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Sammanfattning

Denna studie undersoker hur konsumenter uppfattar impulskdp inom sportbranschen och
vilka potentiella interna samt externa faktorer som bidrar till dessa uppfattningar. Genom
enk&tundersokningar bedrivna i sportbutiker och via sociala medier har vi undersokt detta
genom att lata respondenter svara pa fragor angaende hur de uppfattar impulskép samt hur de
anser sig paverkas av aspekterna humor, personlighet och butiksmiljo da de handlar pa
impuls. Vara resultat har visat att konsumenter generellt sett har en véldigt positiv
uppfattning av impulskdp och att det som paverkar dem mest att handla pa impuls &r ett glatt
humor. Vidare har vi sett att konsumenter tenderar att hogt vardera aspekter sasom
produktkvalitet och produktdesign vid besok i sportbutiker. Vi har funnit att interna faktorer
framforallt &r det som bidrar till att konsumenterna handlar pa impuls. Vi kunde dven se att
externa faktorer undermedvetet bidrar till vilket humdret konsumenterna kommer ha under
butiksbestdket och hur den totala shoppingupplevelsen kommer bli. Sammantaget ar detta av

stor betydelse for att ett impulskép kommer att ske eller inte.

Nyckelord: Impulskop, glédje, interna faktorer, externa faktorer, kdpupplevelse



Abstract

This study investigates how consumer perceive impulse purchasing within the sportswear
retailing industry, and what potential internal and external influences contribute to these
perceptions. Through surveys conducted in Swedish sportswear retailing stores and in a
distributed survey in social media, we have examined how consumers perceive impulse
purchases and if they feel that factors such as mood, personality and store environment have
any impact on their impulse purchasing behaviour. Our results show that consumers generally
perceive impulse purchasing as something very positive and what impacts them the most to
buy on impulse is a happy mood. Further we have seen that consumers tend to value aspects
such as high product quality and product design when visiting sportswear retailing stores. We
have found that internal influential factors impact consumers the most when buying on
impulse. We could also see that external factors influence consumers on a subconscious level,
in the regard of impacting the consumers’ moods during their store visits, and thereby
affecting how the overall shopping experience is perceived. Together this highly impacts

whether an impulse purchase will take place or not.
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1. Problemstélining och Bakgrund

| dagens samhaélle utgdér impulskdp en stor del utav den totala butiksférsaljningen (Luo,
2005). Konsumenters uppfattning om impulskop kan variera och for att férsta hur
konsumenter upplever impulskop &r det viktigt att undersoka bakomliggande faktorer. Youn
och Faber (2000) menar att fenomenet grundas i interna och externa faktorer vilka paverkar
hur konsumenter upplever olika situationer pa ett individuellt plan. Att ta reda pa hur
konsumenter uppfattar impulskop gor det lattare att fa en forstaelse for vad som paverkar

deras uppfattning.

Det finns en rad aspekter som kan paverka konsumenternas 6vergripande uppfattning om
impulskop. Hur konsumenter upplever impulskop paverkas till stor del av de interna och
externa stimuli som de utsatts for i samband med kop, vilket kan vara allt fran omgivningen
till konsumentens humér. En annan aspekt ar kpupplevelse. Detta kan handla om hur en
konsument ser pa service, hur butiksmiljo ser ut samt de faktorer som bidrar till hur
konsumenten upplever kdpet. Thompson, Locander och Pollio (1989) framhaller att
kopupplevelser ar individuella och darmed skiljer sig mellan varje konsument d&ven om de

utsatts for liknande paverkansfaktorer.

Béackstrom och Johansson (2006) menar pa att en ytterligare aspekt ar kundrelationen mellan
konsumenten och féretaget. En god relation ar av vérde for bade parterna. For konsumenten
kan detta innebara formaner i form av erbjudanden och liknande och for foretaget kan detta

innebara en trogen aterkommande kund.

En bransch som arbetar mycket med att stimulera kunder till att géra impulskop ar
sporthandeln (Reithner, 2008; Willners, 2012). Den &r med och paverkar konsumenter och
bidrar i hog grad till hur de ser pa fenomenet. Hur sportféretag arbetar med impulskop blir
darmed en faktor som kan bidra till huruvida konsumenter anser att kopupplevelserna ar
vardefulla eller inte. Att hantera impulskop pa ett satt som skapar varde for konsumenter kan

darmed bli ett satt att bygga goda relationer konsumenter och féretag emellan.

Utover att bygga upp goda kundrelationer med konsumenter genom vérdeskapande

upplevelser kan det vara av vikt att foretag samtidigt haller en god balans mellan att

1



uppmuntra sina konsumenter till 6kad konsumtion samt att forhalla sig till de etiska aspekter
som Baudrillard (1998) namner, d.v.s. att inte uppmuntra till negativ miljopaverkan,

overkonsumtion och patvingade kop.

| nulaget anser vi att forstaelsen kring konsumenters uppfattning om impulskop &ar ganska
begransad. Det finns forskning om vad som paverkar konsumenter till att géra impulskop,
men den tar sallan hansyn till konsumenters upplevelser. Vi vill darfor med var studie bidra
med en forklaringsmodell utifran konsumenternas uppfattning av impulskop. Detta kan sedan
kombineras med den forskning som redan finns tillganglig angaende hur konsumenter blir
paverkade till att géra impulskop. Kombinationen av tidigare forskning och vara
undersokningsresultat kan ge foretag ett mer konsumentfokuserat synsétt, vilket kan fa stor
betydelse for sportbranschens utveckling.

1.1 Problemformulering

Vad paverkar konsumentens uppfattning om impulskép inom sportbranschen?

1.2 Syfte

Syftet ar att undersoka vad som paverkar konsumenters uppfattning om impulskap i
sporthandeln samt vilka betydelser de anser att interna och externa paverkansfaktorer har nar
det kommer till ett impulsivt kbpbeteende. Darigenom vill vi lyfta fram vilka bakomliggande
faktorer som paverkar denna uppfattning. Utifran resultatet kommer vi att diskutera hur
foretag i sportbranschen kan bidra till en 6kad kdpupplevelse for konsumenten och darmed

skapa forutsattningar for mer hallbara och véardeskapande impulskop.

1.3 Avgrénsningar

Vi har valt avgransa var uppsats till att fokusera pa konsumenters uppfattning om impulskdp
inom sportbranschen. Valet grundar sig i att vi ansag att uppsatsens innehall blir tydligare om
vi fokuserar pa en bransch. Ytterligare avgransningar angaende studiens insamling av data

presenteras under metodkapitlet 3.6.



2. Teoretisk referensram

Studiens teoretiska referensram utgors av olika beskrivningar av paverkansfaktorer som
bidrar till konsumentens uppfattning om fenomenet, kdpupplevelsen, negativa aspekter av
impulskopet som paverkar individ och samhalle samt &ven pastaenden som sammanfattar

kapitlet.

2.1 Impulskop

Rook (1987) beskriver impulskop som ett plotsligt behov av att kdpa ndgonting direkt nar
man ser det. Beteendet presenteras som irrationellt och karaktariseras av att konsumenten
bortser fran kopets eventuella konsekvenser. Ett impulsivt beteende tenderar att avbryta ett
pagaende annars rutinartat konsumtionsbeteende, vilket ofta resulterar i ett kanslobaserat och

ofta irrationellt kdpbeslut.

Rook och Fisher (1995) menar att impulskop kan uppfattas bade som positiva och negativa.
Impulskop kan ses som positiva da situationen det uppstar i associeras med nagonting
praktiskt eller generdst, medan de kan ses som negativa da de associeras med aspekter sasom
slosaktighet eller bristande sjalvkontroll. Forfattarna menar att ett impulskop kan vara direkt
beroende pa den utvardering som en konsument gor i samband med ett impulskop, savél som
dennes personlighet och vérderingar. Om en konsument har en impulsiv personlighet
samtidigt som de forhallanden som ett impulskop forekommer under associeras med nagot
positivt menar forfattarna att sannolikheten for ett impulskdp dékar. Om samma konsument
skulle uppfatta kopets forhallanden som negativa skulle denne férmodligen inte genomféra
kopet.

2.1.1 Impulskdpsstilar och ramverk

Bayley och Nancarrow (1998) ndmner fyra olika impulskopssétt. Dessa har en del likheter
med vad Stern (1962) beskriver av de fyra ramverken for impulskop. | tabell 2.1 nedan kan
man finna stora liknelser mellan Bayley och Nancarrows impulskodpséatt Blinda impulskép och
Sterns impulsramverk Rena impulskdp. Bada syftar pa att man frangar sitt vanliga
inkdpsmonster och att man handlar enbart for man kanner att man vill ha en viss vara och inte
for att den egentligen fyller nagot specifikt syfte. De tva olika delarna i vardera teorin ar de
som stdmmer bast 6verens med varandra. Resterande delar i teorierna har en tydlig likhet

men inte riktigt samma budskap. Det Stern benamner som paskyndat impulskop, dar



konsumenten handlar med avsikt att lagga pa lager for framtiden, kan i viss man liknas vid

det som Bayley och Nancarrow beskriver som impulskop styrt av paminnelse. Detta

impulskop karakteriseras av att konsumenten ser en viss vara och darmed blir pamind om att

denna héller pa att ta slut hemma. I strikt bemarkelse sa &r inte dessa tva stilar desamma men

de har en del gemensamma drag da de bada rér aterkommande konsumtion av dagligvaror.

Bayley och Nancarrow (1998) menar att de fyra olika impulskopstilarna skiljer sig fran

varandra och ger impulskdpets upplevelse olika meningar beroende pa vilken stil som

anvands. Detta liknar det Stern (1962) anser om att hans impulsképramverk ser olika ut for

olika konsumenter beroende pa att impulskop ofta influeras av olika faktorer sdsom

personlighet, attityd, plats och tid, men dven att dessa faktorer ar en del av varfor

konsumentens impulskop ser olika ut och sker pa olika vis.

Tabell 2.1 — Impulskdpstilar och ramverk

Modell

Impulskdpstilar

Paskyndat impulskép

Kompensatoriskt impulskép

Genombrotts impulskop

Blinda impulskdp

Beskrivning:

syftar till att handla varor for
att fylla pa sitt lager till
framtiden

syftar till att handla varor fér att beléna
sig sjalv vid ett sluférande av en uppgift
men aven ocksa att kdpa varor som
bygger upp din sjalvkansla

syftar till att en plotslig reaktion sker
som ar utéver det vanliga som ofta
grundas i en djupgaende emotionell
konflikt, detta leder ofta till ett oplanerad
livsforandrande konsumtionsbehov som
oftast ar av det dyrare slaget.

syftar till att handla varor som
man egentligen inte har nagot
specifikt skal till att handla
utan det kanns bara "ratt" nar
man ser varan

Impulskdpets ramverk

Planerat impulskép

Associativt impulskép

Impulskép styrt av paminnelse

Rent impulskép

Beskrivnina:

Denna formen av impulskép
syftar till att konsumenten tar
sig till affaren for att inhandla
nagot, konsumenten har en
tanke om att nagot skall
inhandlas men inte vad som
ska inhandlas.

2.1.2 Impulseffekter

Crawford och Melewar (2003) anser att det finns specifika miljoer och situationer dér

Denna formen syftar till att
konsumenten ser en vara for forsta
gangen, och utan nagon djupare
produktinformation av varan sa tar
konsumenten ett beslut av att inhandla
varan. Detta kopet gar oftast relativt fort
da inget betankande kravs.

Denna formen syftar till att
konsumenten inhandlar varor efter
"paminnelse”. Detta sker nar
konsumenten ser en vara och genast
kommer ihag att den maste inhandla
varan da den snart ar slut hemma.

Denna formen syftar till att
konsumenten bryter helt och
hallet mot sitt vanliga
képménster genom att
inhandla nagot den inte
annars brukar képa

sannolikheten for att ett impulskdp ska forekomma o6kar. De beskriver i sin studie olika

effekter och situationer som kan paverka konsumenter till impulskop. Dessa ér:

semestereffekten, familjeeffekten, skuldeffekten, beléningseffekten, speciella dagar-effekten,

exklusiviteteffekten, glomskeffekten, forvirringseffekten och “Gor slut pa”- effekten.

Nedan beskrivs en del av dessa effekter:

« Bel6ningseffekt - Denna faktor syftar till att konsumenten inhandlar varor for att

beléna/unna sig sjalv.



Effekt som ror speciella dagar - Konsumentens impulskdp 6kar nar den ska inhandla

julklappar eller andra presenter vid speciella hogtider.

« Exklusivitetseffekten - Konsumenten inhandlar varor som enbart gar att kopa i
reserelaterade kontexter. Detta leder latt till impulskép da varan inte gar att inhandla
Overallt.

« Semestereffekt - Konsumenten skall ivag pa semester och har mer pengar att rora sig
med &n vanligt vilket lattare leder till impulskop.

o Familjeeffekt - Konsumenten inhandlar presenter till sina ndra och kara, vilket &ven

hér leder lattare till impulskdp

Crawford and Melewar (2003) antyder att for att konsumenter ska kunna njuta mer av sina
impulskop sa ar det viktigt att de kanner sig lugna och inte stressade. Har &r det upp till

foretag att fa konsumenterna att hamna i ratt situationer dar de kanner sig lugna och trygga.

