dr Monkis andra

butikskoncept, sa hade de enligt Catharina Frankander tre ledord, dessa var: blankt, asfalt

> Goteborgspostens hemsida: Tillganglig: <http://www.gp.se/gp/jsp/Crosslink.jsp?d=913&a=394505> (Last
2009-04-15)

> Monkigirl: Tillganglig: < http://www.monkigirl.com/business_values/>. (Ldst 2009-04-15)

>” Monkiworld: Tillganglig: < http://www.monkiworld.com/>. (Ldst 2009-04-15)

>8 Monkigirl: Tillgdnglig: < http://www.monkigirl.com/business_values/>. (Ldst 2009-04-15)

> Intervju med Adam Friberg (2009-04-30)

60Google s6kning Monki: Tillgdnglig:

<http://images.google.se/imgres?imgurl=http://farm4 static.flickr.com/3047/2312557104_b90824eb74.jpg&i
mgrefurl=http://www.mo moy.com/2008/03/05/monki-store-interior-by-electric-dream >(last den 5 maj 2009)
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och hart®:. Enligt vAr observation kan vi se att fargerna i detta butikskoncept gar i svart,
gult, gront, neonrosa samt morkblitt. Butikskonceptet ”Staden av olja och stal” ska skildra

platsen dar Monkisarna fods. 5

Monki 4gs av Fabric Scandinavian AB, som i sin tur d4gs av Hennes & Mauritz.%®
Grundarna till Monki & Adam Friberg, Linda Friberg, designern Yvonne Da Silva samt
grafikerna Bjorn Atteldax och Karl Grandin®. Monki startade 2006 i Géteborg, och har
numera butiker i bland annat Uppsala, Stockholm, Malmé, Karlstad, Norrképing och
Sundsvall®®. Monkikonceptet ar inspirerat av den japanska kulturen, och det &r framforallt
stadsdelarna Harajuku och Shibuya i Tokyo som &r inspirationskallorna. Butiksdesignen
kan beskrivas som en blandning av skandinavisk design, japansk finurlighet samt japanskt

konceptbyggande.®®

Foretaget ar i nuldget hogaktuellt, da de bland annat har Gppnat en butik i Képenhamn den
forste maj i &r. Detta blir deras forsta butik utanfor Sverige.®” Framéver kommer Monki dven
att satsa pa att 6ppna nya butiker i Sverige i vér, bland annat i Luled, Kalmar, Ostersund och
Umed. Med dessa nydppningar har Monki 23 butiker®®. Monkis koncept 4r byggt for att vara
globalt, darfor undersoker foretaget mojligheten att &ven 6ppna upp butiker i Asien och
Tyskland.®® De &r 4ven nominerade till "Most innovated retail koncept of the year”’°. Fortaget
har 88 stycken anstillda och hade en omsattning pa 98 941 000 kronor enligt bokslutet for
2007/2008™.

61 Madestrand, Bo. (2007). “Ledorden dr blankt, asfalt, hart”. Forum Aid. Nr 3. Sid. 79-83.

Tillgdnglig: < www.Electricdreams.se/ForumMonki0709.pdf> (14st den 5 maj 2009)

®2 Monkiworld: Tillganglig: < http://www.monkiworld.com/>. (Ldst 2009-04-15)

63Dagens industri: Tillganglig:

<https://di.se/Nyheter/?page=/Avdelningar/Artikel .aspx%3Farticleld%3D2008%255C03%255C06%255C273720
%26SectionID%3Dettan%26menusection%3DStartsidanHuvudnyheter> (Last 2009-05-07)

®* Intervju Adam Friberg (2009-04-30)

65Dagens industri: Tillganglig:

<https://di.se/Nyheter/?page=/Avdelningar/Artikel .aspx%3Farticleld%3D2008%255C03%255C06%255C273720
%26SectionID%3Dettan%26menusection%3DStartsidanHuvudnyheter> (Last 2009-05-07)

®® |ntervju Adam Friberg (2009-04-30)

67 Dagens handel: Tillganglig:
<http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/D5FS8EB0302D1F398C125759A0027684D?0pen > (List 2009-
05-07)

o8 Dagens handel: Tillganglig:
<http://www.dagenshandel.se/dh/DagensH.nsf/0/D5F8EB0302D1F398C125759A0027684D?0pen> (Last 2009-
05-07)

®? Intervju Adam Friberg (2009-04-30)

"% Intervju Adam Friberg (2009-04-30)

! Mffarsdata: Tillgdnglig: <http://www.ad.se.ludwig.lub.luse/ff/ff_rapport.php> (Ldst 2009-05-07)
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3.4 Vart arbetssitt
Vi valde att utga ifran Steinar Kvales sju steg for intervjuundersékning i Den kvalitativa

forskningsintervjun. De sju stegen bestar av tematisering, planering, genomforande av
intervju, utskrift, analys, verifiering samt rapportering.’? 1 kommande avsnitt kommer vi at

behandla dessa mer utforligt.

3.4.1 Insamling av sekundar data
Forsta steget enligt Kvale i genomférandet av en intervjuundersokning ar att klargora vad som

ska undersokas (skaffa sig kunskap om det som ska studeras), varfor detta ar viktigt (det vill
sdga faststalla syftet med studien) samt att lasa in sig pa olika metodtekniker och avgora vilket
tillvagagangssatt som ar lampligt.”® Vi valde darfor att borja soka litteratur for att skapa en
oversikt Over vart valda omrade. Utgangspunkten for vart litteratursokande togs i
kurslitteratur. Den i sin tur anvandes som en vagvisare for att finna mer djupgaende litteratur
pa omradet. Vi anvande oss dven av uppsatser som hade skrivits inom vart amne, dessa soktes
bland annat i Xerxes och andra liknande databaser. Vidare sokte vi &ven artiklar i Lunds
Universitets databas for artiklar, Elin. Sokord som vi anvidnde oss utav var: upplevelser,

butiksdesign, atmosfér, trender, design, mode samt vardeskapande.

3.4.2 Insamling av primardata
Planering ar Kvales andra steg, vilket innebar bade en tidsplanering samt en praktisk

planering av genomférandet. Den praktiska planeringen innefattar bland annat vilka
intervjuformer forskaren ska anvanda samt hur manga som ska intervjuas. "* Nasta steg &r att

genomféra intervjuerna™.

Den intervjuform som vi har valt att genomfora for var kvalitativa intervju ar en ostrukturerad
intervju, dar vi har skapat en intervjuguide med centrala teman fér var undersdkning”® (se
bilaga 5). Bakgrunden till att vi valt en ostrukturerad intervju ar att vi vill fa var respondent att
tala Oppet om de olika teman vi identifierat. Detta for att ge en mojlighet for respondenten att
kunna delge oss sin tolkning av verkligheten. Vi ville aven vara 6ppna for ovantade aspekter
som kunde tas upp under intervjun. De fragor som vi trots allt har konstruerat kan beskrivas
som oppna. Ett exempel pa en oppen fraga vi anvant oss av ar: ”Berdtta lite om Monkisarna
och deras varld? ”(se bilaga 5). Oppna fragor innebar att respondenten inte har fardiga svar att

72 Kvale, Steinar. (2007). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund: studentlitteratur. Sid. 85
73 Kvale, Steinar. (2007). Sid. 91

7% Kvale, Steinar. (2007). Sid. 95-99

73 Kvale, Steinar. (2007). Sid. 85

’® Bryman, Alan. (2001). Sid. 127
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vilja mellan. Intervjuarens uppgift blir sedan att tolka det svar som erhallits.”” Vart motiv
bakom valet av 6ppna fragor ar att vid anvandandet av slutna och ledande fragor minskas
mojligheten for respondenten att introducera nya perspektiv och komma med ovéntade
infallsvinklar. "®

Forsta steget vi tog var att kontakta foretaget via e-post, vi foljde sedan upp detta med en
telefonkontakt dar tid for intervju bokades med Adam Friberg som ar en av grundarna till
Monki. Som namnts tidigare valde vien ostrukturerad metod for denna intervju. Vi utformade
en intervjuguide utifran ett antal olika teman, vilka var varumdrke och Monkisar,

butiksdesign, kunskap och information samt framtid.

Som vi tidigare berdrde valde vi att anvdnda oss utav fokusgrupper for att kunna ta del av
konsumenternas upplevelse av Monki. Infor dessa intervjuer valde vi att utforma en
observationsguide som bestod av faktorer som vi ville att de skulle fokusera pa (se bilaga 7).
Detta pa grund av att vi ville att de skulle behdlla fokus pa butiksdesignen och inte
produkterna. Vid konstruktion av denna observationsguide valde vi att utgd ifran Bitners
definition av servicelandskapet. Foljande val gjordes da vi anser att denna modell innefattar
ett helhetsperspektiv pa butiksmiljon. Vart val kan kopplas samman med det hermeneutiska
arbetssattet dar helheten ar i fokus. Den intervjuform vi valde for vara fokusgrupper kan
beskrivas som en halvstrukturerad intervju. Vid en halvstrukturerad intervju har forskaren i
forvag bestamt vilka &mnen som skall tas upp for diskussion, men intervjuaren ar fri att
behandla dessa teman i den ordning som kan passa den specifika situationen. Intervjuaren ar
aven fri i sitt val att formulera frAgorna till respondenterna.”® D& vi anvdnde oss av en
intervjuguide (se bilaga 6) samt en observationsguide anser vi sdledes att vi genomfort
intervjuerna enligt en halvstrukturerad metod. For var undersokning ar det viktigt att vi inte
leder vara respondenter, utan fokuserar pa deras egna perspektiv och tolkningar. Detta kan
tyckas sta i konflikt med var halvstrukturerade intervjumetod, men dven om det huvudsakliga
malet med en fokusgruppsintervju ar att ge utrymme till spontana perspektiv, sa ar det
motiverat att anvanda sig av en intervjuguide om det finns specifika @mnen som forskaren vill

fora fram till diskussion.®® Mot bakgrund av att vi inte ville styra véra respondenter s& valde vi

77 Andersson, Bengt- Erik. (2005). Som man fragar fGdr man svar — en introduktion i intervju- och enkdtteknik.
Stockholm: Norstedts Akademiska forlag. Sid. 73

’® Jacobsen Krag, Jan. (1993). Intervju. Konsten att lyssna och frdga. Lund: Studentlitteratur. Sid. 102

’® Andersson, Bengt- Erik. (2005). Sid. 77

8 \Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 47
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aven i fokusgruppsintervjuerna att anvanda oss av dppna fragor®®. Vissa tillagg av fragor i
intervjuguiden skedde allt eftersom intervjuerna genomférdes. Denna justering gjordes for att

fa ytterligare kunskap om ovéntade teman som kom upp under intervjuerna.

For att samla in information till vart empiriska material valde vi att anvanda oss utav
fokusgrupper som bestod av fyra till fem personer. Vi baserar detta val utifran Victoria
Wibecks bok om fokusgrupper. Hon menar att det kan uppsta problem om antalet deltagare

overstiger eller understiger detta antal.®?

