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Syftet med uppsatsen dr att undersoka vad som inspirerar kunder
att handla nar det kommer till volymférsaljning. Vidare ar syftet
att ta reda pa om butiken kan hjdlpa kunden att minnas att hon vill
gora ett kop.

Hur reagerar kunden vid butikens forsok att inspirera nar det
kommer till volymforsaljning? Och vad ar det egentligen som
inspirerar kunden? Hur paverkas forsaljningen om butiken hjilper
kunden komma ihdg att hon vill ha en viss vara?

Vi har valt att anvianda oss av en blandning mellan kvalitativ och
kvantitativ metod genom att gora en enkdtundersokning, ett
experiment samt observationer.

Teoriavsnittet tar upp kundens képprocess, vad ett spontankdp ar,
hur en butiksatmosfar paverkar kunden samt kundens olika
sinnen och hur de paverkar henne i butiken.

Vi har anvint tidigare forskning som trianguleringsmetod
gentemot vara iakttagelser vid enkatundersokningen. Vi har ocksa
analyserat tidigare forskning i forhadllande till resultatet av vart
experiment.

Vi har kommit fram till att en kund inte medvetet reflekterar 6ver
sina sinnen i butiken, men att hon gor det omedvetet. Vi har ocksa
kommit fram till att forsdljningen paverkas om butiken hjilper

kunden komma ihdg att hon vill ha en viss vara.
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1. Inledning

“Det mesta dr dnnu ogjort. Underbara framtid!”
- Ingvar Kamprad!

1.1 Vad ar inspiration?

Inspiration ar en bred term som kan betyda manga olika saker. Vi har valt att utga fran
Jens Nordfalts tolkning av termen inspiration. Denna ar hur butiken véljer att presentera
sitt sortiment pa ett satt som far kunden att kdpa kompletteringsprodukter eller nagot
helt nytt?, alternativt spontanhandlar. Inspiration ska vacka ett behov hos kunden, ett

behov hon inte visste att hon hade.

1.2 Shopping som fritidsaktivitet

Att vi idag lever i ett konsumtionssamhalle har val inte undgatt ndgon, shopping har
blivit en del av var livsstil. Madnga dr de som forskat om dmnet konsumtion och
kundbeteende, till exempel tre forskare som vi till viss del stodjer oss pa: Christian
Gronroos, Philip Kotler och Jens Nordfalt. Att shoppa och spendera pengar har blivit
mer av en fritidssysselsattning och ett ndje och hjalper till att driva ekonomin framat.

Men vad ar det egentligen som far konsumenten att fortsatta spendera?

For att gd med vinst behover en butik inte bara en stor population, men &dven
aterkommande kunder. For att kunden ska dterkomma kravs att hon trivs i butiken men
det racker inte med att hon bara dtervander, hon ska ocksd handla nagot. Problemet
med det ar att kunden efter ett tag rimligen dger allt hon behdver. Butiker som da inte
kan initiera spontankoép hos sina kunder riskerar att till slut gd under om de inte hela
tiden skaffar en ny kundkrets. Genom att marknadsféra och presentera sina produkter
pa ett sitt som inspirerar kunden kan butiken fa henne att se fordelarna med just den
produkten3. Kanske ar den mer behandig, har en mer passande farg eller sa ser den bara
fin ut pa hyllan. Oavsett vilket kan butiken genom att inspirera sina kunder fa dem att
skapa ett behov for nya produkter. Det har behovet skapas inne i butiken och kallas ett
spontankop. Vi har valt att anvianda ordet spontankdép som ett samlingsord fér impuls-

och oplanerade kop. Ett impulskop ar nar kunden koper ndgot utan att egentligen

1 Kamprad 2007, s. 20
2 Nordfalt 2008, s. 42
3 Everage 2005,s.121-125



reflektera over sjdlva kopet. I manga fall ger impulskop kunden en lyckokansla och hon
blir ndjd med sin shoppingtur da hon lyckats hitta s manga bra saker#. Ett oplanerat

kop ar nar kunden inser behovet i butiken, kopet uppfyller alltsa ett rationellt behov>.

Sa vad ar det da som kan inspirera kunden till att gora ett spontankop? Att presentera
varorna pa ett fordelaktigt satt hjalper saklart, detta kan bade fa kunden att inse och
minnas ett behov. Men ett spontankdp kan dven ha psykologiska orsaker som paverkas
av ljud, ljus och dofter i butiken®. Att koppla ihop en produkt med en annan fran olika
produktgrupper, sa kallad cross merchandising, uppmuntrar ocksa till spontankép da
kunden upplever att hon sparat tid genom att hitta tva olika produkter pa en gang’.
Under vara enkdtundersokningar och observationer har vi dock markt att det som

verkat inspirera kunderna mest ar att fa se produkten i sitt sammanhang.

1.3 Att inspirera kunden ar inte alltid sa litt

En kund idag dr som regel prismedveten och kan valja och vraka bland aterforsaljare av
varor i citykdrnor, externa inkdpscenter och pad Internet. P4 grund av de manga olika
valmojligheterna ar kunderna idag ocksd mer krasna an de var for nagra ar sedan och de
vill och kan foérvanta sig mer av en butik. Ett viktigt konkurrensmedel for detaljhandlare
ar darfor att forsoka inspirera sina kunder till kop. Vi har under var utbildning inom
Service Management lart oss att detta kan goras genom uppfinningsrika skyltfénster, fin
inredning och personal som kan hjilpa kunderna med deras fragor. Det ar dock lattare
for butiker som sdljer sma volymer eftersom de som regel inte inriktar sig pa
kostnadsledarskap. Ett kostandsledarskap innebar att butiken erbjuder nastan samma
vara som sina konkurrenter men till ett lagre pris. Detta innebar dock inte att de kan
gora avkall pa faktorer som service och kvalitet8. S3 hur kan da en butik som séljer stora
volymer inspirera sina kunder? Volymhandel karaktariseras av manga varor pa en liten
yta, ofta till ett lagre pris och i stora lokaler?. Fin inredning och mycket personal dr bada
faktorer som kostar extra pengar vilket gor det svart for volymforetag att inspirera sina

kunder pa det sattet. Problemet som uppstar nar kunderna inte kanner inspiration blir

4+Rook 1987,s.191

5 Dahlén & Lange 2009, s.68-69

6 Soars 2009, s. 286-298

7 Herbst & Lloyd 2007, s. 32-37

8 Roos,G. Von Krogh & Roos, ] 2004, s. 215

9 Kartldggande intervju med Fredrik Segreland, 20110301



inte bara att locka dem till butiken utan dven att fa dem att gora spontankoép. Och vad

hander nar kunden redan har blivit inspirerad och inte ska glomma att kopa varan?

1.4 Syfte och fragestillning
Syftet med uppsatsen ar att underséka vad som inspirerar kunder att handla nar det
kommer till volymforsaljning. Vidare ar syftet att ta reda pa om butiken kan hjilpa

kunden att minnas att hon vill gora ett kop.

Fragestallningarna delar upp undersokningarna i tva delar:

* Hur reagerar kunden vid butikens forsok att inspirera nar det kommer till
volymforsaljning? Och vad ar det egentligen som inspirerar kunden?

* Hur paverkas forsaljningen om butiken hjilper kunden komma ihag att hon vill ha en

viss vara?

1.5 Saluhallen - en del av Kamprads livsverk
IKEA ar ett internationellt mobelforetag som sysslar med volymhandel. IKEA grundades
1943 av den da 17-ariga Ingvar Kamprad i Smaland. IKEA- koncernen har idag 280

varuhusi 26 lander?.

Saluhallen pd IKEA éar ett sdljomrdade dar det ror sig om volymhandel av
heminredningstillbehor!l. Sdljomradena ar stora, med sa manga varor som mdjligt pa en
sa liten yta som mojligt, vilket kdnnetecknar volymhandel. Det dr en avdelning fylld av
specialbutiker. I saluhallen ska bestkaren inspireras av tips, idéer och l6sningar. Varje
specialbutik har bade bredd och djup i sitt sortiment. I saluhallen fokuseras det pa
mekanisk forsaljning. Kunderna ska sjilva kunna hitta och forsta anvandningsomradena
for de varor de letar efterl2. Det ar darfor viktigt att kunderna forstar att priserna halls

nere genom att kunderna gor en del av arbetet sjalva.

Saluhallen ar uppbyggd pa ett siatt som ska hjilpa kunderna leta, hitta, valja och kdopa
produkten. Den ar dven uppbyggd sa att kunderna ska inspireras och spontanshoppals.

Saluhallen anvénder sig av olika sadljverktyg for att inspirera kunderna att shoppa. Dessa

10 www.ikea.com: arlig sammanfattning
11 Selling in the market hall 2009 s. 9

12 jbid., s. 11

13 jbid., s. 12



ar shop window, 6ppna planboken, 6ppningserbjudande, avbrott, nyheter, design och

aktivitetsytor. Saljverktygen forklaras narmre i ordlistan!4.

Varuhusen vi har valt att titta nidrmare pa under vart uppsatsskrivande ar de i
Helsingborg, Malmé och Kalmar. Helsingborg ar ett typiskt storstadsvaruhus. Malmo ar
speciellt pad det sittet att det ar det varuhus som andra varuhus ska ratta sig efter.
Kalmar ar ett typiskt landsortsvaruhus. De tre varuhusen ar representativa for de sorts

varuhus IKEA har i Sverige.

1.6 Avgransningar

Vart fallforetag IKEA erbjuder arligen uppsatsskribenter majligheten att vilja mellan, av
dem definierade, problem att undersoka. Var uppsats ar resultatet av att vi antagit ett av
dessa erbjudanden, ndmligen hur man skulle kunna inspirera kunden battre i saluhallen.
Uppsatsen handlar emellertid inte om IKEA utan om faktorer till inspiration nar det
kommer till just volymforetag. Mer generellt dar var undersokning av hur inspiration
fungerar i IKEAs saluhall ar ett bra typexempel pd hur volymforsaljning kan se ut i en
butik. Vi har inte undersokt vare sig kundvarvet eller till exempel markeslojalitet. Ett
experiment har genomforts pa ndgra utvalda produkter. Vi valde bort experiment som
krdavde en jamforelse i forsiljning med en motsvarande vecka foregdende ar eftersom
IKEA Helsingborg hade ny6ppning i september 2010. Vi valde inte heller att jamféra
med samma vecka foregdende mdnad da vi var osdkra om aktivitetsytan vid den

tidpunkten sag likadan ut.

[ experimentet undersoker vi olika vagar att 6ka forsaljningen, och kunde med hjilp av
IKEA Helsingborgs saljchef Oskar Johansson fa tag pa forsaljningssiffrorna for de
aktuella veckorna. Vi vet att det dr svart att anvianda procenttal nar det ror sig om
relativt sma datamadngder som i ett begransat experiment och vi hade girna velat
anvanda de absoluta talen. Nu hade IKEA svart for att acceptera detta med hanvisning
till att de inte vill avsloja affirshemligheter. Vi gjorde da bedomningen att slutsatsernas
varde forvisso minskas da absoluta tal inte analyseras, men att procenttal skulle racka
for att forstd i vilken riktning forsaljningen paverkas. Vi kommer darfor ta upp

forandringarna i procent. Som en f6ljd av detta valde vi att plocka bort de produkter ur

14 Se bilaga 1



analysen som redan innan experimentet hade en sa lag forsaljningssiffra att &ven minsta
forandring skulle medverka till ett stort procenttal, vilket hade varit missvisande for

lasaren.

Under var forskningsinsamling valde vi bort sinnet smak da detta inte gar att applicera
pa butiksatmosfaren. Vi har valt att enbart anvinda fyra av Bayley och Nancarrows

krafter gillande oplanerade kép. Ovriga var inte relevanta for var frigestillning.

1.7 Uppsatsens upplagg

Detta arbete utgar fran att vi lever i ett konsumtionssamhalle dar butiker behdver mer
an lojala kunder for att gd med vinst- de behover kunder som spenderar pengar. I
arbetet stdlls fragan hur kunden kan inspireras till att gora fler kop dn hon egentligen
tankt. Lasaren fick hdarefter ta del av problemet som uppstir nir just ett
volymhandelsforetag ska forsoka inspirera sina kunder till merkdp, och forfattarnas
forsok att ta reda pa vad som inspirerar kunder att handla niar det kommer till
volymforsadljning. For att ta reda pa det har vi arbetat med ett fallféretag, IKEA och vi
har berattat varfor vi har valt att avgransa oss till att undersoka IKEAs saluhall. Vidare
foljde en redogorelse for vart forsta mote med IKEA som organisation, samt hur vi valt
att gora enkdtundersokningar, observationer och experiment for att kunna komplettera

vart teoretiska underlag.

Den tidigare forskning vi anvant for att konstruera var empiri och analys behandlar
bland annat kundens kopprocess, spontankép samt hur fyra av vara fem sinnen

paverkar kundens beslutsfattande i butiken.

[ analysen delger vi lasaren resultatet fran enkaten vilket bland annat ar att 97 av 120
respondenter hade gjort spontankop. Detta analyserar vi sedan utifran var insamlade
teori. Analysen avslutas med en forklaring och analysering av vart experiment.
Experimentet bestod av en kophjalp vid en aktivitetsytal® och forsaljningsforandringen
experimentet medverkade till redovisas i procent. Vi drog slutsatsen att kunden

paverkas av sina sinnen men endast omedvetet. Vi kom ocksa fram till att kunden gor

15 Se bilaga 1



spontankdp pa grund utav det ldga priset och att forsdljningen paverkas om butiken

hjalper kunden komma ihag att hon vill ha en viss vara.