2.1.3 Interna faktorer

Gardner och Rook (1988) namner ett satt for att ta reda pa vilka underliggande faktorer som
resulterar i impulskop, detta genom att studera sinnesstamningar som konsumenter upplever i
samband med kopet. Sinnesstamning och humor spelar en stor roll i en konsuments beteende,
och i relation till detta har &ven konsumentens personlighet paverkan pa konsumentens
beteende. Personlighet och varderingar spelar en viktig roll for hur denne kommer agera i en
viss kopsituation, samt hur denne kommer att kdnna sig innan, under och efter denna
impulsiva handling. I sin studie av sinnesstdmningar kom forfattarna fram till att

konsumenter framforallt ser sina impulskdp som positiva.

Youn och Faber (2000) beskriver hur stor betydelse konsumentens personlighet och humor
har for hur bendgna det &r gora ett impulskop. Forfattarna menar att en konsument som har en
impulsiv personlighet kan handla pa impuls oavsett om dennes sinnesstamning &r negativ
eller positiv. Detta da bada dessa humor paverkar konsumenten till att utfora impulskop.
Skalet till detta menar forfattarna vara att konsumenter som handlar pa impuls &r sa pass
benagna att inhandla varor att det inte paverkas av om det har ett negativt humor eller ett

positivt humor.



Backstrém och Johansson (2006) diskuterar i sin artikel vilken sinnesstdamning som har storst
paverkan pa konsumentens formaga att handla pa impuls. Forfattarna antyder att en negativ
sinnesstamning har en starkare paverkan &n en positiv sinnesstamning nar det sker ett
impulskop. Forfattarna menar dven att konsumenternas sinnesstamningar blir paverkade av
butikens miljo och andra faktorer som kan paverka konsumenterna nar de val &r i butiken.
Faktorer som sadana kan vara butiksaljarens bemotande, butiksmiljon och aven hur butiken
ar uppbyggd. Dessa faktorer kommer att paverka konsumentens attityd gentemot hur de ska
stélla sig till impulskdp men &ven vilken sinnesstdamning de kommer ha under butiksbesoket.

| relation till de teorier som Gardner och Rook (1988) presenterar angaende sambanden
mellan sinnesstamning och impulsivt kdpbeteende, presenterar Youn och Faber (2000) teorier
angaende sambanden mellan konsumenters personlighetsattribut och impulsiva
kopbeteenden. Youn och Faber (2000) menar att det finns 3 olika personlighetsattribut som
forklarar relationen mellan personlighet och impulskop. Det forsta av dessa
personlighetsattribut beskrivs som bristande kontroll och presenteras som oférmagan att
hantera impulsivitet. Konsumenter som erhaller detta attribut ses som spontana och vardsldsa
samt att de har en oformaga att vénta, vilket gor att de soker direkt tillfredsstéllelse av sina
behov och tar snabba, ofta irrationella, beslut. Det andra personlighetsattributet beskrivs som
dalig stresshanteringsférmaga. Detta presenteras som det satt en konsument hanterar
stressfyllda situationer pa, samt hur konsumenten reagerar i dessa sammanhang. De
konsumenter som besitter detta personlighetsattribut har sannolikt ett impulsivt
konsumtionsbeteende. Det tredje av dessa attribut beskrivs som absorption och forklaras som
en oforméga att “stanga ute” intryck och istéllet absorbera och paverkas av alla externa
faktorer. Detta personlighetsattribut gor individer mer mottagliga for
marknadsforingsrelaterade aspekter sasom produktplacering och butikslayout, och darav mer

bendgna att gora ett impulskop.

Mattila och Wirtz (2008) menar att konsumenters kdpimpulser aven paverkas av den
stimulans och upprymdhet som konsumenten upplever i en kopsituation. Forfattarna menar
att saker som kan resultera i en forhojd upprymdhet hos konsumenten, sasom farg, ljud och
lukt, i direkt relation till positiv stimulans i form positivt bemdtande butikspersonal kan vara

avgorande huruvida en konsument kommer att genomfora ett kop pa impuls eller inte.



2.1.4 Externa faktorer

Sethna och Blythe (2016) beskriver fenomenet stimuli som ett objekt, vilket i detta fall
paverkar individer via externa faktorer. Stimuliobjekten &r allt det som fangar individens
uppmarksamhet, sasom varumarken, bloggar, och olika situationer. Forfattarna anser aven att
alla stimuli som konsumenter blir utsatta for inte kan tas upp, vilket gor att de rensar bort det

som inte kan associeras till ett minne eller det som inte kan associeras till sitt eget beteende.

Youn och Faber (2000) anser att personer som latt blir paverkade av den externa miljon, aven
ar de personer som lattare handlar pa impuls. Forfattarna beskriver att de huvudsakliga
faktorerna som paverkar konsumenters impulsiva kopbeteenden &r marknadsféring i form av
reklam och sociala medier men dven butiksmiljé sasom butikslayout, ljud, ljus och farger.
Mattila och Wirtz (2008) ger en djupare beskrivning av farg och ljud och menar att musik
som har ett hogt tempo samt en hogre ljudniva ger konsumenten en hogre koplust. Vidare
menar de att farger sdsom rott, orange och gult aven paverkar konsumenters képlust genom

att framkalla ett energiskt tillstand.

Backstrom och Johansson (2006) beskriver ocksa hur farg och ljud paverkar konsumenter till
kop. De menar pa att det ar viktigt for foretag att lyckas locka konsumenter genom att
stimulera flera av deras sinnen samtidigt, vilket i sin tur kommer att uppmuntra konsumenten
till att utfora ett kop. Forfattarna menar dven att musiken i sig bidrar till stor konkurrenskraft
vilket gor det viktigt for foretag att applicera ratt musik pa ratt plats. Att valja ut musik som
en stor del av konsumenterna kanner till, samt musik som passar foretagets image, ar ett satt
som kommer stimulera konsumenterna till att vilja stanna l&angre i butiken vilket ofta leder till
kop. Hur foretag riktar sin marknadsféring gentemot sina kunder samt hur butikerna ar
uppbyggda for att leda kunderna in i olika sinnesstamningar, ar dven de tva faktorer som
paverkar konsumenterna till att utfora impulskép. Youn and Faber (2000) har i sin studie fatt
fram att konsumenter som blir paverkade av externa faktorer med stérre sannolikhet uppvisar

ett impulsivt beteende, vilket da mer ofta leder till impulskop.

2.2 Kopupplevelser inom impulskop
Béackstrom och Johansson (2006) menar pa att konsumenters kopupplevelse paverkas av ett
flertal personliga och situationsbaserade faktorer som kan liknas med vad bland annat Youn

och Faber (2000) namner om interna och externa paverkansfaktorer. Personliga faktorer



utgérs av konsumenters varderingar, motivationen bakom deras handlande och det humér
som de har i samband med kopupplevelsen. Situationsbhaserade faktorer bestar istallet av
miljon som kopupplevelsen utspelar sig i, dar faktorer som butiksdesign, butikslayout, farg
och séljpersonal paverkar hur konsumenter upplever sina kop. Férfattarna menar att de
situationsbaserade faktorerna skiljer sig fran de personliga pa sa vis att de kan modifieras av
foretag for att paverka konsumentens kdpupplevelse. Forfattarna anser att det kravs att man
forstar de personliga upplevelsefaktorerna for att man ska veta hur man kan kunna andra de

situationsbaserade for att positivt paverka konsumenters képupplevelse.

Backstrém och Johansson (2006) menar att hur konsumenter upplever sina kép, och huruvida
de anser dessa upplevelser som negativa eller positiva, & nagot som kan ha en stor paverkan
pa relationen de har med ett foretag. Forfattarna menar pa att negativa kopupplevelser kan fa
konsumenter att dra sig bort fran foretag och minska sannolikheten for att de blir
aterkommande kunder. P4 sa satt paverkar de faktorer som konsumenter utsatts for i
kopsituationer den relation de har med foretag. Upplevs dessa situationer som positiva 6kar
sannolikheten for en god kundrelation och motsatsen géller om de upplevs som negativa.

Backstrém och Johansson (2006) namner dven att det som konsumenter ser som
vardeskapande upplevelser paverkas olika mycket av olika personliga och situationshaserade
faktorer. Detta kan relateras till vad Thompson et. al. (1989) beskriver om hur
konsumentupplevelser bor anpassas individuellt i det avseende att alla konsumenter ar unika
individer som upplever olika saker pa olika satt. Backstrém och Johansson (2006) menar att
konsumenter ofta har en valdigt traditionell uppfattning om vad de anser vara av varde da de
genomfor ett kop. De anser att aspekter sasom pris och séljpersonal &r allra viktigast, jamfort
med faktorer som ljus, design och ljud som inte alls ansags vara av varde. Forfattarna menar
dock att det som konsumenterna inte anser vara av vikt egentligen kan vara av stor vikt, men
att konsumenterna blir paverkade av detta pa ett undermedvetet satt. Forfattarna menar
darmed att véarde kan skapas genom bade traditionella faktorer sasom butikspersonal och pris,
men aven av faktorer sasom ljud, ljus och design. Dock kan det vara av vérde for foretag att
lagga ett storre fokus pa aspekter sasom hur séljpersonal beméter konsumenter, detta da det

ar nagot som konsumenter anser vara direkt paverkande pa hur de vérderar en képupplevelse.

| relation till konsumenternas uppfattning om képupplevelsen beskriver Backstrom (2011)
olika satt som konsumenter beter sig pa nar de handlar. Forfattaren menar att det finns tre sétt
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som kopbeteende kan presentera sig pa, det forsta beskrivs som att konsumenten ar pa jakt
efter en viss produkt, shoppingbeteendet paverkas hér av konsumentens behov av att bygga
upp sin egen sjalvbild och status. Denna typ av kopbeteende sker oftast individuellt da det
aven préglas av konsumentens behov av att kdnna sig unik genom att differentiera sig genom
att kopa produkter som inte alla andra har. Det andra sattet beskriver forfattaren som att
konsumenten handlar for att finna inspiration. Att kopa nagonting &r inte huvudsyftet med
denna typ av shopping, utan det handlar istéllet om att konsumenten stimulerar sina sinnen
genom att interagera med olika produkter for att finna inspiration till framtida kop. Detta satt
handlar om att se vad det finns for nyheter i butiken och darmed halla sig uppdaterad med de
senaste trenderna. Beteendet kan dven ses som en flykt fran vardagens plikter och ansvar da
konsumenten hamnar i en miljo dar den inte behdver fokusera pa nagonting annat &n
shoppingen. Det sistndmnda sattet som forfattaren beskriver &r att handla for att umgas, det
handlar framférallt om att géra nagonting gemensamt med véanner och familj. Forfattaren
menar dven pa att umgange i kopsituationer ofta 6kar sannolikheten for att ett kop genomfors,
detta da konsumenter blir mer bekvama med sina kop da de kan ta del av vanners asikter och
rad. Denna typ av shoppingbeteende blir ett satt for konsumenter att diskutera sina

kopupplevelser med varandra.

2.3 Negativa aspekter av impulskop

Uppfattningen om impulskdp kan anses vara bade positiv och negativ for konsumenter, dar
aspekter sdsom att impulskop kan vara vardeskapande och roliga, kan stillas mot att de kan
leda till 6verkonsumtion samt bidra till negativ miljopaverkan. Zimmerman (2012) beskriver
att konsumenter som uppfattar shopping som nagonting roligt och samtidigt har ett impulsivt
kdpbeteende, ofta 16per storre risk for att bli “shopaholics”. Forfattaren beskriver att
beteendet representeras av att konsumenten har ett behov av att hela tiden inforskaffa fler
produkter vars syfte kan var att starka dennes sjalvbild. Han antyder ocksa att konsumenter
som upplever shopping som en rolig aktivitet lattare handlar pa impuls. Shopaholics tenderar
att handla utan nagot specifikt syfte samt vid manga tillfallen och relativt mycket. Beteendet
kan leda till verkonsumtion som é&r ett stort problem i dagens samhalle. Baudrillard (1998)
beskriver detta fenomen med utgangspunkt fran en rad olika aspekter. Det kan vara att
konsumenterna inte k&nner sig tillfredsstallda med vad de redan har och vill inférskaffa nya
saker, att produkter de har inte éverensstdmmer med deras image och identitet samt

modekéanslighet som gor att de suktar efter det nya och trendigaste pa marknaden.



Konsumenternas uppfattning av fenomenet ar en stor paverkansfaktor till det som forfattarna
beskriver, alltsa hur stor roll Gverkonsumtion och shopaholics kommer ha i dagens samhélle.
Utifran det Backstrom och Johansson (2006) beskriver om hur foretag influerar konsumenters
synsatt och beteenden genom situationsbaserade paverkansfaktorer, sa kan foretag bidra till
konsumenters impulsiva kopbeteenden, och utifran vad Baudrillard (1998) beskriver, darmed

paverka om konsumenter verkonsumerar.

2.4 Pastaenden

Har har vi samlat pastaenden vi anser ar av extra stor vikt att uppmarksamma i analysen, da
de alla grundar sig i konsumenternas uppfattning om impulskop. Pastaendena &r
sammanfattningar av teorin som vi presenterat i tidigare avsnitt i detta kapitlet. Dessa

kommer att diskuteras i analyskapitlet i relation till teori och empiriska resultat.

2.4.1 Det ar konsumentens personlighet som paverkar om de anser impulskopet &r positivt

eller negativt.