Vid urvalet av vara respondenter valde vi att
intervjua bade mdn och kvinnor, trots att Monki endast séljer klader som ar riktade till unga
kvinnor. Detta val gjordes for att oka chanserna till att fa ihop ett tillrackligt antal
intervjupersoner. Valet kan motiveras av att det inte &r kladerna och produkterna som vi
studerar utan butiksdesignen. Nagot som vi anser dven styrker vart beslut ar att ave n man kan
betraktas som Monkis konsumenter, eftersom de i sin tur kan handla klader till kvinnor. Vad
galler alder pa vara fokusgruppsmedlemmar valde vi att utgd ifran var egen tolkning av
Monkis malgrupp. Vi anser att Monki riktar sig till kvinnor mellan 15-35 ar, saledes var det
denna aldersgrupp vi baserade vart urval pa. Vidare valde viatt utga ifran vart eget kontaktnét
for att fa en dverblick 6ver potentiella respondenter och kunder till Monki. Dessa inledande
kontakter hjalpte oss sedan vidare i sokandet av ytterligare respondenter. Vi valde saledes att
anvanda oss av ett bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval innebar att forskaren anvander
sig av respondenter som vid undersokningstillfallet var antraffoara®®. Vi menar att detta
forfaringssatt kan motiveras med att vara respondenter var intresserade av amnet samt

motiverade att medverka, vilket vi menar borde leda till en battre kvalitet pa vart faltmaterial.

Vi valde att genomfora tre olika fokusgruppsintervjuer. Detta &r minimikravet for antalet
intervjutillfallen®*. Vi valde att ga efter minimikravet, eftersom fér manga fokusgrupper ger
ett for stort material att hantera®®, samt att genom att anvanda tre grupper blir det en jamn
fordelning pa vara studieobjekt enligt det satt vi beskriver nedan. Den forsta fokusgruppen
intervjuades i Malmé den 21 april 2009 mellan klockan 18.00 — 19.00. Innan intervjun
genomfordes hade gruppen besokt Monkis butik pa Sodra Vallgatan i Malmo och butiken
utgar ifran konceptet Den glomda skogen”. Gruppen bestod av fem personer varav tre man

81 Andersson, Bengt- Erik. (2005). Sid. 73

82 Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 50-51

# Bryman, Alan. (2001). Sid. 114

8 Se Morgan, D. (1998). Planning Focus Groups. The Focus Group Kit, no 2. Thousand Oaks: Sage. i Wibeck,
Victoria. (2000). Fokusgrupper: om fokuserade gruppintervjuer som undersékningsmetod. Lund:
Studentlitteratur. Sid.48

8 Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 48
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och tva kvinnor mellan 20 och 30 ar. Den andra fokusgruppen agde rum i Stockholm den 7
maj 2009 mellan klockan 18.20 — 19.20. Innan intervjun fick gruppen, som bestod av tva
tiejer och tva killar mellan 20 och 30 ar, besoka Monkibutiken pa Sergelgatan 16-18 i
Stockholm, vilken utgér ifrdn konceptet ”Staden av olja och stal”. Med detta arbetssitt fick vi
ta del av de bada butiksdesignerna som Monki anvander sig av. En forberedelse infor den
tredje fokusgruppen var att vi fotograferade de bada butikskoncepten samt spelade in musiken
som spelades 1 butikerna. Bilder och musikinspelning av butikskonceptet “Den glomda
skogen” skedde i Malmobutiken (se bilaga 2), medans bilderna och musiken fran konceptet
“Staden av olja och stdl” togs i Goteborg (se bilaga 3). Var tredje fokusgrupp fick saledes inte
besoka butikerna, utan endast titta pa bilderna samt lyssna pa musiken. Pa sa satt fick vi en
grupp som kunde jamféras med de bada andra fokusgruppernas tolkningar. Denna
fokusgruppsintervju genomfordes i Hassleholm den 29 april 2009 mellan kI 19-20. Gruppen
bestod av tre kvinnor och tva man. Att bilderna och musiken frdn butikskonceptet “Staden av
olja och stal” togs 1 Goteborg, medans var andra fokusgrupp besokte Stockholmsbutiken med
samma koncept, ser vi inte som ndgot problem. Detta eftersom konceptet inte mérkbart ska
skilja sig at mellan olika butiker. Det enda vi kunde uppfatta som skilde sig at var att det i

Stockholmsbutikens entré fanns discokulor som hdngde i taket.

Intervjuerna spelades daven in med hjalp av bandspelare, och det gav oss en mdjlighet att
aterga till intervjuerna under arbetets gang. Inspelningen mojliggor att forskaren kan

koncentrera sig pa diskussionen, gruppens dynamik samt kroppssprék etcetera. &°

3.4.3 Bearbetning av primirdata och analysmetod
Vi valde att transkribera vara intervjuer, i enlighet med Kvales fjarde steg. Det femte steget

innebar att analysera intervjuerna enligt den analysmetod du valt®”. Som vi tidigare i denna
uppsats namnde &mnar vi ha ett hermeneutiskt perspektiv. For hermeneutikerna &r helheten i
fokus, detta innebar att forskaren varierar mellan att studera delarna och helheten®. Vi
startade darfor var analys av fokusgruppsmaterialet genom att lasa igenom hela intervjun, for
att sedan fokusera pa delar av dem. Analys av fokusgruppsmaterial syftar ofta till att spegla

inneh&llet av det som sigs®. Analysen kan anses bestd av tre stadier, dar forskaren forst kodar

8 Kvale, Steinar. (2007). Sid. 147

87 Kvale, Steinar. (2007). Sid. 85

® patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 30
8 Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 87
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materialet, for att sedan kategorisera det och slutligen genomfor tolkningar®. Vi valde att
anvanda oss av ett traditionellt tillvdgagangssatt for var analys av fokusgruppsmaterialet.
Detta innebér att forskaren har tva kopior av de transkriberade intervjuerna, varav en behalls i
originalskick och den andra redigeras. Redigeringen innebdr att forskaren klipper ut delar ur
intervjuerna och kategoriserar dessa i teman. Samtidigt markeras det urklippta citatet i
originaltexten med en firgkod.®! Vi menar att detta arbetssatt ger en god 6verblick ver
materialet och en mojlighet till att vara 6ppen for respondenternas egna tolkningar. Samtidigt
skapar detta arbetssédtt en systematisk bearbetning av materialet. Vid analys av materialet
maste vi dven ta hansyn till de olika perspektiv som empirin speglar. VVar empiri bestar av tre
skilda perspektiv: foretagets (via intervjun med Adam Friberg), konsumenternas
(fokusgruppsintervjuerna) samt vart perspektiv (var observation). Vi har darfor valt att
redovisa dessa perspektiv var och en for sig for att pa basta satt spegla de olika personernas

tolkningar.

3.5 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet
Det sjatte steget innebdr en diskussion av resultatets validitet, reliabilitet och

generaliserbarhet®. Validitet innebér att forskaren undersoker det som den sager att den ska
undersoka, medans reliabilitet avser att forskaren utfor undersokningen pa ett tillforlitligt satt.
Det finns ett samband mellan validiteten och reliabiliteten, eftersom bada maste beaktas for
att 4 en sanningsenlig undersokning.®® Validiteten kan faststdllas genom att bland annat
trygga innehallsvaliditeten. Innehallsvaliditet innebar att forskaren utifran teorin kartlagger
centrala begrepp, for att sedan utforma intervjufragor eller teman i observationsschema kring
dessa. Forskaren anvander sig sedan av dessa guider vid genomforandet av intervjun eller
observationen.®* Vi anser att var undersékning har en god validitet dd vi har faststéllt en
intervjuguide samt en observationsguide utifran de teman vi kunnat utldsa som centrala i
teorin. Vi anser aven att var undersokning har en god validitet da vi anvande oss av
fokusgrupper som metod samt hade en abduktiv arbetsprocess. Detta arbetsstt tillat oss att fa
en uppfattning om hur deltagarna i fokusgruppen tolkar Monkis butiksmiljo. Vi kan pa detta
satt tolka och forsta verkligheten utifran vara respondenters perspektiv, och darmed uppfylla
syftet med kvalitativ forskning.

P se Wesslén, A. (1996). "Fokusgrupper — en bra metod i hdlsoforskning”. Var féda. Volym 3. i Wibeck, Victoria.
(2000). Fokusgrupper: om fokuserade gruppintervjuer som unders6kningsmetod. Lund: Studentlitteratur. Sid.
88

1 Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 88-89

%2 Kvale, Steinar. (2007). Sid. 85

%3 patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 98-99

%* patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 99-100
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For att kunna genomfora undersokningen pa ett tillforlitligt satt kan man bland annat vara
flera forskare vid intervjutillfallet, detta ger en mojlighet att jamfora svaren. Ytterligare ett
sétt att sakra reliabiliteten ar att spela in intervjuerna. > D& vi valde att vara mer &nen forskare
vid intervjuerna samt att spela in dessa havdar vi sdledes att var undersokning har en god

reliabilitet.

Var undersokning baserar sig pa fokusgruppsintervjuer, detta mdjliggor inte generella
statistiska slutsatser omen grupp av manniskor. Vad vi daremot kan utlisa fran vart resultat ar

lbsa generaliseringar och tendenser av en grupp méanniskor. %

3.6 Kallkritik
Vi har i den har uppsatsen valt att anvdnda oss av Mary Jo Bitners artikel: Servicescapes: The

impact of physical surroundings on customer and employees. Eftersom Bitner vill skapa en
helhetsbild av hur miljon paverkar konsumenter och anstallda har hon i artikeln bland annat
utgatt ifran tidigare forskning inom miljépsykologi. | denna uppsats intar vi ett hermeneutiskt
perspektiv, sdledes kan man stalla sig kritisk till att vi valt att anvanda oss av miljopsykologi
dd denna forskning har sitt ursprung i positivismen®’. Som vi tidigare namnt valde vi att
anvanda oss av Bitners artikel, och darmed att anldgga ett miljopsykologiskt perspektiv, for
att skildra konsumentens upplevelse av butiksmiljon utifran helheten. Vi menar att det
miljopsykologiska perspektivet inte strider mot vart hermeneutiska forhallningssatt, utan att
det istallet ar ett bra komplement. Detta grundar vi pa att inom hermeneutiken star helheten i
fokus®. Vi staller oss dock kritiska till miljépsykologin, d& den inte tar hansyn till hur miljon
upplevs av olika individer®. Detta beror pd att teorierna bygger pa ett antagande om att miljén
styr manniskors beteenden'®® och kanslor!®?. Yitterligare ndgot som vi kan stilla oss kritiska

102

till &r att manga av dessa teorier inte behandlar det estetiska*“, och design ar nagot som vi

kommer att framhalla i denna uppsats. Trots dessa brister kan miljépsykologin hjilpa oss att

** Patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 101

°® Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 123

o7 Hsia, Chu- Joe. (1988). An epistemological critique of environment- behaviour studies. Architecture and
behavior. Vol. 4, nr 4. Sid. 306

% Patel, Runa & Davidson, Bo. (2007). Sid. 28-31

%9 Hsia, Chu- Joe. (1988). Sid. 298

19 Wsia, Chu- Joe. (1988). Sid. 296

1ot Russel, James A. (1980). A Circumplex Model of Affect. Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 39,
nr.6.Sid. 1163-1167

192 Lsia, Chu- Joe. (1988). Sid. 309
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betrakta miljon ur ett funktionellt perspektiv-"°, och darmed utgdra ett komplement till vart

kulturella samt hedonistiska perspektiv.

Vi staller &ven oss kritiska till teorin rérande konsumtion av tecken och identitet. Att endast
dra slutsatsen att dagens konsumenter konsumerar tecken och inte fysiska produkter kan vi
anse vara nagot naivt. Omen kund handlar en produkt sa ar det inte enbart for den symboliska
innebérden utan givetvis konsumerar han eller hon &dven det fysiska materialet.'%* Trots
ovanstaende kritik anser vi att konsumtion av produkter bestar av bade den fysiska produkten

och den symboliska innebdrden som den for med sig.