I den avslutande delen diskuterar vi de slutsatser vi dragit och svarar pa vart syfte. Vi
summerar sedan de viktigaste delarna av uppsatsen. Vi avslutar med att reflektera 6ver

bland annat vilken vidare forskning som hade varit intressant.

1.8 Metod

[ foljande avsnitt kommer vi beskriva de metoder vi valt och varfor just dessa varit
relevanta. Avsnittet inleds med en redogorelse for var introduktionsdag pa IKEA i
Almhult. Vidare foljer en férklaring av vad en fallstudie 4r och att vi valt IKEA som vart
fallforetag. Avsnittet innehdller dven en beskrivning av skillnaden mellan kvalitativ och
kvantitativ metod samt en beskrivning av vara enkiatundersokningar och hur vi utfort
dessa pa IKEA. Metodkapitlet avslutas med en beskrivning av observationer och

experiment.

D3 uppsatsamnet var ndgot vi valde i samarbete med IKEA kdnde vi att det var extra
viktigt for oss att inte bli lasta av enbart IKEAs behov. Darfor har vi last in oss noga och
brett pa tidigare forskning, mer adn vi i slutindan behoévde, och kunde anpassa
uppsatsens bild av forskningsfaltet till det som gjorde generaliseringar i forhallande till

volymhandel mojligt.

1.8.1 Valkomnandet till organisationen IKEA

Vi deltog i en introduktionsdag hos IKEA i Almhult, vilken var innan
kandidatuppsatskursen paborjades. Vi valde att deltaga vid denna introduktionsdag da
vi ville ha en helhetsbild av IKEA. Vi hoppades dessutom pa att fa si mycket
bakgrundinformation som mdjligt om de interna processerna i foretaget innan vi
paborjade skrivandet av var uppsats. Vi kdnner att det var bra att vi deltog under dagen
da vi alla fick en djupare forstdelse for IKEAs interna processer. Vi fick dven inspiration
till vart val av dmne i uppsatsen, inspiration i saluhallen. Under dagen besokte vi IKEAs
museum, deltog i deras interna laroplattform “Tillsammans” och besokte
distributionscentralen. Vi fick dven lyssna pd flera olika medarbetares historia om

foretaget och deras respektive avdelningar.



1.8.2 Foretaget och vi

En fallstudie anvands som en metod for att samla in information nar det kommer till
forskning. En fallstudie anvands ofta av de forskare som i 6vrigt anviander sig av en
kvalitativ metod att samla information. Fallstudien ar till for att stirka teorier och ge
exempel samt for att ge uppsatsen eller avhandlingen ett djup!®. Fallstudier anvands
som forskningsmetod vid manga tillfallen, daribland organisations- och ledningsstudier
samt psykologi. En fallstudie dr ocksa att foredra nar forskningsfokus ligger pa nutida

fenomen i verkligheten?’.

Vi valde att anvanda oss av IKEAs saluhall som fallstudie dd den ar ett tydligt exempel pa
volymhandel. Att gora detta gav oss mojligheten att gora deltagande observationer,
enkatundersokningar och testa vara teorier och hypoteser i verkligheten. Detta gav oss i
sin tur en storre forstdelse for kundernas shoppingbeteende och deras uppfattning om
inspiration. Att gora en fallstudie har ocksd varit tidskravande da var process
genomgdende skulle godkdnnas av IKEA. Detta har vagts upp av var noggranna

planering samt stor flexibilitet fran var sida.

Under var process med kandidatuppsatsen har vi haft kartliggande intervjuer
tillsammans med Fredrik Segreland. Detta for att samla in 6vergripande information om
IKEA som organisation. Segreland ar stillféretradande forsaljningschef for IKEA Sverige
och vi har under vara samtal fatt en djupare forstaelse for organisationen. Vi har under
arbetets gang haft stindigt kontakt med Segreland och haft mojlighet for att stilla

fragor. Det ar dven han som har hjalpt oss med kontakterna i varuhusen.

1.8.3 Vad ar kvalitativ och kvantitativ metod

Det finns tva olika satt att klassificera tillvigagangssatt inom samhallsvetenskaplig
forskning; kvalitativ och kvantitativ forskning!8. Dessa syftar till hur man valjer att
generera, analysera och bearbeta den data forskaren samlat in!°. Kvantitativa metoder

kdnnetecknas av bland annat systematiska och strukturerade observationer, till exempel

16 www.ne.se: fallstudie

17 Yin 1994, s.1

18 Bryman 2009, s. 33

19 Patel & Davidson 2003, s. 14



var enkdt med fasta svarsalternativ och fordelen ar att precision uppnas. Vi har
omvandlat de svar vi fatt fran enkaten till siffror som sig bor vid kvantitativa metoder.
Detta for att kunna analysera svaren?0. Fordelen med kvalitativa metoder i sin tur ar att
de ger en helhetsbild, det 4r en metod som visar pa totalsituationen utifran forskarens

tolkning?1.

Forskaren kan med fordel blanda kvalitativa och kvantitativa metoder i samma
undersokning?2. Vi har valt att anvdanda oss av en blandning av kvalitativ och kvantitativ
metod med tonvikt pd den kvalitativa. Vi gjorde en enkdtundersdkning bland IKEAs

kunder samt utforde ett mindre experiment.

1.8.4 Att gora en enkait

1.8.4.1 ... och jobba under tdckmantel

For att komponera fragorna och svarsalternativen i var enkat borjade vi med att lasa
igenom Enkdtboken av Jan Trost?3. Detta eftersom vi visste att utformningen av fragorna
och svarsalternativen spelar en stor roll i pa vilket siatt och om respondenten valjer att
svara. Det vi ville fa ut av enkdten var om kunder inspireras av ljud, ljus och dofter samt

undersoka hur manga spontankop de gjort24.

For att vara sdkra pa att enkdten fungerade valde vi att gora en testundersokning pa
IKEA Helsingborg med 20 respondenter. Detta visade sig vara en bra idé da vissa av
fragorna behovde omstruktureras i form av svarsalternativ och formulering. Vi lade till
exempel till svarsalternativet "vet ej” pa fraga atta gallande musikval?>. Under var
testundersokning markte vi att kunder som gick forbi utan varor ofta skulle till tag-sjalv-
lagret. Vi valde darfor att enbart vilja respondenter som vi sag hade varor fran
saluhallen for att inte fa en missvisande bild av resultatet. Var undersokning omfattade
som namnts endast saluhallen. Den slutgiltiga enkdten genomférdes i tre av IKEAs

varuhus och vi misstankte att kunderna skulle vara mer benigna att svara om de trodde

20 Holme & Solvang 1997,s.76
21 Holme & Solvang, s. 76, 78-79
22 ibid., s. 76, 85

232007

24 Se bilaga 2

25 Se bilaga 2



att enkaten var for IKEAs rakning. Vi ldanade darfor trojor av IKEA som vi kunde ha pa

oss under undersdkningen.

Vi markte under vara enkatundersokningar att personer 6éver 30 dr var mer bendgna att
svara pa enkdten dn de som var yngre. Nar personer under 25 ar blev tillfragade att
delta fick vi oftast svaret att de inte hade tid. Generellt sett var det ocksa fler kvinnor dn
man som svarade pa enkdten. Detta berodde delvis pa att det var kvinnan som svarade
pa enkdten om mannen och kvinnan kom gdende i par och handlat tillsammans.
Dessutom var antalet ensamma, kvinnliga kunder i saluhallen pa IKEA fler dn antalet
ensamma, manliga kunder. D3 alla enkdter var gjorda kodade vi svaren i ett
exceldokument. 1 analys och empiriavsnittet kommer vi ga igenom svaren pa

enkatundersokningarna.

1.8.4.2 Enkditteorin och vdrt tillvdgagdngssdtt

En enkat dr en metod att samla in data och liknar mycket den for intervjuer. Den storsta
skillnaden mellan de bada metoderna ar att det vid en enkdtundersokning inte finns
nagon intervjuare som formulerar fragorna2é. P4 grund utav detta maste fragorna inte
bara vara latta att forstd, men ocksa latta att besvara. Tack vare att vi gjorde en
testundersokning kunde vi se vilka fragor som uppfyllde dessa krav och vilka vi behévde
omformulera. Vi omformulerade till exempel ordet musik till musikvalet i fraga atta?’.
Detta for att fortydliga inneborden av fragan. Enkéter brukar ha farre 6ppna fragor an
intervjuer och ar dessutom kortare sa att respondenten inte ska bli uttrakad?8. Vi har vid
tre tillfallen utfort en enkdtundersokning innehdllande kortare fragor géllande sinnena
och spontanshopping. Fragorna har varit stingda, med mojlighet till ett Oppet
svarsalternativ. Ett exempel pa detta ar fraga fem dar respondenten under
svarsalternativet "annat” kunde svara fritt2°. P4 vissa fragor kunde respondenten dock

ge fler an ett svar, vilket vi markte gjorde dessa fragor svaranalyserade.

26 Bryman 2001, s. 145
27 Se bilaga 2
28 Bryman 2001, s. 146
29 Se bilaga 2



Bryman visar pa flera nackdelar en enkdt har i jamforelse med intervjuer3?. Vi har
undvikit manga problem som kunnat uppstd genom att sjdlva delta under
enkatundersokningen och stdlla fragorna till respondenterna. Bland annat kan
undersokare annars inte hjilpa respondenterna om de har ndagra fragor. Vidare kan
respondenten valja att ldsa igenom hela enkidten innan hon besvarar fragorna, vilket
innebar att fragorna inte blir oberoende av varandra3!l. Det finns dessutom risk for ett
storre bortfall och att respondenterna inte svarar pa alla fragor32. Genom att sjdlva delta
under enkdtundersokningen kunde vi besvara respondenternas eventuella fragor och

dessutom se till att alla fragor blev besvarade.

1.8.4.2.1 Urval och de olika fragetyperna

Nar det kommer till urvalet i en enkdtundersdkning géller principen att ju stérre urvalet
ar, desto storre ar sannolikheten att svaren ar representativa33. Var enkat omfattar
svaren fran sammanlagt 120 respondenter i tre olika varuhus. Enkdterna var jamt
uppdelade med 40 respondenter pa varje varuhus. Vi bestimde oss tidigt for att vi ville
ha ett urval pa 120 enkater da kravet for en kandidatuppsats vid var institution var 100
och vi ville kunna forlita oss pa utfallet. Vi valde att gora en standardiserad enkéat dar
fragorna i enkdten samt situationen de besvaras i ar densamma for alla respondenter.
Kort sagt, att allt ar likadant for alla34. D3 vi har valt att lasa upp enkatfragorna till
respondenterna har en viss skillnad i tonfall forekommit vilket i sin tur méjligtvis har
gett marginella skillnader mellan enkédterna. Ordningen som fragorna lastes upp i var
dock enhetlig. Vi hade darfor en hog grad av standardisering i var enkatundersokning,

vilket ar att foredra da det blir lattare att jamfora svaren3>.

En enkit bor borja med faktafragor for att virma upp respondenten, sedan fortsitta
med kontroversiella fragor om varderingar for att till sist avrunda med oproblematiska
fragor. Vi borjade var enkit med faktafragor sa som vilket postnummer respondenten
tillhorde, samt en fraga gillande respondentens humor illustrerat med tre olika

smileyfigurer. Anledningen till att enkdten bor sluta med en oproblematisk fraga ar att

302001, s.147

31 Bryman 2001, s. 147
32 jbid., s. 148

33 Trost 2007, s. 37

34 Trost 2007, s. 59

35 jbid., s. 60
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man alltid bor ldmna undersékningen utan spanningar36. For att latta upp situationen

ytterligare beslutade vi att bel6na vara respondenter med godis som tack for hjalpen.

En enkdt behandlar dels sakfragor, en frdga som tar fram patagliga fakta, men dven
fragor gallande tycke, smak och attityder3’. Ett exempel pa en sakfraga kan vara den om
alder men fragan innebdr i sig problem om den stalls pa fel satt. Om fragan ar "hur
gammal dr du” kan respondenterna svara olika beroende pa hur langt fran sin
fodelsedag de ar. Dessutom kan fragan om alder vara kénslig och kan uppfattas som
oartig av dem som inte garna vill tdnka pa hur gamla de ar38. Vi 16ste problemet gillande
alder genom att inte stdlla frdgan "hur gammal dr du” utan istallet fraga vilket artal

respondenterna var fodda.

Sa kallade attitydfragor gar att sarskilja pd tva satt. Det ena sittet innebar att
respondenten ska ta stdllning till olika padstdenden och ange i vilken grad hon
instimmer. Det andra sittet dr nar respondenten ska svara jakande eller nekande pa en
fraga3?. I enkdatundersokningen vi har utfort ar sakfragor blandade med de tva typerna
av attitydfragor. Detta fungerade bra da respondenterna fick mojlighet att variera sina

svar och vi pa sa satt undvek att de blev ointresserade.