2.4.2 Konsumenter som tycker impulskop ar roliga l16per storre risk att bli shopaholics.

2.4.3 Negativt humor 6kar chansen att konsumenten handlar pa impuls.

2.4.4 Konsumenter handlar mest pa impuls nar de handlar presenter vid speciella tillfallen.

2.4.5 Séljarens goda kompetens bidrar till att konsumenten handlar pa impuls.

2.4.6 Att kopa pa impuls bidrar till 6verkonsumtion.

2.4.7 Konsumenters sinnesstamning paverkar hur ofta de handlar pa impuls.
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3. Metod

| detta kapitel kommer vi att diskutera de val som gjorts vid studiens insamling av data samt
hur vi har bearbetat denna information. Vi behandlar undersékningsmetoder, val av
respondenter och hur férdelningen ser ut mellan dessa med avseende pa kon, alder,
utbildning, grupptillhérighet och inkomst. Har diskuteras dven aven hur insamlingen av data
har skett, de avgransningar som gjorts samt hur vara data forhaller sig till aspekter sasom

validitet och reliabilitet.

3.1 Val av undersdkningsmetod

Mot bakgrund av var problemformulering baseras denna uppsats empiriska resultat framst pa
kvantitativa data i form av respondentsvar fran tre enkatundersokningar. Dessa har utformats
fran kvalitativa data fran en forstudie i form av en semistrukturerad intervju med en ledare pa
sportforetaget Kalles sport, dar vi stallde fragor angdende hur foretaget arbetar med olika
aspekter rérande impulskop. Studiens kvantitativa data har framstallts via
enk&tundersokningar vilket Bryman och Bell (2014) beskriver som en metod som é&r relativt
snabb att administrera samt att det &r en val anpassad undersokningsmetod med avseende pa
respondenternas behov. Forfattarna beskriver kvantitativa undersékningar som ett sétt att
undersoka en storre population genom att analysera det resultat som tagits fram via
undersokningar av ett representativt urval. Valet av den kvantitativa metoden grundas i att vi
vill fa ut ett generaliserbart och representativt resultat angdende konsumenters uppfattning av

impulskop.

3.2 Foretagsintervju — Forstudie

Intervjun holls med en ledare pa Kalles sport och genomfdérdes pa hennes kontor i Malmao.
Den varade i ca 45 minuter. Syftet med intervjun var att fa en inblick i hur foretaget arbetar
med aspekter som ror impulskdp sasom merforsaljning, men dven att fa en inblick i hur
foretaget arbetar for att skapa en bra kdpupplevelse for sina kunder. Detta gjordes for att
finna faktorer av relevans for utformningen av vara enkatundersokningar. Intervjun har
genomforts pa ett semistrukturerat satt dar vi har utgatt fran en intervjuguide, strukturerad
efter temaomraden relaterade till impulskdp och kopupplevelse i foretagskontext. Under
intervjun anvénde vi oss av de riktlinjer som presenteras av Bryman och Bell (2014)

angaende hur en semistrukturerad intervju bor bedrivas, vilket var tydliga teman som var
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grunden till diskussionen. Detta gjorde att respondenten fritt kunde beratta hur hon arbetar

med dessa teman.

3.3 Enkatundersokningar

Bryman och Bell (2014) menar att en val utformad enkét ska vara latt att forsta och latt att
besvara. Fragorna i var enkét ar konstruerade utifran studier av omradesrelevanta teorier och
fenomen. Da vi utformade var studies datainsamlingsmetod gjorde vi efter foretagsintervjun
en pilotenkat som distribuerades pa sociala medier for att undersoka huruvida de fragor som
enkaten presenterade for respondenterna var latta att forsta, samt huruvida de var val
utformade i det avseende att de genererade ett analyserbart resultat. Efter en analys av
pilotenkatens resultat valde vi att modifiera en del fragor sa att de dverensstammer med det
som Bryman och Bell (2014) rekommenderar om enkéters uppbyggnad. Den modifierade
enkaten, som benamns som enkat 1, innehaller slutna fragor da de anses vara enklare att
besvara. Enkéaten bestar ocksa av korta fragor da det har pavisats att respondenter inte far en
sa kallad “enkéttrotthet” av dessa. Vidare har vi valt att anvanda oss av vertikalt strukturerade
svarsalternativ for att minska den forvirring som kan uppsta hos respondenterna vid
horisontella svarsalternativ. Bryman och Bell (2014) antyder att ett vertikalt format gor det
lattare for respondenten att se svarsalternativen vilket underléttar besvarandet av enkaten.

Enkat 1 besvarades av respondenter i Kalles sports citybutik i Malmd. Genom en
overenskommelse med Kalles sport, fick vi dela ut vattenflaskor till de respondenter som
deltog i butiks-undersokningen. 89 respondenter svarade pa enkat 1. Efter att resultatet fran
denna undersokning sammanstallts insag vi att det var av varde att komplettera den med
ytterligare frgor rorande social status och utbildning, detta gjordes for att kunna identifiera
potentiella samband mellan dessa variabler samt 6vriga impulskopsrelaterade fragor och
pastdenden. Vidare valde vi att utbka samt modifiera vissa svarsalternativ sa svaren tydligare
kan tolkas. Denna kompletterande enkat som vi bendmner som enkat 2a delades ut till
konsumenter i form av en butiksundersékning som dgde rum i Kalles sports citybutik i
Goteborg. Enkatundersokning 2a genererade 35 svar fran respondenterna, vilket kan ha gora
med att har delades inga flaskor ut till respondenterna, vilket kan ha paverkat de laga antalet
svarande. Dérav skickades &ven en identisk enkat ut till respondenter i form av ett sociala
medier-baserat privatmeddelande, detta gjordes for att kunna styra urvalet av respondenter pa

sa vis att medverkandet av respondenter som aldrig handlar i sportbutiker kunde undvikas.
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Denna enkét benamns som 2b och genererade 71 svar vilket gav oss en sammanlagd mangd
respondentsvar fran enkéat 2a och 2b pa 106. Beslutet att gora en kompletterande sociala
medier-baserad undersokning togs for att fa ett stérre urval av svar fran respondenter. Detta
menar Bryman och Bell (2014) gor urvalet mer representativt och stérker resultatets

validitet.

Enkatundersokningarnas svarsresultat presenteras i formen av medelvérden pa likertskalor
samt procentsatser. Likertskala-fragorna presenterades i form av pastaenden och besvarades
pa en skala fran 1-5. 1 innebdr att pastaendet inte alls dverensstammer med respondentens
uppfattning och 5 innebdr att respondentens uppfattning 6verensstammer till fullo. Resultaten
fran likertskalan presenteras i form av medelvarden. | fragor dar svarsresultatet presenteras i
procentsatser, presenteras olika svarsalternativ for respondenterna. Att notera &r att enkét 1

inte stammer helt 6verens med enkét 2a och 2b, darav namns den inte i alla fragor.

3.4 Val av respondenter

Valet av respondent for var forstudie baserades pa intervjuns syfte, vilket var att ta reda pa
hur Kalles sport arbetar med impulskdpsrelaterade aspekter mot konsumenterna. Detta
gjordes for att kunna identifiera faktorer som vi sedan kunde undersoka vidare i vara
enkatundersokningar. Respondenten som vi kommer att kalla for Cajsa ar en av ledarna pa
Kalles sport. Hon har forsett oss med en inblick i hur saljare utbildas angaende hantering av

dessa olika aspekter.

Valet av respondenter for vara kvantitativa enkatundersokningar grundar sig dels i ett
bekvamlighetsurval som Bryman och Bell (2014) beskriver, da vi haft méjlighet att utfora
vara undersokningar i butiksmiljé samt via sociala medier. Dessa kvantitativa data bestar av
195 olika respondenters svar som samlats in under de enkatundersékningar som bedrivits i
citybutik i Malmé (enkatundersokning 1), citybutik i Géteborg (enk&tundersdkning 2a) och
utskick via sociala medier (enkatundersokning 2b). Respondenter som deltagit i enkat 1 och
2a har blivit utsatta for liknande externa paverkansfaktorer i samband med sina butiksbesok.
Vid valet av respondenter for den sociala medier-baserade enkaten 2b togs ett beslut att
fokusera pa konsumenter som vi antog handlar i sportbutiker. Detta togs for att resultaten fran
de olika undersokningarna skulle bli mer 6verensstimmande med avseende pa dess

forutséattningar
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| och med att vi samlat in vara kvantitativa data vid mer an ett tillfalle kom vi i kontakt med
ett stort antal respondenter. Detta menar Bryman och Bell (2014) 6kar undersokningens
generaliserbara precision eftersom ju stOrre ett urval &r, desto mer representativt blir det for

den givna populationen

3.5 Respondentvariabler

| tabell 3.1 nedan visas fem variabler som anvants i insamlingen av studiens kvantitativa data.
Dessa var utformade som fragor framst for att hjalpa oss i den analytiska delen av uppsatsen
till att dela upp respondenternas svar i olika grupper, vilket vi sedan kunde jamféra med det
resterande empiriska materialet. Nedan kommer vi ga igenom dessa variabler for att fa fram

skillnader och likheter mellan de olika enkaterna.

3.5.1 Kon

| tabell 3.1 kan vi se att kdnsuppdelningen totalt sett var relativt jamn. Det &r dock lite fler
kvinnor som svarat pa enkaterna. Skillnaden mellan uppdelningen av kénen i de tre enkéaterna
ar desto storre. Butiksundersokningsenkaten 1 genomfordes i en citybutik i Malmo och &gde
rum torsdagen den 6 april fran klockan 10.00- 17.30. Har fick vi in totalt 89 svar. Kvinnor
utgjorde majoriteten av respondenterna. Detta syntes tydligt i butiken da de var mest kvinnor
som besokte den pa for- och eftermiddagen. Under lunchtiden var det dock mest man som
handlade vilket gav oss en del manliga respondenter. Butiksundersokningsenkéaten 2a
genomfordes i en citybutik i Goteborg torsdagen den 20 april klockan 11.00-17.00 samt
mandagen den 24 april klockan 10.00-12.00. Under dessa tillfallen samlade vi in totalt 35
svar. Har utgjordes, till skillnad fran Malmo, majoriteten av méan. | den sista enkaten 2b, som
skickades ut via sociala medier-baserade privatmeddelanden, var det relativt liten skillnad
mellan antalet kvinnor och man eftersom vi sjalva skickade ut enkaterna till en vald

malgrupp.

3.5.2 Alder
Tabell 3.1 som visas nedan tar upp de aldersspann som gav hogst utslag i de olika enkaterna. Totalt
sett utgjorde 20-30-aringar majoriteten av de respondenter som deltagit i enkaten. Enkéat 1 hade dock

ett bredare aldersspann an de tva évriga enkaterna.
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3.5.3 Utbildning

I tabell 3.1 nedan kan vi se att majoriteten av de respondenter som deltagit i enkét 2a och 2b utgors av

personer som for narvarande studerar pa hogskola eller universitet eller har motsvarande examen. |

ovrigt bestod respondenterna i dessa undersokningar till stérsta del av personer som var gymnasie-

eller folkhdgskolestuderande saval som personer med motsvarande examen.

3.5.4 Grupptillhdrighet

I enkat 2a och 2b kan vi se i tabell 3.1 nedan att majoriteten av respondenterna i dessa undersokningar

bestod av forvarvsarbetande medan resterande respondenter framforallt bestod av studenter.

3.5.5 Manadsinkomst
Tabellen 3.1 visar att majoriteten av de svarande respondenterna i enkét 2a hade en inkomst i spannet
10.000-19.999 kr fore skatt. | enkat 2b 1ag majoriteten ocksa i spannet 10.000-19.999 kr fore skatt.

Dessa utgjorde 39 procent av respondenterna. 36 procent av respondenterna hade inkomster i spannet
20.000-29.999 kr fore skatt.

Tabell 3.1 respondentvariablar

Variabel: Enkat1l | Enkat 2a Enkat 2b
Kon Kvinna: 57% | Kvinna: 37% Kvinna: 55% Kvinnor:103st
Man: 41% | Man: 63% Man: 45% Man: 90st
Annat: 2% | Annat: 0% Annat: 0% Annat:  2st
Antal: 89st Antal: 35st Antal: 71st Totalt: 195st
Alder 20-30: 29% 20-30: 77% 20-30: 71% Majoritet:
31-40: 21% 31-40: 9% 31-40: 11% 20-30 ar
41-50: 15% 41-50: 11% 51-60: 11%
Utbildning Gymnasieskola: 20% | Gymnasieskola:30% Majoritet:
H-skola/Uni: ~ 80% | H-skola/Uni:  67% Hdogskola och
Universitet
Grupptillhbrighet Forvarvsarbete:51% Forvarvsarbete:59% Majoritet:
Student: 37% | Student: 32% Forvarvsarbete
Manadsinkomst 10.000-19.999: 55% | 10.000-19.999: 39% Majoritet:
20.000-29.999: 17% | 20.000-29.999: 36% 10.000-
30.000-29.999: 22% | 30.000-39.999: 23% 19.999kr
Antal: 18st Antal: 69st
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3.6 Avgransningar

Da vi valt att avgransa var studie till att undersoka impulskop i sportbranschen som kan ses i
avsnitt 1.3, har vara kvantitativa data samlats in genom enkéatundersokningar i sportbutiker.
Vi har vid valet av dessa butiker utgatt fran ett bekvamlighetsurval vilket Bryman och Bell
(2014) beskrivit, detta da vi hade god kontakt med foretaget Kalles sport i bade Malmé och
Goteborg. Vi valde att enbart undersoka likartade citybutiker i dessa stader da vi anser att
respondenterna pa detta vis svarar utifran likartade forutsattningar och villkor, da de utsatts
for liknande externa paverkansfaktorer i de olika butiksmiljoerna. Enkéat 2b som skickades ut
via sociala medier riktades till respondenter vi visste handlar i sportaffarer. Skélet var att

deras forutsattningar skulle kunna liknas vid respondenternas forutsattningar i enkét 1 och 2a.

