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Forord

Att som student for forsta gdngen utfora en studie pa denna niva har varit en mycket larorik resa.
Det har kravts mycket tidsplanering och arbete, med detta sagt har processen bidragit till att
utveckla oss bade som studenter men ocksd som ménniskor.

Denna kandidatuppsats i marknadsforing ar skriven pa Handelshogskolan vid Goéteborgs
Universitet under varterminen 2012. Uppsatsen &r inriktad pa konsumentbeteende och handlar
om vilka faktorer som leder en konsument till ett impulsivt kpbeteende.

Vi vill bérja med att nimna var handledare Johan Hagberg som har stottat oss och givit oss
vilbehdvlig respons under hela arbetsprocessen. Tack for den kunskap och det stod du bistatt
med.

Vidare riktar vi ett stort tack till alla intervjudeltagare som medverkat professionellt 1 var
undersokning och mojliggjort for oss att producera en kvalitativ uppsats.

Vi vill ocksa tacka samtliga deltagare 1 var seminariegrupp. Tack Malin, Zlatko, Dag och Mikael
for all konstruktiv kritik. Utan er hade uppsatsen varit oerhdrt svar att genomfora.

Slutligen vill vi tacka dig som tagit dig tid och intresse att 14sa denna uppsats. Forhoppningsvis

finner du att impulsk&p dr lika fascinerande som vi under processens gang lart oss. Vi onskar dig
en fortsatt trevlig ldsning.

Goteborg 2012-05-22

Philip Hislop Linus Andreasson
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Sammanfattning

Titel: Impulskop 1 svenska klddbutiker — En kvalitativ empirisk studie 1 hur konsumenten kan
lockas till impulskop

Amne: Kandidatuppsats i Marknadsforing, Foretagsekonomiska institutionen,
Handelshogskolan 1 Goteborg vid Goteborgs Universitet, varen 2012.

Forfattare: Linus Andreasson & Philip Hislop
Handledare: Johan Hogberg
Examinator: Peter Zackariasson

Sammanfattning: Denna uppsats syftar till att identifiera och beskriva faktorer som pdverkar
impulskdp av klader bland unga konsumenter pa en inhemsk marknad. Impulskép utgor en stor
del av den totala klddkonsumtionen och en 6kad kunskap om vilka faktorer som utloser dessa
kop skulle kunna leda till en starkare utgdngspunkt for inhemska aterforséljare pa en kraftigt
konkurrensutsatt marknad.

For att kunna uppfylla detta syfte formulerades en huvudfriga som lyder: Vilka faktorer
paverkar unga konsumenter att impulskopa kldder i svenska butiker? Da denna fraga dr mycket
bred formulerades ytterligare ett antal underfragor som syftar till att underldtta besvarandet av
forskningsfrdgan och for den strukturella utformningen av uppsatsen.

En Hermeneutisk vetenskaplig inriktning valdes for uppsatsen dé denna ansags som lamplig for
studien da det framtagna empiriska underlaget tolkas med viss subjektivitet. Vi utgar frén
befintliga teorier och drar slutsatser frin framtagen empiri for att dérefter dterkoppla till
teorierna, vilket innebér att en abduktiv vetenskaplig ansats valdes for uppsatsen. Studien
grundar sig ur ett kvalitativt angreppssétt bestaende av tio personliga semistrukturerade
intervjuer med ett representativt urval respondenter for att dskddliggora och djupare forsta vilka
faktorer som 1 en kladbutik triggar och leder till impulskop.

Studiens validitet och reliabilitet har sdkrats genom att vi forhallit oss kritiska till allt material,
primir- som sekundirdata, som vi erhallit. For samtliga intervjuer anvindes samma intervjumall.
Detta mgjliggjorde jamforelser intervjuerna emellan.

Slutsatsen efter genomford studie bestar sammanfattningsvis av att impulskop séllan utloses av
endast interna motivationsfaktorer eller av endast externa sadana. Det foreligger oftast en
kombination av de bada da dessa paverkar varandra. Vidare framkom det att unga konsumenter
oftast impulskoper till foljd av en drift att belona sig sjdlva och genom detta fordndra ett tillstdnd
av negativa eller neutrala sinnesstimningar till positiva sadana. I denna process ar
konsumenterna 1 allra hogsta grad paverkningsbara av marknadsforingsstimuli 1 en butiksmiljo,
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vilket aterforsiljare bor striva efter att paverka. Atgérder som har en stark paverkande effekt for
impulskdp 1 butiksmiljon dr musiken, butikens utformning, belysning och personalens
egenskaper. Viktigt for konsumenten ar att dessa parametrar férmedlar en enhetlig bild,
konsumenten trivs i en butiksatmosfédr som formedlar en réd trad. Vid ett butiksbesok exponeras
kunden for tidigare nimnda faktorer och bearbetar dessa snabbt. I och med att konsumenten 1
snabbt bearbetar dessa faktorer dr det viktigt att butiken formedlar ett attraktivt forstaintryck,
annars véljer kunden att avfdrda butikens sortiment och ga dérifrén. Agerar aterforsiljare efter
uppsatsens rekommendationer menar vi att andelen impulskop kan komma att 6ka.
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Abstract

Title: Impulse buying in Swedish clothing stores — A qualitative empirical study of how the
consumer can be enticed into an impulsive buying behavior.

Subject: Bachelor thesis in marketing, Institution of Business Administration, School of
Business, Economics and Law at the University of Gothenburg, spring 2012.

Author: Linus Andreasson& Philip Hislop
Tutor: Johan Hagberg
Examinator: Peter Zackariasson

Abstract: This thesis aims to identify and describe factors affecting young consumers into an
impulsive buying behavior. Impulse purchases represent a large proportion of the total clothing
consumption in Sweden and an increased knowledge of which factors that triggers these
impulsive purchases might lead to a stronger premise for native retailers in a highly competitive
market.

In order to fulfill this purpose one main research question was formulated as follows: Which
factors affect young consumers to an impulsive buying behavior in Swedish retail fashion stores?
Since this question is rather wide and complex, several sub questions were formed to aid the
process in answering the research question and for the structural shape of the essay.

The most adequate scientific approach for our study was considered to be the hermeneutic
approach since the empiric material is interpreted with certain subjective elements. Furthermore,
the authors chose an abductive approach since this thesis originates from existing theories.
Conclusions will be drawn fromour collectedempirical material and will finally be reconnected
to the theoretical framework. The study is based on a qualitative approach consistent of ten semi-
structured interviews with a representative selection of respondents. These respondents provide
the vital information needed to illustrate and investigate which factor that entices an impulsive
buying behavior amongyoung consumers.

The validity and the reliability of the study has been secured through the authors obtained
knowledge in the subject and through a well-considered questionnaire used in the interviews.All
interviewees where exposed to the same template,which allows a deeper comparison between the
interviews. This enables the purpose of the study to be fulfilled.

To summarize, the conclusion after finalizing the study is that impulse purchases rarely comes
from solely internal factors or external factors. Impulse buying mostly occurs as combination of
the two types as they affect each other.
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The respondents mostly shop due to an urge to reward themselves. By doing this they change a
negative or neutral state of mind into a positive one. In this process the young consumers most
certainly are affected by marketing stimuli. In an in-store environment, retailers could highly
benefit from affecting these stimuli. Examples in strong environmental cues in the store
surroundings are music, store design, product display, open surfaces, staff appearance and
behavior. The customer is exposed to all these factors and processes them rather quickly. It is
very important that all these components are homogeneous and follows a crystal-clear theme
which should reflect the products being sold. By doing so, the well-being of the customers will
increase. This is a key component to encourage further impulse buying.
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1 Inledning

Intentionen med detta inledande kapitel dr att ge ldsaren en overgripande bild av vad uppsatsen
handlar om. Kapitlet inleds med en bakgrundsbeskrivning for att klargora de forutsdttningar
som ligger till grund for uppsatsen. Detta foljs av en problemdiskussion. Utifran denna
problemdiskussion utstakas ett syfte, och for uppsatsen relevanta forskningsfragor. Ur detta
uppkommer motiverade avgrdansningar samt en avslutande disposition for uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Samhaéllet har gatt frin ett tidigare produktionssamhaélle till dagens konsumtionssamhélle. Vi
konsumerar inte langre kladesplagg enbart for dess materiella funktion att hdlla oss varma, utan
for dess estetiska utformning och sociala innebdrd. En ny livsstil har skapats ur den 6kande
konsumtionen i dagens samhélle vilket har integrerats hos konsumenterna. Med véra dgodelar
visar vi utét vilka vi dr och detta har blivit ett sitt for manga att ge uttryck for sin sjélvidentitet.
Detta har bidragit starkt till shoppingens allt storre del 1 var livsstil (Dittmar et al, 1996).
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Kalla: SCB Data t.o.m 2011
Figur 1 - Svensk detaljhandels forséljning, 1956 - 2011, Statistiska Centralbyran (2011).

Enligt Statistiska Centralbyrén (2011) har svensk detaljhandel i sin helhet haft en tillvaxt pa 90%
sedan indexdret 1995. Trots en 6kad global konkurrens och en rddande lagkonjunktur fortsatter
tillvaxten. Detaljhandeln stér idag for runt en tredjedel av den aggregerade konsumtionen 1
Sverige (Svensk Handels trendrapport, 2010). I kombination med detta 6kar ocksa
kladkonsumtionen i Sverige. Centrum for Konsumtionsvetenskap vid Géteborgs Universitet
(2011) uppger 1 2011 ars konsumtionsrapport att klidkonsumtionen i1 Sverige &r ett av de
konsumtionsomrdden som 0kat mest mellan &r 2000 och 2011. P4 tio ar 6kade den svenska
kladkonsumtionen med 50%.

Utover detta har forskare funnit att 6ver 50% av konsumenter 1 amerikanska varuhus konsumerar
pa impuls (Nicholls et al, 2001). Impulsk&p dr en viktig inkomstkélla for detaljhandeln, Hausman

10
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(2000) menar att mellan 30-50% av alla inkdp som sker 1 detaljhandel enligt konsumenterna
sjdlva kategoriseras som impulskop.

Fenomenet impulskdp har inom konsumenbeteendevetenskapen studerats sedan 1950-talet.
Eftersom impulskdp utgor en stor del av konsumenternas totalkonsumtion samtidigt som
konkurrensen mellan dterforsiljare blir allt storre, dr det av hogsta vikt for aktorer inom
detaljhandeln att forsta vad som ligger bakom denna foreteelse. For att halla sig
konkurrenskraftiga bor de vara medvetna om hur de kan utlésa impulsiva reaktioner hos
konsumenten. Enligt Wansink (1994) paverkas konsumenten vid en impulskdpssituation av bade
interna och externa faktorer. De interna kommer inifrdn konsumenten och de externa kommer
frén yttre stimuli.

For att hilla sig konkurrenskraftiga skulle detaljisterna kunna dra nytta av detta genom diverse
sdljframjande atgdrder sdsom exempelvis utformandet av vilexponerad skyltning och
produktdisplay. En 6kad kinnedom om konsumentens tankar och agerande 1 samband med
impulsiva kopsituationer skulle kunna ge mojlighet att vidareutveckla produkt- och
butiksutformning (Evans et al, 2008). Detta for att stimulera till en 6kad forséljning och for att
skaffa en starkare utgangpunkt pa den svenska kladmarknaden.

Eftersom alla véra fem sinnen spelar in nir vi handlar (Evans et al, 2008) kan det ur ett
foretagsekonomiskt perspektiv vara intressant att underséka hur manniskans sinnen kan paverkas
for att trigga impulskop.

1.2 Val av uppsatsamne

Vid uppsatsens inledande skede fanns tidigt ett gemensamt intresse 1 att fordjupa sig ytterligare
inom dmnesomradet konsumentbeteende. Initialt diskuterades olika omrdden inom
konsumentbeteende som vetenskap vilket slutligen resulterade 1 &mnet impulskop, som ér ett
mycket intressant omrade, bade ur ett personligt och foretagsekonomiskt perspektiv. Det
beslutades att fokusera pa impulskdpssituationer i1 kladbutiker med ett starkt
varuméirkessortiment, samt att studera vilka faktorer som ligger bakom ett impulsk6p. For att fa
underlag for framtida arbete soktes information via Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser.

Det hittades en mingd vetenskapliga artiklar som behandlade @mnet ur ett onlineperspektiv,
dessvirre tycktes det svart att hitta nyare studier som fokuserade pé ett nationellt
kladbutiksperspektiv. Det patraffades en intressant icke-vetenskaplig artikel pd foretagande.se,
skriven av Helena Thurow (2008) som har erfarenhet frén detaljhandeln som marknadschef i
storre kedjor och som konsult inom affdrs- och kompetensutveckling. I artikeln beskrev hon de,
enligt henne, tre viktigaste faktorerna i en butik for att frimja forsiljning. Thurow behandlar
bland annat bemodtandet med kunden, 6ppen exponering samt betydelsen av farger och design i
butiken.

Efter informationssdkningen fick vi en generell bild av vilken typ av faktorer som ligger bakom
en 6kad konsumtion, detta ledde till att det slutgiltiga valet av &mne blev att ta reda pa vilka
specifika faktorer som ligger bakom impulskop inom vald kontext.

11
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1.3 Problemdiskussion

I dagens allt mer hektiska samhiélle har folk mindre tid Gver till annat och hinner séllan spendera
en langre stund 1 en klddesbutik (Bennet, 2010). I takt med att allt fler utlindska aktorer etablerar
sig pd den svenska kladmarknaden blir konkurrensen allt hardare om konsumenternas kopkraft
och begrinsade tid. Utover detta mdter dterforséljare en stor utmaning 1 att stindigt hélla sig
uppdaterade géllande kundens behov och forviantningar samt helst ligga steget fore kunden i
detta avseende. Det blir dn viktigare med rétt butiksutformning, enkelhet f6r konsument att finna
vad denne soker samt atkomlighet i1 butik (Bennet, 2010). Detta kan marknadsforare bemota
genom en effektiv exponeringsstrategi som uppmuntrar och underléttar konsumentens impulsiva
kopbeslut.

Som tidigare ndmnt sd okar kladkonsumtionen i1 Sverige (CFK, 2011). Detta i kombination med
att en stor del av de kop som utfors faktiskt ar av impulsivt slag mojliggor nya typer av
konkurrensfordelar ur en dterforséljares perspektiv. Mojligheten att locka till impulsiv
kladkonsumtion ar ett verktyg som bor kunna bidra till att 6ka foretagens konkurrenskraft och i
slutdndan 6ka den totala konsumtionen pa marknaden.

I butik ar det en méngd faktorer som spelar in for att locka kunden till kop. Det kan exempelvis
handla om produktens egenskaper, butiksatmosfar, reklam 1 butik, eller hur personalen bemoter
konsumenten (Lindstrom, 2009). Genom att dterforsiljare blir medvetna om vad som ligger
bakom impulskdp och vilka faktorer som édr avgorande, kan de utforma strategier som lockar
konsumenten till att utfora fler impulsiva kop. Det finns enligt tidigare forskning en méngd olika
metoder for locka konsumenten till impulskdp. Ett exempel pd en sdédan metod presenterar Peck
&Shu (2009), enligt deras studie leder kdnslan av att kinna pé saker 1 butik till 6kade impulskop.
Andra forskare talar om olika marknadsforingsstimuli som framjar impulskdp (Wansink, 1994).

Tidigare forskning kring @mnet har pavisat att det som ligger till grund for impulsk&p ar bade
externt och internt betingade faktorer. Dock har vi till denna studie inte lyckats finna befintlig
forskning kring vilka externa faktorer som konkret leder till impulskop.

For denna uppsats valdes det att djupare undersoka och tydliggora vilka dessa faktorer bakom
foreteelsen impulskop dr. Tidigare forskning kan upplevas som ndgot omodern da det i ménga
fall var ldngesen de publicerades, de artiklar som hittats dr uteslutande utférda pa utlandska
marknader. Vidare beskriver inte existerande forskning fenomenet ur aterforséljarens synvinkel
och presenterar sédllan konkreta forslag hur butiken kan uppmuntra till och 6ka bendgenheten till
impulskdp hos konsumenter. Ddrmed belyser vi behovet av ny forskning pa &mnet impulskop 1
en svensk kladesbutikskontext utférd pa svensk marknad som fokuserar pa fenomenets
komplexitet ur foretagets perspektiv.

Genom att undersoka vilka faktorer som pa en inhemsk marknad, i en klddbutiksmiljo, utloser

impulskdp kan det ur ett foretagsekonomiskt perspektiv konkretiseras vilka atgérder
aterforsiljare bor tillampa for att hélla sig konkurrenskraftiga och 6ka andelen impulsiva kop.
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1.4 Syfte

Denna uppsats syftar till att identifiera och beskriva faktorer som paverkar impulskop av klader
bland unga konsumenter péd en inhemsk marknad. En 6kad kunskap om dessa faktorer skulle ur
ett foretagsekonomiskt perspektiv kunna leda till en starkare utgdngspunkt for inhemska
aterforsiljare pa en kraftigt konkurrensutsatt marknad. Uppsatsen syftar i och med detta ocksa till
att framfora rekommendationer till dterforséljare angdende hur de kan paverka den unga
konsumenten till att impulskdpa. Slutligen dr uppsatsen ocksa tankt att ligga till grund for
intresserande som vill utoka sina kunskaper géllande impulskdp och konsumentbeteende.

1.5 Forskningsfragor
Utifréan tidigare diskussioner, och for att nd ett svar pa uppsatsens syfte, identifierades foljande
overgripande fréga.

Vilka faktorer pdverkar unga konsumenter att impulsképa kldder i svenska
butiker?

I och med att fragan ar bred och komplex paverkas den av flertalet mindre parametrar. For att sa
effektivt som mojligt kunna besvara huvudfradgan diskuterades olika forutsittningar som skulle
kunna ligga bakom impulskdp. Denna diskussion mynnade ut 1 ett antal underfragor. Genom att
under arbetsprocessens fortlopning behandla dessa fragor skapades en grund som bidrog till att
uppfylla uppsatsens syfte.

- Ndr utfors impulsiva kép?

- Hur ska aterforsdljare lyckas fa potentiella kunder att gd in i butiken?

- Vad foranleder konsumentens impulskop och hur kdnner denne fore, under och efter att ett
impulsivt klddkop utforts i butik?

- Vilka marknadsforingsdtgdrder och vilken omgivningspaverkan kan dterforsdljare anvinda sig
av for att uppmuntra till impulskop?

- Finns det nagon indikation pa skillnader i hur mdn och kvinnor paverkas vid impulskép?

1.6 Problemavgriansning

Avsikten med uppsatsen ér att studera vilka faktorer som leder till impulsiva kop. Begreppet
externa motivationsfaktorer dr i denna uppsats synonymt med vilka marknadsforingsatgirder och
omgivningsfaktorer aterforsiljare kan nyttja for att 6ka andelen impulskop 1 kladbutiker. 1
uppsatsen valdes det att avgrinsa studien, detta pd grund av att vi vill fi fram ett precist och
tydligt pavisande resultat. Diarav avgransades studien till att omfatta mindre klddbutiker
geografiskt avskalat till Goteborg. Begreppet unga konsumenter definieras i uppsatsen som
kladkonsumenter 1 en dlder mellan 18-29 ar. For studien valde vi att studera konsumenten och
dennes forhallande till impulsk&p, detta da vi anser att dterforsiljaren inte besitter den insikt eller
kunskap som konsumenten i frdgan gor. Avgrinsningarna dr nddvéandiga dels pa grund av en
knapp tidsram men ocksé for att tydligare kunna ta fram och analysera ett kvalitativt resultat.
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1.7 Uppsatsens disposition
Uppsatsen struktureras enligt foljande kapitel.