Vi 4r medvetna om att respondenterna kanske inte svarat sanningsenligt pa fragor som
ror oplanerade kop da detta, precis som alder, kan vara en kanslig fraga. Eftersom vi
kunde se deras vagnar med varor hade vi dnda en viss 6verblick och kunde se om
respondenten missat att rakna upp nagon vara. Med hjalp av vad andra forskare skrivit
om impulskop triangulerade vi vara kallor (enkdtsvaren samt vara observationer av
kundvagnen) for att komma runt problemet med méjliga icke-sanningsenliga svar. Vi
valde ocksa att kalla det for oplanerade kop och inte impulskdp i enkaten, eftersom vi
trodde att kunderna skulle uppfatta impulskdp som nagot negativt. Vi undvek att inleda

med den har, som Holme och Solvang beskriver det, lite mer kontroversiella fragan for

36 Holme & Solvang 1997 s. 174
37 Trost 2007, s. 67

38 ibid., s. 70

39 Trost 2007,s.72
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att inte bli lasta i undersokningen och riskera att respondenterna inte ville svara pa fler

fragor40,

1.8.5 Experiment- och observationsteorier och vart tillvigagangssatt

Att genomfora en observation ar inte det lattaste, observatoren ska se, hora och stilla
fragor for att kunna utldsa det hon behover fran observationen*l. Vi valde att inte stélla
nagra fragor under vara observationer da vi forutom observationer dven genomfort en

enkatundersokning. Observationerna har framst anvants for att skapa vart experiment.

Efter att vi diskuterat observationerna i de olika varuhusen gick vi igenom saluhallen i
Helsingborg dnnu en gang for att fundera pa vad vi rent praktiskt kunde gora. Idéerna vi
kom fram till presenterade vi sedan for var IKEA-kontakt Fredrik Segreland for att
forsakra oss om att de var genomforbara. Efter métet med Segreland bestamde vi oss for
att genomfora ett av experimenten. Ett av experimenten vi valde bort var att bygga upp
en aktivitetsyta pa avdelningen bild och ram, ndgot som i dag inte finns pa denna
avdelning. Under vdra observationer i varuhusen lade vi ndmligen marke till att
kunderna skyndade sig genom avdelningen. Anledningarna till att detta experiment
valdes bort var att det visade sig vara for tidskravande samt fér komplicerat ur en
logistisk synvinkel. Det valda experimentet involverade en aktivitetsyta med képhjalpar

och kommer beskrivas narmare i empiriavsnittet.

I observationer kan det vara bra att pa forhand ta stillning till hur forskaren som
observator ska forhalla sig till situationen, om hon ska vara deltagande eller inte. I var
observation var vi icke deltagande da vi studerade kundernas beteende. Detta innebar
att vi iakttog, men inte deltog sjdlva eller paverkade det som skedde. Detta kallas en dold
observation2. En férdel med att anvanda sig av en dold observation ar att vi kunde gora
direkta iakttagelser av kundens beteende. Pd sd sitt undviker vi det problem som
intraffar da kunden inte ar sanningsenlig eller minns fel43. Att agera som dold
observator kan vara svart ifall kunden skulle upptiackt oss under tiden vi skrev

anteckningar, eftersom hon da riskerar att bli misstinksam#4. For att inte vacka

40 Holme & Solvang 1997, s. 174
41 ibid., s. 110

42 Patel & Davidson 2003, s. 96
43 Bryman 2002, s. 173

44 Holme & Solvang 1997, s. 112
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misstankar hos kunderna skrev vi pa de anteckningsblad som finns tillgdngliga for

kunderna pa IKEA.

Vi har forutom observationer pa IKEAs kunder dven utfort observationer pa de olika
avdelningarna i saluhallen for att utforska de olika mojligheterna for experiment. Enligt
Patel och Davidson ar observationer ofta anviandbara vid experiment4>. Dessa
observationer genomfordes i Helsingborg, Kalmar och Malmo da vi ville ha mojlighet att
jamfora likheter och skillnader mellan de olika varuhusen. Genom dessa observationer

kunde vi sedan diskutera och utforma vara experiment.

Experimentet kravde mycket planering och tog framférallt tid att bygga upp och
genomfora. Vi valde darfor att utféra det pa IKEA i Helsingborg da detta varuhus lag
mest behdndigt till logistiskt satt. Det fanns ingen mojlighet for oss att gora experiment
pa IKEA i Malmo, da varuhuset i Malmo ar modellen for ett standardvaruhus. Resultaten
av vara experiment och observationer kommer redogoras i empiri- och analysdelen av

uppsatsen.

45 Patel & Davidson 2003, s. 87
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2.Vad andra forskare sagt

2.1 Kunden och de fem stegen

Vi har valt att anvianda oss av Dahlén och Langes tolkning av Blackwell, Engel och
Miniards modell av konsumentens kopprocess. Detta da den kdndes mer modern men
ocksa for att Dahlén och Lange hade slatt ihop tva steg ur originalmodellen till ett, vilket
kindes mer lattforstaeligt. I denna genomgar konsumenten fem steg under sitt
beslutsfattande angdende ett nytt kopbeslut. Dessa fem steg ar; behovsidentifikation,
informationssokning, utvardering av alternativ, kép och till slut utviardering efter

kopet*o.

Om butiken/ledningen vet hur konsumenten resonerar genom ovanstaende fem steg far
de vardefull information om hur de ska utforma sin kommunikation sa som annonsering
och sdljmedier i butik. Det giller for ledningen att pa basta sitt dra konsumenterna
genom hela processen genom att pa olika satt paverka dem. Hur ldng sjilva
kopprocessen ar beror pa hur pass engagerad kunden ar. Ett l1dagengagemangskop kan ta
tva sekunder och vara nagot sa enkelt som ett ljus medan ett hogengagemangskop kan

vara en stor investering som kraver storre eftertanke*’.

2.1.1 Forsta steget

Det forsta steget i modellen ar behovsidentifikation. Ett behov aktiveras nar en
konsument upplever stor skillnad mellan nuvarande och onskat tillstdnd. Vissa
konsumenter stravar efter att komma ifrdn sitt nuvarande tillstand medan en annan typ
av konsumenter stravar efter att komma till ett nytt tillstand. Konsumentens
identifikation av ett behov paverkas av olika faktorer i dess liv som till exempel

familjeférhdllanden och 16n48. Det ar viktigt for ledningen/butiken att kunna identifiera

46 Dahlén & Lange 2009, s. 38
47 ibid., s. 38-39
48 Blackwell, Engel & Miniard 2006, s. 71. Dahlén & Lange 2009, s. 42
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de behov som konsumenterna upplever. De behdver ta reda pa vad konsumenterna ser

som problem i sitt nuvarande tillstand och vilket tillstand de 6nskar na#°.

2.1.2 Andra steget

Nasta steg i kopprocessen dr informationssokning. Nar konsumenten inser att ett behov
finns sker en sokning i konsumentens eget minne, en intern sokning, for att se om hon
kan minnas ndgot som kan uppfylla det upplevda behovet. Ricker inte detta gors en
aktiv sokning av information externt. Genom att gora denna informationssdkning
minskar konsumenten sin osdkerhet angdende kopet>. Ledningen ska gora det sa
enkelt som mojligt for kunden att handla och maste veta vikten av att anvanda sig av ratt

saljverktyg i butiken®1.

2.1.3 Tredje steget

[ det tredje steget utvarderar konsumenten olika alternativ. Konsumenten ser éver de
olika alternativ som hon funnit under sin informationssokning och om de kan uppfylla
det behov hon identifierat. Detta steg sker oftast samtidigt och véaxelvis med
informationssokningen>2. Konsumenten har olika bedomningskriterier i ett erbjudande,
till exempel pris och varumarke>3. Har ar det viktigt att butiken lockar konsumenten att

kdnna ett behov till de produkterna med bast marginaler.

2.1.4 Fjarde steget

Efter informationssokning och utvirdering av alternativ nar konsumenten det fjarde
steget, sjalva kopet. Det finns olika grader av planering infor ett kop. Vid ett helt planerat
kop har konsumenten bestimt bade produktkategori och produkt. Om konsumenten
bara insett att behovet ar nya redskap till kdpet men inte exakt vilka redskap ar kopet
planerat pa en dvergripande, behovsrelaterad niva och kallas ett delvis planerat kop.
Konsumenten kan dven gora oplanerade kop, det vill siga de inser behovet inne i

butiken. Oplanerade kop styrs av rationella behov. Ett impulskop styrs av emotionella

49 Dahlén, & Lange 2009, s. 44

50 Blackwell, Engel och Miniard 2006, s. 74. Dahlén & Lange 2009, s. 51-52
51 Se bilaga 1 for exempel pa siljverktyg

52 Dahlén, & Lange 2009, s. 58

53 jbid., s. 59
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behov, det vill sdga man blir kdnslomassigt sugen pa att gora ett kop>*. Eftersom kunden
handlar mer emotionellt dn rationellt nar det kommer till impulskép kan kopet i
efterhand uppfattas av kunden som ndgot hon inte borde ha gjort>s. Har ska butiken
locka till spontankép genom effektiv marknadsféring och anvandning av inspiration i

butiken.

2.1.5 Femte steget

[ det sista steget utvirderar konsumenten sitt kop, detta genom att konsumera
produkten hon koépt. Nu beslutar konsumenten sig foér hur ndjd hon ar med képet och
om hon kommer handla i butiken igen, eller rekommendera den till ndgon annan®é. Vi
har i var analyserande uppsatsdel valt att bortse fran det sista steget i modellen dd den

ar irrelevant for var fragestallning.

2.2 Vara sinnen

2.2.1 ... och hur de paverkar oss

Nar det kommer till detaljhandel spelar fyra av vara fem sinnen stor roll i att paverka
oss. Dessa ar horsel, syn, lukt och kdnsel och effekterna kan vara psykiska, kognitiva,
sociala och kdnslosamma. Nar kunden blir paverkad av sddana stimulansmedel (sensory
stimuli) kan det férdndra shoppingupplevelsen och kundens beteende. Manniskan
uppfattar varlden genom alla sinnena samtidigt sa ju fler sinnen som butiken stimulerar,
desto mer engagerad kommer kunden vara under sin shoppingtur. Om
butiken/ledningen hittar ratt medel for att stimulera kundens sinnen kan detta resultera
i att hon blir avslappnad, stressar ner, blir uppiggad och pa sa satt blir mer bendgen att

spendera pengar>’.

Kunden anldnder till butiken med ett visst sinnestillstdnd och med en avsikt. Soars
namner att det finns olika typer av avsikter som kunden kan anldnda till butiken med.
Den som ar intressant for var fragestallning ar nar hobby/fonstershopparen till exempel

aktivt soker inspiration. Har ar det inte sa viktigt att kunden kan orientera sig i butiken.

54 ibid., s. 68-69

55 Rook 1987, s.191

56 Dahlén & Lange 2009, s. 72
57 Soars 2009, s. 286-287
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Det finns stora mojligheter for butiken att skapa en atmosfar som gor att kunden

stannar langre och darfor ar mer trolig att spendera pengar>s.

Kunder har for det mesta en logisk orsak till att gora ett kop men undermedvetna
kanslor spelar ocksa en stor roll i dessa beslut. Humoret dr den storsta bidragsgivaren
till individers sinnelag, vilket i sig blir en mdjlighet for detaljhandlare. Under olika
tidpunkter pa dagen kommer olika typer av kundgrupper och var och en av dessa
kundgrupper har olika behov och kommer reagera olika pa stimulanser>®. Det ar mer
troligt att kunderna spenderar pengar i en miljo som de mar bra i och de kommer

dessutom vilja besoka denna miljo igen®0.

2.2.2 Syn
Om butiken forsoker kommunicera med kunden genom for manga skyltar och andra
medier finns det risk for att det blir for mycket for kunden att ta in. Om detta hdander

kommer kunden bli forvirrad och pa mafa vélja bort viss information, eller stinga ute

den helt6l,

Forskning har visat att farg paverkar vart humor och visar sig i vara val. Gult ar som
regel den forsta fargen vi lagger marke till och ljusbla farg kan sanka blodtrycket. Trots
att de flesta nyanser av blatt har en lugnande inverkan kan blatt ocksa uppmuntra
kunderna att reflektera vilket kan resultera i att de spenderar mindre. Genom att variera

fargval och ljussattning kan butiken paverka hur lange kunderna stannar i butiken®2.

2.2.2.1 Belysning

Belysningen dr en viktig del i butiksatmosfaren. Om butiken har en tilltalande belysning
kan den locka kunden att besoka butiken, tillbringa tid i butiken och férhoppningsvis
kopa nagonting. Trots att belysningen anses vara en viktig del av butiksatmosfaren ar

det fa forskare som studerat belysningens inflytande pa kunden i en butik®3.

Areni och Kim konstaterade att kunder ser och intresserar sig for fler varor i en val

58 jbid., s. 288

59 ibid., s. 289

60 jbid., s. 290

61 Soars 2009, s. 290

62 jbid., s. 292

63 Summers & Hebert 2001, s. 146
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belyst butik dn en butik som ar svagt belyst®4. Butiksbelysning kan dven anvandas for att
locka fram vissa beteenden hos kunden, utan att de dr medvetna om det. Kunden vill

stanna kvar i en butiksmiljo som ar trevlig®.

2.2.3 Ljud

Aven ljud kan paverka kunden i butiken. De olika aspekterna av ljud som tempo och
rytm spelar stor roll i hur kunderna uppfattar omgivningen. Genom att anvanda sig av
ljud kan butiken paverka kopbeslutet, hur lange kunden stannar i butiken, hur kunden
uppfattar varan samt val av butik®. Det viktiga ar att matcha kundgruppen med ratt ljud

for att forsoka skapa ett idealhumor hos kunden®’.