Teorin om butiksutformning och dess olika funktioner ar vi ocksa till viss del kritiska till da
viss teori ar fran artiklar som funnits tillgangliga ett antal ar. Foljaktligen ar vi givetvis
uppméarksamma pa att forskningen har utvecklats och eventuellt funnit andra losningar. Vi
valde dock att anvanda oss av bland annat Philip Kotlers artiklar da han ar en erkéand forskare

inom detta forskningsomrade.

3.7 Metoddiskussion
Var huvudsakliga metod har varit fokusgruppsintervjuer. Fokusgrupper har precis som andra

metoder bade fordelar och nackdelar, och vi @mnar i detta stycke att lyfta fram och diskutera

dessa.

En fordel med fokusgruppsintervjuer ar att det finns en mojlighet till att upptacka nagot nytt,
detta ar nadgot som ar kannetecknande for alla kvalitativa metoder. Fokusgruppsintervjuer har
aven fordelen att bidra med det djup och det sammanhang som maste finnas for att forsta
grunden till individernas tankar. Fokusgruppsintervjuer bidrar ocksa till att forskaren maste
gora tolkningar och det i sin tur leder till en djupare férstdelse. % Dessa fordelar & ndgra av
orsakerna till vart val av metod, da vi vill skildra konsumentens upplevelse av butiksmiljon
samt konsumentens bild av Monkis varumarke utifran butiksdesignen. Mot bakgrund av det
ovanstdende s& menar vi att denna metod passar var undersokning val da vi intar ett tolkande

perspektiv i denna uppsats.

Det som &r en nackdel med fokusgruppsintervjuer &r dock att det kan finnas en tendens att
fokus forflyttas fran gruppens diskussion till moderatorn, det vill saga att moderatorn blir for

dominant. Att intervjuaren paverkar resultatet ar dock inte nagot som é&r specifikt for

193 sia, Chu- Joe. (1988). Sid. 297
104 Bengtsson, Anders & Ostberg, Jacob. (2007) Sid. 24
195 \Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 127
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fokusgruppsmetoden, utan det dr forekommande ocksa vid till exempel enkéter och andra
intervjuer. Overlag ar svarigheterna med fokusgruppsintervjuer detsamma som for andra
kvalitativa metoder. Exempel pa detta ar hur forskaren ska valja sina respondenter, hur
representativa dessa ar, om respondenterna har formagan att uttrycka sig fritt och att vissa

personer kan dominera diskussionen.'% Trots dessa brister s valde vi sledes att anvinda oss
av denna metod da vi ansag att fordelarna uppvagde nackdelarna.

19 \Wibeck, Victoria. (2000). Sid. 128-129
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4. Vad sager verkligheten?
Vi kommer i foljande stycken att presentera var empiri, vilken bestar av var intervju med

foretaget och vara intervjuer med fokusgrupperna samt var observation. Empirin kommer att

redovisas i den namnda ordningsfdljden.

4.1 Intervju med Adam Friberg

4.1.1 Monkis butiksdesign

Monkis butiksdesign ar uppbyggd kring Monkisarnas vérld, dar de olika butikskoncepten
representerar olika delar av varlden. Det vill sdga att de olika designerna kan betraktas som
olika landskap. Om man ska jamfora Monkivarlden med nagot, kan den liknas vid Alice i

Underlandet och Mumindalen.

Enligt Adam Friberg ar syftet med butiksdesignen att den ska sticka ut och att den ska vara
lite extrem. Monki & medveten om att deras butiksdesign kan uppfattas som irriterande och
avskrackande, men Monki vill erbjuda nagot som inte riktar sig till massmarknaden for att pa
sd vis uppfattas som ett kreativt foretag. Adam menar att det i framtiden kommer att bli viktigt
att nischa sig:

"ndgonstans s kommer folk att vilia ha chilismak, de kommer att vilja ha laktrissmak,

de kommer att vilja ha olika smaker pa olika saker och ting. Och Monki ar en smak
bland alla glassarna, men daremot serverar vi inte vanilj”.

Monkis innovativa butiksdesign ska daremot uppvégas av kladerna och produkterna som &r
mer neutrala. Adam pdapekar att ett koncept uppfattas som en helhet, det handlar om
kombinationen av inredning, klader, personal, skyltfonstret, ljussattning och musik etcetera.
Vidare namner Adam att Monki har vissa kriterier for sin musik, bland annat far den inte ligga
pa nagon musiklista eller spelas pa kommersiell radio och musiken ska helst vara okand.
Adam menar att musiken ska kunna associeras till musik som spelas pa klubbar och
utestdllen. Det ska vara musik som kunderna vill lyssna pa nar de & ute och roar sig.
Foretaget har valt att inte annonsera, utan istéllet satsar man pa inredningen och skyltningen.
Inredningen blir darfor ett av de viktigaste kommunikationsmedlen som Monki kan anvanda
sig av for att visa kunderna vilka dem &r. Butiksdesignen ar dven ett sétt for dem att sarskilja
sig fran sina konkurrenter. De vill &ven vara innovativa och soker hela tiden fornyelse, darfor

satsar de pa att lansera nya koncept kontinuerligt. %’

197 | htervju Adam Friberg (2009- 04-30)
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4.1.2 Virdeskapande och upplevelser
Storyn om Monkisarna skapades enligt Adam som ett satt for Monki att differentiera sig fran

sina konkurrenter. Storyn anvands dven som ett sétt att forstarka varuméarket. Adam menar

aven att storyn bidrar till att Monki blir mer &n bara ett kommersiellt koncept.

Monkisarna har olika identiteter och egenskaper, och foretaget har en dnskan omatt kunderna
i framtiden ska kunna identifiera sig med de olika karaktarer som finns. Adam liknar Monkin
vid en hund, som ska spegla kundens personlighet. Monkisarna ar kénsneutrala och har ingen
religion, detta bidrar till att fler manniskor kan identifiera sig med konceptet. FOretaget har
aven valt att inte anvanda sig av skyltdockor, eftersom de inte vill kommunicera ansikten
tillsammans med kladerna. Det finns heller inga kroppsideal eller skdnhetsideal kopplade till
Monkis klader. Monki har inte som syfte att erbjuda kunderna en fardig modell eller ett
skonhetskoncept, utan kunderna ska sjalva skapa sig bilden av hur de ser ut i Monkis klader.

Monki vill saledes ta avstand ifran dagens utseendefixerade skonhetsideal och kroppsideal.

Monki forsoker genom storyn och butiksmiljon att skapa en minnesvard upplevelse for
kunden. | skapandet av butiksinredningen prioriterar Monki design hdgre an funktionalitet, ett
exempel ar provrummen. Men trots detta har man 4nda valt att anpassa omradet vid kassan sa
att kunderna kan komma forbi med en barnvagn. Daremot ar 6vriga butiken inte sa anp assad
till barnvagnar. Monki foljer dock givetvis handikappslagstiftningen avseende anpassade
provrum. Vidare ser Adam dven ett samband mellan Monkis butiksdesign och word-of-
mouth:

”Det handlar om att visa ndnting som Gr virt att beritta. Har du ingenting att beratta,

s ska du inte beratta. Utan nanstans s maste du ha nanting som ar vart att beratta.

Sen kommer ju folk att saga sa att; jag va inne i en Monkibutik och den va helt
knasig”.

Monkis annorlunda butiksdesign leder till att foretaget far mycket publicitet i designtidningar
och att kunder skriver om foretaget pa bloggar pa natet. Kommunikationen pa dessa bloggar
foljs noggrant av foretaget. Adam menar att publiciteten gynnar foretaget, da det mojliggor att

Monki kan fa tillgéng till battre butikslagen fér nydppnade butiker. %8

4.1.3 Livsstil, identitet och varumarken
Adam beskriver aven Monkis bild av sin malgrupp. Enligt Adam sa riktar sig Monki till yngre

tjejer, men han papekar aven att Monki inte har nagon avgransad aldersgrupp. Det viktiga ar

198 | htervju Adam Friberg (2009- 04-30)
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att kunderna gillar konceptet, sen kan de vara i vilken alder som helst. Sa har beskriver han
detta:
”Nej, utan vi har vil egentligen utgdtt ifidn att man att man gillar det eller inte gillar

det s att saga. Sen om du ar 13 &r, 17 &r, 27 &r eller 37 &r &r skit samma s att saga. A
det bygger vil mer pd att ”Gillar du tonfisk? Ja eller nej. Ja det gor jag sd att siga ”

Vidare beskriver Adam Monkitjejen som nyfiken, sjalvstandig och givetvis intresserad av
klader. Monkitjejen kombinerar dven garna olika stilar. Adam menar pa att dagens
konsumenter vill skapa sin egen stil genom att kombinera klader och accessoarer fran olika
varumarken, pa sa satt skapar konsumenterna sina egna kollektioner. Detta handlar om att
kunderna idag vill ha tillgang till manga olika varumarken for att kunna skapa sin egen stil,
och pa sa satt uttrycka sin identitet. Adam kan dven se ett samband mellan kombinationen av
olika stilar och nya trender: “Trenderna fids ju inte pd vart designkontor, de fods ju inte pd
nagot kontor alls i virlden, utan trender fods i grund och botten pd gatan”. Vidare menar
Adam att trender fods som en motreaktion till de trender som redan finns hos den breda
massan, man véljer att ga emot strommen och vara annorlunda. Monki vill hela tiden ligga i
fas och vara forst med det senaste, darfor forsoker de bevaka de ménniskor som kan skapa
trender. Att vara nytankande och att vara forst med det senaste ar viktigt for Monki da deras

kunder standigt ar pa jakt efter nagot nytt.

Séledes menar Adam pa att varumarken har stort inflytande pa kunderna, och genom att lyfta
fram storyn om Monkisarna och deras varld sa har foretaget lyckats med att ta sig hem hos
kunderna. De har bland annat tagit fram produkter utifran figurerna, som till exempel kuddar
och nallar. Detta har i sin tur starkt varuméarket da kunderna far in varumarket i hemmet.
Angaende Monkis styrka som varumarke sager Adam:

”Diremot sd kan man tinka sig att betala for att fi en Monkisymbol pd ndgonting,

likval som man kan ga in och kdpa en brodrost som bréanner in Hello Kitty pa sina

mackor for 700 spann, och det ar samma brédrost som kostar 200 spann pa Siba, eller
vad det nu kan vara”.

Monki har dven lokaliserat butiker med olika koncept ndra varandra. Bakgrunden till detta ar
att Adam kan se ett samband mellan kladernas symboliska innebdrd och Monkis olika

butiksdesigner. Sa har beskriver Adam detta:
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YEn annan sak med inredningen ocksd /.../det iir att pd en ldng gata kan vi ha tre

Monki butiker/.../ det vi kan gora genom att ha tre olika koncept pi samma gata ar att
tjiejen gar in i den butiken och sa handlar hon nagot déar, sen gar hon foérbi den butiken
och sdger men dar &r ju en annan butik s& g&r hon in dér ocksa. A kladerna far en helt
annan innebdrd nar du byter inredning, farg och form. D4 far du varje kund att ga in i

den, den & den butiken och férhoppningsvis handla i alla tre”. **°

4.2 Intervjuer med fokusgrupper

4.2.1 Upplevelse av butiksmiljon
Under vara fokusgruppsintervjuer uppkom olika associationer utifran butiksdesignen. Nagra i

Malmogruppen drog tydliga kopplingar till 60-talet och till den design som var trendig da.
Stockholmsgruppen diremot associerade “Staden av olja och stil” med 80-tal, pd grund av
alla neonfargerna och discokanslan som uppkom av discokulorna i taket. Neonfargerna gav
aven kopplingar till godiset M&M. 1 och med den annorlunda butiksutformningen sa skapades
det en nyfikenhet hos bada grupperna som besokte butikerna. En person i Malmdgruppen
sammanfattade upplevelsen av butiken pa foljande satt:

”Monstret och hela inredningen kanns som om man vill g& langre och langre in i

butiken. Man vill kolla allting, man blir lite nyfiken for att det ar sa annorlunda. Man
ser olika saker och olika ménster och fiirger och da vill man se hela butiken.”