» Kapitel 1: Inledning

Intentionen med detta inledande kapitel dr att ge ldsaren en overgripande bild av vad uppsatsen
handlar om. Kapitlet inleds med en bakgrundsbeskrivning for att klargora de forutsdttningar
som ligger till grund for uppsatsen. Detta foljs av en problemdiskussion. Utifran denna
problemdiskussion utstakas ett syfte, och for uppsatsen relevanta forskningsfragor. Ur detta
uppkommer motiverade avgrdnsningar samt en avslutande disposition for det uppsatsen
innehdller.

» Kapitel 2: Metod

Detta kapitel behandlar de metoder som anvints vid genomforandet av uppsatsen. Kapitlet
redogor for de motiveringar som ligger bakom val av metoder och tillvigagangssdtt. Avsikten
med metodkapitlet dr ocksa att beskriva metodldran och ge en insikt i de olika filosofiska synscitt
som ligger till grund for uppsatsen. En vanlig vetenskaplig inriktning som anvinds inom denna
typ av forskning dr hermeneutiken.

« Kapitel 3: Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar for uppsatsen relevanta teorier. Dessa teorier ligger ddrefter till grund
for den kommande analysen av empirin. Kapitlet inleds med en kort sammanfattning av tidigare
forskning, direfter presenteras vad impulskép innebdr samt vad som paverkar foreteelsen.

» Kapitel 4: Empiri och analys

1 detta avsnitt redovisas den data som tagits fram via de intervjuer som genomforts med
klddkonsumenter inom uppsatsens avgrdnsningar. Parallellt med denna redogorelse analyseras
resultatet med det teoretiska ramverket som grund.

» Kapitel 5: Slutsats

1 detta kapitel presenteras de slutsatser och rekommendationer som har framkommit efter
analysen av empirin som genomfordes genom tio personliga intervjuer. Kapitlet inleds med en
sammanfattande slutsats av vad som framkommit i avsnitt 4, ddrefter presenteras konkreta
dtgdrder aterforsdljare bor ta for att framja impulskop. Kapitlet avslutas med rekommendationer
till ytterligare forskning som ur en forskarsynpunkt skulle kunna leda till en 6kad vetskap om
impulskop.
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2 Metod

Detta kapitel behandlar de metoder som anvints vid genomforandet av uppsatsen. Kapitlet
redogor for de motiveringar som ligger bakom val av metoder och tillvigagangssdtt. Avsikten
med metodkapitlet dr ocksa att beskriva metodldran och ge en insikt i de olika filosofiska synscitt
som ligger till grund for uppsatsen. En vanlig vetenskaplig inriktning som anvinds inom denna
typ av forskning dr hermeneutiken.

2.1 Hermeneutik

Hermeneutik kommer frén grekiskans hermeneuo vilket betyder "tolka” och tolkning av
budskap. Fran borjan innebar hermeneutiken vetenskapen om hur texter tolkas, det ansags att
endast en skicklig uttolkare kunde tyda vad en text korrekt syftar till (Patel och Davidson, 2003).
Malet for den hermeneutiska forskningen &r att tyda och forstd. Inom hermeneutiken sékes dock
ingen absolut sanning, eftersom det enligt den hermeneutiska kunskapsteorin inte finns en sadan.
Ur ett vetenskapsteoretiskt perspektiv handlar hermeneutiken dels om metoder for forstaelse och
tolkning men dven om beskrivning av sjdlva forstdelsen samt dess villkor.

I hermeneutiken ar det omdjligt att dgna sig at opartisk forskning da det inte gar att separera
faktaomdomen och virdeomddmen. Inom hermeneutiken talas det om forforstaelse eller
fordomar, dér de kunskaper en uttolkare redan har dsyftas. Detta ligger till grund for hans/hennes
tolkning av ett fenomen. | hermeneutiska studier bor siledes forskaren deltaga med intresse och
inlevelse 1 det som studeras. Intentionen med forskningen ir att forstd, men den kan dven syfta
till att frambringa fordndringar for att studera vad som da sker. Det som kédnnetecknar
hermeneutiken &r alltsa att det &r tolkning av resultatet som &r det centrala. Utgangspunkten ar att
man ska studera, tolka och forsoka forsta det framtagna resultatet (Patel och Davidson, 2003).

2.2 Val av vetenskaplig inriktning

Baserat pa syftet och de forskningsfragor som d@mnas besvaras, anses det vetenskapliga synsatt
som grundar sig 1 hermeneutik mest ldmplig {or studien. Detta d4 den tillskansade informationen
kommer att tolkas med subjektiva inslag. Hermeneutiken dr det vetenskapliga synsétt som tillater
viss subjektivitet och accepterar att det inte finns ett exakt sitt att forsta en foreteelse.

2.3 Vetenskaplig ansats

Det vetenskapliga angreppsittet innebér att man 1 rollen som forskare tar stillning till det
forhallande som rader mellan teori och empiri. Patel och Davidson (2003) behandlar foljande tre
angreppssitt: induktion, deduktion och abduktion.

2.3.1 Uppsatsens vetenskapliga ansats

Vid val av angreppssitt for en vetenskaplig studie, behandlar Patel och Davidson (2003) tre olika
utgangspunkter. De alternativ som ges dr abduktion, induktion eller deduktion. Angreppssétten
klargor olika tillvigagangssitt att koppla samman teori och verklighet (Patel och Davidson,
2003).

15



GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Den induktiva ansatsen har sin bas 1 att dra slutsatser grundade pé befintlig empirisk data, vilket
forutsitter att empirin &r statistiskt hdllbar. Ansatsen utgar fran empiri som leder till och slutar i
teori dd forskaren med hjdlp av empiri &mnar bekrifta och faststéilla relevanta existerande teorier
(Patel och Davidson, 2003).

Den deduktiva ansatsen baseras till skillnad frdn den induktiva pa befintliga teorier och principer
som sedan empiriskt testas 1 undersokningen. For att f4 en korrekt kunskap om verkligheten har
forskaren tidigare teorier som utgdngspunkt och testar ifall dessa stimmer Gverens med
verkligheten. Till deduktionens nackdelar hor att forskaren tillskansar sig information som denne
anser dr personligt relevant, alltsd pa ett subjektivt vis. Den befintliga teorin styr alltsa vilken
information som hdmtas in, hur forskaren ska tolka informationen samt hur den skall relateras till
teorin (Patel och Davidson, 2003).

Den abduktiva ansatsen kan liknas vid en kompromiss mellan de tva tidigare ndmnda ansatserna.
Teori och empiri varvas alternerande. Den abduktiva ansatsen kan tilldmpas nér det dr svart att ur
ett hermeneutiskt perspektiv franse redan forekommande teorier. Sammanfattningsvis utgér
abduktionen frén att forskaren utifran befintliga teorier, drar slutsatser frdn empirin for att
darefter aterkoppla till teorierna (Patel och Davidson, 2003).

Befintliga teorier inom dmnet har valts for att testas och se hur de forhaller sig till verkligheten.
Denna typ av studie stimmer 6verens med en kombination av den induktiva och den deduktiva

ansatsen, dirmed dr den vetenskapliga ansatsen for studien abduktiv. Forskaren utgér alltsa frén
befintliga teorier, drar slutsatser frdn empirin for att direfter aterkoppla till teorierna (Patel och

Davidson, 2003).

Studien har tagits fram genom att ett teoretiskt ramverk 1 ett tidigt skede tillskansats och material
som omfattar fenomenet impulskdp med bakomliggande faktorer. I enlighet med detta har det
teoretiska ramverket provats empiriskt genom intervjuer med typiska klidkonsumenter inom
forbestdmd avgransning. Materialet fran intervjuerna har darefter analyserats baserat pa de
befintliga teorierna. D4 insamlandet av teorier skedde innan verkstéllandet av intervjuerna ar
resultatet av studien péaverkat av den kunskap som erhallits genom insamlandet av teorierna.
Utifrén teoriavsnittet utformades ett utkast till potentiella intervjufrdgor som sedan reviderades
nagot efter avstimning med handledare. Det teoretiska avsnittet har alltsd legat till grund for
bade intervjufrdgorna och utformandet av empirin.

2.4 Forskningsmetod

2.4.1 Kvantitativ och Kvalitativ data

Avsnittet forskningsmetod beskriver hur data erhélles, interpreteras och bearbetas frin de kéllor
som anvéands for studien. Enligt Patel & Davidson (2003) finns tvd valmgjligheten for insamling
av empiri, kvantitativ eller kvalitativ datainsamling. Det dr utformandet av studiens syfte som
avfor vilken av metoderna som &r bast [dmpad. I denna studie &r syftet att studera vilka externa
faktorer 1 form av marknadsforingsstimuli som leder till, och utloser impulskop hos en
konsument. Detta ligger 1 linje med vad Patel & Davidson (2003) anser bést undersoks genom att
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anvénda sig av en kvalitativ metod. Enligt Flick (2009) ar det den kvalitativa metoden som é&r
den korrekta att anvdnda nar forskaren @mnar att tydliggdra begrepp och fenomen med
eventuella bakomliggande faktorer, detta stimmer vil 6verens med studiens syfte.

Vid en kvalitativ undersdkning utfor forskaren en mycket grundlig datainsamling for att tydligare
forsta respondentens asikter. Detta ger ett djupare underlag dér forskaren tydligare kan utldsa
smadetaljer, synpunkter och underforstddda betydelser 1 respondenternas svar (Flick, 2009).
Exempel pa kvalitativa studiemetoder kan vara fokusgrupper, intervjuer eller fallstudier.

Ett kvalitativt arbetssétt har alltsd valts 1 denna uppsats, detta genom att utfora tio djupgéende
intervjuer med frekventa klddkonsumenter. Dessa intervjuobjekt har spridd alder och bakgrund,
samt en balanserad konsfordelning. Fordelen med att utfora en kvalitativ undersdkning &r 1 denna
studien mojligheten att som forskare kunna adaptera sig till den rddande intervjusituationen och
mojligheten att ldgga till ytterligare foljdfragor som kan ge en djupare forstielse.

Den andra forskningsmetoden som &r vanligt forekommande for insamling av empiri dr den
kvantitativa. Till skillnad fran en kvalitativ metod leder en kvantitativ undersokning till ett
statistiskt gangbart resultat (Flick, 2009). Redan i ett tidigt skede bestdmdes det att en kvantitativ
undersokningsmetod inte skulle anvindas, da intresset for en djupare forstéelse lockade mer én
en statistiskt verifierbar sddan. Vidare diskuterades detta under handledningsmoten med béade
handledare och opponenter. Detta 1 samband med studiens frigestéllningar och syfte ligger till
grund for valet att utfora en kvalitativ studie. Nackdelen med att utféra en kvantitativ
undersokning ér enligt Flick (2009) att forskaren inte kan n tillrackligt djupt 1 respondenternas
svar, utan fir endast ytligare svar.

Uppsatsen bestdr sammanfattningsvis av ett kvalitativt angreppssétt bestdende av tio intervjuer
som dmnar tydliggora och beskriva faktorer som 1 en kladbutik triggar och leder till impulskop
hos konsumenter 1 dldern 18-29.

2.4.2 Primér- och Sekundirdata

Vid insamling av data férekommer det tva olika typer, primérdata och sekundérdata (Patel &
Davidson, 2003). Primérdata dr den data som insamlats av forskaren som bidrar till ny
information inom det valda &mnesomridet. Detta kan samlas in genom exempelvis intervjuer
eller fokusgrupper (Flick, 2009).

Sekundérdata dr den information som tidigare har samlats in vid andra sammanhang med andra
syften och av andra personer eller forskare. Exempel pa detta kan vara publicerade artiklar,
internetsidor eller kurslitteratur (Patel & Davidson, 2003). Vid insamling av sekundéar
information bor forskaren stélla sig kritisk till materialets validitet. Detta kan goras genom att
anvénda sig av erkinda databaser sasom Emerald insight, Scopus eller via Géteborgs Universitet.
I uppsatsen anvénds bada typerna av data. Vid uppsatsens uppstart samlades det in information
frén tidigare forskning kring dmnet, alltsd sekundér kvalitativ data. Denna data hittades framst
via Goteborgs Universitetsbibliotek, dér relevanta vetenskapliga artiklar och kurslitteratur
hittades. De sdkord som anvints 1 databaserna dr bland annat Impulse buying factors, Clothing
consumption, retail impulse consumption, consumer behavior samt andra relaterade termer for
amnet.
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I studien samlas primédrdata in fran de intervjuer som genomforts med kladkonsumenter inom
studiens avgrinsning. Intervjufragorna har som tidigare nimnt utformats utifran syftet och
forskningsfrdgorna. Respondenterna har i och med intervjuerna moéjliggjort en tillgénglighet till
information som dr essentiell for att kunna uppna syftet med uppsatsen.

2.5 Respondenter och Urval

2.5.1 Intervjuform

Enligt Flick (2009) 4r den vanligaste formen for datainsamling med kvalitativ metod att utfora
intervjuer. Intervjuer kan vara ostrukturerade, semistrukturerade eller strukturerade. Vid en helt
strukturerad intervju dr det samma fragor som stélls till alla intervjuobjekt och svaren
kategoriseras sedan 1 specifika svarskategorier. Vid en ostrukturerad intervju fors ett samtal eller
en diskussion med respondenten. Intervjuobjektet tillfragas om ett eller flera fraigeomréaden,
frigorna dr formulerade pa sa sétt att de kan tolkas pa olika sétt av respondenten. I uppsatsen
undersoks vilka marknadsforingsatgérder 1 butik som utlser ett impulskdp hos en konsument. Vi
har valt att genomf6ra semistrukturerade intervjuer. Detta innebar enligt Flick (2009) att det
utformas ett antal frdgor som sedan stélls likadant till respondenterna, frdgorna har 6ppna
svarsmojligheter. Semistrukturerade intervjuer ger mojlighet till att stélla foljdfragor eller till att
omformulera fragor allt eftersom ett sddant behov uppstar (Flick, 2009). Ett annat motiv till att
vilja en semistrukturerad intervjuform &r att spontana svar kan uppsta nér nya foljdfragor stélls.
Det ges ocksa mojlighet att forklara eventuella oklarheter eller begrepp vid en semistrukturerad
intervju (Patel& Davidson, 2003). Infor intervjuerna gjordes en intervjumall som utformades
utifrn det teoretiska ramverket.

2.5.2 Urval av respondenter

Det rader delade asikter angdende antalet intervjuer som bor utforas for att fa ett bra underlag vid
en kvalitativ studie. I samrdd med handledare och metodiklitteratur valdes det att genomfora tio
semistrukturerade intervjuer. Ett urval pa tio respondenter indikerar vél vad malgruppen har for
preferenser och forestdllningar inom d@mnet impulskop. For att fa ett trovirdigt resultat valdes att
fordelningen av kon, alder och sysselsittning skulle bli s& spridd som mdjligt (Flick, 2009). Den
demografiska avgriansningen for uppsatsen utgjordes av en aldersbegriansning Respondenterna
bestod av mén och kvinnor 1 dldrarna 20-28 med olika bakgrund. Ungefar hilften av
respondenterna var studenter och den andra hilften arbetade inom olika gebit. I och med att
respondenterna har olika bakgrund kan det ur ett forskningsperspektiv ges tillfélle for jamforelser
mellan respondenterna. Anledningen till aldersbegréansningen ar att Generation Y, som
malgruppen tillhor, dr mer riskbendgen én tidigare generationer samt att de har en disponibel
inkomst som de foredrar att spendera pa just kldder och mode (Evans et al, 2008).

Valet att intervjua unga konsumenter ger oss en inblick i1 vilka faktorer som kan ha en paverkan
vid en impulskdpssituation. Vi anser att genom att identifiera dessa faktorer kan det utformas
rekommendationer for aterforsédljare hur de skall agera for att framja impulskop. I studien utgick
vi alltsa fran att konsumenten besitter den kunskap som kravs for att utreda syftet. Om
aterforsiljare istillet intervjuats anser vi att vi inte kunnat erhalla tillrdcklig kunskap for att
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utforma tydliga rekommendationer f6r framtida atgérder. De svarande rekryterades via vénner,
men hade ingen direkt nira anknytning till den person som ledde intervjun, detta stiarker
validiteten 1 uppsatsen. Infor intervjuerna togs det reda pad om de tdnkta respondenterna hade ett
kladintresse eller inte, detta for att inte behdva gora om intervjuer eller 6dsla resurser pa att hitta
nya respondenter.

Nedan presenteras kortfattat de respondenter som deltagit 1 undersdkningen:

Intervju 1: Man, 22 ar. Bor i kranskommun till Géteborg i villa med fordldrar och dr
Jjuridikstuderande. Ar klddintresserad.

Intervju 2: Man, 20 dr. Bor i Goteborgs innerstad i ldgenhet med familj och dr
ekonomistuderande. Ar inte sdrskilt klidintresserad.

Intervju 3: Man, 25 dar. Bor i kranskommuntill Goteborg i villa med fordldrar och dr
ekonomistuderande. Ar mycket klddintresserad.

Intervju 4: Man, 26 dr. Bor ensam i ldgenhet i Géteborgs innerstad och arbetar i
kliidbutik. Ar kliidintresserad.

Intervju 5: Kvinna, 25 dr. Bor med pojkvdn i ldgenhet i Goteborgs innerstad. Ar
kulturstuderande och extraarbetar. Ar mycket kiddintresserad.

Intervju 6: Man, 24 dar. Bor med flickvin i ldgenhet i centrala Goteborg. Har en
akademisk bakgrund och arbetar nu med kundrelationer pa ett serviceforetag. Ar mycket
klddintresserad.

Intervju 7: Kvinna, 24 dar. Studerar numera juridik i Lund men kommer ursprungligen
fran Goteborg. Ar mycket klddintresserad.

Intervju 8: Kvinna, 23 dr. Bor med familj i kranskommun till Géteborg. Studerar till
sjukskoterska och extraarbetar pa vardcentral. Ar mycket klddintresserad.

Intervju 9: Kvinna, 28 ar. Bor med sambo i Géteborg och arbetar som restaurangbitrdde.
Ar klddintresserad.

Intervju 10: Kvinna, 21 dar. Bor ensam i ldgenhet i centrala Géteborg och arbetar inom
friskvard. Ar klddintresserad.

2.5.3 Genomforande av intervjuer

Som tidigare ndmnt dr datan 1 studien av kvalitativ natur och kvalitativa intervjuer &r det bést
lampade séttet att frambringa ny information. Inf6r intervjuerna utformades frdgor baserade pa
den kvalitativa sekundirdata som samlats in vid uppsatsens inledningsskede. For att fa spontana
svar pa frigorna valde vi att inte skicka frdgorna till respondenterna 1 forvag. Frigorna
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utformades sd att de svarande hade mojligheten att fritt utforma sina svar. Denna typ av fragor
ligger 1 linje med vad Flick (2009) anser vara semistrukturerade intervjuer. Samtliga intervjuer
inleddes med en kort dialog kring respondenten och dennes bakgrund. Detta for att skapa en
avslappnad intervjusituation samt for att skapa en bild av intervjuobjektet i frdga. Intervjuerna
tog plats bdde 1 Handelshogskolans lokaler samt pa kaféer i1 centrala Géteborg. Miljon vid
intervjuerna som utfordes pa Handelshdgskolan var neutrala och bedémdes inte paverka
intervjuernas kvalitet. Miljon vid de intervjuer som utfordes pa kaféer upplevdes av
respondenterna som avslappnad. Detta skapade bittre forutséttningar for oss som holl i
intervjuerna dd miljon bidrog till en mer littsam dialog. Méanga av de frigor som stélldes fick
respondenterna att se till sina tidigare erfarenheter. Detta fick henne/honom att ténka till och leta
efter faktorer som eventuellt inte identifierats om fragorna stéllts 1 ett tredjepersonsperspektiv.