3.7 Analysmetod

Studiens resultat har analyserats genom tolkningar av de procentuella utslagen fran vara
undersokningar samt undersokningar av de pastaenden som ndmns i teoriavsnitt 2.4. Dessa
har gjorts genom att jamfora olika variabler relaterade till pastaendena for att se om det finns
nagra signifikanta samband mellan dessa variabler. Tolv jamforelser av olika variabler med
hjalp av korstabeller utférdes och kompletterades av chi2-tester for att testa sambandens
reliabilitet, och Cramers V-tester for att testa styrkan pa sambanden. De resultat som tagits
fram med hjélp av dessa analytiska metoder presenteras i uppsatsens empiriska kapitel 4.3
samt diskuteras i uppsatsens analysavsnitt (kapitel 5), dar de jamférs med de olika teorier

som presenteras i studiens teoretiska referensram (kapitel 2).

3.8 Validitet och reliabilitet

Nér det galler forstudien som har utforts kan det anses aningen osakert att enbart intervjua en
ledare pa Kalles sport. Fler intervjuer med ledare i olika delar av Kalles sport hade kunnat
pavisa olikheter i hur ledarskap bedrivs inom branschen. Dock var detta endast en forstudie

vars primara syfte var att hjalpa oss utforma vara enkéter.

Nar det galler vara kvantitativa enkatundersokningar som bedrivits i butik, ar det viktigt att ta
hansyn till att det varit olika enkater som getts till respondenterna, vilket kan gora det svarare
att fa en hog validitet i resultatet. Att datainsamling skedde pa olika platser ar d&ven nagot som

kan ifragasattas. Resultatet i sig hade kunnat se annorlunda ut om respondenter endast
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anvants fran en butik eller att vi valt flera butiker an tva att undersoka i, en aspekt som
Bryman och Bell (2014) menar kan paverka resultatets reliabilitet. Att vart empiriska material
ar insamlat fran olika butiker har dock gett oss mojlighet att undersoka om resultaten mellan
butikerna har varierat, vilket vi ansett vara en intressant variabel. En annan aspekt som kan
vara av vikt att férmedla &r att datainsamlingen framforallt skedde med kvantitativ metod. Att
lagga till en liknande undersdkning med respondenterna i form av en kvalitativ
undersokningsmetod, hade kunnat ge uppsatsen ett annat djup och en annan forstaelse for vad
de svarat. Det kan aven ifragasattas huruvida aldersspannet hos respondenterna paverkar
resultatet; en bredare grupp inom varje aldersspann hade aven det kunnat gora att

respondenternas svar sett ut pa annat sétt.

Baserat pa vad Bryman och Bell (2014) beskriver angaende studiers validitet och i vilken
utstrackning studiens undersdkningar har utforts korrekt samt huruvida dess resultat kan
appliceras inom forskningsomradet, anser vi att syftet och fragestallningen stammer val
overens med uppsatsarbetets genomforande, bade nar det galler den teoretiska referensramen
och empirin. Vi anser darmed att studien uppfyller kravet pa god validitet
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4. Empiri

| detta avsnitt kommer vart resultat fran enkatundersokningarna redovisas i form av diagram
och sambandstabeller. Diagrammen ar uppdelade i huvudomradena shoppingupplevelse
samt impulskdp inom sportbranschen och i sambandstabellerna presenteras
variabelsamband relaterade till impulskop. Resultaten i diagrammen anges bade i procenttal

samt i medelvarde pa en 5-gradig skala.

4.1 Shoppingupplevelse

Antal koptillfallen i en sportaffar:

80%

60%

40%
o - -
0% —— I — ——

Enkat 2a Enkat 2b
M Flera ganger i veckan M Fler @n 4ggr i manaden Mindre @n 4ggr i manaden
H Inte mer an 1gang per manad M Nagra ganger per ar H Annat

Figur 1: Hur ofta handlar du i en sportaffar? (Angivet i procentsats, 6 svarsalternativ)

Diagrammet visar hur ofta respondenterna i enkét 2a och 2b anser att de handlar i en
sportaffar. | enkat 2a ansag 46 procent att det handlade nagra ganger per ar vilket utgjorde en
majoritet. | enkét 2b utgjordes ocksa majoriteten av respondenterna av de som ansag att de
handlade i sportaffar nagra ganger per ar, vilka utgjorde 63 procent. Totalt sett kan vi se att
majoriteten av hur ofta respondenterna ansag att de handla i sportaffarer var nagra ganger per

o

ar.
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Faktorer som paverkar besoken i en sportaffar:

80%

60%
40%
20% .
R I
Enkit 2A Enkit 2B

H Personalens kompetens M Erbjudande Finna inspiration M Specifik produkt

Figur 2: Vilken av foljande faktorer paverkar dig mest nar du ska besoka en sportaffar? (Angivet i procentsats,

4 svarsalternativ)

Diagrammet ovan visar att majoriteten av respondenterna blir paverkade av att det ar ute efter
en specifik produkt nér det besoker en sportaffér. | enkét 2a var det hela 60 procent som
ansag detta medan det var 49 procent i enkét 2b som ansag att en specifik produkt var den
faktorn som paverkade dem mest. Andra faktorer som presenterade en férhallandevis hog
svarsfrekvens var butikspersonalens kompetens och aven olika erbjudanden i butiken.

Bast med en shoppingrunda:

80%
60%
40%

0%

|
Enkat 2A Enkat 2B
B Strosar runt B Besoker med vanner/familj Ute efter en specifik produkt

Figur 3: Nar tycker du en shoppingrunda ar som bast? (Angivet i procentsats, 3 svarsalternativ)

Som kan utlasas av diagrammet kan vi se att majoriteterna av nar respondenter anser att en
shoppingrunda ar som bést, varierar mellan enkat 2a och 2b. | enkét 2a ansag 63 procent att
shoppingrundan dr som bast ndr man ar ute efter en specifik produkt, medan 34 procent av
respondenterna ansag att shoppingrundan var som bést nar de fick strosa runt. | enkat 2b
forholl det sig annorlunda, 49 procent ansag att strosa runt gjorde shoppingupplevelsen allra
béast medan 42 procent ansag att vara ute efter en specifik produkt lyfte upp shoppingrundan

till nagot battre.
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Aspekter som ar viktiga vid koptillfallen:

O P N W B WU

Enkat 2A Enkat 2B

M Pris m Kvalitet Design

Figur 4: Hur viktigt ar foljande aspekter nar du handlar sportvaror? (Angivet i medelvéarde pa en 5-gradig

skala, totalt 5 svarsalternativ)

| diagrammet kan det utlasas att bada enkaternas respondenter ansag att kvalitet var den
viktigaste aspekten nar de handlar sportvaror. | enkat 2b kunde vi dock se att design- och
kvalitetsfaktorerna var likstallda och lag bada pa ett medelvarde pa 4.24. | enkat 2A ansags
det att den nast viktigaste aspekten var pris, detta utgav ett medelvérde pa 3,91 pa en
likertskala.

Shoppingbeteende:

Enkat 1

M Roligt att handla pa impuls B Handla nagot specifikt men vet inte vad
"Plotsligt" kommer ihag W Unna sig sjalv
B Annat beteende B Snabbt beslut utan informationssékning

M P3 ett annat satt som namnts i fragan M Handlar ndgot som inte ar planerat

Handla for att komma vidare M Handla for att lagga pa lager

Figur 5.1: Vilket av foljande pastéende stammer béast in pa dig nar du handlar i en sportaffar? (Angivet i

procentsats, totalt 10 svarsalternativ)
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o B N W b~ U

Enkat 2A Enkat 2B
B Unna sig sjalv H "Plotsligt" kommer ihag
Miljomarkta varor M Roligt att handla pa impuls

B Handlar nagot som inte &r planerat

Figur 5.2: Hur val stammer féljande pastaende in pa dig nar du handlar sportvaror? (Angivet i medelvarde pa

en 5-gradig skala, totalt 10 svarsalternativ)

Fragorna som stalldes i enkét 1 respektive 2a och 2b géllande shoppingbeteende var nastintill
identiska i hur fragan stélldes och de svarsalternativ som presenterades. Resultaten fran
enkaterna dverensstdammer dock inte i form av svarsenheter (enkét 1 presenteras i
procentsatser och enkét 2a samt 2b presenteras i medelvarden fran en likertskala) och
presenteras darav i tva olika diagram. | enkéat 2a och enkét 2b kan vi se att respondenterna
ansag att deras shoppingbeteende framst utgjordes av aspekten att de ville unna sig sjalva.

De andra och tredje hogsta beteendena var dven de desamma i de bada enkéterna, vilka var
“plotsligt kommer pa vad jag behdver” samt att konsumenterna anser att de ar “roligt att
handla pa impuls”. Vi kunde dven se att handla miljomérkta produkter var ndgot som
respondenterna i enkat 2a och 2b ansag vara av vikt. | enkét 2a svarade man 2,3 i medelvarde
och i 2b lag den pa 1,97 i medelvérde. I enkét 1 kunde vi se att aspekten “roligt att handla pa
impuls” dr det som framst representerar respondenternas kopbeteende. Detta foljs av att
respondenterna har for avsikt att handla nagot specifikt men de vet inte exakt vad, vilket
utgjorde 14 procent av de totala respondenterna.
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4.2 Impulskdp inom sportbranschen

Uppfattning:

40%
30%

20%
- Hm =
0%

Enkat 2A Enkat 2B

B S|6seri med pengar M Roligt att handla pa impuls Positivt, hittar ndgot jag inte visste jag behdvde

Figur 6: Hur uppfattar du impulskép? (Angivet i procentsats, totalt 8 svarsalternativ)

Av diagrammen kan det utlasas att i enkat 2a ansag hela 31 procent att impulskop ar sloseri
med pengar medan 23 procent av respondenterna ansag att det var roligt att handla pa impuls
samt att impulskop var roligt da det hittar saker de inte visste de behovde. | enkat 2b Iag
majoriteten av respondenterna svar pa 35 procent vilka ansag att det var roligt att handla pa
impuls. 27 procent ansag dessutom att det var positivt, da de hittade nagot de inte visste de

behdvde.

Koptillfalle pa impuls:

80%

60%
s . l
20%
— . - — —

0%

Enkat 2a Enkat 2b
M Flera ganger i veckan M Fler @n 4ggr i manaden Mindre dn 4 ggr i manaden
H Inte mer &n 1gang per manad W Nagra ganger per ar H Annat

Figur 7: Hur ofta handlar du p& impuls i en sportaffar? (Angivet i procentsats, 6 svarsalternativ)

| diagrammet ovan ansag majoriteten av respondenterna fran enkat 2a och enkat 2b att de
handlade nagra ganger per ar pa impuls i en sportaffar. | enkat 2a var det 43 procent som
ansag detta samt i enkét 2b var det hela 59 procent. Faktorn som lag under majoriteten var att
respondenter inte ansag att nagot av alternativen stamde dverens med deras impulskop. Har
var det 31 procent i enkat 2a samt 21 procent i enkat 2b som ansag detta. Den totala
majoriteten bestod av de respondenterna som handlar nagra ganger per ar pa impuls i en

sportaffar.
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Troligaste skalet till impulskop:
35%
30%
25%
20%

15%

10%
- I
0

Enkat 1 Enkat 2a Enkat 2b
B Beloningseffekt B Semestereffekt Exklusiviteteffekt M Speciella dagar-effekt B Familjeeffekt

X

Figur 8: | situationer ar det mest troligt att du handlar pa impuls i en sportaffar? Valj 3 av de 9 nedanstdende

alternativen (Angivet i procent)

| diagrammen ovan valde vi ut de tre hogsta alternativen fran varje enkat, vilka dessa var
skiljde sig mellan de olika enkaterna. | enkét 1 kunde vi se att beloningseffekten var den
aspekten som ansags vara det storsta skalet till varfor de handlar pa impuls, detta ansag éven
respondenterna i enkéat 2b. | enkéat 2a ansag man dock att exklusivitetseffekten (att man inte
kunde hitta produkten nagon annanstans) var den viktigaste aspekten till varfor man handlar

pa impuls.

Sinnesstamning:

80%
60%
40%

20%
0% — —_— —

Enkat 1 Enkat 2A Enkat 2B

H Glad M Stressad Exalterad

Figur 9: Vilken sinnesstamning anser du framférallt paverkar dig till impulskép? (Angivet i procentsats, totalt 5

svarsalternativ)

Diagrammet visar att respondenterna for samtliga enkéter anser att gladje &r den
sinnesstamning som paverkar dem mest vid impulskap, vilket utgjorde 70 procent i enkat 1,
foljt av 57 procent i enkéat 2a och 66 procent i enkéat 2b. Den faktor som ansags vara nast mest
paverkande var sinnesstamningen exalterad, den utgjorde allt fran 12 till 26 procent.
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Interna och externa paverkansfaktorer:

5
4
3
2
1
0
Enkit 1 Enkat 2A Enkit 2B
H Vanner och familj ~ m Ditt humor Din personlighet
Figur 10: Hur troligt anser du det ar att du blir paverkad av nar du gor ett impulskép? (Angivet i

medelvarde pa en 5-gradig skala, totalt 8 svarsalternativ)

Faktorerna som presenteras i diagrammet ovan utgors av de faktorer som givit storst utslag i
samtliga enkater. Den interna paverkansfaktor ditt humaér utgjorde majoritet i hogst
medelvérde pa en likertskala i alla tre enkater. Darefter foljdes den interna paverkansfakorn
din personlighet som presenterades det nast hogsta medelvardet pa likertskalan. Den tredje
hogsta aspekten utgjordes av en extern paverkansfaktor vilket var vanner och familj.