Flera forskare pdpekar att bakgrundsmusik i en butik paverkar kundens uppfattningar,
framst att graden av uppmadarksamhet okar % . Flera forskare menar att
bakgrundsmusiken kan sprida glddje och detta kan leda till att kundens uppfattning av

butiken férbattras eller skapar en positiv installning®°.

2.2.4 Doft

S-0-R (stimulus-organism-response) modellen forklarar reaktionerna nar det kommer
till stimulanser i en butik. Nir det kommer till dofter som stimulans menar S-O-R
modellen att omgivande dofter kombinerat med till exempel varorna kan padverka
kundens utvardering och intryck av butiken, vilket i sin tur far henne att antingen
"narma sig” eller undvika butiken. Att kunden narmar sig butiken ar en positiv reaktion
pa butiksmiljon eller saker i butiksmiljon, till exempel att kunden vill stanna i butiken,
besoka den igen eller spendera pengar i butiken. Nar kunden upplever att hon vill

undvika butiken vill hon ldmna butiken utan att handla eller vilja komma tillbaka”°.

641994,s.121

65 Summers & Hebert 2001, s. 146-147

66 Soars 2009, s. 292

67 ibid., s. 293

68 Chebat & Gelinas-Chebat 1993, Chebat et al. 2001, i Garlin & Owen 2006, s. 756

69 Se Gorn et al. 1993, Dube & Morin 2001, Grewal et al. 2003, Oakes 2003, i Garlin & Owen 2006,
s.756

70 Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy 2006, s. 1282
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Enligt S-O-R modellen borde ocksa trevliga dofter leda till bra humoér medan otrevliga
lukter leder till ett daligt mentalt tillstand. Det ar troligt att dofter i en butik kan paverka

kundens shoppingavsikter och dndra konsumentbeteende’?.

2.2.5 Kansel

Aven beréring skapar starka kinslor hos kunder och &r en viktig del i beslutsfattandet?2.
Effekten av beroring mellan person och produkt ar oklar, men fler kunder verkar vara
bendgna att gora spontankop om de far kdnna pa varan’3. Impulskdpen okar hos alla
kunder nar de far rora produkten, men eftersom det ar skillnad pa kunder ar det ocksa

skillnad pad om kunden 6verhuvudtaget ror produkten4.

2.3 Spontankop

[ arbetet med var forskningsoversikt fann vi snabbt att termerna impulskép och
oplanerade kop ar nagot oklara. Forskarna ar dverens om att det finns en skillnad
mellan att gora ett impulskop och ett oplanerat kop, men inte alltid vad den skillnaden
ar. Vi har forsokt fortydliga termerna sa langt som mdjligt och valt att anvanda oss av
Dahlén och Langes definition, detta da den ar lattforstdelig och overgripande.
Definitionen gar att finna under steg fyra i kdpprocessen. Vid de tillfillen da det ar oklart
om kopet ar oplanerat eller gjort pd impuls har vi valt att anvdnda oss av
samlingsdefinitionen spontankdp. Ordet spontankép ar var egen definition av

begreppen impuls- och oplanerade kop.

2.3.1 Shopping som ett njutningsmoment

[ artikeln "The Buying Impulse” definieras impulskép som en plétslig, kraftfull och
ihardig vilja hos individen att kopa nagot med detsamma. Impulsen att kopa ar
njutningsfylld men komplex och det kan uppstd en emotionell konflikt hos individen.
Viljan till ett impulskdp gor ocksa individen bendgen att strunta i foljderna av sjilva
kopet?>. Impulskop ar karaktdriserat av bristen pa ett mal under shoppingturen och

flera forskare ar enligt Peck och Childers 6verens om att impulskop innehdller ett

71 ibid., s. 1282

72 Soars 2009, s. 295

73 Peck & Childers 2006, s. 765
74 ibid., s. 766

75 Rook 1987, s. 191
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njutningsmoment for kunden’¢. En butik kan uppmuntra kunderna att utforska
produkterna genom till exempel en skylt. Detta motiverar kunden att kdnna pa

produkten och sedan kopa den exponerade produkten pa impuls.””

2.3.2 Hur impulser fungerar

Mycket av manniskans handlingar drivs av impulser vilka ar biokemiska och
psykologiska. Biokemiska impulser skapar sedan ett specifikt mentalt svar. En
psykologisk impuls sker snabbt och spontant och uppmuntrar till en direkt handling
som kan vara svar att motstd. En handling ar dock inte en impuls bara for att den sker
hastigt. En individ kan till exempel handla snabbt vid en olycka, men detta beror mer pa
instinkter dn impulser’8. Impulser kan vara svara att motsta eftersom de ofta lovar en

direkt tillfredsstallelse?°.

Ett impulsivt beteende kan uppstd i mdnga olika sammanhang, men impulskdp hos
konsumenter ar ett typexempel pa impulser som sker dagligen. Spontan lust att kdpa
och konsumera konkurrerar ofta med det praktiska tillvigagangssattet vi shoppar, ett
tillvidgagangssatt som skjuter upp nojet80. Ett impulskop kan vara svart att mata korrekt

eftersom kunderna kanske inte kan eller vill uppge varfor de képte en viss vara8l.

2.3.3 De olika sorternas kop

Cobb och Hoyer menar att det finns tre typer av kop; planerade, delvis planerade och
oplanerade. Vid ett helt planerat kopt har kunden bestdmt innan hon gick in i butiken
exakt vilken vara hon ska kdpa till skillnad mot det delvis planerade képet dar kunden
bara bestamt ur vilken varugrupp hon ska handla. Ett oplanerat kép ar inte planerat
sedan innan utan beslutet tas i butiken®. Vi har valt att dven anvdnda termen
impulskop, som beskrivits tidigare i arbetet under det fjarde steget i kopprocessen, efter
Dahlén och Langes tolkning83. Mangden spontankop ar ett viktigt matt for butiken.

Antalet spontankop kan ses som ett matt for hur duktig butiken ar pa att kommunicera

76 Peck & Childers 2006, s.766
77 Peck & Childers 2006, s. 766
78 Rook 1987, s. 189

79 ibid., s. 190

80 jbid., s. 190

81 jbid., s. 191

82 Cobb & Hoyer 1986, s. 390
832009, s. 68-69
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sitt sortiment, det vill sdga hur val inspirerar man kunden84. Manga kopbeslut tas i butik
och darfor kan en butik paverka kundens beslut genom butiksmiljon. Det finns tre
faktorer som paverkar kundens kopbeteende. Dessa ar fiarg, butikslayout och

belysning8>.

2.3.4 Jo men visst vill du ha den!

Donovan och Rossiter menar att kundens positiva kinslor paverkar villigheten att
spendera tid i butiken, deras vanlighet mot andra, viljan att underséka miljon och viljan
att atervanda till butiken. Dessa kédnslor 6kar chansen till att kunden spenderar mer

pengar dn de avsett8e.

Det galler att fa kunden att inse att de har ett behov. Detta genom att
marknadsfora/presentera produkterna pa ett sitt som inspirerar kunden och far henne
att inse produktens fordelar®’. Jens Nordfdlt menar att en butiks sortiment har olika
syften- som paminnare, paverkare och inspiration. Vi har valt att inrikta oss pa
sortimentssyftet inspiration. Med inspiration menar Nordfédlt att butiken viljer att
presentera sitt sortiment pa ett sitt som far kunden att kopa kompletteringsprodukter

eller ndgot helt nyttss.

Bayley och Nancarrow?®® beskriver olika krafter som driver kunderna till oplanerade
kop. Vi har valt att anvanda oss av fyra av dessa krafter da dessa var relevanta for vart
arbete. En drivkraft ar glomda produkter, detta dr de produkter som kunden inte skrivit
upp pa nagon shoppinglista eller planerat men dnda har ett behov av. Nar kunden ser
produkten i butiken pdminns hon om behovet och kdper den. Det uppskjutna beslutet ar
en annan drivkraft. Detta dr nar kunden vantar tills hon ar i butiken for att fatta beslut
om vilken vara som ska kopas. Detta dd det ar har kunderna far den bdasta
informationen. En tredje drivkraft ar nar kunden har butiken som minne, detta innebar

att man inte behdver planera sitt kop da man vet att nar man gar i butiken kommer man

84 Nordfalt 2009, s. 1

85 Donovan & Rossiter 1982, s. 283
86 1982, s. 285

87 Everage 2005, s.121-125
882008, s. 42

891998,s.106
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ihdg vad man ska ha da det finns inbyggt i minnet®. Den sista drivkraften ar
accelerationsimpuls, detta innebar att kunden tidigareldagger ett kop och bunkrar upp

infor framtida behovl.

2.3.5 Taen till!

Kunder idag vill handla snabbt och enkelt. Genom cross-merchandising hjalper butiken
kunden med detta samtidigt som de sjdlva vinner pa det2. Cross-merchandising innebar
att man placerar tva produkter ur olika produktgrupper bredvid varandra for att 6ka
andelen oplanerade kop och 6ka sina intdkter®3. Kunden sparar tid samtidigt som
butiken kan fa kunden att kopa tva produkter istdllet for en. Butiken kan styra vilka
tillbehor den vill att kunden ska ha till en produkt. Exempelvis genom att placera en viss

stekspade med stora vinstmarginaler bredvid en storsaljande stekpanna®.

De flesta butiker férséker 6ka sin forsiljning genom tva olika strategier. Oka kundflédet
till butiken och genom att fa de existerande kunderna att shoppa mer. For att fa de
existerande kunderna som redan shoppar i butiken att handla mer kan ledningen genom
olika Iésningar fa kunderna att spendera mer pengar i butiken®. Dessa l6sningar kan

vara allt fran cross-merchandising till specialexponeringar.

2.3.6 Butiken som stimuli

Nar butiken gor en specialexponering okar den ytan for en produkt. Detta dr mer
effektfullt &n att arbeta med produkterna pa dess ordinarie siljplats i hyllan. En
specialexponering kan goras pa en for detta avseende speciellt utvald saljplats som ar
utanfor den ordinarie saljplatsen®. Kunder tenderar att tro att produkterna pa en
specialexponering ar extra bra erbjudanden och gor ofta flera av sina oplanerade kop
fran specialexponeringarna. Specialexponeringar 6kar kanslan av upprymdhet i butiken
for kunden vilket dkar kdnslan av vitalitet i butiken (om de byts ut regelbundet). Genom

att placera eftertraktade och tilltalande produkter med lagt pris pa specialexponeringar

90 Bayley & Nancarrow1998, s. 106

91 Bayley & Nancarrow1998,s. 110

92 Herbst & Lloyd 2007, s. 32-37

93 www.managementstudyguide.com: cross-merchandising
94 Herbst & Lloyd 2007, s. 32-37

95 Dreze 1998, s. 459-471

96 Nordfdlt 2008, s. 72
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ar det mojligt att skapa en lagpris-image for sin butik da kunderna i storre utstrackning
minns priserna pa specialexponeringar®’. Enligt en kdnd undersokning, The Dillon
Study, gjord av "Progressive Grocer” oOkade forsdljningen av en vara pa en
specialexponering med 473 % om varan inte var prissankt. En specialexponering i

samband med en prissdankning gav en forsaljningsokning pa 808 %°%.

En omstindighet som starkt kopplas till impulskép ar ndr kunderna strosar runt i
butiken. Nar kunderna bara strosar ar tillfallet utmarkt att skapa moten mellan kunden
och atravarda produkter som kan bli potentiella kop. Begaret att vilja kopa varan starks
av den fysiska narheten till den®?. Kunder har som svarast att motstd begaret till
impulskop i 6gonblicken som foljer efter det forsta motet med produkten!®. Det har
aven visat sig att en av de starkaste motivationerna till impulskop ar att varan ser bra ut

pa hyllan101,

En stimulerande butiksmiljo har visat sig medverka till att kunderna kanner en tillfallig
forlust av sjdlvkontroll vilket 6kar troligheten att gora ett impulskép02. Detta stammer
overens med forskning i psykologi som visar att upphetsning och 6verstimulation

minskar manniskors sjdlvrestriktioner!93.

Varuytan och layouten i en butik blir en del av kundens helhetsintryck och paverkar pa
sa satt upplevelsen och bendgenheten att spendera pengar104,

Philip Kotler studerade hur atmosfiaren i en butik paverkar kunden. Han ansdg att
konsumenter ser pa den totala produkten, en del av det ar platsen dar varan kops eller
konsumeras. Stamningen pa platsen i butiken kan vara mer betydande for kopet dn

sjalva varan10s,

Den tidigare forskning vi valt att ta upp i teoriavsnittet har hjalpt oss att fa ett grepp om

vad inspiration ar och de manga olika faktorer som kan paverka konsumentens

97 Chevalier 1975, s. 426

98 The Dillon Study 1960 i Chevalier 1975, s. 426

99 Jones et al. 2003 i Kalla & Arora 2011, s. 151

100 Rook 1987, s. 193-195

101 Rostocks 2003 i Kalla & Arora 2011, s.151

102 Mattila & Wirtz 2008 i Kalla & Arora 2011, s. 151
103 Baumeister et al. 1998 i Kalla & Arora 2011, s. 151
104 Spars 2009, s. 295

105 Kotler 1973, s. 48
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uppfattning av inspiration. Teorierna har vi sedan anvant for att utforma var enkat och

for att kunna genomfora vart experiment.
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3. Empiri och analys

3.1 Enkidtundersokningen pa IKEA

Som medel att insamla information har vi i var uppsats anviant oss av en
enkatundersokning och gjort ett experiment. Vi har anvant bada dessa metoder for att fa
ett djup i uppsatsen samt for att kunna anvdnda tidigare forskning som

trianguleringsmetod gentemot vara iakttagelser.