For att underlitta arbetet med studien antecknades vad som sades under intervjuerna, utdver det
spelades alla intervjuer in med hjélp av dator. Vid intervjuerna var en av oss ansvarig for att leda
intervjun, den andra var ansvarig for att skota anteckningar och ljudinspelning. Detta hade
respondenterna forstéelse for och utférandet gick smidigt till.

Intervjuerna inleddes med generella fragor géllande klddshopping och impulskdp, detta for att
skapa oss en bild av vad respondenten hade f6r uppfattningar om dmnet. Genom att veta detta
kom det fram hur forklarande vi under intervjun behdvde vara. Efter att de generella frdgorna
behandlats fokuserades fragorna pé respondentens senaste impulskdp av kldder och vilka
faktorer denne péaverkats av under en sadan situation. Detta gav oss ytterligare beldgg for att
utreda syftet samt besvara uppsatsens fragor. Under den tredje och avslutande delen av intervjun
riktades fokus pa specifika externa faktorer vid impulskdp som respondenten bade dr medveten
och omedveten om. Svaren pa dessa fragor anvindes sedan vid utformandet av
rekommendationer for aterforsdljare da respondenterna besitter den kunskap som kravs for att
Oka andelen impulskdp. Intervjuerna tog mellan 35-40 minuter, dock kéndes det som om tiden
gick fortare dn sa da staimningen var lattsam och dialogen fl6t pa. I vissa av intervjuerna stélldes
foljdfragor, detta kravdes for att vigleda respondenten till att djupare besvara véra fragor. Vid
nagra av intervjuerna gled de svarande in pd generell kladkonsumtion istillet for impulsiv
kladkonsumtion, dven vid en sddan situation kravdes det att fora den svarande in pa rétt bana.

Efter att alla intervjuer utforts pabdrjades transkriberingen av det inspelade materialet. Detta
arbete tog mycket langre tid dn forvéntat, dock var valet att spela in intervjuerna via dator en
fordel som underléttade arbetet. Eftersom anteckningar tagits vid intervjutillfallet underlittades
ocksa arbetet nir materialet innan analysen skulle bearbetas.

2.5.4 Dataanalys

Analysprocessen inleddes med att det centrala och mest védsentliga som framkom ur intervjuerna
sammanfattades. Detta gav en béttre oversikt och gjorde det enklare att identifiera skillnader och
generella stindpunkter i respondenternas svar.

Inspelningsfilerna och intervjusekreterarens anteckningar mojliggjorde att detta arbete kunde
inledas. Efter att det empiriska materialet sammanfattats stilldes detta gentemot det teoretiska
ramverket.
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Direfter utstakades monster och likheter 1 respondenternas svar. Dessa svar placerades senare i
gemensamma svarskategorier. Pa sé satt tydliggjordes vilka asikter respondenterna hade och
underléttade for oss 1 analysarbetet som senare mynnade ut i slutsatser. Under analysens skeende
jamfordes det empiriska materialet med befintliga teorier, detta for att utstaka likheter och
skillnader.

Att analysen placeras 1 direkt anslutning till empirin kiindes mer naturligt och undviker
upprepning 1 en storre grad som atskilda stycken skulle innebéra. I denna del har vi delvis
presenterat subjektiva inslag dér egna reflektioner gors kring den empiriska datainsamlingen.

2.6 Troviardighet

Vid forfattandet av en studie dr det viktigt att det som skall studeras och det som faktiskt studeras
ar det samma. Vid granskande av denna trovirdighet bor forfattarna ta hansyn till validiteten och
reliabiliteten 1 allt material (Patel & Davidson, 2003). D4 ett hermeneutiskt synsitt tilliter viss
subjektivitet dr det fortfarande viktigt att forsoka halla sig objektiv 1 storsta mojliga man.

2.6.1 Validitet och reliabilitet

Patel & Davidson (2003) beskriver innebdrden av validitet som att en studie faktiskt méter det
som forskaren fran borjan avsett att mata. Nar en kvalitativ undersokning utfors dr det viktigt att
syftet stimmer 6verens med det forskaren faktiskt undersoker. I denna uppsats bestér validiteten
1 att det som presenteras 1 det teoretiska och empiriska avsnittet stimmer dverens med studiens
initiala syfte och fragestillningar. D4 liknande frégor stéllts till samtliga respondenter
mojliggjordes jaimforelser intervjuerna emellan, intervjuobjekten visade sig vara frekventa
kladkonsumenter och dirmed bra val i1 enlighet med studiens syfte. Detta i kombination med att
vi dr palésta pd det valda &mnet innebar att rapporten kan anses uppna en hog grad av validitet.

I enlighet med Patel & Davidson (2003) betyder reliabilitet att en studie skall genomforas pé ett
sa trovardigt sétt att forfattaren till studien skall kunna géra om studien ytterligare en géng och fa
ett liknande resultat. Reliabiliteten bendmns dven som studiens trovérdighet. Trovardigheten for
uppsatsen baseras pa att vi bada har deltagit vid intervjuerna samt att samma frdgemall anvénts
vid alla intervjuerna. En hog reliabilitet anses ha uppnatts dé intervjuerna bade utforts och tolkats
pa ett likartat sétt. En av de inledande frdgorna var fraigan om vad respondenten anser vara ett
impulskdp, 1 alla fall har respondenterna svarat identiskt vilket ytterligare 6kar trovéirdigheten for
studien.

2.7 Kallkritik

Vi anser att den sekundérdata som samlats in 1 form av vetenskapliga artiklar, kurslitteratur och
tidskrifter anses halla en hog standard da de frekvent citeras och anvinds som killor vid
publicerande av nyare artiklar inom dmnet. Enligt Flick (2009) okar studiens trovardighet om
artiklar som citeras frekvent anvinds som referens och informationskilla. Mestadels anvédndes
Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser sdsom Gunda, Scopus & Emerald Insight vilka alla
anses vara av hog kvalitet och trovérdighet. Andra elektroniska kéllor och sokmotorer anvindes
ocksé for att hitta ytterligare information inom dmnet. Vid anvindandet av kéllor som Google
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har vi stillt oss starkt kritiska och endast anvént sig av material av objektivt slag.

Gillande den primérdata som insamlats genom intervjuer med klddkonsumenter utférdes
intervjuerna i storsta mojliga man pa identiskt vis, med ljudinspelningsutrustning 1 en avslappnad
milj6. For att undvika eventuella missforstdnd fortydligades formuleringen av basfragorna samt
att de omformulerades efter att behov dykt upp. Storsta nackdelen vid insamlandet av det
empiriska materialet dr att endast tio respondenter intervjuats, detta urval speglar inte alla
konsumenter inom studiens demografiska avgransning. Genom att intervjua ytterligare
konsumenter hade en dnnu mer distinkt uppfattning av vilka externa faktorer som utloser ett
impulskdp 1 kladbutiker varit mojlig.

Ytterligare kritik mot unders6kningsmetoden &r att den som intervjuar kan paverka respondenten
pa ett subjektivt sitt (Flick, 2009). Eftersom den som leder intervjun vid en semistrukturerad
intervju har mojlighet att stélla foljdfragor kan respondenten dndra sig allt eftersom intervjun
fortskrider. Darfor haren sa hog grad av neutralitet och objektivitet som mojligt efterstrivats,
foljdfragor behovde alltsa inte 1 alla fall stéllas.
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar for uppsatsen relevanta teorier. Dessa teorier ligger ddrefter till grund
for den kommande analysen av empirin. Kapitlet inleds med en kort sammanfattning av tidigare
forskning, direfter presenteras vad impulskép innebdr samt vad som paverkar foreteelsen.

3.1 Tidigare forskning

Tidigare forskning kring beteendefenomenet impulskdp ér inte starkt fokuserad pa detaljhandeln
1 en klddesbranschkontext. Den forskning som finns berér frimst dagligvaruhandeln och andra
omraden inom detaljhandeln. Vi noterar dven att mycket av den nutida forskning som finns att ta
del av dr inriktad pd impulskop 1 ett onlineperspektiv.

De modeller som frekvent anviands 1dgger stort fokus pé att definiera impulskdp och vilka
psykologiska plattformar som ligger till grund for detta ur ett konsumentperspektiv. Vi har funnit
ett begransat forskningsunderlag géllande hur butiker konkret kan agera for att trigga
impulskdpsprocessen. Vi dmnar genom denna uppsats anvénda oss av begrepp och teorier som ar
relevanta 1 processen att forsoka nd klarhet 1 vilka externa och interna faktorer som ligger till
grund for- och leder fram till impulskop.

3.2 Impulskop

Fokus for befintliga teorier &r riktat mot impulskdp och konsumentens beteende vid fenomenets
uppkomst. Impulskdp definieras enligt Dennis Rook (1987) som “en plétslig, ofta kraftfull, och
thallande drift att omedelbart agera till att kopa nagot.”. Beslutet dr plotsligt och ingen medveten
overldggning eller betdnkande ligger bakom nér beslutet fattas (Rook, 1987, sid. 191).
Oplanerade inkdp ar av minga forskare forknippade med impulsiva kdp. Oplanerade kop avser
kop som inte planerats 1 fortid, detta inkluderar ocksa impulskop (Stern, 1962). Nar konsumenten
blir exponerad for en vara far denne en impuls som leder till ett kdp, beslutet att kdpa fattas alltsa
efter det att exponeringen for varan skett (Hock & Lowenstein, 1991). Impulskdparen dr mindre
benidgen att grundligt utvirdera sina inkdpsbeslut dn en mer informerad konsument (Jones et al,
2003). De eftersoker snarare en omedelbar tillfredsstéllelse fran ett kop, och fattar sina kdpbeslut
utan ndgon som helst hinsyn till konsekvenser. Konsumenten attraheras av en produkt som
motiverar och driver denne till att fatta ett impulsivt kopbeslut (Rook, 1987).

Vid impulskdp paverkas konsumenten av bdde interna och externa faktorer (Wansink, 1994).
Eftersom kopbeteendet vid impulskop ofta dr stimulansdrivet (Rook och Fisher, 1995), innebar
en 6kad exponering for vissa externa stimuli en 6kad sannolikhet for impulsiva kop (Iyer, 1989).
Aven viss intern karaktiristika hos konsumenten leder till engagemang for ett impulsivt
kopbeteende.

Definitionen av impulskdp sammanfattas av Piron (1991) som kommit fram till tre definierande
kriterier. Det forsta &r att (1) kopet skall vara oplanerat, alltsa det finns inga kdpintentioner innan
konsumenten gar in 1 butiken. Det andra kriteriet dr att (2) stimulus ligger bakom impulskop
(Engel et al 1968). Denna stimulus &r interna och externa (Wansink, 1994). Det handlar da om
yttre marknadsforings-stimuli samt inre stimuli, exempelvis konsumentens preferenser eller
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tankar. Det tredje och sista kriteriet for ett impulskop ér att (3) kopet fattas pa plats, sdledes ar ett
impulskdp spontant och uppstér nira det faktiska kopet.

Piron (1991) ndmner ocksé en fjirde aspekt vid uppkomsten av impulskop. Piron ndmner
faktumet att impulskopets bakomliggande faktorer dven kan inbegripa konsumentens kénslor, det
kan forslagsvis rora sig om glédje, lust, skuld etc.

3.2.1 Olika stilar av impulskop
Bayley&Nancarrow (1998) fann att det finns fyra olika stilar nér det giller impulskop:

» Paskyndande impulskdp — styrs av en 6nskan att bunkra upp infor framtiden.

« Kompensatoriska impulskop — kop for att stodja en stark eller svag sjdlvkénsla, samt
beloningskop.

* Genombrottsimpulskdp — Kan innefatta dyra produkter som bilar och hus. Konsumenten
bestammer sig plotsligt for att en bakomliggande emotionell konflikt de brottats med
under lang tid kan 16sas genom ett viktigt steg 1 livet.

+ Blinda impulskép — Den typ av impulskdp gemene man associerar med impulskop, dvs
kop utan ndgot egentligt syfte och utan ndgot funktionellt socialt eller psykologiskt behov
som behover tillfredsstéllas.

Enligt Bayley&Nancarrow (1998) kan impulskdp kédnnas som en frihetshandling och ge kénslor
av kontroll over livet. Impulskop gor det mdjligt att starka var identitet, detta kan forklara varfor
klader ofta impulskdps. Impulskop kan ocksa vara uttryck for personligheter, man kan vara en
impulsiv ménniska, dédr en impulsiv och riskbendgen ménniska med storre sannolikhet dr mer
mottaglig och 6ppen for spontana inkdp.

Vissa aterforsdljningsmiljoer verkar passa extra bra for impulskép. Marknadsforare bor vidta
vissa atgérder for att 6ka mojligheten till impulskdp 1 sddana miljoer. Pé flygplatser kan stress
och angestnivder minskas genom att placera skdrmar med avgéngstider pé vl synliga stéllen
samt gora det littare fOr passagerarna att ga runt och titta i affirerna genom en mer 6ppen och
attraktiv butiksmiljo och normativa drag kan minskas genom att t.ex i reklambroschyrer
understryka hur rationellt det ir med impulskdp (Crawford &Melewar, 2003). Aven vid andra
tillfallen dar konsumenten befinner sig i situationer dir védntan &r forestdende, sdsom koer 1
matbutik eller kladesaffar, dr det strategiskt gynnsamt for marknadsforare att placera sirskilda
produkter for att locka till impulskop.

Rook& Fisher (1995) presenterar 1 sin studie att personer som stéller sig negativt till impulskop
och som menar att de inte sjdlva ndgon gang genomfor och tar del av fenomenet dr inte pa négot
sdtt mindre benédgna att utféra impulsiva kop. Daremot dr konsumenter mindre benégna att
konsumera impulsivt ndr sjdlva kopet ar socialt synligt (Rook& Fisher, 1995). Ett ytterligare
fenomen kring konsumtion och impulskop ér att nér kunden vl hittat ndgot att kopa, finner de
ofta ytterligare produkter och varor de ocksa vill ha. Det ursprungliga kopobjektet vicker en
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behovskénsla for andra produkter 1 butiksmiljon (Youn& Faber, 2000).

3.2.2 Avgorande vid impulskop

Enligt Evans m.fl (2008) uppstér det, infor eller vid, en kopsituation ett behov hos koparen.
Minniskans motiv dr en underliggande faktor till att skapa ett behov. Motivationen att agera
drivs av en kénsla av att vilja fordndra ett tillstdnd som antingen ar negativt eller neutralt till att
bli positivt eller neutralt. Kdnslorna forstirker saledes konsumenternas motiv. Behovet kan
uppsta fran ett externt och/eller ett internt stimuli.

Impulskdp har en mycket stark koppling till ménniskors beteende och det finns ett starkt
samband till psykologiska faktorer som kan paverka detta beteende. Rook (1987) sig att flera
konsumenter uppgav att produkterna 1 sjélva verket "kallar" pa dem, vilket indikerar ett befintligt
oemotstandligt begér. Foljaktligen har forskning gjorts pé vikten av sa kallade interna och
externa motivationsfaktorer som kan uppmuntra till impulsivt kpbeteende.

Hock och Lowenstein (1991) beskriver inre motivationsfaktorer som uttryck for tankar, drifter
och onskningar som kan vara dvervildigande. Externa motivationsfaktorer 4 andra sidan
definieras som det aterforséljare och marknadsforare kan gora for att stimulera konsumenterna
till impulskop, tillexempel genom péverkan 1 butiksatmostéren.

Det existerar en typ av samspel 1 avseende till dessa olika typer av motivationsfaktorer, som nér
de kombineras, paverkar konsumenten och stimulerar denne till impulskdp. Piron (1991)
bekréftar att det finns affektiva komponenter 1 impulsiva kdpsituationer som hanror till
konsumentens kénslor.

Sammanfattningsvis finns det fleratalet olika faktorer som utloser impulskop. I manga fall ar de
samspelande och aktiva parallellt med varandra. Faktorerna delas in i tva kategorier, interna och
externa motivationsfaktorerfaktorer (Youn & Faber, 2000).

3.3 Externa motivationsfaktorer bakom impulskop

Externa motivationsfaktorer bakom impulskop hédnvisar till marknadsforingsledtradar eller
stimuli som placeras och kontrolleras av marknadsforare 1 ett forsok att locka konsumenter till ett
kopbeteende (Youn & Faber, 2000). Dessa marknadsforingsledtradar lockar inte bara nya
kunder, utan frimjar ocksé merforséljning till befintliga kunder genom att uppmuntra till
impulskdp av komplementvaror eller andra ytterligare varor. Ett exempel pa detta dr nér en
billigare produkt 1 forhallande till en annan dyrare produkt strategiskt placeras i nira anslutning
for att locka till merkop. Externa motviationsfaktorer bakom impulskdp utgors ocksé av yttre
stimuli frdn omgivningen (Lindstrom, 2009). Denna externa motivation utvecklas ofta till en inre
motivation 1 form av personliga preferenser for varor, tjédnster och olika situationer (Evans et al.
2008). Eftersom impulskop dr exklusivt stimulusdrivet (Rook & Fisher, 1995), ger en 6kad
exponering av vissa stimulin en 6kad sannolikhet for impulskop (Iyer 1989). Hir har retailers en
viktig roll 1 att lyfta fram dessa 1 syfte att uppmuntra impulsivt kopbeteende.

I konsumentens direkta butiksomgivning har sensorisk marknadsforing dér konsumentens sinnen
stimuleras for att hjdlpa dem att snabbare genomfora ett kop fatt en allt storre roll 1
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marknadsforingen och har blivit alltmer vanligt for butiker att anvénda. Lukt, syn, ljud, kénsla
och smak ir alla en stor del av denna uppmuntran (Lindstrom 2009, Underhill, 2006).

Nar en konsument gar in 1 en klddbutik kan butiken uppmuntra till kop genom att strategiskt
sprida inbjudande och lugnande dofter som vécker positiva kidnslor hos konsumenten. Enligt
Lindstrom (2009) ér de flesta oplanerade kop ett resultat av att konsumenten har ként en doft,
lyssnat till ndgon form av musik eller kint pa produkten i butik. Lindstrom (2009) hévdar att
produktdisplay och butiksutformning dr det som fir konsumenten att slutligen agera till kop. Det
ar alltsa inte bara klassisk annonsering som leder till 6kade impulskdp. Provrum, smakprov eller
andra typer av demonstrationer ar enligt Lindstrom (2009) mycket effektiva som
impulskdpsfrimjande verktyg.

Ljud kan ocksé anvindas for att nischa en butik. Lindstrom ndmner att en del klddaffarer
anvander musik for att dolja subliminala budskap som uppmuntrar till kép och motverkar
snatteri, detta har visat sig vara en framgangsrik strategi. Detta indikerar att konsumenternas
humor och sinnesstimning kan péaverkas till affarens fordel (Lindstrom, 2009).