Totalt sett kan vi se att alla respondenter i snitt i dessa tre enkater var eniga i sina synsétt

angaende vilka paverkansfaktorer som paverkar dem allra mest.

4.3 Sambandsanalys

| tabell 4.1 och 4.2 ser vi sambanden mellan olika variabler samt de olika sambandens
reliabilitet. Nedan beskrivs nagra utav dessa. Sambandet mellan kon och uppfattning av
impulskop” anses ha en ritt stark reliabilitet d& sambandets signifikansniva ligger pa 0,005.
Eftersom detta varde ar ganska lagt indikerar det att samma resultat skulle uppnas om testet
hade gjorts igen. Sambandets Cramers V-varde &r 0,419 vilket ar forhallandevis hogt med
tanke pa att dessa varden maste ligga mellan 0 och 1. 0 betyder har att det inte finns nagot

samband och 1 betyder att det finns ett mycket starkt samband.

Mellan variablerna kén och ”vad som &r bést med en shoppingrunda” kan vi ocksa se att det
finns ett starkt samband da det har en mycket lag signifikansniva pa 0,000, vilket ger
sambandet en stark reliabilitet. Sambandets Cramers V-vérde &r 0,472 vilket indikerar att det
finns ett forhallandevis starkt samband mellan de tva variablerna. Sambandet mellan

variablerna uppfattning av impulskdp” och “viktigt med miljomirkta varor” ser vi ha en hog
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reliabilitet da dess signifikansniva ligger pa 0,000. Vi ser aven indikationer pa att det finns ett
samband mellan dessa tva variabler da de har ett Cramers V-vérde pa 0,252. Vi kan &ven se
att det finns ett starkt samband mellan kon och ”handlar for att det &r kul”. Detta da
sambandet uppvisar en signifikansniva pa 0,000, vilket ger det en hog reliabilitet samtidigt
som dess Cramers V-vérde ligger pa 0,608, vilket indikerar att det finns ett starkt samband
mellan variablerna. Detta ar dven fallet for sambandet mellan variablerna kon och handla for

att unna sig” dé dess signifikansniva ligger pa 0,000 och dess Cramers V-vérde pa 0,488.

Vidare kan vi se att det inte fanns nagra tydliga samband mellan variablerna alder och
uppfattning av impulskop” da det uppvisar en mycket svag reliabilitet med en
signifikansniva pa 0,925, samt ett Cramers V-varde pa 0,193 som indikerar att sambandet
mellan variablerna inte &r sa starkt. Vi kan dven se att variablerna "hur ofta man handlar pa
impuls” och uppfattning av impulskdp” inte heller uppvisar nagot starkt samband. Detta ser
vi da dess signifikansniva pa 0,31 &r forhallandevis hdg och darav inte ger en stark

reliabilitet, samtidigt som dess Cramers VV-varde pa 0,193 ar forhallandevis lagt.

Tabell 4.1- Samband mellan variabler (korstabell)

Paverkar | Vad som &r bdst Handlar for | Handlar for | Uppfattning | Humdrs Kdpa

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
vid besdk | meden att unna att det ar avimpulskép | paverkan pa | presenter vid

Variabel | V'@9gses | meden - fattunna fattdetar | ay IMPUISIQR, | RRVELKAD.PR
,,,,,,,,,,,,,, Shoppingrunda sig kul impulskép speciella

,,,,,,,,,,,
tillfallen

»»»»»»»»»»»

»»»»»»»

Hur ofta man

handlar pa X X
impuls |
sportaffar

»»»»»»»»»»»»»»»

»»»»»»»

Personlighets X

»»»»»»»»»»»»»»

»»»»»»»»»»»»

Bl& markerade rutor ar testade samband, X i rutor innebar att det finns ett samband.
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Tabell 4.2 - Chi2-test (Signifikans) och Cramers V-varden

Variabel Paverkarvid | Vad &r bast med | Handlar for | Handlar fér | Uppfattning | Humors Kopa
butikshesok | en att unna sig | att det ar av paverkan pa | presenter
Shoppingrunda kul impulskop impulskdp vid
speciella
tillfallen
Utbildning, Signifikans:
0,447
CV-varde:
0,165
0,000 0,000 0,000 0,005 0,052
CV-vérde: CV-vérde: CV-vérde: CV-varde: CV-vérde:
0,220
0,925
CV-varde:
0,193
Hur ofta man Signifikans: : | Signifikans:
handlar pa 0,31 0,008 0,042
impuls CV-varde: CV-varde: CV-virde:
0,193 0,278
Viktigt med
miligmarkta, 0,000
varor CV-yiirds;
0,252
pavstkan pa 0,083
impulsksp CV-yirde;
0,284

Bla markerade rutor ar testade samband, gréna signifikansvarden innebar starkare reliabilitet, orangea

signifikansvarden innebéar svagare reliabilitet, gult CV-varde innebar hogre styrka pa sambandet samt lila CV-

varde innebar lagre styrka pa sambandet.
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5. Analys

| detta avsnitt gors en analys av teorin och dess pastaenden i relation till det insamlade
empiriska materialet. Strukturen i detta avsnitt ar uppbyggd pa liknande satt som i
empiriavsnittet - uppdelning i tva huvudavsnitt dar vi bérjar med shoppingupplevelse som
foljs av impulskép inom sportbranschen.

5.1 Shoppingupplevelse
| detta avsnitt tar vi upp: Paverkansfaktorer vid impulskop, Shoppingrunda, Hogt varde vid generella
kép samt Shoppingbeteende.

5.1.1 Paverkansfaktorer vid impulskop

Fran var undersokning kan vi konstatera att majoriteten av respondenterna anser att vara ute
efter en specifik produkt &r den huvudsakliga anledningen till varfor de besdker en sportaffar.
Andra faktorer som dven hade hog paverkan var erbjudanden i butiken samt personalens
kompetens.

Specifik produkt

Da stravan efter att hitta en specifik sportprodukt var det som gav storst utslag i
undersokningen ar det intressant att diskutera hur detta kan kopplas till ett impulsivt
shoppingbeteende. Har blir Sterns (1962) teori om det planerade impulskdpet applicerbar
med avseende pa konsumenter som besoker sportbutiker for att kopa vissa typer av produkter
utan att ha bestdmt sig for modell eller varumérke. Har kan man tanka sig att
paverkansfaktorer sasom erbjudanden och butikspersonal &r av stor relevans da
konsumentens beslut om vilken produkt den ska kopa tas da den kommer till butiken och ser
dess utbud och erbjudanden. Med detta i atanke &r det intressant att se att paverkansfaktorer
sasom erbjudanden och personalens kompetens ocksa ger relativt stora utslag i

undersokningen.

Vid kop av sportprodukter kan detta tankas bero pa att d&ven andra aspekter an utseende har
betydelse. Personalens kunnande kan dérfor vara till stor hjalp for konsumenten. Detta kan
aven relateras till pastaende 2.4.5 huruvida en séljares kompetens bidrar till att konsumenten

impulshandlar. Resultaten pekar pa att konsumenter anser att saljare paverkar dem vid besok
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av sportbutiker. Vidare styrker tidigare forskning redovisad av bland annat Backstrém och
Johansson (2006) detta pastaende. Sammantaget indikerar detta att pastaendet ar troligt.

Nar det galler erbjudanden i sportbutiker skulle detta kunna ha att géra med att manga
sportprodukter &ar forhallandevis dyra och att konsumenter darfor véarderar erbjudanden sasom
prissdnkningar hogt. Om detta &r fallet stammer det val 6verens med det som Béckstrom och
Johansson (2006) presenterar angaende traditionella paverkansfaktorer sasom pris och

butikspersonal.

Samband mellan utbildning och impulskép

Vi fann att det inte fanns nagot direkt samband mellan respondentgruppernas utbildning och
vad som paverkar till impulskop. Detta kan vi se pa det laga Cramers V-vérdet. Det hoga
signifikansvardet indikerar dven att resultatet med stor sannolikhet ar specifikt for var studie.
En forklaring till att det sdg ut pa detta satt kan vara att den utbildning man har inte paverkar
ens uppfattning av vad som bidrar till ett impulskop. Det kan dock &ven bero pa att

spridningen mellan respondenterna inte var sa stor med avseende pa utbildning.

5.1.2 Shoppingrunda

Respondenterna ansag att en shoppingrunda ar som bést da de far strosa runt och finna
inspiration i butiken samt nar de &r var ute efter en specifik produkt. Detta kan kopplas till
Backstréms (2011) beskrivning av olika shoppingbeteenden. Forfattaren menar att strosa runt
syftar till att besoka butiker for att finna inspiration till kop i framtiden samt att halla sig
uppdaterad pa nya varor och trender. Tvartom &r det nar man ar ute efter en specifik produkt.
Hér menar Backstrom att man vet vad man vill ha, och man vill inférskaffa det direkt.

Olikheter mellan kvinnor och méan

Det &r intressant att se att majoriteten av respondenterna ansag att de tva olika
shoppingbeteendena vara ute efter en specifik produkt och att strosa runt var de som gjorde
deras shoppingrunda béast, da de star i motsatsforhallande till varandra. Vi kunde se att man
och kvinnor varderar dessa aspekter pa olika satt da det fanns ett tydligt samband mellan vad
som ansags som bast med en shoppingrunda och vilket kon respondenterna hade. Testet av
variablerna genererade ett mycket lagt signifikansvarde, vilket indikerar att resultatets
reliabilitet ar hog och ett forhallandevis hogt Cramers V-vérde indikerar att det finns ett starkt

samband mellan variablerna. Bland kvinnorna ansag majoriteten att en shoppingupplevelse ar
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som bést da de far strosa runt i butiken, medan det bland mannen var att vara ute efter en
specifik produkt som ansags som béast. Detta &r intressant da det pekar pa att méan och kvinnor

handlar pa olika sétt.

Vi trodde att familj och vanner skulle vara en stor paverkansfaktor for konsumenters
kopupplevelser efter att ha gjort pilotstudien. Dér sag vi att besok i butiker med vanner och
familj hade stor paverkan pa kopupplevelsen. Enkéterna visar dock att faktorn vanner och
familj hade minst betydelse betraffande vad som gjorde att respondenternas
shoppingupplevelse var som bast. Backstrom (2011) namner, angaende shopping med véanner
och familj, att detta 6kar tryggheten i shoppingupplevelsen. Denna trygghet kan bidra till att
konsumenterna vagar gora inkdp som man annars inte hade gjort. Att fa stod i en osaker
situation ar sannolikt nagot som konsumenter vérderar hogt. Det behéver dock inte

nddvandigtvis vara kopplat vad som gor att en shoppingupplevelse blir bést.

5.1.3 Hogt vérde vid generella kop

De aspekter som konsumenter varderar mest hos sportvaror i var undersokning var
framforallt kvalitet och design f6ljt av pris. Att kvalitet har gett ett sddant stort utslag skulle
kunna bero pa att vi riktat var undersokning mot sportprodukter. Da sportprodukter anvands i
andra miljoer an vardagsklader kan man anse att kvaliteten pa produkten behéver vara hog da
de ska tala en massa olika aktiviteter. Detta &r dven intressant da det stalls i relation till det
som Béckstrom och Johansson (2006) ndmner om prissattning och att detta ar en aspekt som
varderas valdigt hogt bland konsumenter. Detta stammer dock inte helt 6verens med var
undersokning. Detta var inte heller en aspekt som var beroende av inkomst, da det inte var
nagon storre skillnad bland respondentgrupperna angaende hur de varderade aspekterna pris

och kvalitet.

Att design har gett ett stort utslag skulle kunna forklaras av att det &r nagot som Mattila och
Wirtz (2008) beskriver som en viktig extern paverkansfaktor. Hur en produkt och en butik ser
ut menar de ha stor paverkan pa konsumenters beteenden och upplevelser. Det ar dven
intressant att se att kvalitet varderas hogt nar aspekter sasom miljopaverkan varit av mindre
relevans for respondenterna i undersékningen. Det kan ténkas att produkter med hog kvalitet
kops av den anledningen att de ska halla lange. Detta dr nagot som ar véldigt positivt sett till

miljopaverkan, da det minskar dverkonsumtion och resursforbrukning. Av resultatet att déma

29



verkar dock miljopaverkan inte vara en stor anledning till att man vérderar produkter med

hog kvalitet.