Vi anvande oss av enkdter med fragor gillande sinnena da vi trodde att detta skulle vara
relevant med stod i tidigare forskning. Flera fragor visade sig dock ge oss ofullstandiga
svar och var darfér omojliga for oss att analysera. Kunderna verkade inte sjilva
reflektera over sina sinnen men undermedvetna kénslor kan spela en roll i kundens
kopbeslutl%. Nar kunden blir paverkad av stimulansmedel pa sinnena kan det forandra
shoppingupplevelsen och kundens beteendel?’. Teorierna gallande sinnen samt svaren
pa vissa av enkatfrdgorna kopplade till dessa blev daremot upphovet till flera
reflektioner. Under vara manga besok pa IKEA och efter genomférandet av enkdten blev
det klart for oss att foretaget redan jobbar pa ett satt som ar kompatibelt med storre
delen av var insamlade teori. Detta dd de har bakgrundsmusik, inser vikten av belysning
av varorna samt har visningsexemplar av alla varor som kunden kan kdnna pa. Fler

kunder verkar vara bendgna att gora spontankép om de far kdnna pa varan10s.

Vi stod under var enkatundersokning i slutet av saluhallen eftersom vi hade fragor som
rorde oplanerade kop och ville att respondenterna skulle vara sa klara som mojligt med
dessa. I slutet av saluhallen ligger ljus- och vaxtavdelningen, vilket vi antar paverkade
respondenternas svar pa fraga nio i enkiten gillande dofter i saluhallen1%?, Vi kommer
darfor inte lagga ndgon storre vikt pa svaren fran fraga nio i detta avsnitt. Det blev dock
tydligt for oss att manga av respondenterna hade kiant den starka doften fran ljusen och
att flera ansdg det vara negativt. Det IKEA har har forbisett ar att dessa dofter enligt S-O-

R modellen kan leda till ett daligt mentalt tillstdnd hos kunden. Omgivande dofter kan

106 Spoars 2009, s. 289

107 jbid., s. 286-287

108 Peck & Childers 2006, s. 765
109 Se bilaga 2
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dessutom paverka kundens utvardering och intryck av butiken10.

Vi markte skillnad mellan landsortsvaruhuset i Kalmar och storstadsvaruhusen i Malmé
och Helsingborg pa sa satt att respondenterna inte var lika stressade i Kalmar. I 6vrigt

var det ingen storre skillnad mellan svaren fran populationerna i de olika staderna.

[ forskning om dmnet inspiration stotte vi pa manga teorier gallande sinnen i samband
med inspiration. Detta gick sedan att koppla till den teori vi hittat om spontankoép. Var
enkatundersokning utformades darfor efter fragor som rorde just sinnen och
spontankop. Efter 120 genomfoérda enkiter méarkte vi dock att vi behdvde ett utforligare
grepp om existerande forskning for att kunna genomfora experiment i ndgot av
varuhusen da sinnen skulle visa sig vara for stort att géra experiment pa. Detta eftersom
svaren pa var enkdtundersokning visade att manga respondenter inte reflekterade 6ver
eller sjalva lade sa stor vikt vid sina sinnen. Teoriavsnittet kompletterade vi med cross
merchandising och fler teorier kopplat till impulskép, vilket vi sedan kunde anvianda till

vart experiment.

3.1.1 Kvinnorna fick mer godis

Utav de 120 respondenter som deltog i var enkdtundersokning var det 6verviagande
kvinnor som svarade. Detta berodde delvis pa att det var langt fler kvinnor som
passerade oss under genomforandet. Det berodde dven pa att det, de ganger vi stannade
ett par med en man och en kvinna, hande vid ett flertal tillfallen att mannen ldmnade
over uppgiften att svara till kvinnan. Detta trots att vi da hade inlett med att rikta
fragorna till mannen. Vi kdnner inte till anledningen till att mannen hellre 14t kvinnorna
svara, kanske for att kvinnan styrde shoppingturen och bestamt flertalet av kdpen. Detta
stimmer med IKEAs bild av sig sjdlva da de har kvinnor som sin huvudmalgrupp!1!. Da
vi samlat det underlag vi behovde blev resultatet att 90 kvinnor och 30 méan deltagit i
var enkdtundersokning. De enda fragor som visade en tydlig skillnad mellan svaren pa
mannen och kvinnorna var de gallande oplanerade kop. Dessa fragor visade tydligt att
kvinnorna gjorde 1angt fler oplanerade kép. Ovriga svar, s som de rérande frdgor om de

olika sinnena, visade ingen tydlig skillnad mellan kénen.

110 Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy 2006, s. 1282
111 Kartlaggande intervju med Fredrik Segreland, 20110431
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Enkaten inleddes med fragan "Hur kdnner du dig just nu?” dar respondenten kunde vélja
mellan tre olika svarsalternativ. Alternativen symboliserades av tre olika smileyfigurer
dar en var glad, en neutral och en missnéjd. Resultatet blev som vi férvantat oss, att
stamningen lattades upp. Utav 120 respondenter svarade 91 att de relaterade till den
glada smileyn och 29 att deras humor mest liknade den som var neutral. Det var ingen
av respondenterna som svarade att de kdnde sig missnéjda da vi fragade dem. Till de
respondenter som svarade att deras humor mest liknade smileyn i mitten stillde vi
fragan om detta hade ndgot att gora med saluhallen. Svaren blev bland annat att det
berodde pa jobbet eller att de hade ont ndgonstans. Humoret berodde alltsa inte pa

nagot som hant i saluhallen.

3.1.2 Planboken var éppen

Da vart syfte med uppsatsen var att ta reda pa vad som dar inspirerande for kunderna
hos ett volymforetag var vi intresserade av att fa reda pa hur manga kunder som kom till
IKEA for att titta eller fa inspiration. Vi utformade darfor en fraga som skulle ta reda pa
varfor respondenten kommit till IKEA just den dagen!!?. Respondenterna kunde vilja att
ge flera svar pa denna fraga, vilket gjorde att det i slutdndan gav oss fler dn 120 svar,
156 svar sammanlagt. 107 personer svarade att de kom till IKEA for att handla
nagonting. 23 kom dit for att dta pa restaurangen och fyra svarade fritt pa annat. 22 av
de 156 svar vi fick var det att respondenten kommit till IKEA for att fa inspiration.
Inspiration ar ett av de syften butikens sortiment har och ska fa kunden att kopa

kompletteringsprodukter eller nagot helt nytt113.

Vidare ville vi fa reda pd om respondenten planerat sitt kop och till vilken grad innan
hon kom till IKEA, samt om hon gjort nagra oplanerade kop den dagen. Av de 120
respondenter som blev tillfrdgade hade 97 gjort oplanerade kop. Antalet spontankop
kan ses som ett matt for hur duktig butiken ar pa att kommunicera sitt sortiment!14. Vi
vet dock inte om dessa oplanerade kop var ett impulskop eller ett enligt teorin oplanerat

kop. Vid ett oplanerat kop styrs konsumenten av rationella behov da de inser behovet av

112 Se fraga 2 i bilaga 1
113 Nordfalt 2008, s. 42
114 Nordfilt 2009, s. 1
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varan inne i butiken. Ett impulskép ar emotionellt, kunden blir kdnslomassigt sugen att
gora ett kopl1>. Impulskopet ar en plotslig, kraftfull och ihardig vilja hos individen att
kopa nagot med detsammallé, vilket innebdar att individen kanske egentligen inte har ett
behov av varan i fraga. Som tidigare namnts kan fragan om spontankép vara kanslig och
ett spontankop blir dd svart att mata eftersom kunden kanske inte kan eller vill uppge
varfor de kopte en viss vara. Impulsen att kdpa ar njutningsfylld men komplex och det
kan uppstd en emotionell konflikt hos kunden!l?. Darfor triangulerade vi har vara
enkatsvar genom att se efter i kundernas vagnar om de svarat riktigt samt genom att

aterkoppla till teorin.

Av de 97 respondenter som gjort oplanerade kop i varuhusen under var
enkatundersokning svarade 39 att det var pa grund av det laga priset. Det 1dga priset
kan vara en kraft som driver kunden till oplanerade kop, en accelerationsimpuls, vilket
innebar att kunden tidigarelagger ett kop och bunkrar upp infér framtida behov!18. Ett
1agt pris mojliggor uppbunkring. Detta visade sig tydligt nar vi frdgade respondenterna
vilka oplanerade kop de gjort'1?, vi antar har att ingen har ett direkt behov av fem paket
a 100 varmeljus. Efter priset var aktivitetsytorna det som visade sig inspirera bast till
spontankdp da 26 respondenter valde detta svarsalternativ. Begaret att vilja kdpa varan
starks av den fysiska narheten till den,’20 men ocksa den faktorn att varan ser bra ut pa

hyllan kan motivera till spontankop??1.

3.1.3 Det tinkte jag inte riktigt pa...

Forskare menar att belysningen i en butik ar en viktig del av atmosfaren. Det ar dock fa
som studerat belysningens inflytande pa kunden122, Efter att ha utfort enkater pa IKEA
har vi konstaterat att flera kunder inte reflekterar 6ver hur varorna ar belysta. Madnga
var tvungna att se sig om i butiken for att kunna svara pa fragan rorande belysning123.

Utav 120 respondenter svarade 114 att belysningen uppfyllde en fyra eller hogre pd en

115 Dahlén & Lange 2009, s. 68-69

116 Rook 1987, s.191

117 jbid., s. 191

118 Bayley & Nancarrow 1998, s.110

119 Se fraga 4 bilaga 2

120 Kalla & Arora 2011, s.151

121 Rostocks 2003 i Kalla & Arora 2011, s.151

122 Se t.ex. Areni & Kim 1994, s. 117-125. Summers & Hebert 2001, s. 145-150
123 Se bilaga 1

28



femgradig skala. Ingen tyckte att belysningen var en etta. Forskare har konstaterat att
kunden blir omedvetet paverkad genom att de uppmuntras nirma sig belysta varor och

att de stannar langre i en trivsam milj6124.

[ saluhallen pd IKEA ar det ldg bakgrundsmusik och darfor lade flertalet av de som
svarade pa enkiten inte marke till musikvalet. Som namnts kan bakgrundsmusik
paverka kundens uppfattning av butiken. Musiken kan sprida gladje, vilket kan leda till
en positiv installning till butiken hos kunden?2>. Matchar butiken kundgruppen med ratt
ljud, kan det skapas ett idealhumor hos kunden som kan paverka kundens képbeslut och
hur lange de stannar i butiken126, | fragan angdende musikvalet kunde respondenterna
ge sitt svar pa en skala fran ett till fem eller svara vet ej. 73 personer svarade vet ej pa

fragan om vad de tyckte om musiken, detta dd de inte horde den.

En stor del av de teorier vi samlat in har varit med tanken att de skulle anvdandas som
grund till var enkdtundersokning. Efter genomforandet markte vi dock att en enkat inte
rackte for att pa djupet forstd varfor en konsument gor ett impuls-/ oplanerat kop. Vi
valde darfor att gora vart teoretiska underlag storre och komplettera informationen fran

var enkdtundersokning med ett experiment och tillhérande observation i IKEAs saluhall.

3.2 Experimentet pa IKEA

Kunder som kommer till IKEA och ska kopa ett garderobssystem eller bokhylla kan
plocka en sa kallad kophjalp. En kophjalp ar en inkopslista diar det star de mojliga
kombinationerna av den serie som visas samt dess artikelnummer. Pa IKEA hittar
kunden kophjalparna framst pa mobelplan. Men vad hander om kunden ser en fin
aktivitetsyta i saluhallen och garna vill képa hela eller delar av denna? Hur kan butiken

hjalpa kunden att minnas att hon vill géra ett kop?

En aktivitetsyta i IKEAs saluhall blandar ofta produkter fran olika avdelningar och om
kunden da ser en produkt har som inte finns i narheten finns det en stor risk att kunden
glommer produkten de tyckte om nar de gar vidare. Risken finns ocksa att kunden, trots
att hon minns att hon vill ha produkten, inte vet var hon ska leta efter den. Dessutom ar

det osdkert om kunden, ndar hon ser produkten pad sin ratta plats men utan

124 Areni & Kim 1994 s. 121. Summers & Hebert 2001, s. 146
125 Chebat & Gelinas-Chebat 1993, Chebat et al. 2001, i Garlin & Owen 2006, s. 756
126 Soars 2009, s. 292-293
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sammanhanget, fortfarande tycker att den ar lika fin.