Tidigare forskning hdvdar att visuella antydningar eller siljframjande motiv kan medfora en
stark drift till att impulsivt konsumera (Dholakia, 2000; Rook, 1987). Eftersom konsumenten
idag har mindre tid att spendera 1 butiker 6kar vikten av att ha en vil utformad butiksdesign,
golvlayout och produkdisplay (Bennet, 2010). Enligt Smith och Swinyards (1982) modell for
informationsrespons kan denna typ av marknadsforingsatgarder leda till ett test av produkten,
detta medfor att sannolikheten for kop okar. Detta forser kunden med en hogre grad av
engagemang for bade butiken och produkten. D4 har det etablerats en direkterfarenhet hos
kunden som ger denne en hogre bendgenhet till informationsacceptans dn vad som var fallet
innan provkopet.

Smith &Swinyard (1982) menar att om en konsument inte dr engagerad eller intresserad av en
sarskild produktkategori kan det hénda att individen slutar ta in mer information om en produkt
for vidare bearbetning. Detta pd grund av en hog grad av osdkerhet.

Ar konsumenten 4 andra sidan involverad i produkten kan denne forsdka minska eventuell
osdkerhet genom att samla in ytterligare information. Denna information kan komma antingen
frédn externa kéllor sdsom exempelvis annonsering, word-of-mouth eller butikspersonal, eller fran
direkta erfarenheter 1 form av produkttest 1 butik.

For konsumenter som stravar efter att minska osdkerheten dr det enligt Smith och Swinyard
(1982) direkta erfarenheter, eller produkttester, som dr den mest gynnsamma killan {6r
information. Denna form av produkttester kan ta sitt uttryck pa ménga olika sétt. Exempel pa
detta dr butiksdisplayer, testkorningar och produktdemonstrationer (Smith &Swinyard, 1982).

For att mojliggora for konsumenten att kunna genomfora det impulsiva kopbeslutet maste
produkten forst och frimst finga dennes uppmairksamhet for att pa sa sédtt uppmuntra
uppkomsten av ett kopbehov (Nordfilt, 2007). Detta leder oss till olika exponeringstaktiker som
ansvariga for butiksutformning kan anvénda sig av for att lyckas med denna uppmairksamhetstas
1 butiken.

Specialexponeringar av olika slag dr effektiva verktyg for att dra uppmarksamhet till en produkt.
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Produkten placeras och presenteras pa ett sitt som innehar ett tillrdckligt hogt nyhetsvérde for att
konsumenten skall 1dgga mirke till den. Exempelvis kan produktgrupper placeras 1 6ppna
landskap, 1 olika stapelformationer med intressanta fairgkombinationer for att fa utvalda
produkter att sticka ut i médngden (Nordfilt, 2007).

En annan exponeringsstrategi som presenteras dr att relaterande produktkategorier kan placeras 1
anslutning till varandra. Detta for att bade vacka uppmérksamhet och 6ka forsdljningen for bada
dessa kategorier an om de hade placerats pé skilda hall. Varugrupper placeras beroende pa
anviandaromradet av produkterna, exempelvis skdrp vid byxorna och slipsar vid skjortorna
(Piron, 1991). Ett lokalt exempel pd detta dr Ica butiken 1 Lerum som for ndgot &r sedan hade
problem med utforsdljningen av varumirket Gainomax. For att 16sa detta problem och bli av med
kvarvarande inventarier placerades dessa vid fruktdisken intill bananerna. Detta resulterade 1
total utforsiljning pa endast ett par dagar och en oerhort lyckad exponeringsstrategi.

Enligt Nordfalt (2007) ar ett komplementerande verktyg for att framja impulskdp butikens
personal och dess kompetens. Om konsumenten sedan tidigare dr engagerad i produkten dr denne
ocksé 1 méinga fall ute efter information om produkten och sdledes mottaglig for paverkan fran
personal. Utdver produkten 1 sig och dess medfoljande produktbeskrivning kan butikspersonalen
spela en avgorande roll for att slutligen fa kunden att agera till kop. Kontakten mellan konsument
och butikspersonal ér viktig for butikens anseende och har funnits 6ka forsdljningen (Schmidt et
al, 2008). Det finns méinga olika sétt en butiksséljare kan bete sig pd och forsiljningstekniker att
utnyttja sig av men konsensus rader kring att en alltfor ivrig butiksséljare kan ha en
avskrickande effekt pd konsumenterna. Oftast vill konsumenter titta runt ostort sjélva for att
sedan fraga om de undrar 6ver ndgot (Evans et al, 2008).

Aven om malet med interaktionen mellan konsument och personal #r att dvertyga konsumenten
om att ett kop dr korrekt beslut &r det viktigaste att det skapas en, for konsumenten, positiv
relation dem emellan. Konsumenten lagger mérke till personalen ldngt innan eventuell
konversation inletts, varfor det ar viktigt hur de &r klddda, hur de for sig och 1 vilket
sinnesstimning de dr 1 d& konsumenten tar in alla dessa intryck (Ekberg & Lohmander, 2004).
Laurelli (2003) namner ett antal tekniker butiksséljare kan anvénda sig av for att 6ka kundens
kdnsla av att det ar ett bra kop:

- Bristvara: Genom att peka pé att erbjudandet och produkten finns 1 begransat antal far
butikspersonalen konsumenten att tinka till och tvingar denne att snabbt besluta sig for att
genomfora kdpet eller inte.

-Social referens: Genom att hdnvisa till tidigare konsumenter och deras tillfredsstillelse med
produkten blir konsumenten mer sjilvsiker i sitt kopbeslut och skapar kidnslan av att tillhéra med
de nojda kunderna som tidigare handlat.

3.4 Interna motivationsfaktorer bakom impulskop
Interna faktorer bakom impulskdp fokuserar pa individen och pé hur dessa kan styra eller

paverka dennes beteende. Affekt eller humor har identifierats att vara en intern motivationsfaktor
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som paverkar impulskdp (Gardner &Rook, 1988). Rook& Gardner (1993) fann att 85% av
respondenterna i deras undersokning uppgav att ett positivt humor oftare foregick ett impulskdp
an ett negativt sddant. De tillfragade pastod att ndr de var pa ett positivt humor hade de en
okontrollerbar kénsla eller behov av att belona sig sjilva.

Hedonistiska virderingar, dvs strdvan efter njutning eller lustkénslor, utgor en stor del av de
interna drivkrafter som stimulerar och motiverar impulskop (Piron, 1991; Rook, 1987).
Enligt dessa studier sa korrelerar impulskdp positivt med en dnskan att tillfredsstélla dessa
hedonistiska lustar. Resultatet av forskningen visar ocksé att konsumenter rapporterat att de
kanner sig upplyfta eller energiska efter en sddan shoppingupplevelse.

Gléadje och 6verkonsumtion korrelerar positivt med varandra vilket tyder pa att kinslor sdsom
gliddje, spdnning och entusiasm ofta finns hos impulskopare samtidigt som de handlar pa impuls
(Hausman, 2000). Impulskop kan ddrmed uppmuntras av interna motivationsfaktorer genom att
en kénsla av plotslig lust att kdpa en viss produkt uppenbaras. Detta kan ske utan nigra
uppenbara yttre stimulin, nér s &r fallet tyder detta pd en renodlad intern tankeprocess.
Framforallt storkonsumenter drivs till kop av en inre drift att vilja stirka sin sjdlvbild eftersom de
ofta upplever en stor klyfta mellan deras faktiska jag och det jag som de efterstravar dvs
idealjaget. Excessiva kopare har en stark tro pa vikten av materialism och att de genom
materiella dgodelar kan uppnd lycka och framgéng 1 livet. Denna syn och beteende leder enligt
Hausman (2000) slutligen till 6kade impulskop.

Det finns ett samband mellan sjdlvdiskrepans och impulskop vilket tyder pa att skillnaden mellan
det faktiska jaget och idealjaget &r internt driven, detta resulterar i impulskop (Dittmar, 1996).
Interna motivationsfaktorer kan ocksa manifestera sig 1 form av negativa humdrstdmningar dér
impulskdp syftar till att ge psykologiskt ldttnad. Lag sjdlvkinsla fridn ndgot annat sammanhang
till grund for det impulsiva kopet ar ett exempel pa en sddan negativ humorstimning
(Verplanken et al, 2005).

Tidigare forskning har undersokt vilka interna faktorer och egenskaper hos individen som
frambringar ett impulsivt kopbeteende. Dessa faktorer har att gora med konsumentens
personlighetsdrag som avgor deras "impulse-buyingtendency" (IBT), dvs bendgenhet att handla
impulsivt. Det kan handla om kénslor, eller andra fysiologiska faktorer sésom hunger eller
trotthet (Kacen& Lee, 2002). IBT defineras som “till vilken grad det dr sannolikt att en individ
genomfor ett oavsiktligt, omedelbart och oreflekterat kop” (Jones et al, 2003).

Youn & Faber (2000) kom fram till att IBT var kopplat till ett sérskilt personlighetsdrag. Detta
personlighetsdrag var brist péd kontroll, ddr konsumenten saknar kognitiv kontroll att lata bli att
kopa pa impuls. De fann ocksa att konsumenter med hog IBT 1 hogre grad var benédgna att
paverkas av externa faktorer s som marknadsfoingsatgérder eller omgivningen.

Sjélvkinsla, rddande humor och kénslomaéssiga tillstand paverkar bendgenheten hos samtliga
individer att genomfora impulsiva kop (Youn& Faber, 2000).

Interna signaler for impulskdp inkluderar alltsd en individs emotionella och kognitiva
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sinnestillstand.

3.5 Genusskillnader vid informationsbearbetning

Enligt Evans et al (2008) fungerar min och kvinnors hjérnor pa olika sétt vid bearbetandet av
information. Moir&Moir (1998) beskriver ett antal tinkbara konsskillnader 1 detta avseende.
Min tenderar att vara mer selektiva i sin informationsbearbetning, de lér sig av sina tidigare
erfarenheter och drar utifrén detta egna slutsatser nédr information, exempelvis
marknadsforingsstimuli, presenteras infor dem. Kvinnor tenderar att vara mer helheltsinriktade 1
sin informationsbearbetning och uppmérksammar all information som den &r.

Tidigare forskning (Kring & Gordon, 1998) menar att kvinnor har en stérre bendgenhet 4n man
att relatera till emotionellt baserad information da de dven 1 hogre grad ar benédgna att formedla
sina inre emotionella tillstind. Mén drar sig fran att visa sina innersta kidnslor da detta kanske
antyder en svaghet, ett beroende av andra eller en sérbarhet. I en marknadsforingskontext kan
detta tinkas péverka hur utformandet av annonsering 1 en klddbutik sker.
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4. Resultat och analys av empirisk studie

1 detta avsnitt redovisas den data som tagits fram via de intervjuer som genomforts med
klddkonsumenter inom uppsatsens avgrdnsningar. Parallellt med denna redogorelse analyseras
resultatet med det teoretiska ramverket som grund.

4.1 Inledning & disposition

For uppsatsens kvalitativa undersdkning genomfordes tio semistrukturerade personliga
intervjuer. Detta for att fa en forstaelse for konsumentens syn, kunskap och erfarenheter av
impulskdp 1 klddbutik. Dessa intervjuer syftade till att identifiera och forsta de faktorer 1 butik
som utléser impulskdp.

Studiens empiri och analys struktureras horisontellt, vilket mojliggér gruppering av
respondenternas svar. D en abduktiv ansats valts ligger det teoretiska ramverket 1 kombination
med empirisk data till grund f6r denna dmneskategorisering. Denna @mnesuppdelning syftar till
att enklare kunna se samband och belysa de likheter och skillnader som dterkommande berors av
studiens respondenter. Det kan resoneras for att en vertikal presentation av empirin, dir varje
intervju framstélls 1 kronologisk ordning, inte 1 samma utstrackning skulle framhéiva de
hallpunkter som for studien dr relevanta. De intervjufrdgor som legat till grund for intervjuerna
finnes 1 bilaga 1.

Den analytiska delen av avsnittet gors parallellt med det empiriska materialet och soker
forstaelse for studiens empiriska observationer med stod av det teoretiska ramverk som
presenteras 1 kapitel 3.

Det empiriska resultatet exemplifieras med citat som &r direkt hdmtade frdn intervjuerna da de pé
ett tydligt sitt forklarar och illustrerar respondenternas asikter, kunskap och tankar under
genomforandet av intervjuerna. Respondenterna 1 undersdkningen var av olika kén, varierande
bakgrund och sysselsitter sig inom olika gebit. De bestod av bade studenter och folk som
arbetar.

4.2 Konsumenten och impulskop
Detta avsnitt redogor for och analyserar respondenternas uppfattningar om impulskép samt vad
som ligger bakom foreteelsen.

4.2.1 Konsumentens medvetenhet

I tidigare forskning och ldrobdcker aterfinns manga definitioner och tolkningar av begreppet
impulskdp. Det finns hursomhelst begransad information angdende hur konsumenter sjélva
tolkar fenomenet, vilket &mnar undersokas och redogora for under detta avsnitt.

Enligt den utforda studien sé& innebér impulskop ur respondenternas synvinkel att det inte finns

nagra som helst kdpintentioner eller planer pa att kopa en viss produkt men att ett kdp trots detta
utfors. Citaten nedan illustrerar hur respondenterna ur undersékningen definierar impulskop som
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foreteelse.

“Ndr jag gar ut och handlar nagot som jag inte hade tdinkt fran borjan. Ett kop jag inte planerat
att genomfora.”
- Intervju 7, Kvinna, 24 ar, Student.

“... det dr vdl ett kop som gors utan nagot vidare 6vervigande... man kanske inte riktigt hinner
tinka efter...”
- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar.

“Gar oftast runt i stan for att ha ndagot att gora, letar inte efter nagot speciellt utan jag képer om
jag hittar nagot som tilltalar mig for stunden. Om jag inte dr nojd i efterhand sa ldmnar jag vl
tillbaka det sedan. Om jag ser ndgot jag tycker dr snyggt sa koper jag, mest for att det dr roligt
och gor mig glad. Det ger ndagon positiv effekt.”

- Intervju 3, Man, 25 &r, Student.

Den generella uppfattningen som framkom ur undersdkningen var alltsd att impulskop ar
synonymt med oplanerade kop, vilket liknar vad tidigare forskning konstaterat. Stern (1962) kom
fram till att oplanerade kop avser kdp som inte planerats 1 fortid och att detta dven inkluderade
impulskdp. Samtliga respondenter 1 unders6kningen uppger att impulskop for dem innebér en
oplanerad plotslig aspekt 1 deras konsumtion. Det rader konsensus kring féorekomsten av
impulskdp som fenomen. En av Pirons (1991) kriterier for impulskdp innefattar att ett internt
eller externt stimuli skall foregd impulskopet, enligt studien sé dr respondenterna inte aktivt
medvetna om detta nir en direkt fraga stills, men samtidigt s ndmner de vid flertalet tillfallen
att de genomfor oplanerade kdp med syftet att fordndra ett sinnestillstdnd.

Miénga av respondenterna 1 undersdkningen pastér att nidstan alla kladkop de gor 1 grund och
botten dr oplanerade och impulsiva, av de respondenter som pastér detta 4r mén
Overrepresenterade. Inga av de svarande uppgav att det inte hdander att de koper klader pa impuls.
For de flesta svaranden dgde det senaste impulskopet av klddesplagg rum véldigt nyligen, for
manga var det vid intervjuernas genomforande inom en manad sedan de impulskdpte ett
kladesplagg.

De svarande kunde dessutom redogora relativt ingaende for hur processen oftast ser ut for deras
individuella impulskdpsmonster. Ofta forefaller det som sadant att de befinner sig pa stan av
olika anledningar, ofta for att utfora nagot helt obesliktat drende eller for att helt enkelt ha nagot
att sysselsitta sig med. Vid en sddan situation drabbas respondenterna av ett plotsligt begir av att
kopa ndgonting. Som tidigare ndmnt sé grundar sig detta ofta pd bdde interna stimulin, detta
stimmer 6verens med vad Wansink (1994) 1 sin studie presenterar, han menar att de stimulus
som ligger bakom impulskdp dr en kombination av bade externa och interna motivationsfaktorer.
Det kan 1 respondenternas fall handla om yttre marknadsforings-stimuli och kan rora sig om
kompisars dsiktspdverkan och musik blandat med inre stimuli sésom konsumentens inre
preferenser och tankar.
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Det faktum att samtliga kunde ge ndgon sorts bild av hur ett typiskt spontank&p gar till for

dem, indikerar att impulskop &r ett fenomen som respondenterna inte bara dr medvetna om utan
ocksa ofta dgnar sig at. Vidare tyder detta pa att impulskdp faktiskt utgor en betydande andel av
konsumenternas totala klddkonsumtion. Detta stimmer 6verens med Nicholls m.fl (2001) resultat
géllande den amerikanska klddkonsumtionen 1 kdpcentrum, den studien kom fram till att ver
50% av konsumentens kop kategoriseras som impulsiva. I var studie kan vi dock inte statisktiskt
redovisa for ett sddant konkret resultat da en kvalitativ studie 1 detta fall utforts.

4.2.2 Niér handlar konsumenten pa impuls

For att forstd vilka motivationsfaktorer som ligger bakom ett impulskdp ér det intressant for
studien att veta nér respondenterna konsumerar impulsivt. Respondenterna stilldes infor fragor
gillande nir detta sker och vad som paverkar dem.

Enligt respondenterna sker impulskop ofta 1 anslutning till att konsumenten inte planerat att
avsdtta tid till att kopa klader. Det dr ndr respondenterna har tid 6ver, exempelvis under lunchen,
eller nér de transporterar sig mellan tva ataganden dessa inkop oftast sker. Ur undersokningen
framkom dessutom att manga av de svarande gjorde sina impulskdp nér de var pa egen hand.
Detta staimmer med vad tidigare forskare kommit fram till. Oftast vill konsumenter titta runt
ostort sjdlva for att sedan fraga personalen om assistans om de undrar 6ver nagot (Evans et al,
2008).

Ur nedanstiende citat antyder respondenten att hon girna gar runt pa egen hand da det vid
impulskdp verkar finnas ndgon form av negativ forestillning av fenomenet.

“Om man bara spontankollar vill man helst ga sjdilv. Det kinns liksom lite syndigt.”
- Intervju 5, Kvinna, 23 ar, Student och extraarbetar.

De svarandes uppfattning géllande nir impulskop gors dr att fenomenet paverkas av tillgdngen
till pengar. Néar exakt detta sker skiljer sig 1 undersdkningen mellan de som har en anstéllning
och de som é&r studenter och har en begrinsad budget. Hos de respondenter som var studenter
sker samtliga impulskdp néra eller precis efter att studiemedel erhillits. De respondenter som har
en anstillning uppgav att denna typ av inkdp oftast sker antingen 1 anslutning till 16ning eller 1
slutet av ménaden nir de upptécker att de har pengar 6ver innan nista I6ning. Citaten nedan
illustrerar ndr impulskdp sker hos vara respondenter som har en inkomst.

“Ja, jag brukar ofta képa ndgot ndr jag precis har fdtt lon, eller om man han pengar kvar i slutet
av mdnaden, typ den 20e och man mdrker att man har pengar kvar. Sen sa brukar jag ofta, i
samband med egen tid, ga runt och shoppa ndr jag dr sjdlv eller har tid éver, det kan vara vid
lunch eller efter jobbet. Eller pavdg hem fran skolan, jag brukar alltid gd forbi vissa affdrer och
gar in och scannar av.”