En medlem i Malmogruppen drog associationer till ett spokhus, dar det ocksa kommer fram
nya spannande saker hela tiden. En respondent i Stockholmsgruppen var ocksa inne pa samma
spar da alla speglar i butiken gjorde att den liknades vid lustiga huset. Aven den grupp som
sag bilderna associerade ”Den glomda skogen” med bohemer, hippies och 70-tal, och “Staden

av olja och stal” associerades av denna grupp med 80-tal, men &ven med ufon och rymden.

Det var tydligt att butiken skapat nagon form av upplevelse hos bada de grupper som besokt
butikerna, men denna upplevelse kunde vara bade positiv och negativ. Overlag s& upplevde
Stockholmsgruppen butiksmiljon som inspirerande. En person i Stockholmsgruppen blev till
exempel starkt inspirerad av butiksdesignen, da personen fick inspiration till att fornya sin
personliga Kkladstil. Medans en annan person 1 samma grupp blev inspirerad av
fargkombinationen. Att foretag kan skapa en upplevelse genom butiksmiljon framkom &ven i
gruppen som fick titta pa bilder fran de bada butikerna. Aven de menade pa att upplevelsen
kan vara bade negativ och positiv. Denna grupp ansag att &ven om upplevelsen inte ar positiv

sa skapar det ett intryck, vilket i sin tur bidrar till att kunderna pratar om sin upplevelse.

199 htervju Adam Friberg (2009- 04-30)
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Nagot som fokusgrupperna var Overens om var att i butikerna gick design framfor
funktionalitet. Detta grundade de i att Malmdbutiken var trang och inte védlplanerad samt att
det var fel hojd pa hyllorna, nagra var hoga och andra laga. Att hyllorna var felplacerade
uppmérksammade aven Hassleholmsgruppen. I Malmobutiken hade de ocksa placerat ut en
stor pelare framfor kassadisken, nagot som inte uppfattades som positivt da personalen inte
kunde uppmiarksamma kunderna. Aven vallarna som gick upp fran golvet och hyllorna ansag
en i Malmogruppen inte heller passade in ddr. Dessa associerades aven med skateboardramper
och rullskridskovallar. Vallarna ansags inte vara estetiskt vackra eller tilltalande, utan istallet
sag vara fokusgrupper en risk att snubbla pa dem. En i Stockholmsgruppen menade dven pa
att de runda borden som skyltade kladerna utgjorde ett hinder, dd man kunde ga in i dem om
man inte var uppmarksam pa vart de stod. Gruppen menade dven pa att det var svart att ta sig
fram med barnvagn och rullstol i butiken. Hassleholmsgruppen papekade dven att det var
svart att se gangarna i Goteborgsbutiken, daremot uppfattade de att Malmobutiken var

lattnavigerad och mer funktionell. t0 1 112

4.2.2. Butiksdesign
Butikernas farger var en central del under vara fokusgruppsintervjuer. Nagot som

Malmogruppen lade méarke till i butiken var de starka farger som fanns genom hela butiken pa
hyllor och lampor. En respondent i Malmogruppen papekade aven att fargerna i hyllorna
forstarktes genom att butiken anvénda sig av glodlampor i samma féarg. FOr att citera samma
person: “olika lampor for olika firger och det forstirkte budskapet”. Gemensamt for
Malmdgruppen var att de tyckte att fargerna var véaldigt skrikiga och att de inte matchade med
nadgonting. En person som upplevde konceptet “Den glomda skogen” menade pa att det hade
blivit mer uppenbart for alla besokare om butiken hade 6verdrivet &nnu mer. Nu fick personen
intrycket att valet av fargerna inte var ett medvetet val, utan att de valts ut slumpmassigt, och
syftet bakom fargvalet uppfattades inte. Aven Stockholmsgruppen uppfattade fargerna som
starka och skrikiga, och associerade fargerna till ungdomlighet, disco, popkonst fran 60-talet,
tavior av Andy Warhol och godiset M&M. Aven den fokusgrupp som tittade pa bilder frdn
butikerna reagerade starkt pa fargerna. En medlem i Hassleholmsgruppen ansag att fargerna

inspirerade.

Fokusgrupperna fokuserade ocksa pa faktorer som exempelvis ljud, doft och kéansel. | bada

butikerna spelades det musik som tydligt paverkade observatorerna. Malmobutikens musik

110 Fokusgruppsintervju Malmo (2009-04-21)
1 Fokusgruppsintervju Hassleholm (2009-04-29)
12 Fokusgruppsintervju Stockholm (2009-05-07)
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beskrevs som en blandning mellan eurotechno och Woodstock, detta uppfattades som
chockande. Stockholmsbutikens musik déremot beskrevs som psykedelisk electromusik som
évergick i anonym pop, sadan som inte spelas pa radio. Det fanns manga asikter om
musikstilen men de flesta tyckte att den passade in i butikens stil, pd sd satt att den ar

annorlunda och darfor passade in i vara fokusgruppers bild av Monkis koncept.

Det forsta som Malmdgruppen reagerade pa i butiksinredningen var den blagrona
heltdckningsmattan och de gréna pelarna i butiken. Associationer som uppkom var Red Light
District och en ké&nsla av second hand. Heltdckningsmattan bidrog till att butiken uppfattades
som mjuk och luddig. Fargen pa heltackningsmattan samt att den gick upp vaggarna var det
som bidrog till gruppens uppmarksamhet. Stockholmsgruppen daremot uppfattade butikens
material som stela och kalla. Stelheten forstarktes av det svarta golvet samt de manga
speglarna. Men denna kénsla uppvagdes av hyllornas runda former och trahyllorna gav ett
mjukare intryck. Dessa motsatta kanslor angaende butikens material aterfanns aven i
diskussionen kring bilderna av de bada butikskoncepten. Den harda kdnslan 1 ”Staden av olja
och stal” uppstod enligt denna grupp péd grund av att formerna var kantiga, att det fanns mer

raka linjer samt att inredningen var i plast.

Den helhetsbild som Malmégruppen fick av inredningen var att ingenting matchar det andra
da allting hade olika farg och form. Det ar det som ar konceptet enligt denna grupp. Saledes
anser gruppen att detta ar ett medvetet val fran foretagets sida. Exempelvis tyckte en
respondent i Malmdgruppen att inget var symmetriskt. Ytterligare ett exempel var att
kladhangarna i provrummen var iolika storlek och hidngde pa olika hojd. Det uppfattades som
ett genomgaende tema i butiken, da dven hyllorna var pa olika héjd. Sammanfattningsvis

uppfattade Malmogruppen butiksdesignen som ungdomlig.

Nagot som Malmogruppen inte uppmarksammade lika mycket var de sma figurerna som
fanns lite dverallt i butiken, men somliga upptackte dem mer an andra. En gruppmedlem som
besokt Monkibutiker tidigare menade att det ar svart att lagga méarke till dem om man inte
besokt butiken forut. Malmdgruppen sag heller ingen koppling mellan butiksutformningen

och Monkivérlden.

Fokusgrupperna var 6verens om att butiksutformningen stack ut och var annorlunda. Vidare
ansag de att det var ett medvetet val fran foretagets sida for att differentiera sig fran sina
konkurrenter. Malmdgruppen tyckte ocksa att en butik ska spegla produkterna de saljer, nagot

de inte tyckte att denna butik gjorde da butiken stack ut mer &n produkterna. Trots att butiken
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0

salier tjejklader sa ansag Malmogruppen att butiksdesignen var konsneutral.
Stockholmsgruppen daremot menade att man kunde urskilja sma feminina drag i miljon, da
det fanns fjarilar i provrummet, men att miljén annars var konsneutral. Detta var &ven
Hassleholmsgruppens intryck, da de ansag att farger och former ar mer kvinnligt 4n manligt.
Sa har uttalar sig en fokusgruppsmedlem: “mycket firg och mycket ménster kinns vildigt

tjejigr. Killar dr inte sa fargglada. Skrimmer nog killar lite med allt det hdr firg och form.”

113 114 115

4.2.3 Bild av Monkis varumarke
Overlag fick fokusgrupperna en tydlig bild av foretaget via butiksdesignen. Den évergripande

bilden av foretaget i Malmdgruppen var att de & nyskapande och trendiga men samtidigt
gammeldags, da de blandar det nya med det gamla. Enligt denna grupp sander Monki ut ett
budskap som séger att du ska skapa din egen stil och vara dig sjalv, allting ar okej. Detta
haller &ven Stockholmsgruppen och Hassleholmsgruppen med om, da dem tror att foretaget
vill sénda ut ett budskap till konsumenterna att man ska vaga sticka ut och att foretaget och
deras produkter &r unika. Den blagrona heltackningsmattan bidrog ocksa till att skapa en bild
om foretaget. Nagra i Malmdgruppen tyckte att den bidrog till att siinda ut en “hemma-
kénsla”, att det ska kdnnas som att ga isin egen garderob inne i butiken. Stockholmsgruppen
tyckte att foretaget uppfattades som coolt, idérikt, modernt och lite vagat. Den fokusgrupp
som fick titta pd bilderna fran de bada butikskoncepten ansag att foretaget var trendigt,
ungdomligt och futuristiskt. De fick dven en kdnsla av att foretaget hade inspirerats av Japan.
Intrycket uppstod till foljd av fargerna, formerna, monstren samt musikstilen. Denna grupp
var 6verens om att man fick en kénsla av ett modernt Japan. Samma grupp beskrev &ven

Monki som ett foretag som vill vara annorlunda och skapa upplevelser genom butiksdesignen.

Utifran butiken drog grupperna slutsatser om att produkterna tillhdrde en lagre prisklass. Det
pa grund av den tranga butiken och att det var mycket produkter pa en liten yta, detta
forstarktes ocksa enligt Malmogruppen av second hand kénslan. Dock fick en i
Malmogruppen intrycket att det kunde vara dyra produkter da det var annorlunda produkter
som stack ut frdn mangden. Men nar personen tittade narmare pa prislappen sa var det
acceptabel prisklass, varken billigt eller dyrt. Hassleholmsgruppen ansag att den annorlunda

inredningen gav ett exklusivt intryck. Hassleholmsgruppen menade dven pa att Malmobutiken

13 Fokusgruppsintervju Malmo (2009-04-21)
14 Fokusgruppsintervju Hassleholm (2009-04-29)
s Fokusgruppsintervju Stockholm (2009-05-07)
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gav ett mer exklusivt och trendigt intryck dn butiken med konceptet “Staden av olja och stal”,
vilken uppfattades som en rea- butik da det var mycket produkter och rérigt i butiken. Aven
de som besokte butiken med konceptet “Staden av olja och stdl” menade att midngden
produkter gjorde att man fick ett billigare intryck. 116 117 118

4.2.4 Virdeskapande
Fokusgrupperna ansag overlag att Monkis butiksdesign kan bidra till att skapa varde for

foretaget bland annat genom word-of-mouth. Den annorlunda butiksmiljon bidrar till att 6ka
m0jligheten att man sprider ryktet vidare &n om det hade varit en vanlig butik med spartansk
inredning. Aven varumarket forstarks av den annorlunda inredningen, och det i sin tur ger en
kénsla av att produkterna & mer annorlunda an vad de egentligen ar. Personalen spelade
ocksa en viktig roll i att forstarka varumarket da de var kladda i klader fran butiken och
passade in i inredningen. En person reflekterade Gver personalen: ”Hon var precis som

inredningen, det var lite heltdckningsmatta éver henne”.