5.1.4 Shoppingbeteende

Vi kan se att majoriteten av respondenterna framst ansag att de handlar pa impuls nar de ville
unna sig sjalva nagonting. Bayley och Nancarrow (1998) anser att detta handlar om att
konsumenten &r ute efter att stérka sin egen sjalvkansla. Detta kan kopplas till det som
Baudrillard (1998) menar ar en starkt paverkande faktor till samhallets 6verkonsumtion och
negativa miljépaverkan. En anméarkningsvard andel av de respondenter som svarade pa enkat
2a och 2b ansag att de handlar miljomarkta produkter sa ofta de kan. Samtidigt kunde vi i
vara tester se att det fanns tydliga samband mellan hur konsumenter uppfattar impulskop och
hur viktigt de anser miljoméarkning vara. Vi kunde se att det endast var de fa respondenter
som uppfattade impulskop som negativt miljopaverkande som upplevde miljomarkning som
nagot mycket viktigt. Detta forklarar det forhallandevis hoga medelvéarde som denna aspekt
representeras av i figur 5.2. Det &r dven intressant att koppla detta till pastaende 2.4.6 om hur
impulskop bidrar till 6verkonsumtion, da den forskning som Baudrillard (1998) presenterar

pekar starkt pa att detta ar fallet.

Roligt att handla pa impuls

En faktor som ocksa gav ett stort utslag var att respondenter tyckte det var roligt att handla pa
impuls. Detta satt att se pa impulskop menar Zimmerman (2012) ar nagot som kan relateras
till kompulsivt kdpbeteende och andra aspekter som kan vara skadliga for individen. Detta &r
intressant att relatera till pastadende 2.4.2 angaende kopplingen mellan uppfattning av
impulskdp och shopaholics. Vi kunde inte se nagra tydliga samband mellan hur ofta
respondenter handlade pa impuls och om de tyckte att impulskop var roliga, detta da testandet
av dessa tva variabler genererade ett forhallandevis hogt signifikansvarde pa 0,31, vilket
indikerar att det resultat vi fick fram kan vara specifikt for just var undersokning. Tidigare
forskningsresultat som presenterats av bland annat Baudrillard (1998) och Zimmerman
(2012) visar dock tydliga samband mellan dessa faktorer. Vidare kan aspekter som dessa
kopplas till det som Youn och Faber (2000) skriver om personlighetsattribut kopplade till
impulsivt kopbeteende. Det galler exempelvis personer med en oférmaga att stanga ute
intryck samt med bristande sjalvkontroll, vilka ofta kan agera impulsivt utan att ha nagra

konsekvenser i atanke.
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Rena och paminnelsestyrda impulskdp

Andra faktorer som framkom tydligt i undersokningarna var att respondenterna ansag att de
ofta handlade nagot de inte hade planerat. De handlade for att de plotsligt blev kom pa nagot
de behovde da de sag en viss vara. Dessa satt att handla benamner Stern (1962) som rena
impulskop samt impulskop styrda av paminnelse. Bada skulle kunna téankas vara impulskép
som ar starkt beroende av saval interna som externa paverkansfaktorer. Rena impulskop
beskriver Stern (1962) som att konsumenten bryter mot sitt vanliga kdpbeteende och koper
nagot denne inte brukar. Dessa beteenden skulle kunna téankas sta i relation till
personlighetsfaktorer sasom det som Youn och Faber (2000) beskriver som bristande
sjalvkontroll. En aspekt sdésom paminnelse kan vara starkt relaterat till externa stimuli sdsom
design, vilket Mattila och Wirtz (2008) anser paverka konsumenter till att handla pa impuls.

Olikheter mellan kvinnor och mans shoppingbeteende

Vi kunde &ven se att respondenternas shoppingbeteende skiljde sig mellan kvinnor och mén.
Det rorde sig om aspekterna huruvida man unnade sig produkter och huruvida man handlade
for att det var roligt. Sambandet mellan dessa variabler genererade mycket laga
signifikansvarden vilket visar pa en stark reliabilitet. Det gav d&ven hoga Cramers V-varden
vilket indikerar att det finns ett starkt samband. Kvinnorna tenderade att bade unna sig
produkter samt att det handlade for att det var kul. Majoriteten av ménnen i undersékningarna
tog daremot avstand fran dessa pastaenden. Detta &r intressant att relatera till det som
presenteras ovan angaende kopplingen mellan att tycka att det &r roligt att handla,
shopaholics och 6verkonsumtion. Resultaten i var studie indikerar att sadant beteende

tenderar att stdmma béttre pa kvinnor an pa man.

5.2 Impulskop inom sportbranschen
| detta avsnitt tar vi upp: Uppfattningen av impulskép, Mest troligt att konsumenter handlar pa

impuls, Sinnesstamningar vid impulskdp samt Interna och externa faktorer.

5.2.1 Uppfattningen av impulskop

Var undersokning visar att de tre pastaenden som flest respondenter ansag beskriva hur de
uppfattar impulskop ar: “roligt att handla pa impuls”, “positivt, hittade nagot jag inte visste
jag behdvde” och “impulskdp ér sloseri med pengar”. Dessa pastaenden &r bade positiva och

negativa till impulskdp. I denna undersokning kan vi se att respondenterna framforallt var
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positivt installda till impulskdp, vilket motséger vad Béckstrom och Johansson (2006)
namner i sin artikel. De antyder att en negativ sinnesstamning har en starkare paverkan pa om
man som konsument har ett impulsivt kopbeteende. Det &r &ven av intresse att tolka
undersokningsresultaten mot bakgrund av vad Rook och Fisher (1995) namner angaende att
impulskop kan upplevas som bade positivt och negativt. De menar att det inte ar kopet i sig
som enbart paverkar om konsumenten anser att det dr positivt eller negativt. Avgérande ar
ocksa olikheter hos individer, hur man tar till sig paverkansfaktorer fran omgivningen och

vilken sinnesstdmning man har vid kopets tillfalle.

Gladje

| vara resultat var det framforallt gladje som respondenterna ansag paverka dem till
impulskop. Det fanns dven forhallandevis starka samband mellan humor och kon, samt
humor och hur ofta respondenterna handlar pd impuls i sportaffarer. Dessa resultat ar
intressanta att relatera till pastaende 2.4.2 saval som 2.4.6 da dessa hanterar negativa aspekter
av impulskop sasom 6verkonsumtion samt shopaholics och menar att impulskop och en

positiv installning till detta paverkar miljo och individ negativt.

Roligt att handla pa impuls eller sléseri med pengar

| sambandsanalysen fann vi ett tydligt samband mellan kon och uppfattning av impulskop.
Testet av dessa variabler genererade ett 1agt signifikansvarde, vilket visar att reliabiliteten ar
stark. Testet genererade aven ett hogt Cramers V-varde, vilket indikerar att det finns ett
tydligt samband mellan variablerna. Vi kunde hér se att kvinnor tenderar att uppfatta
impulskop som positiva, da majoriteten av dessa upplevde impulskdp som nagonting roligt.
Bland mannen sag det dock annorlunda ut. Manga av dessa hade en mer negativ uppfattning
av impulskop och ansag att impulskop var sloseri med pengar. Detta ar intressant att relatera
till Zimmermans (2012) och Baudrillards (1998) teorier om att konsumenter som upplever
impulskdp som nagonting roligt 16per storre risk att bli shopaholics samt att Gverkonsumera.
Att manga upplever shopping som nagonting roligt kan anses som nagot problematiskt da det
utefter vad dessa forfattare antyder, har en stark negativ paverkan pa individ och miljé. Detta
stodjer det som pastaende 2.4.2 och 2.4.6 uttrycker. Att var undersokning pekar pa att dessa
pastaenden och teorier star i relation till en aspekt sasom kon ar mycket intressant, da vi anser
att resultaten stammer 6verens med de generella fordomar som finns angaende méan och

kvinnors shoppingbeteenden.
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Gallande respondenternas aldrar fann vi inget samband mellan alder och uppfattningen av
impulskop. Detta beror sannolikt pa att majoriteten av respondenterna befann sig inom

samma aldersintervall, 20-30 ar.

5.2.2 Mest troligt att konsumenter handlar pa impuls

Vart resultat visar att fem av nio effekter dominerade nar respondenterna mest troligen skulle
handla pa impuls i en sportaffar. Dessa ar Beloningseffekten, Speciella dagar-effekten,
Exklusivitetseffekten, Semestereffekten samt Familjeeffekten. | pastaende 2.4.4 sags det att
konsumenter handlar mer pa impuls nar de ska handla presenter vid speciella tillfallen. Detta
kan liknas med speciella dagar-effekten. Vi testade om det fanns nagot samband mellan
denna effekt och hur ofta respondenterna ansag sig handla pa impuls i sportaffarer. Vi har
funnit att det finns ett forhallandevis signifikant samband mellan dessa tva variabler. Detta
pastaende kan troligen darmed forklara varfor en stor andel av respondenterna som svarat pa
enkaten handlar pa impuls. Dock slar faktorn att handla till sig sjalv &nnu hogre i
undersokningen. Detta kan bero pa att konsumenter anser att det &r enklare att hitta nagot pa
impuls till sig sjalv &n som en present. Trots detta kan vi se att kopa presenter ligger sa pass
hogt bland respondenterna att vi borde kunna anta att pastaendet i sig stimmer Gverens med

vad Crawford och Melewar (2003) séger i sin teori.

Antal koptillfallen

| relation till detta &r det aven intressant att se hur ofta respondenterna ansag att de handlade i
sportaffarer och vad detta kan bero pa. | var undersokning kan vi se att respondenter endast
anser sig handla i sportaffarer nagra ganger per ar. Detsamma ar fallet for hur ofta de anser
sig handla pa impuls i sportaffarer, vilket vi kan se i figur 1 och 7. Har detta att géra med att
kopen de gor i sportaffar framforallt ar pa impuls? Man kan anta att skélet kan vara att alla
respondenter inte svarat trovardigt pa fragan da de velat framstalla sig som mindre
shoppingbendgna. Det kan dven ha att gora med vad vi ser i figur 8. De handlar framforallt
for att unna sig sjélva, kdpa exklusiva varor eller kopa presenter vid speciella tillfallen vilket
man kan anta att man inte gor sa ofta. Om kép man gor pa impuls sker lika ofta som de man i
vanliga fall gor i sportaffarer kan vi anta att detta resultat kan vara beroende av flera faktorer.
Det kan bero pa en blandning av att trovardigheten i respondenternas svar pa denna fraga inte
behover vara den hogsta samt att sportbutiker i sig kan vara en god impulskopsmiljo da det

finns nagot for alla.
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Njutning vid impulskop

Det &r intressant att tolka effekterna tillsammans med vad Crawford och Melewar (2003)
anser angaende vikten av att konsumenter ska kanna sig lugna, trygga och inte stressade for
att kunna njuta av sina impulskop. Man kan anse att handla pa semestern eller handla for att
beldna sig sjalv kan ses som ganska lugna och stressfria shoppingsituationer. Att daremot
inhandla presenter till nara och kara under julruschen eller finna den exklusiva produkten
som enbart finns pa utvalda stallen &r annorlunda. Det kan anses som stressande och raka
motsatsen fran vad forfattarna menar att géra njutningen av impulskop sa god som majligt.
En annan aspekt &r relaterad till det som Youn och Faber (2000) beskriver angaende
personlighetsattribut. De anser att personer med dalig stresshanteringsférmaga ocksa har ett
mer impulsivt kdpbeteende. Detta strider i viss utstrdckning mot vad respondenterna antydde

om i vilka situationer de mest troligen kommer handla pa impuls.

Stressfri miljo

Ser man pa respondenternas svar om nar det ar mest troligt att de handlar pa impuls, kan det
vara intressant att koppla detta till vad Backstrom (2011) menar med de olika satt som
konsumenter handlar pa. Aven fast respondenternas svar kan anses som en aning stressfyllda,
och inte alls relateras till en rogivande shoppingmiljo, kan det fortfarande vara fallet.
Forfattaren ndmner att konsumenter som handlar for att finna inspiration, lamnar sina dagliga
tankar bakom sig och lagger all sin fokus pa shopping. Man kan anse att aven da
respondenterna valde effekter som kan anses som mer stressfulla, ligger dessa fortfarande pa

en mer rogivande niva an deras dagligen upplevda stressfaktorer.

5.2.3 Sinnesstamningar vid impulskop

Fran var undersokning kan vi se att det framforallt &r sinnesstamningen glad som
konsumenter anser paverka dem till impulskop. Det finns dven ett samband mellan detta och
hur ofta konsumenter handlar pa impuls i sportaffarer. Att majoriteten av respondenterna
ansag att gladje var den faktor som paverkar dem mest till impulskop ar intressant. Detta
strider mot vad Béackstrom och Johansson (2006) samt pastaende 2.4.3 sager. Bada menar att
det framforallt &r negativa sinnesstamningar som paverkar konsumenter till impulskop.
Resultatet stammer béttre dverens med det som Gardner och Rook (1988) kommit fram till i

sin studie. De menar att den sinnesstdmning som konsumenter framforallt upplever vid
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impulskop ar positivitet. Vi kan anse att pastaendet inte stimmer bra dverens med vara
undersokningsresultat da majoriteten av respondenterna anser att gladje ar den

sinnesstamningen som framforallt paverkar dem till impulskop.

Forutom gladje ansag aven konsumenter att stress eller att vara exalterad paverkade dem till
impulskop. Dessa utslag var dock forhallandevis sma i jamforelse med det fran gladje. Stress
ar dock nagot som Youn och Faber (2000) anser vara starkt kopplat till impulskop. Enligt
dem loper personer som latt blir stressade storre risk att handla pa impuls. Utslaget angaende
de respondenter som ansag sig paverkas av stress var dock relativt litet. Detta indikerar att

stress inte ar starkt paverkande da konsumenter handlar sportprodukter.