- Intervju 5, Kvinna, 23 r, Student och extraarbetar.

“Finns nog ingen specifik tidpunkt eller period. Det dr oftast helt slumpmdssigt. Jag kanske

exempelvis umgds med en kompis, eller letar efter ndgot annat och hittar natt snyggt.”
- Intervju 4, Man, 26 ar, Arbetar
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“Ndr man har lite tid over. det dr oberoende av om jag fatt lon eller inte, men det dr ndstan
alltid pa en helg.”
- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

4.2.3 Vad handlar konsumenten pa impuls

For att undersdka sociala aspekter och den underliggande negativa klang som associeras med
impulskdp stélldes det frigor under intervjuerna som skulle undersdoka om respondenterna
faktiskt koper det de sdger sig kopa pa impuls. Detta utférdes genom att forst stélla fragor om
vad de konsumerar pa impuls, direfter stilldes frdgor om respondentens senaste impulskop.

Enligt undersokningen koper kvinnor framforallt linnen, toppar och klanningar pd impuls. Mén
tenderar att frimst impulshandla basvaror sdsom t-shirts, pikéer och skjortor.

Gemensamt for kvinnor och mén 1 studien &r att bada sidor konstaterar att de framst handlar
enklare klddesplagg for 6verkroppen, som formodligen oftast &r mindre resurskrdvande i form av
tid, pengar och dvervigande. Samtliga svaranden uppger att de impulshandlar billigare varor.
Endast ndgon enstaka medger att det likvdl kan handla om dyra plagg som billiga plagg.

Ur genomforda studier kunde vi urskonja en viss negativ instillning hos intervjuobjekten mot
impulskdp, alternativt en uppfattad negativ instéllning hos omgivningen mot fenomenet. Som
sagts under avsnitt 4.2.1 dr respondenterna vil medvetna om innebdrden och férekomsten av
impulsiva kop 1 deras konsumtionsvanor. Detta dr inget de fornekar, diremot gavs intrycket av
att respondenterna virjde sig nagot vid fragor om vad de oftast kdper pa impuls och framforallt
vilken prisklass det handlar om. Det gav indikationer pé en viss social aterhéllsamhet géllande
hur 6ppna respondenterna ar utdt sett hurvida de tenderar att handla for lite storre summor,
impulskdp till trots.

“Kdpte pad impuls for ungefdr en manad sedan. Det var ett par skor, skulle egentligen képa ndagot
annat men kdnde att jag behovde ett par skor ocksd sd jag slog till. De var i och for sig ganska
dyra.”

- Intervju 8, Kvinna, 23 4r, studerar och extrajobbar.

Denna negativa klang som associeras med impulskop kan rimligen delvis forklara det faktum att
néstan alla intervjudeltagare snabbt svarar att de mest frekvent impulshandlar just billiga varor,
pa ett nistintill forsvarstagande vis. Att impulskdp enligt undersdkningen dr kopplat till nagot
slags syndigt beteende styrks av Rook& Fishers (1995) studie som menar att konsumenten ar
mindre bendgen att konsumera impulsivt nir kopet ér socialt synligt.

Utdver detta kan det konstateras att det som respondenterna uppger att de oftast impulskdper och
tillhorande prisniva 1 fé fall stimmer 6verens med det de senast kopte. I citatet ovan stimmer
varken produktkategori eller vilken prissumma svaranden uppger att hon oftast koper for. Det hir
4r ett monster som #r genomgaende for nistan samtliga utforda personliga intervjuer. Aven detta
skulle kunna tyda pa att impulskdp dr mindre socialt accepterat édn planerade kép och att de ér
oroliga for vad folk ska kénna och tycka om en.
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Som tidigare ndmnt framkom att det 1 impulsiva kopsammanhang ofta hors negativa ordalag
sasom att nagon “foll for frestelsen’ snarare dn att positiva ordalag. Detta kan tyda pa att det
finns ndgon form av norm 1 samhillet som sétter foreteelsen impulskop 1 en negativ kontext. Fran
citatet nedan framkommer ytterligare exempel pé detta.

“Jag har med all sannolikhet provat plagg som hdngt smart matchat som jag sedan képt pga
detta. Det har jag med all sdkerhet gdtt pa.”
- Intervju 8, Kvinna, 23 ar, studerar och extrajobbar.

4.2.4 Vad foranleder ett impulskop

Detta avsnitt forklarar vilken typ av impulsk6p respondenterna i studiens undersokning dgnar sig
at. Vad som ligger bakom respondenternas senaste impulskdp undersokes och identifierar genom
detta vilken typ av impulskdp den valda konsumentgruppen dgnar sig at. Genomgéende for det
material som framtagits ur de intervjuer som genomforts dr att en dvervdgande andel av
respondenterna menar att det som foranlett impulskdpet dr strdvan att fordndra ett psykologiskt
tillstdnd fran negativt eller neutralt till ett positivt sddant.

“Jag koper ndgot pa impuls for att bli lite gladare, att spendera dr upplyftande. Koper nog
oftare ndr jag dr lite nere for att pigga upp mig sjdlv dn ndr jag redan dr glad.”
- Intervju 4, Man, 26 ar, Arbetar

“Det kdnns som att det oftast dr i samband med att man kdnner att man behover bli glad. I mitt
fall dir det nog inte ndr jag dr glad utan att jag letar efter kdnslan att bli glad och néjd som
ligger bakom impulskop oftast.”

- Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar.

Ovanstdende citat formedlar en vélrepresenterad mening bland vara respondenter. Det
impulskdps mycket 1 syfte att soka uppmuntran. De soker efter en forhdjande kénsla som
forandrar ett sinnestillstdnd till ett mer positivt sddant. Det kan vara att de fétt daligt
sjalvfortroende frdn ndgonting som hént pd annat héll 1 livet eller att inget speciellt hint, de soker
efter glddje och en uppiggande kénsla 1 tillvaron. Enligt Evans et. al (2008) uppstar det ett behov
hos kdparen vid en kdpsituation dér dennes motiv dr den underliggande faktorn som skapar
behovet. Detta motiv drivs av viljan att fordndra ett negativt eller neutralt tillstind till ett positivt
eller neutralt tillstdnd. Detta stodjer det faktum att en sa stor andel av de utfrdgade faktiskt
uppger att de aktivt soker lyckokénslor och en kinsla av eufori som manga menar uppdagas 1
samband med impulskdp. Respondenterna gar ddrmed vid impulskop fran en negativ eller mer
neutral humdrstdmning till en positiv sinnesstimning.

Verplanken et. al (2005) papekar att motivationsfaktorer ocksé kan ta sig uttryck i form av
negativa humorstamningar dar impulskdp innehar rollen som hjdlpmedel till att forse
konsumenten en psykologisk lattnad. De ndmner dven att lag sjdlvkénsla fran ndgot annat
sammanhang till grund for det impulsiva kopet ér ett typexempel pé en sddan negativ
humorstdmning. Vilket, som angivits ovan i avsnittet, visade sig forekomma hos de deltagande 1
var studie.
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“Det dr vil mest en vilja att ha nya saker egentligen, eller det dr klart att jag dr i behov av nya
kldder, tex for att uppdatera garderoben, det dr en anledning men oftast dr det bara for att nagot
dr snyggt och man kdnner att man gjort sig fortjdint av det hdr”

- Intervju 1, Man, 22 &r, Student.

“Jag kdnde att jag behovde nya saker sd jag skapade eller forstirkte nog ett behov som inte
nodvdndigvis var sd stort.”
- Intervju 2, Man, 20 &r, Student.

I undersokningen framkommer ytterligare interna faktorer utdver sinnesférdndring som ligger
till grund for impulskdp. Respondenterna &mnar helt enkelt att fornya garderoben for att pa ndgot
sétt kdnna gladje 6ver att utvecklas pa det personliga och sociala planet. Detta stodjs av vad
Hausman (2000) kommer fram till, det konstateras att de som konsumerar ofta har en stark tro pa
vikten av materialism som forldngare av jaget och att de genom materiella dgodelar kan uppna
lycka och framgéng i livet. Citaten ovan exemplifierar just sddana materiella motiv som ligger
bakom behovet, de svarande drabbas plotsligt av ett infall att fornya utbudet 1 garderoben utan att
egentligen befinna sig 1 ndgon sérskild negativ eller positiv sinnesstimning.

“Jag koper nog framfor allt pa impuls i beloningssyfte, tex gjort en tenta eller ndgot och sa gar
man ut pd stan efterdt. man kdnner att man gjort sig fortjdant av det. utover det spelar givetvis lon
och tillgang till pengar roll. Jag gar ju inte pa stan och gér en massa stora impulskép dagarna
innan lon”

- Intervju 1, Man, 22 &r, Student.

“Oftast efter en tenta. Man dr glad for att man klarat av ndgonting och sda unnar man sig for att
man klarat av nagonting. Antingen det eller sd kan vara for att bunkra upp, att man behover
ndgot specifikt men inte tdankt képa det idag egentligen, men oftast for att man dr glad 6ver
ndgonting och kdnner sig fortjant av det.”

- Intervju 8, Kvinna, 23 4r, studerar och extrajobbar.

Citateten ovan visar dven exempel pd den typ av beléningskdp som respondenterna i
undersokningen menar foranleder impulskdpet. Oavsett om de syftar till att fordndra en negativ
sinnesstimning, neutral sinnesstimning eller redan positiv sinnesstimning till en starkare positiv
sinnesstimning sa ar det enligt studien allra vanligast att impulskopet foregds av en onskan att
belona sig sjdlv for ndgon prestation i olika sammanhang eller att respondenten unnar sig sjilv
kdnslan att bli glad och lycklig. Detta kan enligt Bayley&Nancarrow (1998) kategoriseras som
kompensatoriska impulskdp. Tva av respondenterna namner tydligt detta fenomen 1 samband
med att ha skrivit en tentamen pd universitetsniva, dé det dr en form anstringning som de anser
ska belonas. Detta stimmer vl overens med tidigare forskning, Rook& Gardner (1993) fann i
sin undersokning att respondenterna ofta i ett impulskopssammanhang kénde att de var “virda
nagot”, att de ville belona sig sjélva.

Bayley&Nancarrow (1998) identifierar alltsé fyra olika stilar for hur impulskdp artar sig. Den
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mest frekvent forekommande stilen enligt var studie utgors av kompensatoriska impulskop.
Impulskop av sddan art utgors av just kop for att ge stod &t och underlétta en stark eller svag
sjalvkinsla, samt just beloningskdp av ovan ndmnda typer.

Endast tvd av respondenterna ur intervjun menar att de oftast impulshandlar kldder nir de redan
befinner sig 1 ett tillstdnd av glddje. Det &r da humoret som dr avgorande for impulskopet och i
beloningssyfte som presenterats tidigare. Hausman (2000) menar att gliddje och 6verkonsumtion
har ett positivt samband och att kénslor sdsom gliddje, spdnning och entusiasm &r mer benidgna
hos konsumenter 1 impulsiva kdpsituationer. Rook& Gardner (1993) fann att en sé stor andel
som 85% av respondenterna i deras undersdkning uppgav att ett positivt humor oftare foregick
ett impulskdp dn ett negativt humor. Detta ér inte helt 6verensstimmande med den studie som 1
uppsatsen utforts. Det forekommer forvisso att det dr en gladjekinsla som ligger bakom
impulskdpet som konstaterat ovan, men framst dr det en negativ eller neutral kinsla som
foreligger och som bygger upp till den impulsiva konsumtionen.

4.2.5 Kénsla innan

Avsnittet redogor for vad respondenterna kénde nér de hittade produkten vid deras senaste
impulskdp. Detta dr viktigt ha kunskap om eftersom det tydliggdr och bekraftar impulskopet som
foreteelse.

Enligt tidigare forskning sé leder en tydlig exponering till att sannolikheten for impulskdp okar
(Iyer, 1989). Detta eftersom konsumenten spenderar mindre tid 1 butiken vid en
impulskdpssituation dn vid ett planerat kop. Gemensamt for minga av de svarande i studien var
att de redan innan butiksbesoket hade en vag forestédllning av vad de kan tanka sig att kopa, dock
pamindes detta forst nir exponeringen for det plagget skett. En slutsats som dras av detta ar att
exponeringen av plagg ar extremt viktig, det dr essentiellt att produkten presenteras pa ett tydligt
och lattillgéngligt sitt. Nér respondenterna i undersokningen beskrev kidnslan av att ha hittat ett
plagg vid en impulskopssituation framkom att samtliga respondenter kdnde starka positiva
kanslor. Typiska ord som beskrev kidnslan var upprymdhet, eufori och gldidje. Citaten nedan
beskriver kdnslan av att hitta ett plagg som inte planerats att kdpa. I citaten framkommer det
ocksa att dveraskningsmomentet i att hitta ett sddant plagg korrelerar med positiva interna
kénslor.

“Ja det dr ju en mindre eufori, man kdnner liksom “yes jag hittade den”, jag har néstan alltid en
inre bild av hur produkten skall se ut och vad jag vill ha. Det dr liksom en kamp for att hitta den
fysiska produkten av vad man forestdllt sig. Man har en klar bild inombords och rdtt som det dar
sd springer man pd det. Det kan i och for sig vara en undermedveten anledning till att motivera
impulskopet.”

- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

"Kdnde mig vdl kanske lite uppspelt over att jag hittade ett par jeans som var exakt sasom jag

gillar dem och var ivrig att fa ta pa mig dom.”
- Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar
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“Jag hade fran borjan inte ndagon som helst intention att kopa ndgot och jag visste inte riktigt
vad de hade att erbjuda i och med att det var en ny butik for mig, sa nér jag kom dit sa sag jag
ndgot jag tyckte var snyggt och kdnde "wow en sdan ddr vill jag ha". jag hade ju inte tinkt kopa
ndgot pa forhand och da dr det klart att man blir nojd.”

- Intervju 1, Man, 22 &r, Student

Som tidigare ndmnt och 1 enlighet med tidigare forskning (Evans et al, 2008) sa uppstér det vid
en kopsituation ett behov hos koparen. Motivationen att agera drivs av en kdnsla av att vilja
fordndra ett tillstdnd som antingen &r negativt eller neutralt till att bli positivt eller neutralt.
Kénslorna forstarker saledes konsumenternas motiv. Behovet kan uppsta fran ett externt och/eller
ett internt stimuli. Ur intervjuerna framkom att det rdder en generell konsensus om att det &r ett
internt stimuli som skapar behovet att kopa produkten. Detta interna stimuli kommer fran det
Overaskningsmomentet som finns 1 att hitta ett plagg vars kop inte planerats for. Genom att hitta
ett plagg fordndras konsumentens sinnesstamning starkt positivt. Konsumenten gar i enlighet
med vad teorin framfor fran en negativ eller neutral sinnesstdmning till en starkt positiv sadan.
Som tidigare ndmnt sd korrelerar positiva kédnslor och 6verkonsumtion enligt tidigare forskning
positivt med varandra (Hausman, 2000). Detta faktum stimmer 6verens med studiedeltagarnas
uppfattning och beskrivningar av en impulskdpssituation 1 klddbutik. Rook& Gardner (1993)
fann att 85% av respondenterna 1 deras undersékning uppgav att ett positivt humor oftare
foregick ett impulskop én ett negativt sddant, denna positiva kdnsla uppkommer enligt var
undersokning nédr konsumenten hittar “rétt” produkt.

Kombinationen av att ha en vag forestédllning av en produkt de sedan tidigare velat ha och
forverkligandet av att hitta en liknande produkt skapar positiva kénslor vilka leder till en drift att
kopa produkten.

Enligt undersdkningens respondenter sa dr det vid upptéickten av ett plagg som sedan kops svart
att veta exakt varfor de koper just det plagget. En majoritet av de svarande dr Gverens om att
produkten 1 sig dr en viktig faktor. I en av intervjuerna ndmner en respondent att hon vid
patraffandet av en produkt fir en kénsla som Dennis Rook (1987) beskriver som “en plétslig,
ofta kraftfull, och ihdllande drift att omedelbart agera till att kopa ndgot.” Vilken ér definitionen
av ett impulskop.

”Jag fick en kénsla av att jag bara maste ha nagot.”
- Intervju 8, Kvinna, 23 4r, studerar och extrajobbar.

4.2.6 Vad far konsumenten att ga in i en klidbutik

For att en konsument skall handla pa impuls krdvs det att de 1 forsta hand uppsoker en kliddbutik.
Diérav dr det hogst visentligt for en klddbutik att inse hur konsumenter kan lockas till besok. Néar
det ror sig om vad som far en konsument att gé in i1 en kladbutik utgér det teoretiska ramverket
som tidigare ndmnt fran interna och externa motivationsfaktorer. Med detta som bakgrund
stélldes fragor till respondenterna i undersokningen om forsta intryck i butiker samt vad som
driver dem till en viss butik.
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Ur intervjuerna framkom det att de svarande har en gemensam intern motivationsfaktor som
avgor varfor de bestimmer sig for att ga in 1 en kladbutik. Den faktor som tydligast sticker ut ar
att de svarande 1 hog grad forlitar sig till sina tidigare erfarenheter. Respondenterna gér alltsa till
de butiker som de har ndgon form av tidigare erfarenhet av, varfor de uppger att de kénner till
sortimentet vél och att det dr vad som avgor ett Gvervdgande att besoka butiken. Intressant for
studien &r att samtliga respondenter vid forfraigan om @mnet véljer att ndmna interna faktorer,
tidigare erfarenheter, framfor externa faktorer som exempelvis produktdisplay 1 skyltfonster.

Ur intervjuerna framfors ytterligare en intern motivationsfaktor som driver konsumenten till
butiken, nyfikenhet. Externa motivationsfaktorer i form av word-of-mouth vécker en intern lust
och nyfikenhet hos konsumenten. Detta driver konsumenten till butiken, vilket stimmer vl
overens med vad Smith och Swinyard (1982) framfor 1 sin rapport. Word-of-mouth ar alltsa
viktigt for kladbutiker att ha 1 dtanke nédr en marknadsstrategi utformas da det kan fa
konsumenter att besoka butiken, vilket dr essentiellt for att ens kunna genomfora ett impulskop.

Respondenterna uttrycker ocksé en hog tillit till rekommendationer frdn nira anhdriga och
véanner. Citaten nedan stimmer dverens med tidigare resonemang angdende att manga av de
svarande 1 forsta hand namner tidigare egna erfarenheter som avgorande for att besoka en
kladbutik 1 en impulskdpskontext.

“Jag gar ju oftast in i de kiddbutikerna jag redan kéinner till som har de mdrken jag gillar eller
en speciell typ av klider jag gillar. Aven éppnandet av nya butiker kan ju gora en nyfiken att gd
in och titta. Jag tror att det butiken sdtter i displayen kan vara ganska avgorande, alltsd att
placera specifika produkter jag gillar i skyltfonstret.”

- Intervju 1, Man, 22 &r, Student

“Jag gar ndstan alltid in i butiker jag kdnner till sedan innan eller som kompisar har tipsat mig
om. Alltsa antingen butiker jag har en positiv erfarenhet av eller som vinner snackar gott om.
Ocksa ndr det dr mycket snack kring en viss butik sd kan jag nog ga in i butiken bara for att se
om det som sdgs stammer.”’

- Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar

Manga av de svarande ndmner produkten eller utbudet som huvudsaklig anledning till att besoka
en viss butik, dessa faktorer grundar sig 1 respondenternas tidigare erfarenheter och bortses
ddrmed frin nér de externa motivationsfaktorer som attraherar konsumenten till butiken redogors
for.

Niér respondenterna skildrar vilka externa motivationsfaktorer eller uppenbara
marknadsforingsatgérder som attraherar butiksbesok sa ndmns ord som ordning och reda,
belysning samt hur produkter presenteras. Respondenterna menar att nir de planldst gar runt i
staden utan ett egentligt kopsyfte sd lagger de forst och framst mérke till hur klddesplagg
exponeras 1 skyltfonster och 1 butiken. Konkreta attribut som 1 ménga av fallen dterkommer &r att
aterforsiljaren skall forsoka kombinera plagg och varumérken och utforma ett fardigt “ki¢”, detta
bidrar till att formedla en helhet eller ett koncept som konsumenten har enklare att relatera till.
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Ur produktdisplayen vill respondenterna att de skall kunna se en rod trdd samt att aterforsiljaren
valt ut plagg och varumirken med omsorg for att formedla detta. Respondenterna uppskattar
mojligheten 1 att se hur de sjdlva kan kombinera plagg och péverkas timligen starkt av dessa
produktdisplayer. Tidigare forskning har inte konkret belyst vad som kan locka konsumenter in 1
butik vid ett oplanerat besok, varfor det ar viktigt att belysa detta. Intressant var att det ur
intervjuerna framkom att de kvinnliga respondenterna var dverens 1 att de forsta de tanker pa i en
butik dr belysningen samt att denna kan vara avgorande for om respondenten gick in 1 butiken
eller gick vidare. Ndgot som dr gemensamt for bagge konen ir att de viarderar graden av ordning
1 butiken hogt, det ar enligt de svarande av yttersta vikt att de 1 ett tidigt skede skall kunna se och
identifiera de plagg som &r intressanta. Intressant ar att om det dr oordning 1 butik sa uppfattar
respondenterna det som om det &r rea, detta i negativ bemarkelse. Nedan foljer tre citat som
beskriver hur respondenterna resonerar angdende fragan.

“Ja, det dr vil exponering av utmdrkande plagg, gdrna i helhetsform eller sd kallade “kit” jag
ldgger mdrke till forst. Jag gillar néir dem kombinerar olika mdrken till en helhet. Kompositionen
gor mycket. Man ska mdrka att butiken har valt sina mdrken med omsorg, att de har ett genuint
modeintresse och dr medvetna.”

- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

“Det dr nog ljuset jag i forsta hand tdanker mycket pa. ifall det dr morkt eller upplyst tex. Sen
tinker jag mycket pd om det dr stokigt, tex pa Zara dr det ganska ofta stokigt, dd kdnns det som
att det dr rea, i negativ bemdrkelse. Jag tycker det dr riktigt jobbigt med rea i butiker, allt ligger
huller om buller och det finns liksom ingen ordning. Man hittar inte produkterna.”

- Intervju 5, Kvinna, 23 r, Student och extraarbetar.

Enligt tidigare forskning hivdar Lindstrom (2009) att det 1 slutindan dr produktdisplay och
butiksutformning som avgor i en impulskdpssituation. Detta stimmer delvis 6verens med vad
respondenterna svarat. En 6vervdgande majoritet podngterade att detta dr mycket viktigt for att
de ens skall ga in 1 butiken, de menar att ju béttre produktdisplay och butiksutformningen ar
desto bittre trivs de 1 butiken. Detta fér 1 sin tur respondenterna att agera till impulskdp. Nagot
som ytterligare stirker betydelsen av att ha en vdl genomtiankt produktdisplay och
butiksutformning dr att visuella antydningar eller siljfrimjande motiv medfor en stark drift till
att impulsivt kdpa négot (Dholakia, 2000; Rook, 1987).
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4.3 Efter kop

Detta avsnitt redogor for och analyserar hur respondenterna kinde efter deras senaste
impulskop.

4.3.1 Efterkopskénslor

Respondenterna i1 undersokningen ombades ténka tillbaka till sina senaste impulsiva kladkop for
att forsoka hitta den inre kédnsla som infann sig efter transaktionen. Detta for att forsoka utrona
om impulskdpen pa ndgot sitt ar kopplade till negativa eller positiva kénslor. Intervjuerna visade
att om konsumenten ens ska overvéga att terkomma till den butik eller butikskedja han/hon
utforde kopet hos kriavs det att denne 1dmnade butiken med en positiv upplevelse. Detta antingen
pa grund av produkten i sig eller av ett positivt intryck av butiken som séddan. Dérfor ar det
viktigt ur aterforsédljarens synpunkt att uppratthalla hog standard pé sina produkter och anpassa
sig till kunden sa att denne ldmnar butiken med en positiv relation till densamma.

“Kdnde mig nojd och lycklig efter kopet. Det var ett kap.”
- Intervju 4, Man, 26 ér, Arbetar.

“Hdrlig euforisk kdnsla efter kopet. Blev upprymd och glad.”
- Intervju 7, Kvinna, 24 ar, Student.

“Efter kopet kdnde jag mig jatteglad och partysugen.”
- Intervju 8, Kvinna, 23 ar, Student och extraarbetar

Som utdragen ovan vittnar om beréttar respondenterna om hur de endast upplever positiva
kanslor 1 olika stark grad efter kopet, detta dr gemensamt for samtliga respondenter. De &r ivriga
att fa ta pd sig det de kopt och kénner sig glada dver att ha hittat ndgot som ledde till kop. Enligt
tidigare forskning kénner sig konsumenter energiska och upplyfta efter ett impulskop, detta for
att de dé har tillfredsstéllt ett hedonistiskt begér (Rook & Gardner, 1988). Respondenterna har
alltsa tillfredsstéllt en lust och ett ha-begir.

En tanke som viécks kring ovanstdende stycke ar att impulskop kanske inte ger en lika hog grad
av negativ kognitiv dissonans som planerade kop kan tinkas gora. Hér finns en intressant
infallsvinkel som forslagsvis skulle kunna undersdkas djupare och forska vidare i. Finns det en
lagre grad av kognitiv dissonans vid impulskop?

4.3.2 Forandring i kiinsla gentemot butik

I de fall konsumenten inte har en uppfattning om butiken eller har en negativ/neutral dsikt om
den, &r det viktigt for aterforsiljaren att fordndra instdllningen till en positiv sddan. Detta dels for
att 0ka forsdljning men ocksa for att etablera kundlojalitet som pé sikt skall bidra till att stidrka
l6nsamheten. I undersdkningen stéllde vi fragan till respondenterna om kénslan gentemot den
butik de senast impulskopte 1 fordndrades efter koper. Citaten neden illustrerar den generella
asikten 1 frigan.

“Nej kdnslan fordndras inte. Jag dr vildigt bekant med butikskedjan och visste att de erbjuder
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bra grejer. Jag vet vad jag kan hitta och vad jag far.’
- Intervju 7, Kvinna, 24 ar, Student.

En storre andel svaranden konstaterar att kénslan gentemot butiken eller butikskedjan inte
forandrats 6verhuvudtaget eller ¢j till betydande del. Detta indikerar att konsumenterna framst
gar till stéllen de redan har erfarenhet av och som de har ndgon sorts befintlig relation till. Detta
stods ocksa av det material vi tagit fram genom vara intervjuer och stimmer dverens med vad vi
redogjort f6r under punkt 4.3.3 ovan.

“Kdnslan fordndrades till det positiva. Jag far kdnslan av att den hdr affdren kan bidra till det
hdr fler ganger. De har tydligen ett sadant utbud som gor att jag kan hitta snygga grejer utan att
ha undersokt det innan och far en positiv kdansla av affdren 6verhuvudtaget. Jag gar néstan alltid
dit nu ndr jag dr i stan.”

- Intervju 3, Man, 25 &r, Student.

En mindre andel av respondenterna menar att kdnslan faktiskt fordndrats till det positiva. De har
gatt frén att antingen inte haft ndgon egentlig uppfattning om butikskedjan 6verhuvudtaget
tidigare eller haft en neutral uppfattning som efter kopet skiftat till en positiv relation.

4.4 Externa motivationsfaktorer i butik
Detta avsnitt redogor for, samt analyserar de externa motivationsfaktorer som enligt deltagarna
i undersokningen leder till impulskop.

4.4.1 Forsta intryck

En viktig extern motivationsfaktor som ofta ndimndes vid intervjuerna ér vikten av ett gott forsta
intryck. Det forsta intrycket av en butik skall enligt de svarande vara att butiken &r prydlig och i
gott skick, det skall vara "ordning och reda". Genom intrycket av att butiken &r 1 gott skick tar
respondenterna enligt unders6kningen ett viktigt forsta beslut som ligger till grund f6r att képa
pa impuls, att gé in 1 butiken. Enligt Nordfalt (2007) maste produkten forst och framst fanga
konsumentens uppmarksamhet. I vara intervjuer visade det sig att respondenterna alla dr ense om
att produkten, utbudet och hur detta presenteras dr bland det forsta de 1agger mérke till. For att
skapa ett gott intryck av detta kan &terforsiljarna enligt teoriavsnitt 3.3 fokusera pd nagon form
av specialexponering av produkterna, det nimns forslag till atgarder sdsom “intressanta
fargkombinationer” eller “6ppna landskap”. I undersokningen uppdagades det att respondenterna
prefererar just 6ppna landskap 1 en butiksmiljo, vilket stimmer vil 6verens med tidigare
forskning. Andra attribut som ndmndes var helhetsintrycket av butiken, respondenterna domer
snabbt ut en butik om den inte genast faller dem i smaken, vilket illustreras i citaten nedan.

“Ja, det dar vil antalet plagg, eller storleken pa utbudet jag i forsta hand ldgger mdrke till. jag
scannar snabbt hela butiken, det kan ga vdldigt fort. baserat pd detta bestimmer jag mig om jag
vill vara kvar i butiken eller om jag vill ga rdtt ut igen.”

- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

“For mig spelar inredningen som sagt en stor roll och att det dr trevligt upplyst i butiken. Om en
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butik dr daliga pd det sa stannar jag nog betydligt kortare stund dn vad jag annars skulle gjort
och kanske till och med vinder direkt vid ingangen. En proffsig personal dr ocksd viktigt for ett
bra helhetsintryck.”

- Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar

“Det dr nog ljuset jag tinker mycket pd. ifall det dr morkt eller upplyst tex. Sen tinker jag
mycket pa Om det dr stokigt, tex pd Zara dr det ganska ofta stokigt, da kdnns det som att det dr
rea, i negativ bemdrkelse. Jag tycker det dr riktigt jobbigt med rea i butiker, allt ligger huller om
buller och det finns liksom ingen ordning. Man hittar inte produkterna.”

- Intervju 5, Kvinna, 23 r, Student och extraarbetar.

“Att det dr en trevlig lokal, trevlig personal, stidat, snyggt, och trevlig musik.”
-Intervju 2, Man, 20 ér, Student.

Om det forsta intrycket av en butik ur konsumentens synvinkel ar att det ser ut att vara slarvigt,
smutsigt och utan ordning, finns risken att konsumenten vénder i dorren och gér till nédsta butik.
Andra attribut som frekvent ur undersokningen dykt upp gillande forstaintrycket i butik &r att
respondenterna 1 ett inledande skede lagger marke till belysningen, detta for att de tydligare skall
kunna se produkterna och utbudet.

Det 6gat ser 1 ett tidigt skede ar helt avgorande for beslutet — “hdr gar jag in”, vilket dr ett forsta
steg till ett eventuellt impulskop.

4.4.2 Butiksatmosfir

Butiksatmosfaren och allt vad detta innefattar dr enligt respondenterna viktigt for att de skall
trivas 1 butiken. De menar att ju langre tid de spenderar 1 butik, desto storre dr chansen att de gor
ett impulsivt kop. Detta kan forklaras genom tidigare resonemang att en positiv sinnesstimning
leder till en 6kad impulsk&psbendgenhet. Genom att butiken arbetar for att bygga upp en for
respondenterna tilltalande butiksatmosfar, byggs en positiv kidnsla upp.

Nar det géller en kldadbutiks atmosfar, dvs “kéinslan” som formedlas 1 butiken, skiljer det sig vad
respektive kon anser vara viktigt. En 6vervigande del av kvinnorna 1 undersokningen pekar pé
en sak, ljuset 1 butiken &r det attribut 1 butiksatmosféaren som tilltalar respondenterna starkast. De
kvinnliga deltagarna uppskattar och trivs nar butiken &r starkt ljussatt, detta {for att de skall kunna
fa en god Overblick och kunna scanna av butiken. Citatet nedan visar hur en kvinnlig deltagare
resonerat kring fragan.

“Det ska gédrna vara ljus belysning och inredning sd man ser bra och att det dr ldtt att gd
runt...”
- Intervju 8, Kvinna, 23 &r, student och extrajobbar.

I teoriavsnitt 3.5 menar Moir&Moir (1998) att kvinnor har lattare for att skapa en uppfattning nir

de far se helheten av exempelvis en butik. I detta fallet kan ljuset bidra till att fortydliga denna
helhet som eftersoks. Madnnen & andra sidan anser att belysningen inte skall vara fullt lika stark,
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nagra respondenter menar att butiker borde fokusera pa att belysa enstaka plagg eller
produktdisplayer och att 6vrig belysning skall vara lagmaéld. Detta nimns ocksa 1 teoriavsnitt 3.3,
Nordfilt (2007) papekar att specialexponeringar sdsom enskilt upplysta plagg kan leda till 6kad
uppmaérksamhet och ddrmed eventuella 6kade impulskop.

Gemensamt for samtliga deltagare 1 undersokningen &r att musik dr nagot i butiksatmosfaren som
ar extremt viktigt. Nér frigan om butiksatmosfar stélldes nimnde méanga av deltagarna i forsta
hand musik som den starkast paverkande faktorn. Detta stimmer 6verens med tidigare forskning.
Lindstrom (2009) menar att ménniskans sinnen dr paverkningsbara till den grad att det kan leda
till en kopsituation. Nar en konsument gér in 1 en klddbutik kan butiken uppmuntra till kép
genom att strategiskt spela musik som vécker positiva kidnslor hos konsumenten. Enligt
Lindstrom (2009) ér de flesta oplanerade kop ett resultat av att konsumenten har kédnt en doft,
lyssnat till ndgon form av musik eller kint pa produkten i butik. Citaten nedan pévisar vikten av
musik i en butiksatmosfar, fraigan som stédlldes gillde vad som ar mest viktigt 1 butiksatmostéren.

“Musik! Bakgrundsmusiken helt klart. Typ som hisslounge om du forstar. musik spelar stor roll.
Ingen radiomusik eller sa. Var inne i en, for mig, ny butik och musiken ldmnade sd starkt avtryck
att den fick mig att ga tillbaka in i butiken och komma ihdg saker bdttre.”

- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

“Glad musik som har hog igenkdnningsgrad som man kanske kan sjunga med till hér jag gdrna i
en klddbutik. Da kommer man i rdtt stamning, man blir dnnu gladare.”
- Intervju 8, Kvinna, 23 &r, studerar och extrajobbar.

“Det far gdrna vara lite musik men inte sa att musiken tar over shoppingupplevelsen. det skall
vara lite bakgrundsmusik, ganska lugn musik, lite hissaktigt, Det skall vara sa att man inte
ldgger mdrke till det fast dn det dnda inte dr helt tyst. Eftersom man gar sjdlv vill man ju ndstan
vara inne i sin egna lilla vdrld.”

- Intervju 5, Kvinna, 23 r, Student och extraarbetar.

Enligt var undersokning sa stimmer inte Lindstroms (2009) pédstaeende om att strategiskt
placerad doft har en stark pdverkan pa konsumenten. Deltagarna 1 undersdkningen péstod att
doften 1 butik kvittar, sd linge det inte luktar illa. Detta var gemensamt for samtliga
respondenter. Dock kan det tdnkas att doft kan péverka konsumenten 1 en hogre grad i andra
kontext, sdsom 1 matbutiker eller 1 kosmetikabutiker. Fraser som ofta dterkom 1 var undersokning
var “det enda kravet jag har dr att det inte skall lukta dckligt.”

4.4.3 Butiksutformning

Impulskop kdnnetecknas av en plotsligt drift att omedelbart agera till att kopa nagot (Rook,
1987). Det ér darfor av yttersta vikt att butikens utformning majliggor exponering av
konsumenten for produkter pa ett s& impulskdpsstimulerande sédtt som mojligt. Detta {for att
paverka en sa stor kvantitet som mojligt att drabbas av denna plotsliga drift att omedelbart vilja
kopa.

43



GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

“Viktigt att man tydligt kan se produkten, sd att man hittar till den. Ddrfor éppna ytor bra. Dd dr
det mer sannolikt att jag koper.”

Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar.

“Man ska tydligt hitta varan, oppet landskap och ej huller om buller.”
Intervju 4, Man, 26 ar, Arbetar.

Genomgéende for var undersdkning ir att manga talar om hur viktigt det & med 6ppna
butikslandskap for att de obehindrat skall kunna ta sig fram genom butiken och péd egen hand ga
igenom butikens utbud. Det ar dven viktigt med 6ppna ytor for att det i sin tur skall vara mojligt
att tydligt och snabbt kunna se de olika produkterna och hitta vad somskulle kunna vara
intresserant. Om det ddremot &r stingda eller tranga ytor ldgger de ofta mérke till detta omgaende
och ger dem ett slarvigt och smutsigt forstaintryck. Som sagt under punkt 4.3.1 ar det mycket
viktigt for aterforsdljaren att det dr ordning och reda samt att butiken formedlar ett stiadat intryck
for att konsumenterna inte skall vdnda redan 1 butikens entré.

“Ej ihoptryckt bara for att fa sa salt sa mycket som méjligt. Ska vara inrett som ett hem, lite
schyssta stolar och kanske ndgon kista, snygga detaljer i allmdinhet. Det dr fortroendeingivande
och ger en trygghetskdnsla som 6kar trivseln.”

- Intervju 3, Man, 25 &r, Student.

“Ej for stor butik, méjlighet till snabb avscanning, snygg och stilistisk dekor och inredning som
gar i linje med stilen pd kldiderna. Gdrna en personlig kdnsla. Snyggt och stidat skall det vara,
gdrna upphdngt.”

- Intervju 1, Man, 22 &r, Student.

Utdver en Oppen yta och enkel framkomlighet samt synlighet betonas dven vissa detaljer 1
inredningen som skall 6ka trivseln. En allmént vedertagen &sikt bland intervjuobjekten &r att ju
hogre trivselgrad butiken formedlar, ju hdgre bendgenhet har dem att stanna kvar 1 butiken en
langre stund vilket mer sannolikt leder till kop. Inredningen skall gdrna g 1 en hemtrevlig stil
med mobler som ofta dterfinns 1 den miljé som upplevs hemma. Skona stolar, bord och en
personalkontakt som for tankarna till en kompisrelation bidrar till en personlig och hemtrevlig
atmosfar som Okar trygghetskdnslan som 1 sin tur okar trivseln.

Som sagt 1 tidigare avsnitt anser respondenterna det hogst fordelaktigt och nodvandigt att
inredningen, personalen, utbudet gar hand 1 hand och stimmer dverens med den image butiken
vill formedla for att aterforsiljaren skall forse kunden med ett trovardigt intryck. Alla delar 1 det
butikskedjan presenterar for kunden summerar till en helhet som skapar ett helhetskoncept och
en rod trdd. Detta speglas mycket tydligt 1 utdraget nedan.