3.2.1 Varfor blev det en aktivitetsyta?

Med alla ovanstdende problem i dtanke kom vi fram till att vart experiment skulle
handla om att forbattra aktivitetsytorna pa ett sadant satt att det blir lattare for
kunderna att handla. Kunderna ska sjdlva kunna hitta och forsta anvandningsomradena
for de varor de letar efter!?’. Detta borde i sin tur leda till att kunden gor fler oplanerade
kop. Efter det bestdmde vi oss for att vi ville géra en anpassad kophjalp128 till den enligt
oss mest iogonfallande aktivitetsytan i saluhallen?°. Tanken med kophjalpen var att
stimulera kundens sinnen. Vi ville ocksa gora det lattare for kunden att handla och pa sa
satt fa henne att stressa ner och slappna av och fa henne att spendera mer pengar130. Vi
diskuterade ocksda mojligheten att placera de aktuella produkterna sa att de gick att
plocka vid aktivitetsytan, men kom fram till att en kdphjalp skulle vara mer praktisk ur
en logistisk synvinkel. Cross merchandising hjalper som tidigare namnts kunden att
handla snabbt och enkelt i butiken31, Det kan ocksa fa butikens existerande kunder att
shoppa mer132, | vart experiment tog vi denna teori ett steg langre. Vi anviande oss av
cross merchandising samtidigt som vi sparade dnnu mer tid till kunden da hon varken

behdvde fa problem med att hitta varan eller komma ihag att hon ville ha den.

Vi ville ocksa gora ett experiment med just aktivitetsytan da kunderna vi pratade med
under enkitundersokningen spontant berdttade att de tyckte om aktivitetsytorna. Vi
antar da att kunden upplever positiva kdnslor nar hon ser dessa. Kundens upplevda
positiva kanslor kan i sin tur fa henne att stanna kvar langre i butiken samt 6ka chansen
till att hon spenderar mer pengar!33. Om butiken lyckas gora aktivitetsytor som tilltalar
kunden och far denna att ma bra ar det mer troligt att hon spenderar pengar och vill
komma tillbaka 134 . En val genomford aktivitetsyta forbattrar ocksa kundens

helhetsintryck av butiken3> och kan fa kunden att inse att hon har ett behov3¢. Kunden

127 Selling in the market hall 2009 s. 11
128 Se bilaga 2

129 Se bilaga 3

130 Soars 2009, s. 286-287

131 Herbst & Lloyd 2007, s. 32-37

132 Dreze 1998, s. 459-471

133 Donovan & Rossiter 1982, s. 285

134 Soars 2009, s. 290

135 ibid., s. 295
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ser ocksa sjdlva produkten i sin helhet och stimningen pa platsen kan vara viktigare for
kopet an sjilva varan!3’, En vara som befinner sig pa aktivitetsytan drar med andra ord
stor nytta av om den tillsammans med aktivitetsytan bildar en stark helhetsprodukt och

skapar en god stamning.

3.2.2 PAminna kunden

Anledningen till att vi tyckte att ett experiment med kophjdlpare var relevant dr att det,
enligt Rook, ar svarast for kunden att motsta begaret till impulskoép i 6gonblicken som
foljer efter det forsta motet med produkten!3s. Detta borde rimligen aven gilla for
oplanerade kop. Om kunden da blir pdmind av motet med produkten med hjilp av en
kophjalp borde sannolikheten bli storre att hon gor ett impulskdp. Samtidigt dr som
tidigare namnts en stimulerande butiksmiljé bidragande till att kunden kdnner en
tillfallig brist av sjalvkontroll!3?, vilket en aktivitetsyta ar ett bra exempel pa. Den
aktivitetsyta vi valde finns pa bidddavdelningen och bestar av en fint baddad sang med
ett avlastningsbord!49. Sdangen var dessutom baddad med ett lite dyrare och ett lite
billigare baddset for att tilltala s3 manga kunder som mojligt. Kunder tenderar ofta att
tro att produkter pa en specialexponering ar ett extra bra erbjudande!! vilket gjorde
aktivitetsytan till ett lockande experiment. Mdnga av produkterna pa ytan finns dock
inte pa baddavdelningen, vilket 6kar behovet av en kophjalp om kunden ska minnas att
hon vill ha produkterna. Képhjalpen underlattar ocksa for personalen da kunderna inte
behover fraga var produkterna finns utan kan hitta dem sjalva, vilket ar en del av IKEAs

grundtankel42.

Nar kunden ser aktivitetsytan kan det viackas ett behov hos henne. Detta behov aktiveras
enligt Blackwell et al. dd kunden upplever en skillnad mellan sitt nuvarande och sitt

onskade tillstand143. Det 6nskade tillstdndet ar i detta fall aktivitetsytan vi valt.

136 Everage 2005, s. 121-125

137 Kotler 1973, s.48

138 1987,5.193-195

139 Mattila & Wirtz 2008 i Kalla & Arora 2011, s. 151
140 Se bilaga 3

141 Chevalier 1975, s.426

142 Selling in the market hall- the IKEA way 2009
1432006, s. 71

31



Det ar darfor viktigt for IKEA att gora aktivitetsytor som lockar manga. Detta lyckas de
bra med idag da aktivitetsytorna ofta ar lite 6verdrivna. Det ar inget en kund vill kopiera
rakt av men hon inspireras av dem. IKEA bor enligt Dahlén och Lange férsoka finna det
tillstdnd kunderna stravar efter!#4, &ven om det bara ar i deras fantasi. IKEA kan dven fa
kunden att inse att de har ett behov!4> nar de ser aktivitetsytan. De behover ta reda pa
vad kunden ser som problem i sitt nuvarande tillstdnd och vilket tillstdnd hon dnskar
nal46, Att kunderna pa IKEA inser ett behov av produkterna pa aktivitetsytan visas
tydligt i enkdtsvaren dar 26 respondenter svarat att de gjort spontankdp pa grund utav

aktivitetsytan.

3.2.3 Informationssokningen

Nar kunden insett sitt behov efter ett nytt tillstand borjar de soka information!47. D3 de
star precis vid en aktivitetsyta de kdnner ett behov till kan vi anta att de begransar sitt
informationsletande till denna yta. Det ar har kophjalpen fyller en funktion da kunden av
kophjalpen far information om det tillstdnd hon soker. Samtidigt som kunden soker
information soker hon aven efter olika alternativ som kan uppfylla det behov som

identifierats48.

Nar kunden hittat det alternativ som uppfyller hennes behov sker ett kopl4°. Képet av en
vara fran aktivitetsytan kan vara av olika art. Om det ar just sdngkldderna fran
aktivitetsytan kunden koper kan ocksa detta kop vara av olika art. Kdpet kan vara ett
planerat kop, ett oplanerat kop eller ett impulskop?°0. Vid det helt planerade kopet kan
kunden ha planerat kopet av nya sdngklader helt hemma och paverkas da inte av
aktivitetsytan mer an att de bekraftar det behov de insett hemma. Vid det delvis
planerade kdpet har kunden insett hemma att hon behéver nya singklader men vet inte
vilka och vantar med att ta beslutet till dess hon &r i butiken. Detta kan ocksa beskrivas

om ett uppskjutet beslutll. Sdngkladerna pa aktivitetsytan kan uppfylla det behov

1442009, s. 44

145 Everage 2005, s. 121-125

146 Dahlén & Lange 2009, s. 44

147 Blackwell, Engel & Miniards 2006, s. 74

148 Dahlén & Lange 2009, s. 58

149 ibid., s. 68-69

150 Cobb & Hoyer 1986, s. 390. Rook 1987, s. 191
151 Bayley & Nancarrow 1998, s. 106
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kunden da insett hemmal>2. Vid ett oplanerat kop inser kunden nar hon star vid
aktivitetsytan att det inte skulle skada att kopa nya sangklader!>3. Vid ett impulskop
styrs kunden av sina emotionella behov15* och kan helt enkelt bara tycka att

sangkladerna ar sa fina att hon kdnner en kraftfull vilja att kopa dem med detsammal>>.

3.2.4 Ny produkt pa aktivitetsytan

Vi testade fenomenet cross-merchandising och satte upp en vackarklocka pa
aktivitetsytan som tidigare inte visats dar. Vi kdnde att den passade bra in pa
aktivitetsytan da ytan visade en biaddad sang. Anledningen var att vi ville undersoka vad
som hinde med forsdljningen pa vackarklockan niar den visades pa en
specialexponering!56. Vi tyckte dven att det var intressant att The Dillon Study visade en
okning pd en vara som inte var prissinkt med 473% da den placerades pa en
specialexponering?>’. Genom att placera vackarklockan pa aktivitetsytan kunde vi
undersoka detta sjilva. P4 kophjilpen fanns dessutom en bild av klockan pa
avlastningsbordet!58 s3 att kunden inte skulle ha nagon chans att glomma bort att hon

tyckte om den.

3.2.5 Paminna med skyltar

For att paminna kunden ytterligare om aktivitetsytan nar de kom fram till produkterna
satte vi upp en skylt ovanfor en av varorna pa en annan avdelning!>®. Butiken kan
uppmuntra kunderna att utforska produkterna genom en skylté%. Varan vi valde var
plastblommor som satt virade runt singstommen pa aktivitetsytan och pa skylten fanns
en bild pa aktivitetsytan samt texten "Later du dina blommor sta i vas hela dagen? Slapp
ut dem!”. Genom att paminna kunden om aktivitetsytan och produkten i sitt
sammanhang dnnu en gang hoppades vi kunna inspirera till &nnu fler spontankdp. For
att sannolikheten att kunden skulle ldasa skylten skulle bli storre valde vi att ha en bild

och sa lite skriftlig information som mojligt. Vi hdngde dessutom bara upp en bild for att

152 Cobb & Hoyer 1986, s. 390
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det inte skulle bli for mycket att ta in for kunden. Dessa atgarder tog vi sd att kunden
inte skulle bli forvirrad eller stinga ute informationen. Manga skyltar och andra medier
skapar en risk att det blir for mycket for kunden att ta inl6l. Om butiken vet hur
konsumenten resonerar utifrdin de fem stegen i kopprocessen far den vardefull

information om hur den ska utforma sin kommunikation62,

3.2.6 Kophjilpen

Var specialgjorda kophjalp till aktivitetsytan bestod av en liten lapp med en bild pa
sjadlva ytan 163. P3 kophjalpen gick ocksda att finna namn, avdelning, pris och
artikelnummer pad de olika produkterna pad aktivitetsytan. Vi fotograferade den
uppbyggda aktivitetsytan och skrev ner alla artiklar som visades. Vi ville inte att kunden
skulle sakna nagot pa kophjalpen och skrev darfér ocksd ner de artiklar som gick att
finna pa mobelplan. Detta trots att dessa artiklar inte ingar i saluhallen och vart
undersokningsomrade. Dessutom uppmuntrar produkter fran mobelplan rimligtvis inte
lika mycket till spontankép da de ofta ar bade storre och dyrare. De fardiga
kophjalparna skrev vi sedan ut och placerade i en hallare val synlig bredvid
aktivitetsytan. I hallaren fanns ocksa mojlighet att sitta en kommunikation bakom
kophjalparna, vilket vi utnyttjade for att ge kophjilparna mer uppmarksamhet. Pa

kommunikation skrev vi "Varsdgod, ta en kophjalp”164.

Da vi satt upp kophjalpen i hyllan observerade vi en stund for att se hur den fungerade
och om kunderna lade markte till den vid aktivitetsytan. Vi upptackte da att kunderna,
trots att de stannade vid aktivitetsytan, inte verkade se kophjalpen. Vi gick da tillbaka till
teorin och bestamde oss for att andra kommunikationen bakom kdphjélparna till att sta
pa ett gult papper. Detta eftersom gult enligt Brenda Soars arl6s> den forsta fargen vi

lagger marke till.

Experimentet med kophjdlpen skotte sig sjdlv under tiden det genomférdes inuti

varuhuset. Detta eftersom vi visste hur manga kophjdlpare vi placerat ut vid

161 Soars 2009, s. 290

162 Dahlén & Lange 2009 s. 38-39
163 Se bilaga 3

164 Se bilaga 6
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aktivitesytan vid dagens borjan och sedan bara kunde rakna hur manga som var 6ver vid
dagens slut. Tanken var fran borjan att genomfora experimentet dver endast en dag och
sedan jamfora forsaljningssiffrorna fran denna dag med samma dag veckan tidigare. Da
vi satt upp kophjalpen och skylten insag vi dock att resultatet fran experimentet skulle
bli mer trovardigt om vi lat det sitta kvar i flera dagar. Detta eftersom kundflédet var
relativt 1agt den onsdagen experimentet sattes upp. Vi kinde ocksa att det skulle vara
intressant och relevant for arbetet att se hur experimentet klarade sig 6ver en helg da

det typiskt ar fler kunder da an pa vardagarna.

3.2.7 ...och sahar gick det!

Vi framstéllde och satte upp 50 stycken kophjalparé® vid aktivitetsytan under onsdagen
vecka 19. Dessa satt uppe till och med s6ndag samma vecka. Fran onsdag till 16rdag
morgon forsvann endast tre stycken kdphjalpar, men under l6rdagen och s6ndagen
forsvann ytterligare 13 stycken. Totalt tog kunderna alltsa 16 stycken kophjalpar. Vi
observerade att det var langt fler kunder som stannade vid aktivitetsytan dn som tog en
kophjalp. Det verkade som att kunderna trots den gula skylten missade képhjalparna.
Den gula bakgrundsskylten har formodligen dnda hjalpt lite da det under torsdagen och

fredagen var tre kunder som plockade kdphjalpen och inte noll som under onsdagen.

Uppfoljningen av forsdljningen blev veckovis och inte dag for dag dd detta var den
mojligheten som gavs fran IKEA. Vi jamfor alltsa forsdljningen veckan innan
experimenten (vecka 18) med veckan da experimentet fortgick (vecka 19). Detta trots

att experimentet endast varade under fem dagar.