Fokusgrupperna ansag dven att butiksdesignen skapade ett varde, da den lockade in kunder i
butiken genom sin intressanta inredning. Det i sin tur leder till att butiken far fler kunder.
Stockholmsbutikens entré med sina discokulor och stora férgglada lampor bidrar till att
kunderna lockas att besoka butiken. En person i Stockholmsgruppen menar dven att ett
annorlunda koncept kan skapa vérde for foretag genom att skapa associationer hos kunderna.
Malmogruppen ansdg dven att ett varde kan skapas genom att de anser att Monkis malgrupp

handlar mer pa grund av den speciella inredningen. 9 120 121

4.2.5 Identitet, livsstil och varumarken
Var fokusgrupp i Malmo tycker att det finns en koppling mellan klader, identitet och livsstil.

De tror att kunderna handlar pd Monki for att sticka ut, vara lite annorlunda och ha sin egen
stil. Nagra i gruppen menade ocksd pa att det inte &r en viss aldersgrupp som handlar pa
Monki, utan istallet & det en alternativ stil som kunderna séker. For att citera en i gruppen:
”Jag kan nog tinka mig att se en 40-arig kvinna dar som kanske handlar mycket pa Indiska
och har en lite annorlunda stil”. P& fragan om man kan skapa sig en identitet utifran klader
svarade Malmogruppen att kladerna kan visa en persons identitet. Eftersom Monkis sortiment

ar valdigt brett, da de har bade neutrala och extrema klader, s& menar Malmdgruppen att

116 Fokusgruppsintervju Malmé (2009-04-21)

1 Fokusgruppsintervju Hassleholm (2009-04-29)
118 Fokusgruppsintervju Stockholm (2009-05-07)
1 Fokusgruppsintervju Malmo (2009-04-21)

120 Fokusgruppsintervju Hassleholm (2009-04-29)
121 Fokusgruppsintervju Stockholm (2009-05-07)
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manga olika identiteter kan handla pa Monki. Vad galler Stockholmsgruppen sa ar asikterna
om att konsumenter kan visa sin identitet genom klader delade. Vad dem déremot ar 6verens
om &r att klader kan uttrycka en form av livsstil. Aven i Hassleholmsgruppen var sikterna
angaende kopplingen mellan identitet och klader olika. Men de flesta ansag dnda att kladerna
visar pa en viss identitet, samt att man genom klader kan uttrycka en livsstil. Denna grupp

menade dven pa att man kan bygga en livsstil utifran konsumtion av ett varumarke.

Monki sags som ett relativt okant varuméarke av Malmdgruppen. Men de menade pa att det
finns en potential till att bli ett erkdnt varumarke som kunderna kan skapa sig en livsstil
utifran. Vilket framjas av att Monki har s& pass annorlunda produkter. Stockholmsgruppen
skulle till och med vilja beskriva Monkis varumarke som unikt. Tva personer i
Malmdgruppen tyckte att varumarken inte spelar sa stor roll idag utan att det mer beror pa
personen som bar kladerna. Nagot som en person i Stockholmsgruppen ocksa havdade. |
motsats till detta hdvdade en medlem i Malmogruppen att varumarken har betydelse for
konsumenterna da det kan forstarka manniskors identitet samt att varumarken kan forknippas
med status. Aven i Hassleholmsgruppen framkom kopplingen mellan varumérken och status
pa ett tydligt satt. Stockholmsgruppen menar aven pa att konsumenter kan sarskilja sig genom

att anvanda sig av varumérken, 122 123 124

4.3 Var observation
Det forsta som méter oss nar vi kommer fram till Monkis nydppnade butik pa Képmagergade

3 i Kopenhamn ar Monkis skyltfonster. Butikens skyltfonster portréatterar ”Staden av olja och

stal”, vilket dr denna butiks inredningskoncept (se bilaga 4).

Forsta intrycket nar man kommer in i butiken &r att den ar véldigt fargglad. Neonférger som
rosa, gult, morkblatt och gront dominerar i inredningen. Detta gor att vi upplever inredningen
som retro- inspirerad med en kénsla av disco och 80-tal. Men golvet, taket och vaggarna ar
svarta. Vidare ar golvet av betong och det ger en hard kéansla. Overlag ar materialen harda och
butiken har mycket plast i inredningen. Pa vaggarna ovanfor hyllorna finns det kvadratiska
lamptavlor i vit plast med svarta Monkisar och monster pd. Aven kassadiskens framsida ar en
enda stor vit lamptavla som visar Monkisarna i sin vaverifabrik. Vi kan &ven se en stor
vaggmalning som illustrerar Monkisarna och deras varld. All plast skapar hos oss ett billigare

intryck. Kanslan av att det inte ar en exklusiv butik forstarks ocksa av att det ar valdigt

122 Fokusgruppsintervju Malmo (2009-04-21)
123 Fokusgruppsintervju Hassleholm (2009-04-29)
124 Fokusgruppsintervju Stockholm (2009-05-07)
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mycket produkter och olika farger samt former. Overlag ger farger, former och Monkisarna

0ss ett intryck av sagolandskap.

Denna kvéll hade Monki aven hyrt in en DJ. Tempot pa musiken ar snabb och vi uppfattar
den som electroinspirerad. Vidare spelas den pa hog niva. Musikstilen uppfattar vi som att
den riktar sig till en yngre alderskategori.

Sammanfattningsvis far vi utifran dessa intryck en bild av Monkis varumarke. Musikstilen
bidrar till att vi far en kédnsla av att Monkis varumarke riktar sig till yngre. Vi far aven
uppfattningen av att varuméarket inte ar sarskilt exklusivt, da det ar mycket plast i miljon samt

att det exponeras en stor méangd produkter pé en liten yta. '

125 Observation Monki Képenhamn (2009-04-30)
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5. Dar teori moter verklighet
| detta kapitel kommer vi att relatera vart empiriska faltmaterial till de teorier vi tidigare har

behandlat. Vi kommer har att ta utgangspunkt i vilket budskap som foretaget vill sénda ut och
det varde som kan skapas for foretaget. Darefter 6vergar vi till konsumentens upplevelse och
vardet for kunden. Slutligen presenterar vi konsumentens bild av Monkis varumarke, for att

darefter presentera vara slutsatser.

5.1 Storyn om Monkisarna och dess betydelse
Utifran var intervju med Adam framkom det att Monkis varumarke manifesteras i

butiksmiljon pa sa satt att foretaget skildrar Monkivarlden, dar de olika butiksmiljéerna kan
liknas vid olika landskap i denna virld. Butikskonceptet “Den glomda skogen” ska
symbolisera en skog med trad och svampar etcetera. Men vara fokusgrupper uppfattade inte
kopplingen mellan butiksmiljon och storyn sasom foretaget vill att det ska uppfattas. Delar av
inredningen associerades istéllet till skateboardramper och rullskridskovallar. Inredningen
forknippades &ven med 60- och 70- talet samt hippies. Monkis andra butikskoncept ”Staden
av olja och stdl” ska liknas vid en viverifabrik, men denna koppling uppfattade inte
respondenterna pa ett tydligt sétt. Istallet uppkom associationer kring disco, 80-talet, ufon och
rymden.

Under vara fokusgruppsintervjuer var det heller ingen som tydligt hade uppmérksammat
Monkisarna, sa som vi hade forvantat oss att de skulle géra. Monkisarna var presenterade i
miljon i form av produkter samt mjukisdjur. Detta var kanske en av anledningarna till att de
inte fick sa mycket uppméarksamhet fran vara respondenter, da de inte sdg sambandet mellan
varumarket och produkterna. Storyn ar ett hjalpmedel for konsumenten att ta till sig foretagets
budskap. Konsumenterna maste kunna identifiera sig med karaktarerna i berattelsen for att
kunna ta till sig budskapet. Da vara fokusgrupper inte lade méarke till Monkisarna menar vi att
storyn och budskapet den vill sinda ut om varuméarket inte nar ut till konsumenterna. Under
var observation i butiken med konceptet “Staden av olja och stdl” sdg vi att foretaget hade
forsokt att framhdava Monkisarna pa ett tydligare satt i miljon, genom till exempel
vaggmalningar. Mot bakgrund av att vara fokusgrupper inte uppméarksammade Monkisarna,
anser vi att Monki dven borde lyfta fram figurerna i det andra konceptet "Den glomda

skogen”.

Mossberg menar pa att storytelling ar ett bra marknadsforingsredskap, och att det kan bidra

till konkurrensfordelar. Hon menar dven pa att historier kan fortydliga ett foretags koncept, att
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det kan forstarka ett foretags varumérke samt att beréttelser kan skapa upplevelser. Vi kan se
att Monki anvander sin story och butiksmiljo for att forstarka sitt varumarke, skapa

minnesvarda upplevelser for kunderna samt att sarskilja sig fran konkurrenterna.

Monkis syfte med butiksdesignen ar att den ska sticka ut samt att den ska sérskilja foretaget
fran konkurrenterna. Att butiksdesign kan utgora ett verktyg som foretag kan anvanda for att
vara annorlunda och unika ar nagot som bland annat Mossberg och Bitner understryker i sina
teorier om butiksutformning. Vad vi kan se sd verkar Monki ha uppnatt sitt syfte med
butiksdesignen, da vara intervjuer med fokusgrupperna anser att Monki ar annorlunda och
unika. Vidare & Monki medveten om att det standigt finns en kamp mellan design och
funktionalitet. 1 denna kamp har Monki valt att prioritera design, nagot som vara respondenter
har uppmarksammat och upplever som negativt. De hade hellre sett att butiken varit mer
funktionellt utformad och mer anpassad till kundernas fysiska behov. Monki vill uppfattas
som kreativa och nytdnkande, detta tror vi kan vara en av orsakerna till att foretaget har valt
att fokusera pa design istallet for funktionalitet. Monkis ambition om att foretaget ska ses som
kreativa och nytankande ar dven nagot konsumenterna uppfattar, da foretaget beskrivs som
nyskapande och trendiga. Monki vill formedla en minnesvard upplevelse till sina kunder via
storyn och butiksdesignen. Adam menar att Monkivarlden kan liknas vid Alice i1 Underlandet
och Mumindalen. Vi kan hér se en koppling till hedonistiskt vérde, dar shoppingupplevelsen
sétts i fokus och inte produkten i sig. Vi anser att Monki forsoker att skapa ett hedonistiskt
varde for sina kunder. Vart pastdende grundar sig pa att Monki inte enbart fokuserar pa
kladerna, utan att Monki &r ett helhetskoncept. Upplevelseskapandet betraktar vi ocksa som
en bidragande faktor till att framkalla ett hedonistiskt varde. Att foretaget vill skapa en
upplevelse for sina kunder tror vi kan vara ytterligare en av orsakerna bakom att foretaget
prioriterar design framfor funktionalitet. Utifran gruppmedlemmarnas uttalande om
funktionalitet menar vi att de prioriterar det funktionella vérdet hogre &n det hedonistiska.
Detta ar ndgot som gar emot foretagets syfte med utformningen, och vi menar darfor att de
kanske borde ta mer hansyn till funktionaliteten da det uppenbarligen &r viktigt for
konsumenterna. Upplevelsen och den designade butiken ar de faktorer som hjalper till att
skapa bilden av foretaget som nyskapande och trendiga, vilket i sin tur blir en del av
varumarket.