“Det kan réra sig om smd detaljer som att 6vrig inredning overrensstimmer med stilen pd
kliderna. hangarna och hyllorna skall stdmma overrens med den image som affiren vill ha. ett
bra exempel dr Ralph Laurens butik i NK. Eller sa kan hela butiken ga i fargskala. Butiken skall
ha ett genomgdende helhetskoncept, det tilltalar mig.”
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- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar

Lindstrom (2009) hiavdar att produktdisplay och butiksutformning &r det som slutligen far
konsumenten att agera till kop, det &r alltsd inte endast klassisk annonsering som leder till 6kade
impulskdp. Detta motsdger det empiriska material som framkommit ur denna studie. Manga
respondenter menar att produktdisplay och butiksutformning ar viktiga inslag i en butiksmilj6 for
att de snabbt skall kunna ldgga mirke till och uppmérksamma kladesplagget. Daremot havdar 1
stort sett samtliga att de 1 slutdndan inte skulle genomf6ra kdpet om produkten i sig inte tilltalade
dem. Display och butiksutformning dr saledes viktiga for uppméarksamhet och trivsel men inte
avgorande for om konsumenten slutligen agerar till kop.

Trots att respondenterna 1 stor utstrdckning uppger att de inte tror sig paverkas speciellt mycket
av yttre faktorer ndr det kommer till slutligt produktval, har alla en véldigt bestdmd &sikt hur de
helst ser att en klddbutik &r inredd och utformad. Detta indikerar trotsallt att det ar viktiga
aspekter som d@nda vags in 1 slutligt beslut att impulskopa eller e;.

En synpunkt som framkom under intervjuernas gang var tillgdngligheten till provrum.

“Det dr dven viktigt att kunna komma dt provrummet direkt. Gillar inte att sta i ko. Annars dr
det storre chans att jag gar ddrifran.”
Intervju 2, Man, 20 &r, Student.

“Gdrna ingen lang ko vid provrum utan det mdste ga fort att prova. Speciellt vid impulskop
madste det gd snabbt att testa varan annars skiter man i det och tinker att man tar det nagon
annan dag.”

- Intervju 8, Kvinna, 23 ar, Studerar och extrajobbar.

Benédgenheten att ga tillbaks och prova ndgon annan dag missténks vara vildigt 1ag. Vid
impulskdp dr de egentligen inte ute efter just den varan, varfor behovet kanske inte ar lika stort
som fOr en vara som foregatts av planering infor kop. Dérfor dr det mycket viktigt med smidighet
vid test 1 impulsiva kdpsituationer. Enligt Lindstrom (2009) fyller provrum, smakprov eller andra
typer av demonstrationer en effektiv funktion som impulsfrimjande verktyg. Denna slutsats ter
sig rimlig da véra svaranden ger tydliga besked om att impulskdpet starkt riskerar att utebli vid
bristande provrum eller vid kobildning.

“Absolut faller jag for merforsdljningsknep, sdrskilt ofta i anslutning till personal. Hinger en
expedit en slips runt halsen pa mig om jag skall kopa en skjorta sd dr chansen extremt stor att
jag koper den ocksa. Ofta dr det ju accessoarer och andra lite billigare produkter jag koper i
sddana fall i forhdllande till det man fran bérjan tdnkt képa. Jag koper ju inte en kostym till
skjortan, snarare en skjorta till kostymen, eller slips, ndsduk eller sa.”

- Intervju 6, Man, 24 &r, Arbetar.

Citatet ovan visar tydligt hur starkt paverkad en av vara respondenter dr av butikens olika
utplacerade marknadsforingsstimuli och forsdljningsknep. Intervjuobjektet &r inte bara paverkad
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av detta utan dessutom vildigt medveten om det. Denna péverkan gar i linje med Youn& Faber
(2000) som sdger att marknadsforingsledtrddar inte bara lockar nya kunder utan ocksé framjar
merforsiljning till befintliga kunder genom att uppmuntra till impulskép av komplementvaror
eller ytterligare andra varor. Ett exempel pa detta &r nir &terforsiljare strategiskt placerar en
matchande billigare produkt i1 férhdllande till en annan dyrare produkt i ndra anslutning for att
locka till merkop.

En sddan uppfattning om den egna paverkningsgraden ir ej vidare frekvent forekommande
genom véra intervjuer. En mindre andel medger att de sékert faller for smart produktplacering
dar komplementvaror placeras i direkt anslutning till den andra varan och att detta kan leda till
att de provar varan. Daremot verkar dessa inte vara fullt lika medvetna eller 6ppna, som ovan
citerade respondent, om hur stor paverkansgrad dessa yttre stimulin 1 butiksmiljon faktiskt har péd
deras slutliga produktval.

“Jag dr rdtt sjdlvstindig ndr jag gdr i affdren och tittar pa allt. Det dr nog inte sa mycket
kringliggande som far mig att képa pd impuls. Dessutom brukar jag jag alltid tycka att de
placerar saker baserat pa vad som dr inne men jag dr alltid vildigt inriktad pa hur jag vill ha
det, dirfor paverkas jag nog inte sa mycket av hur dom har presenterat det.”

- Intervju 3, Man, 25 &r, Studerar.

Infallsvinkeln som en av vara svaranden pavisar hir ovan ér betydligt vanligare. De flesta vill
formedla intrycket av att de 1 hogsta grad har full kontroll 6ver sina konsumtionsvanor 1 en
kladeskontext.

4.4.4 Personal
Gillande personal, dess agerande och deras utseende dr majoriteten av respondenterna
nagorlunda eniga om vad som é&r viktigt.

“Paverkar nog inte jdttemycket till kop men deras rekommendationer kan leda till att man testar
ndgot. I slutindan man sjilv som bestammer. Viktigt att de dr nagorlunda drliga och ej for
fake.”

- Intervju 7, Kvinna, 24 ar, Studerar.

Aven om respondenterna anger att de ir sjilvstiindiga i butiken och i sékandet efter klddesplagg
skall personalens roll i den impulsiva kopprocessen inte underskattas. Respondenterna uppger att
de oftast lyssnar pd personalens rekommendationer och synpunkter géllande klddernas utseende
och passform nér de vil ber om hjélp.

Vidare har de svarande generellt gangbara uppfattningar om vad som &r viktigt rérande
personalens beteende och estetiska presentation.

“Viktig for uppfattning av butiken. Ska vara drliga och bete sig efter kundens onskemadl,

hjdlpsamma fast pd ett passivt sdtt utan att vara for pd. Deras sdtt paverkar dock inte sa mycket i
slutligt kopbeslut.”
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- Intervju 4, Man, 26 ér, Arbetar.

Enligt Schmidt et. al (2008) ar kontakten mellan konsument och butikspersonal viktig for
butikernas anseende och har d@ven funnits dka forséljningen. Respondenten ovan tillsammans
med flertalet intervjuobjekt menar just pa att personalen har en stor del 1 den slutliga
uppfattningen av butiken och i sannolikheten for att ett dterbesok sker.

“Ska vara passivt hjdlpsamma och passa butikens stil. Paverkar en nog mer undermedvetet,
inget man tdnker pd. Skapar skon stimning.”
- Intervju 3, Man, 25 &r, Student.

Ett vanligt forekommande svar pa hur personalen bor bete sig var att personalen skall vara
passivt hjdlpsamma, dvs inte hdnga pa provrumsdorren men dndé erbjuda sin assistens och kunna
kdnna av situationen. De far absolut inte vara for pa och falska utan skall komma med éarliga
synpunkter vid smakrad. Klassiska sdljknep som “den dir har jag hemma” och andra vilkénda
taktiker uppskattas inte som de svarande menar snarare far en motsatt effekt. Enligt Evans et. al
(2008) rader det konsensus kring att en alltfor ivrig butiksséljare kan ha en avskrackande effekt
pa konsumenterna och att konsumenter oftast vill kolla runt ostort forst for att sedan fraga om de
skulle undra 6ver nagot. Detta stimmer vildigt vdl med respondenternas generella asikt, da
manga som sagt menar pa att de ar véldigt sjdlvstandiga och gidrna gar runt sjdlva och scannar av
utbudet for att sedan be om hjilp om de undrar Gver négot.

Gillande respondenternas forsta intryck av en butik och personalens utseende kan vi urtyda
foljande:

“Expediten, hur personen bakom disken ser ut...”
- Intervju 4, Man, 26 ér, Arbetar.

“Blir positivt paverkad av personalen och dess utseende, skall ga i butikens stil”
- Intervju 9, Kvinna, 28 ar, Arbetar.

For manga av respondenterna dr personalen tillsammans med butiksutformningen det forsta de
ser nér de gér in 1 butiken. Det dr ddrmed viktigt hur personalen for sig, bade géillande
kroppssprak och utseende. Faktorer som estetiskt tilltalande personal, dvs hur de ser ut, hur de
klar sig och hur de uppfor sig, har enligt respondenterna betydelse for hur butiken uppfattas och
bidrar till den helhetupplevelse som 1 butik uppskattas.

Personalen skall ha samma typ av stil som butikens produkter och vara forenligt med butikens
milj6 i form av musik och inredning. Aterigen betonas hur viktigt det ir med att kunna urskénja
en rod trdd 1 hela butiken och 1 dess varumairke. Dessa uppfattningar foljer resonemanget som
Ekberg &Lohmander (2004) {or, dar de konstaterar att konsumenten lagger marke till personalen
langt innan eventuell konversation inletts och det dr darfor viktigt hur de ér kldadda, hur de for sig
och 1 vilken sinnesstdmning de &r 1 eftersom konsumenten snabbt tar in alla dessa intryck.
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4.4.5 Testa och kinna

Betraffande mojligheten att kunna kénna, betrakta och prova varorna 1 butiken rader det 1
undersokningen delad konsensus 1 att detta dr en klart avgérande extern motivationsfaktor for att
konsumera impulsivt. Det framkom ur unders6kningen att manga av deltagarna hade en intern
forestillning om vilken typ av klddesplagg du kunde tdnka sig att kopa, 1 linje med tidigare
forskning tyder detta pa att de har ett diffust produktengagemang. Genom att ha ett diffust
produktengagemang, vet inte respondenterna exakt vad de vill ha. Detta 1 kombination med att
att de inte planerat att kpa nagot leder till att det enligt Smith &Swinyard (1982) uppstér en
osdkerhet. For konsumenter som striavar efter att minska osékerheten ér det enligt Smith och
Swinyard (1982) direkta erfarenheter, eller produkttester, som dr den mest gynnsamma kéllan,
vilket dven intervjuerna pavisat. Citaten nedan illustrerar hur respondenterna ser pa vikten av att
fa kdnna och testa klader infor ett impulskop.

“Jag tycker det dr vildigt viktigt. Jag impulskoper ingenting online men ganska ofta i butik, mest
for att jag har mojligheten att kdnna pa klddernas material och kvalité och testa passformen.”
- Intervju 4, Man, 26 ar, Arbetar

“Jdtteviktig, absolut att testa. Som jag sa tidigare sd funkar inte internetbutiker for mig.
Passform dr viktigt och lika sd kvaliteten.”
- Intervju 1, Man, 22 ar, Student

“Det tror jag dr Vildigt viktigt. Aven att kunna komma dt provrummet direkt, jag gillar inte att
std I ko, dr det ko6 kan det hdnda att jag ldmnar butiken direkt. Ko dr trakigt och sloseri med tid.
Sd minskade kéer eller fler provrum passar mig bdst.”

- Intervju 2, Man, 20 &r, Student

Enligt Crawford &Melewar (2003) dr koer en ypperlig situation som kan leda till en 6kad andel
impulskdp. Resultatet av var undersdkning sdger dock det motsatta. Flertalet av respondenterna
ndmner som ovan skrivet att de avskyr nir de méste std 1 ko for att testa ett plagg och att de
under ett oplanerat butiksbesok hellre 1dmnar butiken dn vantar pa att fa prova. Tva av
respondenterna papekar faktumet att det vid ett oplanerat butiksbesok ar av yttersta vikt att alla
storlekar finns litt att tillgd. Néar konsumenten befinner sig i en sddan situation drar denne sig
fran att fraga personalen om assistans da det enligt de svarande &r en besvérlig process. Finns
inte den storlek respondenten efterfragar lamnar denne hellre butiken.

4.4.6 Annonsering

Betydelsen av skyltning i1 en klddbutik dr blandad inom intervjugruppen, intressant &r att det
skiljer sig min och kvinnor emellan. En del av respondenterna anser att skyltar inte har nagon
storre betydelse for impulsiva kop. Vad som kan utldsas av undersékningen och som verkar vara
nagorlunda gemensamt for de svarande, oavsett kon, &r att skyltar 1 butik skall hellre exponera
nyheter som t.ex nya kollektioner dn information om realisation. Det skall generellt sett till
undersokningen finnas en god balans av informativa och mer artistiska och kdnsloférmedlande
skyltar.
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Undersokningens manliga deltagare har en fallenhet f6r informativt utformade skyltar. Det kan
rora sig om nyhets-skyltar eller skyltar som formedlar ett erbjudande. De kvinnliga
respondenterna menade att de attraheras av skyltar som formedlar en kénsla, vilket stimmer bra
overens med vad Kring & Gordon (1998) framfor i sin rapport. De menar att kvinnor har en
storre bendgenhet dn mén att relatera till emotionellt baserad information déa de dven 1 hogre grad
ar bendgna att formedla sina inre emotionella tillstdnd. Citatet nedan illustrerar respondenternas
tankar géllande annonsering 1 butik.

“Ja det kan nog paverka lite, man far ju lite inspiration hur man kan anvinda plagget. det dr ju
bra att se hur man kan kombinera kiddesplagg.”
- Intervju 5, Kvinna, 23 ar, Student och extraarbetar.

Att 1 en impulskdpskontext anvénda sig av “rea-skyltar” dr enligt respondenterna helt ointressant
da sadana formedlar en negativ kinsla av ett utplockat sortiment och formedlar en kénsla av
omoderna klddesplagg.

“Ja absolut, sdrskilt i en lugn miljé. Alla gillar ju att fynda. Rea kan vara lite jobbigt ibland i
och med langa koer och att det dr stokigt, sa jag brukar oftast ga ut och titta i slutet av rean da
det lugnat ner sig lite. Skyltarna i sig dr ganska viktiga, jag foredrar skyltar ddr det star pris och
sjyssta erbjudanden, typ tag 3 betala for 2.”

- Intervju 2, Man, 20 &r, Student

En av respondenterna ger ett intressant forslag pd hur kladbutiker skulle kunna utveckla sin
annonsering for att framja impulskdp. Respondenten menar att aterforsiljaren borde fokusera
mer pé att anvinda kldderna och produktdisplay for att attrahera kunder till att kopa. Manga av
respondenterna ndmner vid flertalet tillfallen de positiva kénslor som uppstar nér de fér tips pa
hur klader kan kombineras. Produktdisplay dr ndgot som i tidigare forskning ndmnts, det &r ett
effektivt verktyg for att attrahera uppmarksamhet (Nordfilt, 2007). Citatet nedan beskriver
konkret en av respondenternas preferenser géllande produktdisplay av klader.

“Jag gillar ndr de (aterforsdljarna) kombinerar olika mdrken till en helhet. Kompositionen gor
mycket. Man ska mdrka att butiken har valt sina mdrken med omsorg, att de har ett modeintresse
och dr medvetna....jag bryr mig inte sa mycket om reaskyltar, rod firg pa skyltar struntar jag i,
men som jag sa tidigare sa kan kit vara bra i annonsering, sd man far den hdr helhetsbilden som
kan ge inspiration.”

- Intervju 6, Man, 24 ar, Arbetar
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5. Slutsats och rekommendationer

1 detta kapitel presenteras de slutsatser och rekommendationer som har framkommit efter
analysen av empirin som genomfordes genom tio personliga intervjuer. Kapitlet inleds med en
sammanfattande slutsats av vad som framkommit i kapitel 4, ddrefter presenteras konkreta
dtgdrder aterforsdljare bor ta for att framja impulskop. Kapitlet avslutas med rekommendationer
till ytterligare forskning som ur en forskarsynpunkt skulle kunna leda till en okad vetskap om
impulskop.

5.1 Konsumenten och impulskop

I studien valdes det att undersdka de externa och interna motivationsfaktorer som ligger bakom
impulskdp. Ur intervjuerna framkom att de svarande inte tidigare reflekterat sérskilt ingdende
over vad som paverkar fenomenet impulskdp, dock var de svarande rorande 6verens om vad
inneborden av ordet betydde. Det dr oplanerade kdp som sker pa basis av ett plotsligt begér.
Utdver detta sa uppger deltagarna att de ofta utfér impulsiva kop, vilket ur en aterforsiljares
synpunkt gor dem till en utmirkt malgrupp. Kladkonsumenter i det valda demografiska
segmentet, mellan 18-29 ar, har alltsd en sdker uppfattning om vad impulskdp innebar.
Respondenternas uppfattning om fenomenet liknar de definitioner som éterfinns i befintlig
forskning.

Vid uppsatsens inledande skede 14g stort fokus pa endast de externa motivationsfaktorer som
utloser impulskop. Tidigare forskning bendmner sambandet mellan de interna och externa
motivationsfaktorerna som utloser impulskop. I samband med intervjuerna uppdagades det att
forhallandet mellan dessa tvé typerna av faktorer bakom impulskop dr mycket starkt. Det var
enligt undersokningens samtliga deltagare en kombination av bade interna och externa
motivationsfaktorer som utloser impulskop. En slutsats som studien mynnat ut i &r att vid en
impulskdpssituation ligger oftast en intern motivationsfaktor 1 forsta hand till grund for att
konsumenten skall kunna utféra impulskopet. Dessa faktorer 4r mycket svara for aterforsiljaren
att paverka. Studiedeltagarna handlar oftast pa grund av en drift att belona sig sjdlva och genom
detta forandra ett tillstdnd av negativa eller neutrala sinnesstdmningar till positiva sédana. Dessa
impulsiva inkop faller under kategorin kompensatoriska impulskop.

Konsumenterna genomfor impulsiva kop framst mot manadens slut 1 anslutning till den 25e varje
manad da bdde 16n och studiemedel betalas ut. Det finns utdver detta ingen speciell tidpunkt pa
dygnet eller tydligt tidsmonster som impulskdpen oftast sker vid. Impulskdpen sker nir
konsumenterna inte har planerat att avsétta ndgon langre tid till shoppingen utan helt enkelt nér
de far lite tid 6ver. Det kan exempelvis rora sig om en lunchrast, tid att spendera mellan tva
ataganden eller nér de dr pa viag hem fran jobbet och snabbt kollar runt innan téget gar.
Aterforsiljare alltid bor jobba for att frimja impulskop genom olika marknadsforingsétgirder, da
dessa kop svarar for en stor andel av den totala klidkonsumtionen. Vad vi menaratt de ytterligare
bor gora ér att lagga extra stor vikt vid annonsering och att uppmana butiksséljarna till
merforséljningsarbete 1 samband med utbetalningsdagar da malgruppen allra framst utfor
impulsiva kop kring dessa dagar.
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Det som foregar ett kop ar enligt de svarande en negativ eller neutral sinnesstimning, som ovan
namnt sa kdnner konsumenten ett behov av att belona sig eller kompensera for nagot. Enbart
detta leder inte till 6kade impulskdp, aterforsédljaren maste arbeta for att paverka konsumenten till
att agera till kop. Det ar 1 detta skede aterforséljaren genom externa motivationsfaktorer vigleder
konsumenten till kép. Vid kompensatoriska impulskop gar konsumenten planldst runt 1 staden
och presenteras infor en mingd olika butiker.