Externa paverkansfaktorer

Att vissa resultat pekar pa att negativa sinnesstamningar har en stark paverkan pa impulskap.
Andra som pekar pa motsatsen skulle kunna forklaras av de forhallanden som olika
undersokningarnas data samlas in under. Sethna och Blythe (2016) diskuterar hur externa
stimuli i olika situationer paverkar konsumenten. De menar pa att stimuli sasom farg och ljud
har stor paverkan pa hur konsumenter uppfattar kopupplevelser. De namner aven att faktorer
som konsumenten inte kan relatera till sdllas bort av denne. Féarger och ljud som konsumenten
kan relatera till och associera med olika sinnesstamningar skulle ddrmed kunna vara en

forklarande faktor till att olika humor uppstar i olika butiker.

Pastaendet 2.4.7 sager att konsumentens sinnesstamning paverkar hur ofta de handlar pa
impuls. Vara resultat indikerar ocksa att det finns ett samband mellan dessa faktorer. Det
faktum att sinnesstamningar verkar paverka konsumenter till att utféra impulskop, och att
dessa framst sker ndr de ar glada, indikerar att sinnesstamning kan vara en viktig faktor for

hur ofta impulskop sker.

5.2.4 Interna faktorer och externa faktorer

Av vara resultat kunde vi se att majoriteten av respondenterna ansag att de tva interna
faktorerna humor och personlighet var de som paverkade dem mest. Den externa
paverkansfaktorn vanner och familj hamnade strax efter. Respondenternas svar angaende de
interna faktorerna stimmer bra dverens med resultat som Gardner och Rook (1988) redovisar.

De anser att humaor och personlighet har en stor betydelse for huruvida konsumenter kommer
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handla pa impuls eller inte. De menar pa att personligheten paverkar hur konsumenter agerar

i olika kopsituationer medan humaret paverkar om det blir ett impulskdp eller inte.

| vara enkatundersokningar ser vi att det finns ett samband mellan faktorerna kén och
humorets paverkan till impulskop. Testandet av dessa variabler genererade ett relativt lagt
signifikansvarde pa 0,052, vilket ger det en nagorlunda stark reliabilitet. Ett forhallandevis
hogt Cramers V-varde pa 0,220 indikerar att det finns ett samband mellan variablerna. Vi ser
att det skiljer sig mellan vad méan och kvinnor anser om hur stor paverkan humor har.
Kvinnor anser att det ar mycket troligt att detta paverkar dem vid impulskép medan méan
anser det som lite mindre troligt att de skulle bli paverkade av humar. Det ar intressant att se
att det finns en skillnad mellan kénen samtidigt som det ar svart att forsta vad den kommer
ifran. Det kan ha att géra med att det & mer socialt accepterat att paverkas av sina kéanslor for
den ena parten &n den andra. Detta kan ha paverkat hur respondenterna valt att svara pa denna

fraga.

Humor

Youn och Faber (2000) péapekar att vilket humor man har, vare sig det ar positivt eller
negativt, inte ar av stor betydelse for om ett impulskdp kommer att genomféras. De menar att
bade positiva och negativa humor paverkar konsumenter lika mycket till att handla pa impuls,
och att det istallet & konsumentens personlighet som ar den storsta paverkansfaktorn. Det ar
intressant att forfattarna namner att humor inte spelar nagon roll. Vi har i var unders6kning
fatt fram ett delvis motsatt resultat. VVara respondenter anser att ett positivt humor leder till

impulskdp medan de inte anser att ett negativt humor gor detta.

| pastaende 2.4.1 sdgs det att konsumentens personlighet bestammer om impulskop ar
negativt eller positivt. Vi testade detta pastaende genom att jamfora variablerna personlighet
och uppfattning av impulskop. Vi kunde da se att det fanns ett samband mellan dessa
variabler. Som tidigare diskuterats i stycket ovan, finns det forskare som anser att
personligheten i sig paverkar om konsumenten &r bendgen att handla pa impuls eller inte.
Humoret ar det som har storre paverkan pa om kopet anses negativt eller positivt. Vara
resultat pekar dock pa att det finns ett samband mellan personlighet och uppfattning. Dock
kan man anse att utan en impulsiv personlighet sa blir det inget impulskop oavsett hur
konsumentens humor &r. Detta innebéar att konsumentens personlighet paverkar om ett
impulskdp kommer ske eller inte.
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Ben&genhet att paverkas

Youn och Faber (2000) namner att de personer som latt blir paverkade av externa faktorer ar
ocksa de som lattare handlar pa impuls, vilket Backstrom och Johansson (2006) ocksa sager.
De menar att ratt kombination av farg och ljud kommer att paverka konsumenterna till kop. |
vara enkatundersokningar kom det fram att kvinnor var betydlig mer benéagna att bli
paverkade av farg och ljud &n mannen. Detta kan bero pa att kvinnor & mer medvetna om att

de externa faktorerna paverkar dem medan mannen inte marker det pa samma sétt.

Det ar aven intressant att se att majoriteten av respondenterna anser att framférallt interna
faktorer paverkar dem till ett impulsivt kopbeteende nér vissa forfattare sager tvartemot. Kan
detta bero pa att konsumenters interna faktorer undermedvetet kan bli paverkade av externa
faktorer nar det besoker butiker? Backstrom och Johansson (2006) beskriver betydelsen av
aspekter som att vélja ratt musik och farg for att fa konsumenter att handla mer pa impuls.
Detta kan vara aspekter som paverkar konsumenter pa ett undermedvetet satt. Vilken kansla
butiken formedlar bor da spela stor roll for vilket humor konsumenten kommer ha i butiken.

5.3 Sammanfattning

I analysen har diskussioner skett for vad det ar som paverkar konsumenter till att utfora
impulskop. Vi kan se att interna faktorer sasom humor och personlighet har stor betydelse,
och att jakten efter specifika produkter saval som att strosa runt i butik har betydelse for hur
shoppingrundor i sportaffarer kan upplevas. En analys om vad konsumenter varderar visar pa
att kvalitet anses ha stor betydelse vid kop av sportvaror. Detta kan vara beroende av att dessa
ska tala att utsattas for flera olika aktiviteter. Att impulskop paverkas starkt av humar
diskuterades ocksa, samt att gladje ar den sinnesstamning som starkast paverkar huruvida
man utfor ett impulskop. Vi kan dven se att impulskop uppfattas som positivt av bade kvinnor
och méan, samt att kvinnor anser sig paverkas mer av sitt humaor och av externa faktorer sasom
ljud och farg an vad man gor. Diskussionen om hur konsumenter handlar pa impuls tog upp
att konsumenter framforallt handlar pa impuls individuellt, och att stressfria, lugna miljéer
kan stimulera dem till detta impulskop. Majoriteten av svarande respondenter ansag att
impulskop uppfattas som nagonting roligt och impulskopets koppling till miljépaverkan
reflekteras inte dver bland de flesta konsumenter. Analysen visar dven indikationer pa att en

positiv uppfattning av impulskop star i relation till verkonsumtion.
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6. Slutsats och rekommendationer

| detta avsnitt kommer vi ga igenom resultatet fran vara kvantitativa enk&atundersokningar,
vad vi kommit fram till i analysen, vad studiens bidrag ar, dess begrénsningar samt forslag

for framtida forskning samt rekommendationer for foretag.

6.1 Bidrag till teori om impulskop

Efter var genomforda undersokning kan vi konstatera att aspekter som starkt paverkar
konsumenternas uppfattning om impulskdp inom sportbranschen ar bland annat humoér,
personlighet, butiksmiljo samt pa vilket satt man foredrar att handla pa, och att uppfattningen
av dessa aspekter aven &r starkt anknuten till kon. Vi kan konstatera att sinnesstamningen
gladje ar det som framforallt paverkar konsumenterna till att utféra impulskop och att detta
satt att handla framforallt ses som positivt och roligt. Ytterligare kan vi utifran tidigare
forskning konstatera att konsumenter som upplever impulskdp pa detta satt 16per storre risk
att 6verkonsumera vilket kan skada bade dem sjalva och miljon. Vi kan aven se tecken pa att
externa faktorer sasom ljud och ljus samt butikspersonalens kompetens paverkar hur huméret
blir i butiksmiljon. Konsumenters uppfattning paverkas aven av hur deras
shoppingupplevelse ser ut och att handla pa impuls till sig sjalv och att besoka butiken pa
egen hand tenderar att vara faktorer som gor kopet stressfritt vilket paverkar deras
uppfattning pa ett positivt stt.

Faktorer som ror deras shoppingbeteende och vad det &r som far dem att besoka butiken ar att
de generellt stravar efter att finna en specifik produkt som de &r ute efter, men dven att
produkterna uppfyller deras krav pa kvalitet och design. | relation till det som star ovan kan
vi darmed konstatera att konsumenters uppfattning av impulskop i sportbutik ar ett resultat av
hur olika externa och interna paverkansfaktorer samspelar i en shoppingsituation. Da dessa
resulterar i att konsumenter kénner sig glada och lugna vilket 6kar sannolikheten for att ett

impulskdp ska ske.

| var uppsats har vi undersokt hur konsumenter uppfattar impulskdp och vad de sjalva anser
paverka sannolikheten for att ett sddant ska ske. Vi har i och med detta tagit fram ett resultat
som kan vara med och starka den redan existerande forskning som finns inom omradet

genom att bidra med ett konsumentinriktat perspektiv pa vad som anses paverka impulskop.
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Utifran vart resultat kan vi konstatera att mycket av den forskning som finns angaende
impulskdp stammer val éverens med hur konsumenter uppfattar dessa kop i sportbutiker.
Dock har vi funnit att vara resultat i viss utstrackning inte stammer éverens med flera av de
teorier som finns inom omradet. Darfor anser vi att var studie bidrar till forskningsomradet
eftersom dess resultat indikerar att vissa aspekter behdver analyseras noggrannare. De teorier

som finns kan inte fullt ut forklara konsumenters uppfattning av impulskop.

6.2 Studiens begransningar

Med tanke pa den givna tidsramen vi haft for att utféra denna studie har vi inte haft mojlighet
att samla in mer data. Med mer tid hade vi kunnat samla in ytterligare data och vart resultat
hade darmed kunnat fa en hogre reliabilitet. Vi har testat sambanden mellan olika variabler
samt jamfort vara resultat med andra existerande forskningsresultat inom omradet. Detta har
gett oss vissa indikationer pa varfor olika uppfattningar om impulskop forhaller sig pa de satt
de gor. Dock finns det omraden, dar vi framst kunnat spekulera kring rimliga orsaker till vara
resultat, som skulle kunna undersokas djupare. Man kan tanka sig att datainsamlingsmetoder
sasom djupintervjuer och shopalongs hade kunnat ge oss ytterligare klarhet till resultaten.
Detta skulle kunna vara en bra indikation pa hur man kan driva forskningen vidare i
framtiden eftersom man kan jamféra denna studies resultat med kompletterande kvalitativa
data.

6.3 Forslag till framtida forskning

Vara resultat indikerar att konsumenter paverkas starkt av humor och personlighet i sina
impulskop och shoppingupplevelser. For att fa en ytterligare forstaelse for varfor det ser ut pa
detta satt hade det varit intressant att undersdka dessa aspekter ytterligare. Detta hade kunnat
goras genom experiment och djupintervjuer med syfte att ta reda pa hur konsumenternas
humor paverkas av olika faktorer i butiken sasom farg, ljud, ljus och butikspersonal. Dessa
faktorer kan ha en stor inverkan pa hur en konsument uppfattar en shoppingsituation.
Fortséttningsvis anser vi att en vidare forskning inom dmnet kan ge ytterligare klarhet kring
konsumenters uppfattning av impulskop. Detta anser vi &ar av stor vikt for samhallets
utveckling. Det kan ske via insamling av kvalitativa data fran djupintervjuer, experiment och

shopalongs.

39



6.4 Rekommendationer till sportbranschen

Vara respondenter ansag att gladije, stressfria miljoer och roliga butiksbesok &r faktorer som
paverkar om de kommer att genomféra ett impulskép eller inte. Har kan det vara av vikt for
foretag att utveckla sina butiksmiljoer sa att de stammer 6verens med hur konsumenter
stimuleras till att kopa pa impuls. Det &r ocksa av vikt att forsta vilken paverkan impulsiva
kopbeteenden kan ha pa individer och miljé. Trots att impulskop kan vara roliga och
vardeskapande for konsumenten, har det &ven en negativ paverkan bade pa konsumenten och
pa miljon. Aven detta kan vara av vikt for foretag att arbeta med da det ar viktigt att halla en
god balans mellan Iénsamhet och hallbarhet for att tillfredsstalla bade konsumenternas och
samhéllets krav. Ett forslag &r att foretag bor undersoka vilka ytterligare faktorer utover
kvalitet och design som &r av stor vikt foér konsumenterna, och arbeta vidare med dessa pa ett
hallbart sétt.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjun

Denna &gde rum pa butiksledaren Cajsas kontor pa Kalles sport dar fragor stalldes pa ett
semistrukturerat vis med fokus pa att ta reda pa hur foretaget arbetar med forséljning i
allmanhet samt hur det arbetar med att skapa impulskop och merforsaljning at
konsumenternas vagnar. Intervjun utférdes med en butiksledare vars ansvarsomrade ar att
coacha sin personal inom olika saljsituationer. Intervjun gick aven ut pa att ta reda pa hur

Kalles sport arbetar med séljsamtalen sa de kan bli mer vardeskapande for kunden.
Intervju

Intervjun borjade med att Cajsa beskrev hur Kalles sport arbetar med forsaljning i allméanhet
och vilka riktlinjer hon coachar sina medarbetare till att félja. Cajsa beréttar att foretaget
arbetar mycket efter olika fokusomraden som innehaller en produktkategori eller en viss
avdelning i butiken som det fokuserar allra mest pa under en viss period. Under den perioden
menar Cajsa att allt fokus ska ligga pd att denna avdelning &r ”’stddad och fin” samt att det
alltid finns en saljare pa plats pa avdelningen. Cajsa namner vidare att under tiden man har ett
specifikt fokusomrade sker det séljtavlingar dagligen som bade ar interna men som ocksa &r
styrda uppifran. Dessa tavlingar berattar Cajsa kan vara allt ifran att en viss strumpa skall
séljas i ett visst antal exemplar till att den butik som lyckats sélja bast utav en specifik

produkt far bra pris till sin butik.