Vi kan &ven se ett samband mellan Monkis annorlunda butiksdesign och word-of-mouth.
Detta bekraftas av vara fokusgrupper, som menar att den annorlunda butiksdesignen ar den

faktor som bidrar till att man pratar om foretaget. Under intervjun med Adam framkom det att
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Monkis butiksdesign far mycket publicitet, och att det kan gynna foretaget genom att de kan
fa tillgang till battre lokalisering for sina nydppnade butiker. Utifran vara fokusgruppers och
foretagets perspektiv pastar vi att varumarkets story leder till en annorlunda utformad
butiksdesign, vilket i sin tur leder till word-of-mouth. Vi hdvdar darfor att den annorlunda
butiksdesignen skapar ett varde for foretaget da den bidrar till en positiv ryktesspridning samt

béattre butikslagen som kan bidra till fler kunder.

Adam namner ocksa vardet i Monkis varumarke och hur viktigt det ar for dem att ta sig in i
kundernas medvetande. Vi haller med om detta da det & kunderna som bygger varumarket
utifran foretagets budskap. Vidare menar han att varumarket blir en sorts symbol som kan
skapa ett mervérde for kunderna. De koper inte bara produkten utan istdllet &r det en symbol
du konsumerar och i detta fall Monkis symbol. Vi kan dra paralleller mellan Adams
resonemang och Baudrillard som menar att det inte & produktvardet som &r det
betydelsefulla, utan att det istéllet & symbolvdrdet som &r viktigt for konsumenterna. Vi
havdar saledes att Monkis varuméarke bidrar till att produkterna far mer &n bara ett materiellt
varde, de far en symbolisk innebdrd. Denna symboliska innebord bidrar enligt Adam till att
Monki kan ta ut ett hogre pris for sina produkter, da de har forsetts med ett mervarde. Det i sin
tur kan enligt oss ge ett varde for foretaget, da det ger hogre intakter och battre
konkurrensfordelar. Ovanstaende resonemang har dock brister da vara fokusgrupper inte
uppfattade kopplingen mellan Monkis varumédrke och ett symboliskt varde. Overlag s
forknippade vara respondenter varumarken med status och inte med konsumtion av symboler.
Som vi tidigare namnde sa ser vara fokusgrupper inget samband mellan storyn och
butiksutformningen. Det kan vi se som orsaken till att vara respondenter inte upplever ett
symboliskt varde. | detta fall bidrar darmed inte symbolvardet till nagot varde for foretaget, sa
som Adam tror att det gor. Adam menar aven att de olika koncepten bidrar till att produkterna
far olika symboliska laddningar da de presenteras i en annan miljo. Han anser vidare att de
olika inredningskoncepten kan bidra till att kunderna besoker alla koncepten, da de uppfattas
som helt olika butiker, vilket han menar kan leda till 6kade inkop. Aven véra fokusgrupper
anser att foretagets annorlunda butiksdesign leder till att Monkis malgrupp handlar mer. Vi
kan saledes havda att butiksdesignen genom varumarkets story leder till ett varde da antalet

inkdp kan Oka.

Sammanfattningsvis skapar storyn véarde pa flera olika satt, bland annat genom word-of-

mouth, hogre intakter och att foretaget differentierar sig fran sina konkurrenter.
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5.2 Konsumentens upplevelse och viardet som skapas
Vara respondenter upplevde att miljon skapade en nyfikenhet hos dem, da miljon hela tiden

Overraskade med sin design. En respondent i Malmogruppen liknade butiksmiljon vid ett
spokhus, och detta var dven nagot som en person i en av de andra grupperna kunde halla med
om da det andra konceptet liknades vid lustiga huset med alla sina speglar. Bada koncepten
dverraskade kunderna. Utifran vara fokusgruppsintervjuer kan vi saledes dra slutsatsen att
Monki skapar en minnesvard upplevelse for sina konsumenter. Vi menar darfor att
varumarkets story leder till att ett varde skapas da konsumenten inte bara far en produkt, utan
aven en upplevelse tack vare butiksutformningen. Detta kan styrkas av Mossbergs

resonemang om att upplevelser kan skapas utifran en historia.

Enligt Kotler och andra forskare sa ar viktiga faktorer inom butiksdesign bland annat farg,
ljud och kansel. Vara fokusgrupper hade manga asikter om Monkis fargval och de tyckte att
de anvant sig av farger som var fargglada, skrikiga, omoderna men anda trendiga. Fargerna i
butiken 1 Malmo forknippades med 60- och 70-tal, bohemiskt och hippt medans butiken i
Stockholm forknippades med 80-talet. Neonfargerna i butiken i Stockholm associerades ocksa
med godis, popkonst fran 60-talet och disco. Att fargerna passade in i foretagets koncept och
butiksdesign var ndgot som grupperna ansag, och de tyckte att det fanns en rod trdd genom
hela utformningen. Att konsumenterna ser sambandet mellan olika delar i butikerna ar nagot
som Adam anser vara viktigt for Monki. Han pekar dven pa vikten av att butikerna ses som en
helhet av kunderna. Detta dr nagot som grupperna anser sig ha sett i form av blandning av
olika farg och form som tillsammans skapar en helhet. Vara fokusgrupper anser darmed att
det skapas en helhet ndr ingenting stimmer 6verens med varandra, och nér butikerna anvander
sig av samma farger genom hela inredningen. Att inrikta sig pa helheten och inte de enskilda
faktorerna i miljon ar dven nagot som bade Mossberg och Bitner papekar i sina teorier. Vi
menar saledes att Monki medvetet gjort ett val att inrikta sig pa helheten av butiksupplevelsen
och inte endast fokusera pa vissa delar. Utifran vara fokusgruppers uppfattning om att
fargerna ar trendiga men dven omoderna havdar vi att Monki uppnatt visionen om att vara
nyskapande. Vara fokusgrupper menar dven att fargkombinationen ar ett medvetet val fran

foretagets sida for att skapa denna kénsla.

Vad galler musiken som spelades i butikerna sa var den okand for fokusgrupperna, men det
ansag de var positivt da det kan vara inspirerade att lyssna pa nagot nytt. Den okanda musiken
kan bidra till att konsumenterna kan tédnkas stanna langre ibutiken, vilket kan gynna foretaget.

Grupperna ansag ocksa att den annorlunda musikstilen passade in i butiken da allting annat
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ocksa ar annorlunda och sticker ut. Att musiken ar relativt okand for kunderna ar ocksa ett
medvetet val fran foretagets sida, och de valjer ut den musik som de tror malgruppen vill
lyssna pa. Vi menar darfor att musiken hjalper till att formedla varumarkets budskap om att
Monki ska vara unika. Att anvinda sig av okdnd musik anser vi vara ytterligare ett steg i
riktningen mot att vara ett nyskapande och modernt foretag. Vi hdvdar att den annorlunda
musiken ocksa bidrar till att foretaget sérskiljer sig fran sina konkurrenter som spelar mer

kommersiell musik.

| butiken i Malmo spelade den blagrona heltdickningsmattan en viktig roll for fokusgruppen
som besokte butiken. Denna gav ett behagligt intryck samt att den medforde att butiken
uppfattades som mjuk och luddig. Vi menar pa att den behagliga kanslan kan ha uppkommit
pa grund av att mjuka material kan ge en 6kad komfort. Heltdckningsmattan bidrog ocksa till
att gruppen fick en form av “hemma-kinsla” och det kindes som om de gick i1 en garderob.
Saledes tror vi att Monki har en avsikt att sanda ut en mer avslappnad bild i denna butik, det
kan ocksa kopplas samman med konceptet som utgar ifran skogen och att den kan ses som
rofylld och stillsam. | det andra butikskonceptet uppfattades materialen som stela och kalla av
gruppen som besokte butiken. Dock gav de runda formerna pa hyllorna ett mjukare intryck.
Det stela intrycket forstarktes av det svarta golvet och av alla de speglar som fanns i butiken,
och aven vi ansag att materialen var harda. Detta koncept utgar ifran industrin och ska liknas
vid en vaverifabrik, och denna harda miljo kan vi koppla samman med vara fokusgruppers
upplevelse av materialen. Det svarta golvet kan vi likna vid asfalt och materialen ar harda och

blanka, vilket vi kan dra paralleller till industrilokaler.

Alla ovanndmnda atmosfariska faktorer bidrar till att skapa en bild av varumérket hos
konsumenterna. Vi betraktar ocksa dessa faktorer som hjalpmedel som foretaget anvander sig
utav for att skapa upplevelser for kunderna, da det ar faktorer som foretaget kan styra. Dock
kan dessa upplevelser, utifran kundernas perspektiv, bade vara positiva och negativa. Detta pa
grund av att en upplevelse, enligt Kotler, ar ndgot individuellt som kan uppfattas pa olika satt
av kunderna. Utifran ovanstaende menar vi att varumarkets budskap tolkas pa olika satt av
konsumenterna med utgdngspunkt fran den individuella upplevelsen av butiksdesignen och

miljon. Pa sa satt uppfattas varuméarkets innebord pa olika stt.

Fokusgrupperna menar vidare pa att Monkis koncept riktar sig till en viss kategori av
manniskor som soker en alternativ stil. Det havdar aven Adam, som menar att antingen gillar

man konceptet eller sa gér man det inte. Vi havdar darmed att Monki genom sitt varumarke
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erbjuder sin malgrupp en alternativ stil. Pastaendet grundar vi pa var ovannamnda beskrivning
av vara fokusgruppers uppfattning om den stil som foretaget vill uppmuntra till, att Monki vill
vara unika och vara respondenters asikt att foretaget séljer annorlunda produkter. Adam
menar pa att storyn ar det som ger Monki en sjal, saledes blir Monki nagot mer an bara ett
kommersiellt koncept. Monki vill att konsumenterna ska kunna bygga en identitet utifran
varumarkets olika karaktarer. Vi kan darmed se en koppling mellan Featherstones
resonemang om att du kan konsumera dig till en identitet samt visa din stil genom kléader.
Vara fokusgrupper kan se en koppling mellan klader, identitet och livsstil. Vidare papekar de
att det gar att skapa en identitet och livsstil utifran konsumtion av varuméarken och kliader. De
ser aven att det finns en potential att detta ska kunna ske kring Monkis varumarke, da
foretagets produkter uppfattas som annorlunda. Utifran ovanstaende pastaende havdar vi att
du kan skapa dig en egen stil med hjélp av klader och varuméarken, och pa sa sétt skapa dig en
identitet och livsstil. Varumdrket och den symboliska innebdrd som varumarket ger

produkterna kan darmed bidra till vardeskapande for konsumenterna.

Mossberg menar att foretag med hjalp av sin butiksdesign kan formedla sitt varumarke till
konsumenterna. Med utgangspunkt fran Mossberg havdar vi att konsumenten far en
patagligare bild av Monkis varuméarke, detta tack vare att Monkis butiksmiljo har byggts upp
kring storyn. Da varumarket avspeglas i butiksdesignen pastar vi att konsumenterna lattare

kan bygga sig en identitet grundad pa Monkis varumarke, vilket i sig ar ett varde.