Ett forsta steg fran aterforséljarens sida ér att locka konsumenten in 1 just deras butik. Enligt
undersokningen framkom att en extern motivationsfaktor som ligger till grund for att
konsumenten skall gé in 1 butiken &r vikten av ett gott forsta intryck. Samtliga respondenter
indikerar att det forsta intrycket de far nir de gir forbi en klddbutik dr avgorande for att de skall
g4 in i butiken. Aterforsiljarna bor ta detta i beaktning for att kunna utforma ytterligare
marknadsforings- eller omgivningsétgirder 1 butik. Konsumenter litar starkt till sina egna
tidigare erfarenheter och rekommendationer frén ndgon nirstdende 1 form av véanner eller familj
nér de viljer vilken butik de besoker. Det framkom ut studien att det forsta en konsument gor nir
de gar in 1 en kladbutik &r att de snabbt scannar av butiken och allt vad det innefattar. De
bestimmer sig sedan baserat pa detta for om de skall vinda och gi, eller om de skall utfora en
mer djupgiende genomgang av butiken.

Efter avscanningsmomentet uppger respondenterna 1 undersokningen att de 1 tidigare
impulskdpssituationer blivit upprymda och energiska nér de hittat den produkt de sedermera
kopte. Det var 1 dessa fall hur produkten presenterats som var avgorande for att vicka
konsumentens uppmarksamhet. Genom att vicka uppmaérksamhet frambringas positiva kénslor
hos konsumenten. Undersdkningen och tidigare forskning (Hausman, 2000) har slutligen lett
fram till stdndpunkten att alla attribut som skapar positiva kdnslor hos konsumenten avsevart
Okar sannolikheten att impulskop utfors. Dessa positiva kinslor kan frambringas av dtgérder fran
aterforsiljarens sida. Aterforsiljaren bor f4 konsumenten att trivas i butiken, en dkad trivsel 4r
rimligen besldktat med de tidigare ndmnda positiva kinslor som ligger till grund for impulskdpet.
Genom att skapa en personlig atmosfér och en 6kad trivsel kan dterforséljarna trots ett eventuellt
dyrare sortiment konkurrera med de storre butikskedjorna. Efter att impulsképet genomforts
forstirks den positiva kidnsla som byggs upp under butiksbesoket. I ett inledande skede fanns en
forestéllning hos oss att impulskdp skulle skapa negativa kidnslor hos konsumenten efter kopet,
vilket visade sig vara helt fel.

Enligt undersdkningen skiljer sig inte médn och kvinnor mérkbart 1 hur de paverkas av externa
motivationsfaktorer vid impulskdp. Det mest markanta undantaget som uppdagades i
undersokningen var att det dr viss skillnad 1 hur mén och kvinnor bearbetar visuell information,
vilket stimmer 0verens med tidigare studier. Det 4r alltsa 1 denna studies kontext viktigt for
aterforsiljaren att beakta detta vid utformandet av butiken. Kvinnor tilltalas av externa
motivationsfaktorer som vécker kénslor, det kan exempelvis rora sig om artistisk eller
konceptuell annonsering 1 butik. Méan attraheras rent visuellt av mer konkret annonsering som
formedlar erbjudanden eller ger tips pa hur plagg kan biéras. Aven rérande belysningen i butiken,
som hénrdr till butiksatmosfaren, aterfinns skillnader. Mén menar att det skall vara upplyst i
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butiken pa ett trevligt sitt och att varorna syns pé ett acceptabelt sétt. Kvinnor ser girna att det ar
mycket vil upplyst och att det aterfinns ljusa farger 1 butiken da detta bidrar till en frasch
inramning och ett positivt forsta intryck.

5.2 Rekommendation till atgirder for att frimja impulskop

Den generella uppfattningen efter undersokningen ar att butiksatmosfaren, butiksutformningen
och personalen dr de externa motivationsfaktorer som generellt har storst forbéttringspotential
hos svenska kladbutiker. Betridffande de interna motivationsfaktorerna sa ér dessa svérare for
aterforsiljaren att paverka. Det aterforsdljaren faktiskt kan gora ar att med hjilp av de externa
motivationsfaktorerna forsoka fordndra konsumentens sinnesstdmning, detta kan i viss man
paverka de bakomliggande interna motivationsfaktorerna. Vid ett oplanerat stadsbesok
efterfrdgar konsumenten ett genomgéende koncept hos de kladbutiker de besdker. Nér fragan
kom hur aterforsiljare konkret kan jobba for att 6ka trivseln och kopbenidgenheten drojde svaren
oftast nadgot och respondenterna fick tinka efter noga. Ord som tema, tillgdnglighet, musik,
belysning, personal och rdd trad dok ofta upp 1 dialogen.

Vid en impulskopssituation dr det som tidigare nimnt extremt viktigt att butiken ger ett gott
forsta intryck. Med stdd 1 undersokningen maste aterforsiljaren 1 forsta hand se till att utforma ett
Oppet butikslandskap. Det skall vara enkelt for konsumenten att se produkterna. Butiken skall
presenteras 1 gott skick och “ordning och reda” skall konstant upprétthéllas. Klader 6verallt och
tranga utrymmen ger ett oseridst och ostddat intryck som far kunden att ga dérifrén.
Konsumenterna ska snabbt kunna se vilka varumérken butiken erbjuder. Utbudet far girna
presenteras 1 en kombination av hangande och vikt layout. Hanger plaggen skall konsumenten
tydligt kunna se dem, detta kan aterforsdljaren uppmuntra genom att enskilt belysa vissa plagg
och presentera plaggen pa ett sétt s konsumenten ser dem rakt framifran, ej fran sidan.

Att vicka uppmérksamhet for enskilda plagg ér ett effektivt verktyg for att locka till impulskop.
Aterforsiljaren maste utforma en tydlig produktdisplay. Plaggen far giirna presenteras som
fardiga “kit”, viktigt ar att konsumenten ser att dessa “kit” ar omsorgsfullt sammansatta bade nir
det kommer till typen av plagg och varumérken. Konsumenten lagger stor vikt vid att
produktdisplayen skall ha en rod trad eller genomgéaende stil. Genom att konsumenten far
mojlighet till att kdnna pé eller testa produkten okar sannolikheten f6r impulskop. For att bemota
detta bor aterforséljaren arbeta for att alla plagg som finns for display skall finnas 1 alla storlekar
och modeller. Konsumenten skall inte behdva fraga personal om hjilp da de vid en impulsiv
kopsituation hellre gér déarifran. Nagot som aterforsédljarna bor vara noga med dr att jobba for att
minimera kobildande i butik. Behdver konsumenten stélla sig 1 ko for att prova ett plagg gér
denne vid en impulsiv kdpsituation hellre dirifrin. Aterforsiljaren bor se till att provrummen &r
manga till antalet for att undvika sddana situationer.

Utdver 6ppna butikslandskap och tydlig produktdisplay ar skyltfonstret ett viktigt verktyg for
aterforsdljarna 1 att viacka uppmérksamhet hos kunden och 1 att 6vertyga denne att ga in 1 butiken.
Kladesplagg som presenteras hér dr ofta det forsta konsumenten ser, varfor det dr nddvandigt att
dessa klddeskombinationer uppfattas som tilltalande och formedlar en idé om vad butiken
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erbjuder. Aterigen bor dessa plagg ga i linje med hela butikskedjans koncept, detta for att inte
riskera att forvilla potentiella kunder. En tumregel bor {or alla butiker dirmed vara att utforma
butiken och dess atmosfar efter det utbud som erbjuds. For att exemplifiera: Erbjuder en butik ett
utbud som innehaller klassiska inslag sdsom kostymer och herratteraljer bor hela butikens
koncept formedla samma kénsla eller stil. Detta kan t.ex padverkas genom anviandandet av
tradetaljer 1 dekor och klassisk musik.

For att bidra till att ge konsumenten en dkad positiv sinnesstamning ar butiksatmosféren det
verktyg som aterforsdljaren mest effektivt kan paverka. Butiksatmosfaren ar det attribut som
utover utbudet starkast paverkar helhetintrycket 1 butik. Trivsel 4r en viktig faktor som tidigare
ndmnts, den paverkas genom att aterforséljaren forandrar butiksatmosfédren. Forutom att
formedla ett helhetsintryck sd ar musik ett viktigt instrument aterforséljare bor anvinda sig av.
Musiken ska med fordel skapa ett lugnt och harmoniskt sinnestillstind hos konsumenten. Det ar
darfor viktigt att aterforsiljaren viljer musik med omsorg, allt kunden exponeras for i butiken
skall gd 1 samma stil for att skapa och uppritthalla den roda traden 1 butikskonceptet. Musik som
oavsett demografi brukar tilltala, &r den rytmiska och lugnande sé kallade Lounge-musiken.
Viktigt att podngtera dr dock att musiken alltid bor passa med den stil butiken formedlar.

Butikens atmosfar och trivsel paverkas ocksa effektivt av hur butiken ar ljussatt. I detta avseende
skiljer sig preferenserna konen emellan. Kvinnliga konsumenter tilltalas av och trivs nir butiken
ar starkt ljussatt, detta for att de skall kunna fa en god 6verblick och kunna scanna av butiken.
Manliga konsumenter trivs nér belysningen dr 14gméld, dock kan aterforsiljare starkare belysa
enstaka plagg. Detta for att vacka uppmérksamhet. D4 mén och kvinnor bearbetar visuell
information olika bor aterforsédljarens uppgift 1 detta avseende vara att anpassa annonsering i
butik efter detta. I en herrbutik bor aterforsdljaren frimst anvénda sig av konkret eller informativ
annonsering da detta dr enklare for ménnen att bearbeta, vilket dr essentiellt for att impulskop
skall utforas. I en dambutik kan aterforsiljaren forslagsvis anvénda sig av mer emotionellt
baserad annonsering. Annonseringen bidrar till att fortydliga butiksatmosfaren visuellt.

Inredningen 1 butiken tar form 1 dekor och moblering. Inredningen skall garna g 1 en hemtrevlig
stil med mdbler som ofta aterfinns 1 den miljé som upplevs hemma. Skona stolar, bord och en
personalkontakt som for tankarna till en kompisrelation bidrar till en personlig och hemtrevlig
atmosfar som Okar trygghetskidnslan vilket 1 sin tur okar trivseln.

Personalens utseende ar viktigt for den bild eller image som formedlas av foretaget. Hur
butiksséljarna ser ut dr bland det forsta konsumenterna lagger mérke till, varfor det ar valdigt
viktigt att dessa dr moderiktigt klddda och ger ett frascht intryck samt att de gar i samma stil som
produkterna, musiken, inredningen och atmosfaren. Personalen skall vara framme hos kunden
och frdga om behov av hjélp finns, for att sedan finnas 1 bakgrunden om kunden plotsligt skulle
ha en fraga. Viktigt dr ocksé att personalen &r alert om ett behov av hjélp skulle uppsté hos
kunden. Nér personalen vél hjilper kunden skall denne komma med érliga synpunkter och kunna
ldsa av situationen samt snabbt anpassa sig efter kunden. Ett ledord genom hela studien ér passiv
hjalpsamhet hos personal, inte for titt pa kunden och traditionellt séljsnack skall undvikas.
Intervjudeltagarna uttryckte genomgéende ett missndje med hur personalen agerar och beter sig
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pa flertalet stillen. Personalen bor absolut vara sdljinriktade men inte pa ett sddant sétt att det gor
kunden obekvim och kanske till och med fir denne att limna butiken. Aterforsiljare bor tona ner
séljdirektiven nagot 1 kommunikationen med sina anstillda for att undvika dessa negativa kénslor
hos kunden och generellt bli mer finkénsliga 1 rekryteringsprocessen. Detta for att verkligen
sdkerstélla att rétt person &r pa rétt plats. Detta skulle mdjligtvis ha en positiv inverkan pé
forséljningssiffrorna och 6ka kundnéjdheten hos konsumenterna.

Ur undersokningen framkom att majoriteten av respondenterna véarderade produkten i sig som en
avgorande anledning till att genomf6ra ett impulskdp. I och med detta anser vi att aterforséljarna
bor fokusera pa att framhdva produkten genom en uppméarksammande exponeringsstrategi.
Enligt tidigare forskning leder ett tidigt uppmérksammande av en produkt i ldngden till en 6kad
sannolikhet f6r impulskop (Nordfélt, 2007). Produkten 1 sig méste dock ha ett stort
attraktionsvérde for att impulskdpet skall kunna genomforas, detta kriterium ér svart for
aterforsdljaren att 1 individuella fall pdverka dé alla konsumenter har sina egna preferenser
géllande produkten. Vidare menar vi att aterforsdljarna, trots denna svarighet, 1 hogsta grad
maste gora sitt yttersta for att vicka uppmérksamhet hos enskilda klddesplagg. Detta kan t.ex
goras genom att placera produkterna nira entrén, rikta sérskild belysning mot produkterna, eller
skapa jippon och andra produktdemonstrationer kring produktdisplayen.

Butiksutformning och produktdisplay kan alltsd vara den utlosande faktor frin fundering till
faktiskt kop 1 de fall da konsumenten &r osdker. Vidare kan det dven bidra till att konsumenten
stannar lidngre 1 butiken och saledes dkar benédgenheten till impulskop.

5.3 Slutord

I studien framkom det att unga svenska kladkonsumenter vid en impulskopssituation paverkas av
bade interna och externa motivationsfaktorer. Detta stimmer vil 6verens med tidigare forskning.
Majoriteten av tidigare forskning ar dock ndgra &r gammal och har inte tidigare gjorts i en
nationell kontext. Det som skiljer denna studie frin tidigare &r att de faktorer som ligger bakom
impulskdp, 1 vald kontext, identifierats, djupare forstatts samt konkretiserats. Uppsatsen har
redogjort for hur aterforsiljare kan frimja impulskop genom att strategiskt anpassa hela sitt
butikskoncept med hiansyn till de motivationsfaktorer som konsumenten reagerar positivt pd. Har
aterforsiljare detta i d&tanke menar vi att butikens totalforsdljning kommer att 6ka. I ett vidare
perspektiv leder detta till att dterforsdljaren héller sig konkurrenskraftig pa en stindigt vixande
marknad.

5.4 Forslag till vidare forskning

Innan arbetet och studien pabodrjades hade vi sedan tidigare en limiterad forkunskap om dmnet
impulskdp. Allt eftersom uppsatsen fortskred uppdagades stindigt nya infallsvinklar och tankar
kring &mnet. For att ytterligare klargora for foreteelsen impulskdp och vad som ligger bakom kan
uppsatsen kompletteras med vidare forskning.

I studien uppdagades det att det faktiskt i vissa avseenden skiljer sig konen emellan vilka
faktorer som utloser impulskdp. Baserat pa detta hade det varit intressant att utfora en mer

djupgaende jamforande studie.
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For att ytterligare oka forstaelsen for de externa faktorerna bakom impulskop finns det ett behov
av att utfora en storre kvantitativ studie. Genom att utfora en kvantitativ studie kan forskningen
statistiskt faststélla vilka utav de konkreta atgarder som 1 uppsatsen presenterats som bor satsas
mest resurser pa. Detta hade varit ett mycket bra komplement. Intressant hade ocksa varit att
gora en liknande studie nagra ar fram 1 tiden, detta for att undersdka om situationen fordndrats
nagot och hur aterforsiljarna eventuellt skulle kunna bemota en sddan situation.

Enligt undersdkningen visade det sig att produkten som sadan &r en av de starkast pdverkande
externa motivationsfaktorerna for impulskop. Framtida forskning skulle kunna utfoéras pa
omradet kring hur aterforsdljare kan maximera effektiviteten i sin produktdisplay. Det skulle
vara intressant att studera vilka egenskaper hos produkten som &r viktiga ur konsumentens
synvinkel.

En annan tanke som ofta diskuterades under processen var hypotesen om att impulskop kanske
inte ger en lika hog grad av negativ kognitiv dissonans som planerade kop kan tdnkas gora. Hér
finns en intressant infallsvinkel som forslagsvis skulle kunna undersokas djupare och forskas
vidare 1.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1
Intervjuguide for konsumentintervjuer

Tema 1 - Inledande fragor om impulskop:
- Vad ér impulskop for dig?

- Hur bra koll anser du dig ha pa klader?

- Hinder det att du koper kldader pa impuls? Kan du beritta om detta?
- Vad tror du oftast féranleder dina impulskop?

- Nér shoppar du oftast klader pa impuls?

- Vilken typ av kldder shoppar du oftast pd impuls?

- Vad 1 butiken far dig att képa pé impuls?

- Hinder det att du péverkas till kop av produkter som dr placerade i nédra anslutning till det du
initialt soker efter?

Tema 2 - Beskrivning av senaste impulskop:
- Nir kopte du senast ett kladesplagg pa impuls?

- Vad for typ av produkt var detta?
- Hade du bestdmt dig innan besoket vad du hade tankt kopa?

- Till vilken grad hade du bestdmt dig? Hade du bestdmt dig for en specifik produktkategori,
specifikt varumérke inom en viss produktkategori eller bara klader som generellt shoppingsyfte?

- Hur kinde du innan kopet utfordes?
- Vet du vad det var som fick dig att utféra kopet?

- Tror du att var en inre kinsla som 1ag bakom kdopet eller var det snarare nagot 1 din omgivning
som paverkade dig till kop? Kan du beskriva detta?

- Varfor tror du att detta var det som péverkade dig starkast?
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- Pa vilket sitt klassificerar du detta kopet som impulsivt?
- Hur kinde du efter det att kopet utforts?
- Fordndrades kdnslan gentemot den butikskedja du handlade hos efter kopet?

Tema 3 - Specifika fragor om externa motivationsfaktorer:
- Vad far dig att ga in 1 en klddbutik?

- Vad ér det forsta du ldgger mérke till 1 en kladbutik?

- Vilken typ av egenskaper i en butiksatmosfar tilltalar dig bast?

- Nir du besoker en butik 1 ett diffust shoppingsyfte, till vilken grad paverkas du av hur butiken
ar utformad och hur kldderna presenteras? Kan du nimna nagra konkreta exempel pd vad du 1

detta avseende brukar uppskatta?

- Hur viktig anser du att personalen dr nar det kommer till impulsiva kopsituationer? Vilka
egenskaper virdesétter du hos personalen 1 en kladbutik? Hur ska personalen enligt dig bete sig?

- Hur viktigt dr det for dig med dofter eller behaglig musik 1 kladbutiker? Vilka egenskaper
uppskattar du 1 detta avseende 1 en butiksmilj6? Kan du ge nigot exempel pa en sddan situation

som kan ha lett till ett impulsk&p?

- Hur viktig &r mojligheten att kunna kidnna pé och testa kldderna fore ett eventuellt kop? Tror du
detta kan leda till att du koper nagot du inte tidigare planerat att kopa?

- Anser du att du 1 ndgon grad péverkas av annonsering eller rea-skyltar 1 butik? Vad 4r det som
vanligtvis fingar din uppméarksamhet 1 detta avseende?

- Hur anser du klddbutiker kan jobba for att 6ka din trivsel och kopbenidgenhet?
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