Fyra av produkterna pa kophjilpen 6kade i forsdljning varav tre markant!¢’. Kudden
Ofeila okade med 20%. Medans baddsetet Emelina knopp o©6kade med 35,5%.
Vackarklockan Dekad som vi sjdlva tillforde till aktivitetsytan ckade med 87,5% fran
vecka 18 till 19. Den konstgjorda blomman Smycka som var 55 centimeter 6kade med
136,4% under experimentet. Dock minskade forsadljningen av den 77 centimeter ldnga

konstgjorda blomman med 22,2%.

166 Se bilaga 2
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Sex av produkterna pd kophjilpen minskade i forsaljning!®® dock inte lika markant i
absoluta tal som de produkter som 6kat gjorde. Detta ar inget vi lagt vikt vid da vi inte
tror att var kophjilp paverkat forsiljningen negativt. Over de konstgjorda blommorna
satte vi upp en bild av aktivitetsytan for att paminna kunden ytterligare om denna och
hur fint hon tyckte att det var och for att koppla ater till kophjalpen. Konstgjord blomma
Smycka 55 centimeter 6kade kraftigt i forsaljning under var experimentvecka. Eftersom
den andra blomman sjonk i forsdljning antar vi att den kortare kannibaliserat pa dess

forsaljning.

3.3 Slutsatser

[ borjan av arbetet stillde vi frdgorna hur kunden reagerar vid butikens forsok att
inspirera vid volymforsaljning och vad det egentligen ar som inspirerar kunden. Vi
stéller ocksa fragan hur forséljningen paverkas om butiken hjdlper kunden komma ihag
att hon vill ha en viss vara. Vi markte under var enkdtundersokning att kunden inte
medvetet reagerar pa ljussattningen och musikvalet. D4 manga av vara teorier pastod
att kunder paverkas av stimulanser pa sina sinnen inne i butiken drar vi dock slutsatsen
att de paverkats undermedvetet. Detta da de bevisligen gjort flera spontankdp. De enda
dofter kunderna lade marke till var de fran ljusen och blommorna, vilket som namnts
tidigare formodligen paverkats av var placering under utférandet av
enkatundersokningen. Eftersom manga respondenter dock ogillade den starka
ljusdoften drar vi slutsatsen att de inte tillbringade lika mycket tid pa denna avdelning

som de annars skulle gjort.

Under var enkdtundersokning upptackte vi ocksa att en stor del av de kunder som gjort
spontankdp svarade att det varit som en foljd av det ldga priset. Med detta sagt ar det
dock inte sdkert att priset var den enda anledningen att respondenterna gjorde
spontankop, men det dr formodligen den faktor respondenten reflekterade over sjalv.
Efter priset var aktivitetsytan det kunderna svarade hade paverkat dem mest till

spontankop.

Experimentet med kophjilparna gav resultat och visade att forsaljningen paverkas om

butiken hjdlper kunden komma ihdg att hon vill ha en viss vara. Fyra av varorna pa

168 Se bilaga 7
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aktivitetsytan okade i forsdljning under experimentveckan, tre av vilka 6kade markant.
Vissa varor paverkades inte av kophjdlparna och nagra varor sjonk marginellt i
forsaljning. Vi drar trots detta slutsatsen att kophjalparna har paverkat forsaljningen
positivt da den procentuella skillnaden pa de varor som 6kade sin forsaljning var langt
storre an skillnaden pd de f& varor som minskat sin forsdljning.
Forsaljningsforandringen var starkast om kunden blev pamind av bade en koéphjalp och

en extra paminnelse i form av en bild ovanfoér produktens saljplats.
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4. Till sist

4.1 Diskussion

[ borjan av uppsatsen delgavs lasaren vart syfte. Detta var bland annat att undersoka
vad som inspirerar kunder att handla nir det kommer till volymférsaljning. I
enkatsvaren kunde vi utldsa att det som inspirerade kunderna mest var det ldga priset
och det faktum att de sett varan pa aktivitetsytan. Som namnts var det 39 personer av
97 som gjort oplanerade kop pa grund av det laga priset. Med detta sagt ar det inte
sdkert att det bara var det laga priset som inspirerade eller paverkade kunden.
Stimulansen av kundens sinnen kan ha paverkat henne utan att hon reflekterat 6ver det.
Det som kunden tror dr det som paverkar henne mest att gora spontankép behover

alltsa inte stamma.

4.1.1 Enkitens utfall

[ enkdtundersdkningen var det 107 respondenter som svarade att de kommit till IKEA
for att handla nagonting. Detta innebar att de 6ppnat planboken och 6verkommit den
forsta mentala sparren redan innan de stigit in i varuhuset. Av de 120 respondenter som
tillfragades var det 97 som svarade att de hade gjort oplanerade kop. Detta kan ha att

gora med att kunden som namnts redan 6ppnat planboken.

Att 26 respondenter sager sig ha inspirerats till oplanerade kop pa grund av
aktivitetsytan stimmer med var insamlade teori. Kunden tycker om att se produkten i
sitt sammanhang, formodligen for att hon slipper tanka sd mycket sjalv. Vidare visar
detta pa att kunden vill bli ledd i en butik och verkar uppskatta IKEAs forsok till
inspiration. Att kunden inspireras av att se produkten i sitt sammanhang borde
rimligtvis stdmma i alla volymhandelsforetag. Volymhandel kan, som namnts i var
problemformulering, ha svarigheter niar det kommer till att inspirera sina kunder.
Resultatet fran bade var enkdtundersokning och vart experiment visar att

volymhandelsféretagen kan dra stor nytta av att visa produkterna i sitt sammanhang.

Vidare var det 97 respondenter som hade planerat sitt kop varav 58 respondenter hade

planerat sitt kop helt. Detta innebar att 39 respondenter kom till IKEA med intentionen
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att handla nagot men valt att ta skjuta upp beslutet om vilken produkt det skulle bli tills
de var i saluhallen pa IKEA. Har har foretaget en ypperlig chans att paverka kundens
slutgiltiga beslut. Darfor ar det viktigt att det pa aktivitetsytan finns de produkter som
foretaget helst vill sdlja. Om kunden till exempel behéver nya sangklader och bestamt sig
for att kopa detta kan volymhandelsforetaget paverka genom att visa de sangklader de
helst vill sdlja i sitt sammanhang. Dessutom tenderar kunder att tro att varor pa en

specialexponering ar extra bra erbjudanden.

Gallande svarsalternativet "annat” pa fraga fem i enkdten som behandlade fragan varfor

respondenten gjort ett oplanerat kopl¢® var det manga kunder som svarade att de
hittade varan av en hdndelse eller helt enkelt kom pa att de behévde den. Under var
inlasning pa forskningsomradet markte vi dock att det var stor skillnad pa om kunderna
skapar sig ett behov eller om hon kom pa att hon beh6vde varan. Det forsta ar namligen
ett rent exempel pd impulskop, medan det andra ar nar kunden anvander butiken som
en mental minneslista. Det kan dessutom vara en glomd produkt, en produkt som
kunden inte skrivit upp pa nagon shoppinglista eller planerat men dnda har ett behov
avl70, Att kunden spontankoper en vara hon sjdlv har hittat kan vara en motreaktion pa
att hon blir ledd i varuhuset. Detta da hon kan kdnna att det ar ett fynd hon sjalv hittat

och inte blivit "lurad” av foretaget.

Nar det kommer till saluhallens belysning svarade de flesta kunder att de tyckte den var
bra. Detta visar dock inte om det paverkat antalet spontankop eller ej. Det vi kan anta ar
att belysningen paverkat kunden omedvetet till att handla eftersom det var hela 97
respondenter som svarade att de gjort oplanerade kop. Detta da kunden ser och

intresserar sig for fler varor i en val upplyst butik.

Vi drog slutsatsen att kunden inte spenderade lika mycket tid pa avdelningen med ljus
och blommor som pa de andra avdelningarna. Detta eftersom det var manga som
ogillade den starka ljusdoften. Detta kan i sin tur leda till att kunden inte gor lika manga
spontankdp pd denna avdelning da de starka dofterna stér kundens helhetsintryck av

atmosfaren vilket bidrar till att de inte spenderar lika lang tid pa denna avdelning som
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de annars skulle gjort. Detta da otrevliga dofter leder till daligt mentalt tillstand.

Vi har diskuterat om kvinnan kan vara mer paverkad psykologiskt av shopping som ett
njutningsmoment. Detta da det visade sig i var enkdt att kvinnorna gjorde fler
spontankép dn mannen. Kvinnorna och méannen resonerar férmodligen olika i
kopprocessen. Detta gor det dnnu viktigare for butiken att identifiera kundens olika

behov for att kunna ha ordentligt anpassad kommunikation.

4.1.2 Experimentets utfall

Vart experiment genomfordes med tanken att det skulle hjdlpa oss ta reda pd andra
delen av vart syfte. Detta var att ta reda pa om butiken kan hjilpa kunden att minnas att
hon vill gora ett kop. Vi drog slutsatsen att butiken kan hjdlpa kunden att komma ihag
att hon vill kdpa en viss vara och pa sa satt 6ka sin forsaljning. Resultatet visade sig vara
starkast om kunden blev pamind av bade en kophjalp och en extra pdminnelse i form av
en bild ovanfor produktens siljplats. Detta visar igen att kunden vill tdnka sa lite som

mojligt sjalv.

Vi valde att utoka aktivitetsytan i form av en vackarklocka. Forsaljningsékningen var
tydlig (+87,5%) och stirker var tidigare slutsats att kunden vill se produkten i ett
sammanhang. Den visar ocksa att butiken bor inse vikten av cross-merchandising. Detta
bevisar att produkter som volymhandelsforetagen vill 6ka forsdljningen pa, sd som
produkter med bra marginaler, bor visas i sitt sammanhang fér kunden. Ett problem

volymhandelsforetagen kan stota pa ar annars att produkterna kan forsvinna i mangden.

Vi namnde tidigare att IKEAs framsta malgrupp ar kvinnor. Eftersom tidigare forskning
visar att butiken ska forsoka identifiera kundens behov kan vart experiment fatt ett lyft

av att vi valde en sd pass "kvinnlig” aktivitetsyta.

Den kortare konstgjorda blomman 6kade som tidigare namnts sin forsaljning medan
den ldngre minskade marginellt. Det finns en risk att forsdljningen av den kortare
konstgjorda blomman kannibaliserat pa forsaljningen av den langre. Enligt svaren i var
enkat har kunderna ofta priset som drivkraft nar de spontanshoppar. Darfor antar vi att

de valt den billigare av de tva konstgjorda blommorna i képhjalpen.
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Vi skapade en metodutveckling dar vi forfinade och utvecklade uppldgget av
experimentet med hjdlp av den tidigare forskning vi samlat in som namner att gult ar
den forsta fargen vi lagger marke till. Detta eftersom vi under var korta observation av

experimentet noterade att kunderna inte tycktes lagga marke till kophjalpen.

Som ndmnts kan antalet spontankop ses som ett matt pa hur duktig butiken ar pa att
kommunicera sitt sortiment!7!. Volymhandelsforetag, som annars kan ha svarigheter
med att kommunicera sitt sortiment, borde inféra detta som ett matt att folja upp. IKEA
kan till exempel mata antalet spontankép som uppstatt som en foljd av aktivitetsytorna

och andra sadljmedier.

4.2 Summering

Syftet med var uppsats var att undersdka vad som inspirerar kunder att handla nar det
kommer till volymforsaljning. Vidare var syftet att ta reda pa om butiken kan hjilpa
kunden att minnas att hon vill gora ett kop. Det vi ville ta reda pa genom var
fragestallning var hur kunden reagerar vid butikens forsok att inspirera nar det kommer
till volymforsaljning och vad det egentligen dr som inspirerar kunden. Vi ville ocksa fa
reda pa hur forsaljningen paverkas om butiken hjdlper kunden komma ihag att hon vill
ha en viss vara. De centrala begreppen genom hela var uppsats har varit inspiration,
spontankdp, specialexponering och butiksatmosfar. Metoden vi har anvant for att fa svar
pa vart syfte och vara fragestillningar var enkdtundersokningar och ett experiment.
Vidare har vi anvant observation som ett medel for att utforma vart experiment. Vi har

ocksa lyft upp uppsatsen med en stark teoretisk grund.

Vi kom fram till att kunden svarar omedvetet pd stimulans av sinnena. Dessutom
upptackte vi att kunderna sjdlva markte att de reagerade pa ett 1agt pris och nar varan
visades pa en aktivitetsyta. Det genomforda experimentet gav positivt resultat da

forsdljningen av vissa varor 6kade markant.
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4.3 Reflektioner

Vi har under hela vart arbete varit mer eller mindre lasta till dmnet kring var
fragestdllning da detta var en uppgift vi tog pd oss for IKEA. Att dmnet till
fragestdllningen redan var bestamt har gjort att var arbetsprocess sett lite annorlunda
ut. Under insamlingen till teorin har vi inte kunnat valja fritt for att i slutet komma fram
till det &mne uppsatsen skulle handla om. Allt var tvunget att filtreras genom IKEA-filtret
for att kunna passa till dmnet inspiration. Vi anser oss dock ha besvarat var
fragestdllning i slutsatsen. Valet av metoder var till stor hjilp for att svara pa

fragestallningarna da de var passande for just den uppgiften.