” Ar teamet firdigutvecklat, ir siljtivlingar enbart en peppande faktor till gruppens

teamkénsla annars kan det ofta mest ses som en borda fran medarbetarnas sida”.

Cajsa beskriver vikten av hur mycket dessa saljtavlingar kan bidra till teamets helhetskénsla
och att den goda kanslan som skapas i teamet leder till 6kad férsaljning, men dessa
saljtavlingar kan aven skapa negativitet, om gruppen inte & mogen nog for att fokusera pa de
olika tavlingarna. Séljtavlingar skapar inte enbart god teamkansla, de hjalper dven till att na

upp till de olika saljmal och restriktionerna som Kalles sport har pa sina medarbetare.



Vi har mél for att folja dom, det &r mitt arbete att se till att hela teamet f6ljer dessa mal,

annars har jag inte gjort mitt jobb”.

Cajsa talar om att det storsta fokuset inom deras saljmal ar att 3.0 skall féljas vilket hon
beskriver som att malet ar att varje kund i snitt minst ska ga hem med 3 varor nar det lamnar
butiken, alla konsumenter skall fa en merforséljningsfraga samt att kunderna i snitt aldrig
skall lamna butiken utan att handla nagon vara.

Vidare beskriver Cajsa hur hon som ledare utfor sina coachsamtal tillsammans med
medarbetarna samt hur hon far sina medarbetare vidare i sin egna personliga utveckling.
Cajsa berattar att coachingsamtal sker var tredje vecka med medarbetare individuellt, hér har
Cajsa fatt riktlinjer fran huvudkontor pa vilka specifika omraden hon skall coacha sina
medarbetare samt aven vilka saker de maste fokusera pa under denna period. Utefter de
specifika riktlinjer hon fatt fran huvudkontoret sa satter hon upp mal tillsammans med
medarbetaren hur den skall uppna dessa malen och vad den behdver for medel sasom
utbildningar, peppning och redskap for att lyckas uppna de mal. Cajsa namner att under
coachingsamtalen séatts det alltid upp individuella mal for varje medarbetare pa vad den skall
uppna under den uppsatta tiden men aven hur de skall kunna uppna detta. Cajsa berattar om
en saljtrappa som ér till for medarbetarna att ’bocka av” under tiden det gor ett sélj med
kunden. Fran huvudkontoret har det fatt riktlinjer hur ett saljsamtal pa Kalles sport skall ga
till i olika punkter, dessa punkter ar dven en stor del om vad coaching samtalen handlar om
samt hur medarbetarna skall folja dessa punkter sa siljsamtalet skall bli s& bra det kan bli.
Vidare kom vi in pa hur styrt séljsamtal och merforséljningen ar uppifran Kalles sports
huvudkontor. Har beréattar Cajsa att det ar styrt uppifran, framst antog hon att det hade med
att gora att konsumenterna skall bli likadant behandlade i alla Kalles sport butiker. Foretaget
har en séljtrappa som skall féljas under varje saljsamtal som sker, i denna séljtrappa
innehaller det 12 olika steg som maste genomgas for att saljtrappan skall vara godkand.
Vidare forklarar Cajsa att hon dven fokuserade pa att lara ut till sina medarbetare att dven da
de ar viktigt att folja dessa 12 stegen i ett saljsamtal sa ar det lika viktigt att gora saljsamtalet
speciellt for varje individ, sa varje samtal blir personligt for varje konsument.

Angaende vilka merforsaljningsprodukter som skall fokuseras pa under olika fokusperioder

beréttar Cajsa att dven dessa ar styrda uppifran huvudkontoret,

Vi fér listor pa vilka varor som vi skall fokusera pa under just den kampanjen”.



Cajsa berattar att dessa varor skall alla konsumenter fa fragan om som
merforsaljningsprodukt under ett séljsamtal.

Till slut berattar Cajsa om hur Kalles sport arbetar med séljsamtalen sa de skall vara sa
individuellt som mojligt for att kunna skapa en vardeskapande kundupplevelse for
konsumenterna. Cajsa namner att stora delar utav saljsamtalet ar styrt uppifran Kalles sports
huvudkontor i form av séljtrappan och dess olika steg som skall genomforas i ett séljsamtal,
samt vilka produkter och avdelningar som &r viktiga inom en specifik period, men det menar
Cajsa inte ar allt i sdljsamtalet. Hon ser till att coacha och l&ra ut till sina medarbetare att hela
tiden se till att séljsamtalen blir sa individuella som mojligt samt aven att det ar okej att ga ut
fran riktlinjerna om vilka produkter som skall merforsaljas till konsumenten om man istallet
fokuserar pa att sdljsamtalet skall skapa en sa vardeskapande upplevelse for konsumenten

som mojligt.

» Koper kunden ett par I6parskor, och vi har fatt som riktlinjer att merforsalja
funktionstrumpor till, och séljaren i fallet far reda pa att konsumenten inte behover fler
funktionstrumpor, da ar det mycket béttre att merforsalja nagot som konsumenten verkligen
behdver som exempel nya I6partights till skorna, da kommer konsumenten komma ihdg oss

mer ndr den dr ute och springer och den blir mer n6jd med sitt kop™.



Bilaga 2 - ENKAT 1 MALMO

1. Kon

- Kvinna
- Man

- Annat

2. Alder
- 18-20
- 21-30
- 31-40
- 41-50
- 41-60
- 60+

3. Har du nagonsin gjort ett impulskop?
- Ja
- Nej

- Kanske

4. Vilket pastaende stammer bast in pa dig nar det galler att handla? Valj ett av
nedanstaende alternativ.

- Jag ar en person som handlar for att lagga pa lager

- Jag ar en person som handlar for att starka min sjalvkansla eller beléna mig sjalv nér
jag gjort nagot bra

- Jag &r en person som handlar for att komma vidare i livet. Ex en nystart, forsta huset,
forsta lagenheten, forsta bilen

- Jag ar en person som “handlar for att handla” och inte for att uppfylla nagot speciellt
syfte

- Annat



Hur stor sannolikhet ar det att du blir paverkad av den har____ externa faktorn

nar du gor ett impulskép? 1= instammer inte alls, 5= instammer helt
Marknadsforing- Ex: reklam, sociala medier

Omgivningen- Ex: Vanner, familj och samhallet

Hur stor sannolikhet ar det att du blir paverkad av den har___interna faktorer

nar du gor ett impulskop? 1= instammer inte alls, 5= instdmmer helt
Din personlighet

Ditt humor och dina kanslor

Nar tror du att det &r mest sannolikt att du handlar pa impuls? Valj ett eller

max tva alternativ

Nar du ar pa semester

Nar du koper presenter at nara och kara

Nar du vill gottgora nagon for ditt beteende

Nar du vill beléna/unna dig sjalv nagot

Nér du koper presenter vid speciella tillfallen. Ex Julafton, fodelsedagar

Nar du kdper varor som bara gar att fa tag pa, pa vissa stallen. Ex: pa flygplatser
Nar du glomt nagot du behover. Ex: paraply nér de regnar

Nar det finns for manga val att vélja mellan. Ex palaggsdisken i en matvarubutik

Nar du har pengar éver. Ex 6verbliven valuta vid slutet av en resa.

. Vilket pastaende stammer bast in pa dig angaende ditt satt att handla? Valj ett

av nedanstaende alternativ.



10.

11.

Jag handlar pa sadant vis att jag bryter mot mitt normala inkdpsmonster och koper

nagot helt annat an planerat

Jag handlar pa sadant vis att jag helt ’plotsligt” kommer ihédg att jag behdver fylla pa

en viss vara hemma. Ex toapapper, mjolk

Jag handlar pa sadant vis att jag tar snabba beslut om en specifik produkt utan att
lagga ner nagon tid pa att séka information

Jag handlar pa sadant vis att jag har for avsikt att handla nagot specifik, Ex middag till

ikvéll, men ja har inte planerat vad.

Tror du din sinnesstamning paverkar ditt impulskop?
Ja
Nej

Kanske

Vilken sinnesstamning anser du framforallt paverkar dig till impulskop? - Svara
endast pa denna fragan om du svarat Ja pa foregaende fraga.

Glad
Ledsen
Stressad
Forbannad
Exalterad

Annat

Vad anser du om impulskép i helhet? - Anser du det vara nagot negativt ( Tabu)

1= instammer inte alls, 5= instammer helt och héllet

Vi



Bilaga 3 - Enkat 2a Goteborg och enkét 2b

1. Hur ofta handlar du i en sportaffar?
- Flera ganger i veckan

- Mer an 4 ganger i manaden

- Mindre &n 4 ganger i manaden

- Inte mer dn 1 gang i manaden

- Nagra ganger per ar

- Annat

2. Hur viktigt ar foljande aspekter nar du handlar sportvaror? 1=oviktigt, 5=

mycket viktigt
- Pris
- Erbjudande
- Kvalitet
- Miljémarkning

- Design

3. Hur val stammer féljande pastaende in pa dig nar du handlar sportvaror? 1=

stammer inte alls dverens, 5= Stammer helt och hallet 6verens
- Jag handlar for att lagga pa lager
- Jag handlar for att unna mig sjéalv
- Jag handlar for att jag tycket det &r kul
- Jag handlar nagonting jag inte alls planerat

- Jag handlar nér jag ”plotsligen” kommer pa att jag behéver varan

vii



Jag ska handla nagot specifikt men vet inte vad

Jag koper oftast mer an vad jag tdnkt mig

Jag koper oftast dyrare varor an vad jag har rad med
Jag koper miljomarkta varor sa ofta jag kan

Jag handlar ofta produkter i onddan

. Vilken av féljande faktorer paverkar dig mest nar du ska besoka en sportaffar?
Butikspersonalens kompetens

Erbjudandena i butiken

Finna inspiration

Nér du &r ute efter en specifik produkt

Hur ofta handlar du pa impuls i en sportaffar?
Flera ganger i veckan

Mer an 4 ganger i manaden

Mindre &n 4 ganger i manaden

Inte mer &n 1 gang i manaden

Nagra ganger per ar

Annat

| vilka situationer ar det mest troligt att du handlar pa impuls i en sportaffar?

Valj 3 av foljande alternativ

Nér du ar utomlands

viii



Nar du koper presenter at nara och kara

Nar du vill gottgora nagon for ditt beteende

Nér du vill beléna/unna dig sjalv

Nér du koper presenter vid speciella tillfallen. Ex Julafton, fodelsedagar
Nar du koper varor du enbart kan fa tag pa i vissa sportaffarer

Nar du glomt nagot du behdver. Ex en vattenflaska nar du ska trana
Nar det finns manga olika valmojligheter. Ex t-shirts i butiken

Nar du har pengar 6ver i slutet av manaden

Nar tycker du en shoppingrunda ar som bast?
Nar jag far strosa runt for att kolla vad som erbjuds i butiken
Nér jag besoker butiken med vanner/familj

Nér jag ar ute efter en specifik vara

Hur troligt anser du att det ar att du blir paverkad av _ nar du gor ett

impulskdp? 1= inte troligt alls, 5= mycket troligt
Reklam och sociala medier

Vanner/familj

Séljarna i butiken

Dina vérderingar

Butikens ljud

Butikens farg

Ditt humor

Din personlighet



10.

11.

12.

Vilken sinnesstamning (humor) anser du framférallt paverkar dig till

impulskop?
Glad

Ledsen
Exalterad
Stressad

Forbannad

Hur uppfattar du impulskop? Vaélj ett utav nedanstaende pastaende.
”Jag skdms nér jag kdper nagot pa impuls”

”Mina impulskdp gor mig lycklig”

”En shoppingrunda utan ett impulskdp kénns trakigt”

”Sdljaren lurar enbart pa mig varor jag inte behover”

“Det dr roligt att handla pa impuls”

”Mina impulsk&p paverkar miljon pa ett negativt satt”

’Positivt, jag hittar ndgot jag inte visste jag behdvde”

Kdn
Kvinna
Man

Annat

Alder

Yngre an 20



13.

14.

20-30
31-40
41-50
51-60

60+

Vilken skolutbildning har du? - om du &nnu inta avslutat din utbildning,

markera den du genomgar for narvarande
Grundskola
Gymnasieskola/folkhdgskola

Hogskola/Universitet

Vilken av foljande grupper tillhdr du for narvarande?
Forvarvsarbetande

Arbetslos

Student

Pensionar

Annat

. Ungefar hur stor, normalt sett, ar din egna manadsinkomst fore skatt?

Mindre &n 10 000 kronor

10 000- 19 999 kronor

20 000- 29 999 kronor

30 000- 39 999 kronor

40 000 kronor eller mer

Xi