Vérde kan &ven skapas genom fornyelse, mot bakgrund av detta anser vi att konsumenterna
kan erhalla ett extra varde genom att fornya sin stil. Under en av vara fokusgruppsintervijuer
blev en av vara respondenter inspirerad att byta stil tack vare butiksdesignen. Vi anser darfor
att Monki erbjuder sina kunder den har typen av varde, da foretaget standigt ar fokuserade pa
att leverera de senaste upplevelserna i form av utvecklade butikskoncept. Monki vill daven
vara forst ut med de senaste produkterna samt vara trendskapande, vilket bidrar till att Monkis

konsumenter standigt har mdjlighet att fornya sin stil.

Sammanfattningsvis skapar Monki tva olika typer av varden for konsumenterna, det vill siga

vardet av en upplevelse samt vardet i att formedla en identitet och livsstil genom varumérket.

5.3 Konsumentens uppfattning om Monkis varumairke
Utifran butiksdesignen sa fick vara fokusgrupper en bild av foretaget som innovativa och

trendskapande, men samtidigt gammeldags. Denna uppfattning grundar sig pa att de anser att

Monki blandar gammalt och nytt. Andra beskrivningar av foretaget var till exempel: coolt,
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idérikt, modernt, vagat, ungdomligt och futuristiskt. Att foretaget uppfattades som ungdomligt
kan ha forstarkts av att foretaget hade inrett sina butiker i gront, da denna firg bland annat
associeras med ungdomlighet. Den annorlunda inredning samt uppfattningen av att
produkterna var unika gav aven ett exklusivt intryck. Detta stimmer val Overens med
arkitekternas avsikt med butikskonceptet ”Den glomda skogen”. Dock gav uppsjon av
produkter intrycket av en rea- butik samt en second hand kansla. Kénslan av att det inte ar en

exklusiv butik pa grund av mangden produkter ar aven vart intryck fran var observation.

Adam menar pa att Monkis koncept innebar att konsumenterna ska skapa sig en egen stil
utifran att kombinera Monkis klader med andra varumarken. Det ar pa detta satt som vara
fokusgrupper uppfattar Monkis budskap. Grupperna uppfattar ytterligare ett budskap, de anser
att Monki vill uppmana konsumenterna till att vaga vara annorlunda. Vara respondenter tror
aven att Monki vill signalera ut att foretaget och deras produkter &r unika, samt att de vill
skapa en upplevelse for konsumenterna. Vi menar att Monkis fokus pa design ar en

bidragande faktor till att vara respondenter far en bild av att foretaget vill skapa upplevelser.

Slutligen pastar vi att butiksdesignen speglar Monkis varumarke. Detta dverensstimmer bade
med Bitners och Mossbergs resonemang om varumédrke och image. Sammanfattningsvis blir
konsumenternas och var bild av butiksdesignen och foretaget en spegling av hur kunderna
uppfattar varumérket. Foretag kan anvanda butiksdesignen som ett hjalpmedel for att sénda ut
sitt varumarkesbudskap, men utifran de ramar som butiksdesignen utgor skapar kunderna

sedan den verkliga bilden av varumarket.

5.4 Slutsatser
Avsikten med denna uppsats var att fa en insikt i hur butiksdesign kan skapa varde for kunder

och foretag via varumérket. Vi ville i denna uppsats skildra hur Monki formedlar sin story
genom sin butiksdesign. Slutligen valde vi aven att analysera kundernas syn pa butiksmiljon
och hur varumérket uppfattades utifran butiksdesignen. Pa sa satt kunde vi gora en jamforelse

mellan foretagets avsikter med butiksdesignen och varumérket, samt kundernas reflektioner.

Efter att ha genomfort intervjuer med foretaget och fokusgrupper kan vi se att Monki arbetar
mycket med sin butiksdesign, da de vill skapa upplevelser for sina kunder samt uppfattas som
kreativa och nyskapande. Det storsta hjalpmedlet de har for att uppna dessa mal ar deras story,
och hur de utifran den utformar sin butiksdesign. Utifran storyn har Monki skapat olika
butikskoncept, och dessa butikskoncept representerar olika delar av Monkivarlden.

Monkisarna aterfinns i miljon bland annat i form av mjukisdjur, illustrationer fran
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Monkivarlden pa vaggarna samt pa produkterna. Bade Adam och vara respondenter menar att
butiksdesignen leder till att malgruppen konsumerar mer. Vi menar darmed att butiksdesignen
genom varumarkets story leder till ett varde da den kan 6ka antalet inkop. Butiksdesignen
bidrar dven till att foretaget far ett rum dar de kan sénda ut sitt varumédrke. Butiksdesignen
mojliggor darfor att varde kan skapas pa tva olika satt for foretaget, namligen mojligheten att

sénda ut varumérket samt att den kan bidra till hogre intékter.

For Monki innebar storyn att foretaget differentierar sig fran sina konkurrenter samt
marknadsforing i form av word-of-mouth och publicitet i tidningar med mera. Det storsta
vardet som vi har uppfattat ar dock att storyn starker Monkis varumarke. Tack vare storyn sa
blir Monkis produkter knutna till ett symboliskt virde. Som nadmnts tidigare bidrar
symbolvardet till att Monki kan ta ut ett hogre pris for sina produkter. Vilket isin tur ger ett
monetart varde for foretaget. Vi kan dven se att storyn leder till ett varde for kunderna, da de
utifran varumarkets story har en grund till att bygga en egen identitet och stil. Vara
respondenter namnde dven att butiksmiljon standigt 6verraskade dem och att en nyfikenhet
uppstod, da de inte visste vad som véantade dem. Vi kan foljaktligen se att storyn bidrar till att
ge kunderna ett hedonistiskt varde i form av en upplevelse i butiken. Viktigt att tanka pa ar att
denna upplevelse ar nagot individuellt. I och med att konsumenterna tolkar varumarkets
budskap utifran deras upplevelse av miljon, sa kan vi dra slutsatsen att ett varuméarke kan ha
flera olika inneborder for konsumenterna beroende pa den enskilda individens tolkning. Trots

detta sa var vara respondenter eniga om att varumarket var trendigt och innovativt.

Vidare kan vi generalisera vara slutsatser i ett storre sammanhang och utlasa att dagens
konsumenter paverkas bade positivt och negativt av en butiksdesign. Det i sin tur skapar en
bild av foretagets varumarke hos konsumenterna. Utifran vara intervjuer med potentiella
konsumenter kan vi dra allménna slutsatser om att dagens konsumenter kan identifiera sig
med ett varumarke och pa sa satt skapa sig en egen identitet. Butiksdesignen kan pa sa satt
vara ett bra hjalpmedel for foretagen da konsumenterna utifran den kan skapa sig en identitet

och erhalla ett varde.
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6. Slutet pa berittelsen
Denna sjatte och avslutande del innebar en sammanfattning och en diskussion kring vara

slutsatser. Vi kommer dven att redovisa reflektioner som uppkommit under arbetets gang.

6.1 Diskussion
| detta skede av uppsatsen anser vi att det ar givande att knyta an till var inledning, dar vi

presenterade Mossbergs, Pine och Gilmores samt Cay Bonds pastaende om att vi idag lever i
ett upplevelsesamhélle. Med utgangspunkt fran var studie av Monki ar detta ndgot vi kan
instimma i, da Monki ar ett exempel pa ett foretag som anvander upplevelser som ett
konkurrensmedel. Att vi lever i ett upplevelsesamhalle kan dven stddjas av det faktum att vi
standigt soker nya upplevelser, stilar och moden?®. Vi har i denna uppsats papekat betydelsen
av varumarken och dérmed produkters symboliska varden. Baudrillard hdvdar att vi i det
postmoderna konsumtionssamhéllet konsumerar tecken, och att det darmed &r det symboliska
vardet och inte det materiella som &r det betydelsefulla.'?” Mot bakgrund av Vvara
fokusgruppers uttalanden om att konsumenter genom varumarken kan signalera status,
sérskilja sig samt uttrycka en identitet, menar vi att Baudrillards postmoderna
konsumtionssamhélle ar den verklighet som dagens konsumenter lever i. Vidare anser
Featherstone att stil har blivit viktigare idag, d& samhallet har blivit mer estetiserat'?®. Saledes
anser vi att varumarken och dess symboliska virde har fatt en storre betydelse for
konsumenterna i dagens samhélle. Vart pastaende kan stodjas av att det finns en tendens till
en 6kad medvetenhet om varumarken, och hur man kan skapa sig en livsstil och identitet

genom ett varumarke®?°.

6.2 Summering
Syftet med var kandidatuppsats var att fa en insikt i hur butiksdesign med hjalp av varuméarket

kan skapa ett kundvarde samt ett varde for foretaget. Vi ville studera hur Monki férmedlar sitt
varumarke i butiksmiljon och hur varuméarket uppfattas av konsumenterna. Detta mynnade ut i

foljande fragestallningar:

126 6o Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:
Carlssons Bokforlag. Sid. 252, 254

127 5o Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:
Carlssons Bokforlag. Sid. 298

128 5o Featherstone, Mike. (1994). Kultur, kropp och konsumtion. Stockholm/Stehag: Brutus Ostlings bokférlag
Symposioni Holmberg, Lars. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Stockholm:
Carlssons Bokforlag. Sid. 252, 254
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Hur anvander Monki butiksdesignen for att formedla varumarkets story och pa vilket satt

bidrar storyn till ett varde for foretaget?

Hur upplever potentiella konsumenter Monkis varumarke utifran butiksdesignen och pa vilket

satt skapar Monkis varumarke varde for kunden?

For att besvara dessa fragestallningar valde vi att utga ifran tidigare forskning om bland annat
varumarken, identitet, vardeskapande, butiksdesign samt storytelling. Det ar d&rmed dessa

begrepp som kan beskrivas som centrala i var uppsats.

Den metod vi valt att anvanda oss av ar i forsta hand fokusgruppsintervjuer. Denna metod
kompletterades &ven med en kvalitativ intervju samt en observation. Litteraturen samt empirin

vavdes sedan samman i en analys, som ledde fram till att fragorna besvarades.

Efter genomford studie kunde vi dra slutsatsen att Monkis story finns representerad i
butiksmiljon i form av illustrationer av Monkivarlden pa vaggar med mera. Monkisarna finns
aven avhildade pa produkter etcetera. | var studie har det framkommit att denna story kan ge
varde for foretaget pd mer an ett satt. Varumarkets story bidrar bland annat till ett varde for
foretaget genom word-of-mouth, 6kade inkop, att varuméarket starks samt att Monki sarskiljer
sig fran sina konkurrenter. Monkis varumarke beskrivs av vara fokusgrupper som innovativt
och trendskapande. Varumarket skapar ocksa ett varde for konsumenterna i form av
upplevelser samt da det kan vara ett hjalpmedel for konsumenterna att skapa sig en identitet

och stil.

6.3 Reflektioner
En svarighet som vi har upplevt under arbetets gang har varit att fa tillrackligt manga

respondenter att medverka. Vi var pa grund av det tvungna att andra var ena
fokusgruppsintervju fran Goteborg till Stockholm. Att valet foll pa Stockholm var pa grund av
att Monki hér har en butik med konceptet “Staden av olja och stal”, samt att vi hade kontakter
som hade mdjlighet att medverka. Detta &r nagot vi tagit lardom av, da vi har fatt insikten om

att det ar viktigt att ha en bra planering samt att ha en battre framforhallning.