Att bade ha en kontaktperson pa IKEA och handledare genom skolan har varit bade en
positiv och negativ upplevelse. Det positiva ar att vi haft fler bollplank till var uppsats
dock kunde det bli lite forseningar da vissa delar av uppsatsen skulle godkannas fran tva
hall. Vi kdnner alla tre att ett samarbete med IKEA har varit intressant och utan
samarbetet hade vi aldrig kunnat fa den insikt i foretaget som vi nu fitt. A andra sidan
har det tagit lite langre tid da vi ar beroende av foretaget for att utfora vara enkater och
vart experiment. Vi blev dven begriansade fran IKEAs hall gillande resultatet av

experimentet da vi inte fick redovisa detta i absoluta tal.

4.3.1 Och den dir enkiten da?

Vi ar glada att vi tog tag i och genomférde enkdtundersokningen relativt tidigt i kursen.
Detta gjorde att vi hade gott om tid att géra en testenkat innan vi behévde ga ut med den
slutgiltiga vilket medverkade till en férbattring av enkaten. Enkdtundersékningen visade
oss vilka av vdra teorier som var intressanta och vilka eventuella teorier vi behovde
lagga till for att kunna genomfora vara experiment. Vi ar ocksa glada att vi gjorde en
deltagande enkdtundersokning och inte skickade ut den 6ver internet som manga andra
grupper. Detta gav oss fordelen att vi kunde vara sdkrare pa sanningsgraden i svaren

samt att vi inte beh6vde vanta pa att svaren skulle komma in.

Vi kdnde att det var bra att vi jobbade wunder tickmantel under vara
enkatundersokningar. Detta da det med storsta sannolikhet hjilpte oss att samla in
svaren pa sa kort tid som mdjligt. Hade vi statt dar i vdra egna klader skulle

respondenterna formodligen blivit misstinksamma 6ver vad resultaten skulle anvandas
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till och blivit ovilliga att svara. Nackdelen var att vissa kunder fragade oss om hjalp, vi
loste da detta genom att hanvisa till personalen pa plats i Kalmar och Malmé och i
Helsingborg svarade en av medforfattarna till denna uppsats, Sandra, da hon jobbar i det

varuhuset.

Vi méarkte att det blev svart att analysera vara enkatsvar dar respondenten kunde ge

flera svar. Vi borde ha begransat det till ett svar per fraga.

Gallande svarsalternativet "annat” pa fraga fem i enkdten!’2 var det manga kunder som
svarade att de hittade varan av en handelse eller helt enkelt kom pa att de behévde den.
Under var inldsning av teori markte vi dock att det var stor skillnad pa om kunderna
skapar sig ett behov eller om hon kom pa att hon beh6vde varan. Det forsta ar namligen
ett rent exempel pd impulskop, medan det andra ar nar kunden anvander butiken som
en mental minneslista. Vi har valt att tolka bada svaren som en form av spontankdp och
har darfor inte lagt vikt pa de olika formerna. Att gora skillnad pa de tvd formerna kan

dock vara en intressant utgangspunkt for fortsatt forskning.

Det var forhallandevis fa respondenter till enkdten som svarade att de kommit till IKEA
for att fa inspiration. Detta tror vi kan bero pa flera orsaker, vilken en ar att vi gjorde
enkaterna pa veckodagar. Under helgerna gissar vi att det ar fler personer som besoker
varuhusen for att fa inspiration, av den enkla anledningen att de da ar lediga och har

mer tid att bara ga och strosa.

[ var enkdtundersokning fragade vi ocksa respondenterna om de planerat sitt kop och i
vilken man de planerat kopet. Fortsatt forskning kan undersoka hur butiken kan styra

de kunder som delvis planerat sitt kop och locka dem till merkép.

4.3.2 Och det dir experimentet da?
Det hade varit intressant att fa genomfora vart experiment pa fler aktivitetsytor i
varuhuset. En avdelning vi hade velat underséka dr badrumsavdelningen. Har finns

redan kophjalpar i den man att kunden kan se de fullstdndiga serierna av alla méblerna.

172 Se bilaga 2
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Men vill de veta priset pa exakt det badrum de ser pa aktivitetsytan far de skriva upp

detta for hand pa en lapp.

Gallande vart experiment kdnde vi att det verkligen kan vara nagot IKEA skulle kunna
infora. Det ar ingen tidskravande process for de anstallda att fylla pa dessa.

Vi markte ndr vi observerade vart experiment att vissa kunder inte verkade se
kophjalparna. Det hade varit intressant att frdga kunderna efter de passerat ytan om de
lade marke till kophjalpen och valde bort den eller faktiskt inte sdg den. Hade vi haft tid
hade vi dven velat undersoka hur manga av de som tog en kophjalp som sedan faktiskt

anvande den genom ytterligare observationer.

Det vi markte nar vi fatt in alla enkéter var att enkater inte var det basta sattet att mata
paverkandet av kundens sinnen. For att mata om kunden blivit omedvetet paverkad av
stimulanser pa sinnena hade en baittre metod varit ett experiment dar forskaren
observerar kundens tillvigagdngssatt i saluhallen. For att detta ska vara trovardigt
skulle en sddan undersokning fortlopa 6ver ett ar for att faktorer sa som vader, 16n och
kundens humor innan hon kommer in i butiken inte skulle paverka resultatet. En
korrekt beddmning av reaktioner i ett experiment som ror sinnena och
spontanshopping behdver matas 6ver en langre tid. Detta eftersom forskaren behdver
jamfora en period dar experimentet genomféras med en annan, likvardig period dar
butiken star som vanligt. Sedan ska forskaren ta reda pa om den 6kade/minskade
impulsshoppingen under experimentperioden beror pa en stimulering av sinnena eller
nagot annat vilket kraver en stor mangd undersokta kunder. Just nu finns ingen direkt
forskning pa hur sinnena kan paverka impulsshopping, vilket kan gora det till ett
intressant dmne att fortsatta forska i. Flertalet djupgdende intervjuer med kunderna
hade ocksa varit intressant for att mata skillnaden mellan resultatet av observationerna

och kundernas egna intryck.

Fortsatt forskning skulle kunna undersoka kopplingen mellan beréring och
impulsshopping. Mycket teori visade pa att just beroring kan 6ka impulsshopping och
det hade varit intressant att undersoka om detta stimde dven ndr det kommer till
volymhandel. Detta skulle man kunnat géra genom enkiter och observationer av

kunderna.
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Bilaga 1

Ordlista for att forsta vart fallforetag

Nedan foljer en forklaring av nagra vanliga IKEA-termer som ldsaren kan hitta i var
uppsats. Beskrivningarna kommer fran IKEA- handboken ”Selling in the market hall- the
IKEA way” (2009).

Saluhallen:
Butikerna pa IKEA som sdljer accessoarer till hemmet. Allt fran porslin till blommor.
[ varje butik i saluhallen erbjuds bade bredd och djup av produktgrupperna.

Aktivitetsyta

En yta i saluhallen dar man visar produkten i dess sammanhang. Till exempel en baddad
sang som visar allt fran lakan till paslakan till filtar. Pa aktivitetsytorna inreder man med
lite fantasi, ingen har det riktigt s hemma men det ska ge kunden inspiration.
Produkten som sitts i fokus ska finnas att ta precis bredvid aktivitetsytan utan att
kunden ska behova leta.

Avbrott

Finns langs de bakre vaggarna for att skapa liv och avbrott till alla hyllor med produkter.
Vaggen bakom avbrottet ar madlad med en avvikande farg for att dra till sig maximal
uppmdarksamhet. Har presenteras en specifik produkt pa ett effektivt satt och i stora
mangder. Det kan rora sig om produkter med absolut lagsta pris pa marknaden
(BTI=Breath taking item), nyheter eller designprodukter.

Shop window

En bit in pa varje avdelning i saluhallen stoppas besokarna av ett shop window. Har
finns en utvald produkt i stora volymer vilket far kunderna att stanna upp och titta at ett
annat hall. Shop window ska agera som en "framsida” till varje avdelning genom att ge
besokarna inspiration och vitalitet.

Opening offer
Produkt som ar placerad pa gavlarna precis innan man kommer in pa en ny avdelning.
Detta for att kunden ska veta vilken avdelning den kommit in pa.

Open-the-wallet

En yta precis innan saluhallen borjar dar en samling billiga karakteristiska varor fran
saluhallen ar samlade. Detta for att kunden ska komma forbi forsta tréskeln och borja
shoppa.
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Bilaga 2
Enkit IKEAs kunder

Man: 30 respondenter Kvinna: 90 respondenter

Fodelsear:
34-46:19
47-59: 26
60-72:29
73-85:28
86-98: 18

©=91 ®=29 ®=0

2. Varfor har du kommit till IKEA idag? (Har kunde respondenten ge flera svar)
- For att handla ndgonting: 107 st
- Bara titta/fa inspiration: 22 st
- Ata restaurangen: 23 st
- Annat: 4 st

3. Hade du planerat ditt kop innan du kom hit idag? Ja: 97 st Nej: 23 st Vet ej: 0 st
Om ja, i vilken man hade du planerat ditt kop?

Helt: 58 st

Delvis: 39 st

4. Har du gjort nagra oplanerade kop idag? Ja: 97 st Nej: 23 st
Om ja, i sa fall hur manga?
1-2:35 st
3-4:31 st
5-6:13 st
7-8: 4 st
9-10: 12 st
10+: 2 st (fulla vagnar)
Vad?: exempelvis; ljus, blommor, servetter, galgar och koksredskap.

5. 0m ja pa fraga fyra, vad far dig att gora ett oplanerat kop i saluhallen? (Har kunde
respondenten ge flera svar)

Ett 1agt pris: 39 st Att det ar en nyhet: 9 st

Det sag fint ut pa aktivitetsytan(ex. badddad sang, dukat bord): 26 st

Annat: 44 st (av dessa svarade 34 stycken att de insag behovet nir de sag varan)



6. Planerade du att kopa nagot i saluhallen som du sen inte kopte? Ja: 22 st Nej: 98 st
Om ja, varfor inte?

Varan var slut: 6 st Hittade inte varan: 3 st

Sag inte lika fint ut pd hyllan: 3 st ~ Fanns inte i IKEAs sortiment: 8 st

7. Hur tycker du varorna ar belysta?
1: 0 st
2:2st
3:4st
4:51 st
5:63 st

8. Hur tycker du musikvalet ar i saluhallen?
1:2 st
2:1st
3:10 st
4:18 st
5:16 st
Vet ej: 73 st (De hade inte hort musiken)

9. Har du kant ndgra dofter i saluhallen?
Ja: 105 st Nej: 15 st
Om ja, i sa fall vad?: exempelvis; ljus och blommor.
Vet ej: 0 st



Bilaga 3

Kophjalpen

Produkt Artikelnummer  Pris Avdelning
Emelina Knopp, Baddset 501.985.41 129:- Badd

Emelina Ros, Baddset 902.069.78 349:- Badd

Ofelia, Filt 601.315.93 159:- Badd

Ofelia Blad, Kudde 801.379 33 129:- Textil/badd
Alvine Spets, Gardinpar 201.120.11 99:- Textil

Lindmon, Persienn 500.843.37 249:- Textil

Dekad, Véckarklocka 501.875.66 69:- Spara & forvara
Kristaller, Ljuskrona 800.894.61 499:- Lampor

Smycka, Konstgjord Blomma 29-. .

55 cm 101.536.53 Vaser & ljus
Smycka, Konstgjord Blomma 39:. .

77 cm 901.536.49 Vaser & ljus
Persika, Vas 501.565.22 69:- Vaser & ljus
Lonsboda, Doftljus i glas 801.525.32 39:- Vaser & ljus
Ulsberg, Avlastningsbord 401.605.72 269:- Hylla:26 Fack:11
Edland, Himmelssangstomme 301.608.41 3195:- |Kontakta personal
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Bilaga 4

Aktivitetsytan
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Bilaga 5

SKkylt for att paminna kunden om aktivitetsytan
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Bilaga 6

Kophjalpen vid aktivitetsytan
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Bilaga 7

Forsaljningsskillnad
Forsaljnings
6kning/mins

Produkt Artikelnummer |Pris | Avdelning kning i %

Emelina Knopp, Baddset 501.985.41 129:- |Badd

Emelina Ros, Baddset 902.069.78 349:- |Badd

Ofelia, Filt 601.315.93 159:- | Badd

Ofelia Blad, Kudde 801.379.33 129:- |Textil/badd

Alvine Spets, Gardinpar 201.120.11 99:- |Textil

Lindmon, Persienn 500.843.37 249:- | Textil

Dekad, Vackarklocka 501.875.66 69:- |Spara & forvara

Kristaller, Ljuskrona 800.894.61 499:- |Lampor

Smycka, Konstgjord Blomma 55 cm |101.536.53 29:- | Vaser & ljus

Smycka, Konstgjord Blomma 77 cm |901.536.49 39:- |Vaser & ljus

Persika, Vas 501.565.22 69:- | Vaser & ljus

Lonsboda, Doftljus i glas 801.525.32 39:- |Vaser & ljus

Ulsberg, Avlastningsbord 201.631.28?? |269:- |Hylla:26 Fack:11 0%

Edland, Himmelssangstomme 301.608.41 3195:- | Kontakta personal | 0%
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