Vi ar medvetna om att de val vi har gjort har paverkat vara resultat. Nagot som vi kan se som
en brist ar att resultaten fran fokusgrupperna sakert hade varit annorlunda om vi strikt hade
utgatt ifran Monkis malgrupp, det vill sdga endast intervjuat kvinnor. Dock valde vi att dven
intervjua man, da det ar butiksdesignen och inte produkterna vi studerar. Vi valde aven att

anvanda oss av ett bekvamlighetsurval, vilket kan ifragasattas da vi valde att utga ifran var
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bekantskapskrets. Resultatet hade givetvis varit annorlunda om vi hade gjort ett slumpmassigt
urval. Men hade vianvant oss av detta tillvagagangssatt sa hade kanske vara respondenter inte
varit lika intresserade av amnet. Det faktum att grupperna inte fick besoka bada butikerna och
darmed inte kunde jamfora dem ser vi som ytterligare en begransning i vart resultat. Den
grupp som fick se pa bilder tittade emellertid pa bada butikskoncepten. Vi kan dock se en brist

hos denna grupp da de inte fick uppleva butiksmiljon.

En alternativ metod till vara fokusgruppsintervjuer skulle kunna ha varit djupintervjuer med
enskilda konsumenter. Nackdelen vi kan identifiera med djupintervjun ar att det inte blir
ndgon diskussion mellan konsumenterna, och darmed sa belyses inte lika méanga olika
perspektiv. Ytterligare en nackdel ar att djupintervjuer skulle ta langre tid att bearbeta.

| fokusgruppen som fick se bilder frAn de bada butikskoncepten diskuterades det &ven om
dessa skilda butiksdesigner kan skapa en konfliktfylld bild av foretaget hos konsumenterna,
da butiksmiljon reflekterar foretagets varuméarke. Detta & nagot som vi anser vore intressant

att studera vidare.
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Bilaga 1. Storyn om Monkisarna
“Morgonsolens strélar lekte med nymanen och de knypplade molnen, ingen annan fanns

att roa sig med. O nskningar som vaxte sig starka kan bygga en vérld. Och gladjen ljuset
kande ndr det letade sig ner till staden av olja och stal &r svar att férstd. Men som med
alla 6nskningar forandras dom standigt och Harligheten syns ibland pa varldskartan,

men lika ofta i en tanke ien hjarna som langtar bort.
Kom vi gar ut till ljuset och stannar dar Gver natten.

Alla platser har ett hjarta. | staden av olja och stal tillverkas begynnelsen i
vaverifabriken. Stark och stolt skuggar den staden med sina torn som nar anda upp till
himlen, den bultar och stdnkar som stora saker gor. Och ar varm. Vissa dagar sa varm
att dess omgivningar smalter. Inuti star stora grytor som puttrat for sig sjalva sen dom
blev 6vergivna. Ingen kommer ihag hur lange sen det var. Och ur bubblor som slagit sig

samman, av frésande brilljant- mollusker och svartaste 6gonstenar, blir liv.
Dra mig med dig! Med hast vill vi félja dig.

Monkisarna stiger upp och svavar ut ur vaverifabrikens héga skorstenar. Vinden for
dom till nya platser med spelande blommor, origamifaglar och fjarilssdng. Over
pafagelangarna tar vinden tag i Monkisarna, dom far fart och leker med varandra.
Fjarilkorens sang tar dom lite for hogt, dar garnblixtar och knypplade moln gor en
Monki yr och lite konstig. Ibland sa konstig att en riktigt vimmelkantig Monki ser sant

de egentligen inte borde se.
Vakna vinden; blas 6ver angen. Hoppas min vén far folja med.

Ljud finns 6verallt, dven dar dom inte finns. Och dom &r s vackra att dverséatta. Ibland
later dom bast nar dom kommer baklinges. For vem vill lata likt en hel livstid. Och vem
vill se likadan ut ett helt liv. Tank sa fint i denna varld dar djur blir till blommor och
vaxter blir till magiker. Berg blir dalar nar dom &r trotta pa att se allt och frysa, vatten

blir till gladjehoppande moln somtrasslar in sig i sig sjalva.

Vakna vinden; blas 6ver angen. Hoppas min van far folja med.
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Nyponfloden leder in i Hemligheten. Har finns glantor dar Monkisarna far kunskap som
ibland &r trist som matematik, men andra ganger harlig som berattelserna om vilka som
styr i yttre rymden. Ibland kanske dom far reda pa hur dom sjalva uppstod, men det &r
for svart att forstd sa det glommer dom genast. Bara saker som &r vérda att minnas ryms
i en Monki. Men i Hemligheten finns ocksa markliga skuggor som flyter samman, blir
till morka hal som vill dra in en Monki till sitt innersta. Bebodd av Iglar som vill
komma nara Monki och f& egenskaper dom inte sjalva har. Ata eller atas ar forsta regeln

i Hemligheten.
Fanga dom at oss, dom sma, annars sjunker Vi.

Bortom Hemligheten glittrar Oandligheten spegelblank och stormande pa samma gang.
For en Monki som gjort det nastan omdjliga och tagit sig &nda hit trots alla faror, vantar
insikt och forandring. Stranden forsvinner snabbt fran horisonten, har ute blir Monkisen

mer av allt den redan ar.
Se inte pa hur jag ar, lugnet kan snart bli till storm.

Dom som en gang varit Monkisar angar runt ute pa Oandligheten. Och har pa
Harlighetens angar slar turbinblommorna och rosetttraden knoppar ut. Monkisarna
svarmar 6ver domoch ut 6ver Nyponfloden ner mot Hemligheten, sen vander dom tvart
och far upp mot staden av olja och stal. Runt, tillbaka, in igen och bort. Nu, nu, nu &r det

dags.

Leta inte efter Harligheten, den soker dig nér du behdver den. 1%

3% Monkiworld: Tillgdnglig: < http://www.monkiworld.com/>. (Ldst 2009-04-15)
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Bilaga 2. Bilder fran butikskonceptet Den glomda skogen i Malmo6
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Bilaga 3. Bilder fran butikskonceptet Staden av olja och stal i Géteborg
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Bilaga 4. Monkis skyltfonster pa Kopmagergade 3 i Kopenhamn
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Bilaga 5. Intervjuguide Adam Friberg

Tema 1 Kopplingen mellan varuméarket och Monkisar
Beratta lite om Monkisarna och deras vérld
Vad ar tanken/syftet bakom skapandet av historien om Monkisarna?

- Vilken betydelse har det for ert varumarke, ska kunden kunna identifiera sig med de
olika Monkikaraktarerna, eller ar det enbart en symbol som ska forknippas med
foretaget, skilja sig fran konkurrenterna?

Vad ar det for bild av Monkisom ni vill formed|a till kunderna?
Tema 2 Butiksdesignen
Kan du beskriva era butiksdesigner? Alghavet & Staden av olja och stal.

De forsta butikerna var inredda i gront och blatt, medans de senaste 6ppnade butikerna ar

designade i svart och neonfarger.

- Hur kommer det sig att ni &ndrade butiksdesign?

- Hade nienannorlunda story tidigare?

- Varfor genomfordes inte denna &ndring i alla butiker?
Vilken betydelse anser du att butiksdesignen har?
Vad vill ni signalera via er butiksdesign?

Pa vilket satt anser niatt er butiksdesign kan bidra till att skapa ett varde for kunderna och for

Monki som foretag?

Tema 3 Kunskap och information

Var fann ni inspirationen till era butikskoncept?
- Hade ni nagon forebild?

Vad har ni for kunskap om butiksdesign? Kundbeteende, symboler, upplevelser, storytelling.
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Har ni tagit hjalp av externa experter for att skapa och utveckla er butiksdesign och story och i

sa fall pa vilket sétt?

Det &r inte alltid s& att den bild av varumarket som man som féretag vill formedla ar den som
kunden uppfattar. Hur jobbar ni for att forsdkra er om att kunden ska ta till sig den bild av

varumarket som ni vill formedla?

Tema 4 Framtid

Hur ser du pa Monkis framtid?

Kommer ni att plocka fram nya butikskoncept?

Arbetar ni pa att utveckla historien om Monkisarna?
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Bilaga 6. Intervjuguide fokusgrupper

Vad var er reaktion och vilka kanslor fick ni?
Butiksdesignen
Vad var det forsta ni uppmarksammade i butiksmiljon?
Vad associerar du med denna butiksdesign?
Vad tycker du denna butiksdesign ger for bild av foretaget?
Upplever du att miljon riktar sig till ett specifikt kon?
Pa vilket satt ar den inriktad pa tjejer/killar?
Hur tycker du butiksdesignen star sig jamfort med andra butiker?
Farger
Vad forknippar du med denna farg?
Vad ger denna farg for kénslor hos dig?
Musik
Tycker du den passar med butikens stil?
Pa vilket satt passar/passar inte musiken ihop med butikens stil?
Hur upplever du tempot pa musiken (ar den avkopplande/stressande)?
Kan du identifiera dig med musiken som spelas?
Pa vilket satt kan du identifiera dig med musiken?
Kénner du igen musiken?
Vad associerar du till musiken?
Doft

Hur uppfattade du doften i butiken? (behaglig/obehaglig, stark/dov)
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Kunde du férknippa doften med butiken och produkterna?
Pa vilket satt kan/kan inte doften kopplas till butiken och produkterna?
Temperatur
Hur var temperaturen inne i butiken? (behaglig/obehaglig)
Kéansel
Fanns det mdjlighet att kdnna pa produkter och omgivning?
Hur kandes material i omgivningen? Harda/mjuka, stréava
Stil pa inredningen
Vad tyckte du om butikens stil och inredning?
Vad signalerade inredningen?
Layout/ funktionlitet
Fanns det nagra hinder i utformningen?
Vilka hinder kunde ni uppfatta?
Uppfattas layouten som lattillganglig eller otillganglig?
Symboler
Var det ndgra specifika symboler som ni uppméarksammade i miljon?
Upplevelse & varde
Hur ser du pa shopping? Ar det ett ndje eller ndgot du tvingas gora?
Vilken typ av shopping inbjuder miljon till?
Tycker du att butiksdesignen skapar en upplevelse?
Blir du inspirerad av butiksmiljon?
Pa vilket satt inspirerar butiksdesignen dig?

Anser ni att butiksdesignen kan bidra till att skapa varde for foretaget och kunderna?
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Kundens Upplevelse av miljon

Upplever du miljon som stressande/trakig/spannande/avslappnande?

Lockas ni in i butiken eller vill ni undvika den?

Varumarken & ldentitet

Vad anser ni om uttrycket “How we dress, is how we are.”?

Kan man skapa en identitet genom konsumtion av en viss typ av kléder?
Pa vilket satt kan man skapa en identitet?

Anser du att individer kan bygga en livsstil utifran konsumtion av ett varumarke?
Kan du ge ndgot exempel pa detta?

Hur betydelsefullt &r det for dig med varumarken?

Hur skulle du vilja beskriva Monkis varumarke, med utgangspunkt fran deras butiksdesign?
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Bilaga 7. Observationsschema fokusgrupper
Ambient conditions (atmosfar)

e Doft

e Ljus

e Ljud/ Musik

e Farger

e Temperatur

e Kansel (material, produkter)
e Stilpa inredningen

o Vaggdekor/ malat/ tapeter

Layout/funktionalitet

e Layouten i butiken (tillganglighet/otillganglighet)

Symboler och skyltar
e skyltar
e Qolv/ textilmaterial
o fotografier pa vaggarna

o konst/ vaggmalningar

Kanlotillstand
e Glad

e Upprymd
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e Uttrakad
e Stressad
e Lugn
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